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BIiRINCi BOLUM
1.1. Giris

Teknolojinin gelismesi ve buna eslik eden dijitallesme, reklamcilik alanin1 da
oldukca etkilemektedir. Medya degisimleri ve yeni medyanin getirdigi yenilikler kitle
iletisimini de baska bir boyuta tasimistir. Ozellikle reklam sektdriindeki sirketler icin
dijitallesmenin sundugu yeni olanaklar, daha fazla hedef kitleye daha kisa siirede
ulagmak i¢in daha fazla dijital yontem kullanmalarina olanak saglamaktadir. Hizla artan
dijitallesmede geleneksel reklam araglari artik yeterli gelmezken, bu durumun yarattigi
boslugu dijital platformlar doldurmaya baslamaktadir. Dijital reklam etkilesim
secenekleri ile hedef kitleler de siirece dahil edilebilmektedir. Dijitallesme, tiiketicilerin
iletisim siirecine aktif olarak dahil oldugu bir c¢agin kapilarin1 agarken, bu,

reklamverenlerin ve tiiketicilerin igbirligini gerektirmektedir.

Bir reklam i¢in dogru yaratici liretim yonteminin se¢imi, reklam i¢inde yaratici
strateji duyurulduktan sonra yapilmalidir. Reklamecilikta yaratici strateji, bir iiriin veya
markanin genel fikrini ifade etmeyi igermektedir. Yaratici bir strateji, yaratict ekibin
reklam cabalarina rehberlik etmekte ve tirliniin ne oldugunu, tiiketicilerin ve rakiplerin
kim oldugunu gostermektedir. Uriin veya hizmetin hangi sorunu ¢ozdiigiinii,
tiiketicilere hangi faydalar1 saglamay1 amacladigin1 ve bu faydalar1 destekleyen temel

vaatlerin ve alt taahhiitlerin neler oldugunu agiklamaktadir (Bayrakdar, 2013, s. 12).

Geleneksel reklamciliktan dijital reklamciliga gegis, kitlelerin yonlendirilmesini
saglayan, duygularina ayna olan ve onlari uyandiran grafik tasarimin en 6nemli

araclarindan biri haline gelmistir (Aytag Karafaki, 2022, s. 24).

Gelisen teknoloji sayesinde ulasilabilirligi artan dijital reklam kanallarinda ise
zamanla, reklamda hareket kavramina yer verilmeye baslanmistir. Grafik tasarimin
onemli alanlarindan biri olan hareketli grafik kavrami ise dijital reklamcilikta ¢ok
O6nemli bir yere sahip olmustur. Giderek dijitallesen diinyada hizli ve etkili iletisim son
derece 6nemlidir ve bu noktada reklamcilik da 6nemli bir rol oynamaktadir. Hareketli
grafiklerin kullanilmasi, iletmek istenilen mesaji olabildigince hizli ve net bir sekilde

iletmek icin 6nemli bir arag olarak kabul edilmektedir.



“Hareketli grafik kavrami, video veya animasyon teknikleri kullanilarak ses ve
multimedya kavramlarinin hareket yanilsamasiyla olusturulan grafiksel yap1 olarak

tamimlanabilmektedir.” (Yavuz, 2022, s. 28).

Bu calismada dijital reklam ve hareketli grafik ana konu basliklar ile detayl alt

basliklar1 detayli incelenmistir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu caligmanin amaci, hareketli grafik kavramimin dijital reklamcilikta
kullanimin1 degerlendirmektir. Degerlendirmenin igerigini dijital reklamlarin izleyici
dikkatini nasil ¢ektigini, bu reklamlarda kullanilan hareketli grafiklerin ses, tipografi,
goriintli ve hareket iliskisini sorgulayip uzman goriisii destegiyle dogru nitel analiz
olusturmaktir. Bu analizin amaci, hedef kitleye uygun, dogru reklamlarin hareketli

grafik 0gelerini tasarim yeterliligi agisindan degerlendirilmesini ortaya koymaktir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Bu ¢alisma; dijital reklamlarda kullanilan hareketli grafiklerin 6nemini ve
etkisini incelemek icin bir temel olusturulacaktir. Aragtirmada, hareketli grafik alaninda
odullu reklam ornekleri Gzerinden izleyicinin ilgilerini ve dikkatini artirmaya yonelik
oneriler sunulmustur. Dijital reklamlari, reklamverenlerin hedef kitle i¢in dogru tercih
etmeleri acisindan tasarimlar kullanip kullanmadigini arastirmak ve degerlendirmek

acisindan onemli goriilmektedir.

1.4. Arastirmanin Problemi

Tez arastirmasi kapsaminda, “Dijital reklamlarda kullanilan hareketli
grafiklerin izleyici tizerindeki etkisi nedir ve bu grafiklerin dikkat ¢ekme, mesajin
kalicilig1 ve estetik uyum saglamadaki rolii nasil degerlendirilebilir?” climlesi arastirma

problemi olarak tespit edilmistir.



1.5. Siirhliklar

Dijital reklamlarda hareketli grafiklerin kullanimini1 ve bu kullanimin etkilerini
degerlendirmek amaciyla, GMK, Kristal Elma, The Motion Awards, Cannes Lions,
Gold ADDY platformlarinda hareketli grafik alaninda 6diil almis 10 farkli reklam,
uzman gorigleri ile detayli bir sekilde incelenmistir. Bu incelemeler, hareketli
grafiklerin reklam mesajlarinin iletilmesindeki roliinii, izleyici Uzerindeki etkilerini ve

marka bilinirligi tizerindeki katkilarin1 derinlemesine analiz etmek i¢in yapilmistir.

Asagidaki tabloda, incelenen reklamlarin 6diil aldig platformlar, ilgili yillar ve

kazandiklar1 6diil kategorileri yer almaktadir:

1- Istanbulkart GMK (Hareketli Goriintii Tasarimi Basar1 Odiilii — 2021)

2- Bosch: GMK (En Iyi Hareketli Afis Tasarinu Odiilii — 2023)

3- Oreo: Cannes Lions (Hareketli Grafik ve Yaraticilik Odiilii — 2014)

4- Puma: GMK (En lyi Hareketli Goriintii Tasarimi Odiilii — 2023)

5- Documentarist: GMK (Hareketli Gériintii Tasarimi Bagar1 Odiilii — 2023)
6- Magnum: GMK (En Iyi Hareketli Goriintii Tasarimi1 Odiilii — 2020)

7- Crosley Law: Gold ADDY (Hareketli Grafikler ve Yaratict Anlatim Oduilii —
2023)

8- Heinz: Kristal EIma (Animasyon ve Yaratict Reklamcilik Odiilii — 2022)
9- Olympia: The Motion Awards (En Iyi Animasyon Odiilii — 2016)
10- Carlos: GMK (Hareketli Goriintii Tasarimi Basar1 Odiilii — 2020)

1.6. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini dijital reklamlar, érneklemini GMK, Kristal EIma, The
Motion Awards, Cannes Lions, Gold ADDY platformlarinda hareketli grafik alaninda

odil almis reklamlar olusturmaktadir.

1.7. Arastirma Yontemi

Hareketli grafik alaninda 6diil almig reklamlar segmek ve inceleme igin uygun
bir oOrneklem olusturulacaktir. Hareketli grafiklerin  gesitlilik ve estetik

degerlendirmelerini yapmak icin nitel aragtirma yontemleri kullanilacaktir. Yaratici



strecleri anlamak igin akademisyen ve hareketli grafik uzmanlart ile goriismeler

yapilacaktir.

GMK, Kristal Elma, The Motion Awards, Cannes Lions, Gold ADDY
platformlarinda hareketli grafik alaninda 6diil almig 10 farkli reklam segilerek inceleme
IGin uzman onay1 ile uygun bir Orneklem olusturulacaktir. Secilen reklamlar
incelenecek ve bu reklamlara yonelik hazirlanan goriisme sorular1 akademisyen ve
hareketli grafik uzmanlar tarafindan yanitlanacaktir. Arastirma sorular1 agik uglu
yoruma dayanmaktadir. 3 farkli uzman ve akademisyen goriisii alinip nitel analiz
yapilmistir. Reklamlarin, hareketli grafik 6gelerine uyumu ve izleyiciye uygunlugu

arastirilmistir.
Bu tez calismasi (¢ ana boliimden olusmaktadir:

[Ik béliim, arastirmanin amacini, dnemini ve ydntemini belirlemektedir. Bu
boliim, ¢alismanin genel baglamini olusturur ve arastirmanin neden yapildigini, neleri
amacladigin1 ve hangi yontemlerin kullanildigini aciklar. ikinci béliim, kavramsal
cerceveyi olusturur ve literatlir taramasinin yapildigr kisimdir. Bu bolimde, dijital
reklamcilik ve hareketli grafik kavramlari, ana ve alt basliklar olarak detayli bir sekilde
incelenir ve son olarak “dijital reklam” ve “hareketli grafik” kavramlarinin birbiri ile
olan iliskisi ele alinir. Son boliim, tezin bulgularini, yorumlarini ve sonuglarini iceren

bholimdur.



IKINCi BOLUM
KAVRAMSAL CERCEVE
2.1 Reklam

Reklam, Urlin veya hizmetlerin tanitimi ve satisin1 artirmak amaciyla iletisim
araclarinin kullanilmasi olarak tanimlanabilir. Bu iletisim araglari, televizyon, radyo,
gazete ve dergi gibi geleneksel medya kanallarindan dijital platformlara kadar birgok
cesitlilik gostermektedir. Gorsel, isitsel veya yazili reklam araglari, tiiketicilerin
dikkatini ¢ekmeyi, ilgilerini uyandirmay1 ve onlar1 belirli eylemlere tesvik etmeyi

amaclamaktadir.

Dogru tasarlanmis bir reklam, bir {iriin veya hizmetin 6ne ¢ikan 6zelliklerine
dikkat ¢ekerek tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini kargilamaya yonelik bir ¢6ziim sunar.
Ayrica yaratict reklam sunumlari, tiiketicilerin dikkatini ¢ekmekte ve markanin
hatirlanabilirligini artirmaktadir. Bu nedenle reklam stratejisinin dogru belirlenerek

hedef Kkitleye iletilmesi 6nem arz etmektedir.

Markalar, rakiplerinden ayrigmak icin hedef kitlede iz birakacak sekilde cesitli
duyu organlarina hitaben calismalar yapmaktadir. Tiiketicinin markay1 hatirlamasinda
marka kimligi haline gelecek calismalar 6nemli bir gorev iistlenmektedir. Ornek
vermek gerekirse 6zgiin bir slogan, reklam miizigi veya bir maskot bu konuda olduk¢a
yardimct olmaktadir. Reklamlar, tiiketicinin markaya iliskin farkindaligini olusturan
gorsel ve isitsel bir alan yaratarak 6nemli bir rol oynamaktadir (Ayta¢ Karafaki, 2022,

s. 19).

Marka bilinirligi, tiiketicinin bir marka adini, logosunu veya semboliinii tanima
ve hatirlama yetenegini ifade etmektedir. Marka bilinirligi, markanin pazarlama
stratejisinin  merkezi hedefi olarak kabul edilmekte ve rekabet avantajini
giiclendirmektedir. Yiksek marka bilinirligi, tiiketicinin satin alma kararmi
etkilemekte, markaya olan giiveni arttirmakta ve marka bagliligini tesvik etmektedir.
Bu baglamda reklam, pazarlama iletisiminin temel unsuru olarak marka bilinirligini

artirmada etkili bir ara¢ sayilmaktadir.

Reklam yalnizca bir marka tanitimiyla kalmamakta, ayn1 zamanda marka algisi
Uzerine de yogunlagmaktadir. David Ogilvy, reklamcilikta en zorlu gorevlerden birinin,

benzer lirlinler arasinda fark yaratmak oldugunu sdylemektedir. Tiiketicilerin, bir



markanin rakipleri ile arasinda bir fark gérmeleri gerektigini ve reklamin, bu farki
yaratmak i¢in en gii¢clii ara¢ oldugunu vurgulamaktadir. David Ogilvy’in bu diisiincesi,
bir¢ok rakip markanin iiriin 6zellikleri agisindan neredeyse ayni seviyede oldugunu ve
tikketicilerin bu markalar arasinda belirgin bir fark gormeleri gerektigini
vurgulamaktadir. Bu durumda, tiiketicilerin tercihlerini belirlerken markanin imaj1 ve
reklami1 &nemli bir rol oynamaktadir. Uriinlerin fiziksel 6zelliklerinin benzerligi
nedeniyle, tiliketicilerin satin alma kararlarin1 etkileyen faktorler arasinda markanin
iletisim stratejileri ve reklam kampanyalarmin 6nemi artmaktadir. Sonug¢ olarak,
tiketiciler markalar1 sadece {irlinleri ile degil, aym1 zamanda marka imajiyla da
tanimlamaktadir, bu da reklamin markay1 olusturan temel unsurlardan biri haline
gelmemektedir. Tiiketiciyle kurulan bag sayesinde markaya duyulan sadakat ve miisteri
memnuniyeti bir markanin siirdiiriilebilir basaris1 agisindan 6nemli olmaktadir. Bu
nedenle reklami markalar i¢in stratejik bir arag olarak kullanmak, tiiketicilerle iligkileri
giiclendirebilmekte ve dolayisiyla uzun vadeli marka biliylimesine katkida

bulunulmaktadir (Elden, 2022, s. 140).

2.1.1. Reklamin Tarihsel Gelisimi

Reklam, belirli bir driint, hizmeti veya fikri yaratict bir bigimde topluma

sunmay1 amaclayan bir kavram olarak adlandirilmaktadir.

Bilinen ilk reklam calismast M.O. 3000 yillarinda gerceklestirilmistir. Bir
duyuru olarak bilinen bu reklam, Misir’da bir papirlse islenmistir. Bu ifade, bir kdlenin
sahibi tarafindan kagak bir kdleye, onun geri doniislinii duyurmak {izere yazilmistir. Bu
reklam ayni zamanda ilk yazili reklam olarak kabul edilmistir. Antik Yunan’daki kole
ticareti sirasinda tellallar tarafindan sdylenen siir ve nagmeler ise ilk sozlii reklamlar

olarak kabul edilmistir (Saman, 2020, s. 4).

Reklamlarin, insanlarin tiiketim davranislarinda onemli bir rol oynadigi
bilinmektedir. Teknoloji merkezli toplumsal yapinin gelismesi, toplumun giinliik
yagsamda tiikettigi lirlin ve hizmetlerin ¢esitlenmesine biiyiik katki saglamaktadir. Bu
cesitlilik gbz Online alindiginda reklamin da fiziksel ve bigimsel olarak birtakim

degisikliklere ugradigi goriilmektedir (Inan, 2019, s. 84).



Sanayi Devrimi'ne bagli olarak iiretimin artmasi sonucu dogan bu yeni
ekonomik diizen, reklamcilik alaninda da biiyiik degisiklikleri beraberinde getirmis ve
reklamcilik da gelismis ve degismistir. Dolayisiyla ilk reklamlar ile gliniimiiz
reklamlar1 arasinda biiyiik fark gézlemlenmistir. Medya ¢esitliliginde yasanan artisla
yeni iletisim araglar1 (gazete, dergi, radyo, televizyon, internet) reklamciligin hizmetine
sunulmustur. Gelisen teknoloji ile veri analitigi sayesinde kisisellestirilmis reklamlar,
internetin yayginlagsmasiyla beraberinde gelen dijital reklamcilik, reklamlar1 daha etkili

hale getirmistir.

Sonug olarak reklamcilik, toplum ve teknolojideki degisimlere paralel olarak

stirekli bir degisim ve gelisim siirecindedir.

2.1.2. Reklamda Iletisim Siireci

Reklamda iletisim, reklamverenin, hedef kitleye mesajlarin1 dikkat cekici

bicimde uygun reklam kanali araciligiyla iletilmesi sonucu gergeklesen bir siiregtir

(Solak, 2023, s. 44).

Reklamin basarisi, etkili bir iletisim siirecine dayanmaktadir. Reklamda iletisim

siireci, kaynak, mesaj, kanal ve hedef kitle gibi temel bilesenlerden olusmaktadir.

Reklamveren Kanal Hedef Kitle

 — Mesaj e —_—

(Kaynak) (Mecra) (Alicy)

Gorsel 2.1. Reklamlarda letisim Siireci

Kaynak: Elden, (2022)

2.1.2.1. Kaynak

Reklam iletisim siireci, kaynak adi verilen gonderici yani reklamveren (marka,
kisi, kurum) ile baglar. Tiiketiciye iletilen mesajin sahibi olan reklamveren, mesajin
hedef kitleye istenilen hedeflere gore iletilmesi icin gereken anlami olusturan ve

mesajin hangi iletisim kanallar1 araciligiyla iletilecegine karar veren 6znedir (Solak,



2023, s. 44). Reklamverenin hedef kitle agisindan giivenilir ve bilinir olmasi iletisim
stirecinin pozitif yonde ilerlemesine ve mesajin kabul edilebilir olmasima katki
saglamaktadir (Aytag Karafaki, 2022, s. 11).

2.1.2.2. Mesaj

Kaynak ile alic1 arasindaki baglantiy1 olusturan, mesaj olarak adlandirilan temel
unsur reklam iletisim siirecinin 6nemli bir pargasi olarak kabul edilir. Yazili, gorsel ya
da isitsel bilgiler igeren reklam mesajlari, tiiketicileri belirli bir Griin, hizmet, marka,
kurulus veya fikir hakkinda pozitif diigiinceye itmeyi ve satin alma konusunda ikna
etmeyi amaglamaktadir. Hedef kitleye ulagmasi istenilen duygu, diisiince ve fikirler
ikna edici, ilgi ¢ekici ve giiclii bir sekilde kodlanmali ve mesajlara doniistiiriilmelidir.
Bu, kaynagin bir mesaj1 alicida belirli bir tutum olusturmak i¢in kullanmasinin etkili bir
yoludur. Hedef kitleye dogrudan hitap eden, ihtiyaglarini analiz eden ve sorunlara yanit
veren mesajlar istenilen etkiyi yaratir. Bunun nedeni, 6zelliklerden ziyade fayda sunan
reklam mesajlarinin daha giiclii algilanmasidir. Ote yandan bir reklam mesajinin
amacina hizmet edebilmesi i¢in, ¢esitli mesajlarin bulundugu ortamda 6ne ¢ikabilmesi
ve dikkat cekebilmesi de oldukca 6nemlidir. Bu nedenle mesajiniz yaratici ve 6zgiin
fikirler icermelidir (Solak, 2023, s. 45-46).

2.1.2.3. Kanal

Reklam iletigimi siirecinde kanal, reklam mesajlarinin iletildigi iletisim aracidir.
Televizyon, radyo, internet, sosyal medya, basili medya gibi c¢esitli kanallar hedef
Kitleye ulagmasini saglar. Bu iletisim siirecinde, mesajlar1 alicilara iletecek kanallarin
secimi, reklam stratejisinin temel unsurlarindan biridir ve uygun kanallarin se¢imi,
reklamin etkinligi iizerinde 6nemli bir rol oynar. Ornegin, genc kitleye hitap etmek
isteyen markalar, sosyal medya gibi dijital kanallar1 tercih ederken, yash Kitleye hitap
etmek isteyen markalar, televizyon veya basili medyay1 tercih edebilir. Buna ek olarak;
gorsel agirlikli mesajlar igin televizyon ve dijital reklamlar daha etkili olabilirken,
kapsamli bilgi iceren mesajlar icin basili medya tercih edilebilir. Dolayisiyla mesaj
tiiketicilere uygun kanallar araciligiyla aktarilabilirse istenilen anlamda deger bulup,

reklamin asil amaci olan satin alma davranisini gergeklesebilir (Solak, 2023, s. 49).



2.1.2.4. Hedef Kitle

Reklam girisimlerinin ana hedef grubu olan tiiketici gruplarina pazarlama
literatiirtinde "hedef gruplar" adi verilmektedir. Bu grup, ulagmasi istenilen {iriin veya
hizmetin potansiyel alicilaridir. Bu kavram reklam siirecinin temel unsurlarindan biri
olmakla birlikte, reklam basaris1 i¢in de buyik 6neme sahiptir. Hedef Kitleyi dogru
tamimlamak ve anlamak, reklam stratejilerini belirlemek ve etkili bir iletisim saglamak

icin 6nemli bir adimdir.

Reklam calismalarinda, cesitli Ozelliklere sahip farkli hedef kitleler
bulunmaktadir. Hedef kitlenin yas, cinsiyet, gelir ve egitim diizeyi gibi faktorlerden
olusan Ozellikleri, Grin veya hizmetleri tercih etme konusunda olduk¢a 6nemlidir.
Dolayisiyla bu demografik bilgiler, reklam stratejisini belirlemede 6nemli bir rol oynar.
Ornegin geng bir hedef kitlenin istek ve ihtiyaclar yash hedef Kitleye gére farkli olabilir
(Aytag Karafaki, 2022, s. 14).

Ayrica reklam caligmalari sirasinda hedef kitlenin davranigsal 6zelliklerinin de
dikkate alinmasi gerekir. Davranigsal ozellikler, tiiketicinin yasam tarzi, degerleri,
tutumlar ve tercihleri gibi faktorleri igerir. Bu 6zellikler, tuketicilerin tGriin ve markaya
yonelik tutum ve tercihlerini belirlemede énemli faktérlerdir. Ornegin, ¢evre dostu bir

yasam tarz1 slirdiiren tiiketiciler, ¢gevre dostu liriinlere daha fazla ilgi duyabilmektedir.

Ek olarak satin alma aligkanliklar1 ve marka baglilig1 gibi hedef kitlenin tercih
etme konusundaki eylemleri de dikkate alinmalidir. Reklamveren igin bu ozellikler
tilketici satin alma davraniglarin1 ve tercihlerini anlamak igin ihtiyact olan onemli
faktordlr. Tiketicinin markaya olan bagliligi sayesinde rakip bir markaya ge¢gmesi daha

zor olabilir.

Bunlara bagl olarak, reklam mesajlarimin igerigi, iletisim kanallari, stratejileri
hedef kitlenin dzelliklerine gore belirlenmesi gerekmektedir. Nivea'nin 1930'lu yillara
ait yiiz kremi reklaminda (Gorsel 2.2) yer alan kadin gorseli, markanin hedef kitlesiyle
uyumlu bir estetik sunmaktadir. Bu gorselde yer alan kadin, geng, saglikli ve bakimli
bir gorinime sahiptir. Bu ozellikler, genel olarak Niveanin hedefledigi tiiketici
kitlesini yansitmaktadir. Reklamda kullanilan kadin, giizellik standartlarma uygun

olarak piiriizsiiz bir cilde sahiptir ve dogal bir makyaj ile vurgulanmistir. Ayrica,



kadinin giilimseyen ve giiven veren bir ifadesi bulunmaktadir, bu da tiiketicilere {iriiniin

olumlu sonuglarini ima etmektedir.

Bunlarin yanisira reklamda vurgulanan kremin makyaj i¢in uygunlugu da, hedef
kitlenin dikkatini ¢cekecek bir 6zelliktir. Bu nedenle, reklamda yer alan gorsel ve slogan

hedef kitleyi dogrudan belirleyerek hitap etmektedir.

Gorsel 2.2. Nivea Krem Reklami

Kaynak: URL-1

2.1.3. Reklam Ortamlari

Reklam kampanyasi planlama siirecinde en 6nemli sorular hangi kanallarin
kullanilacagi, bu kanallarda ne zaman ve ne siklikta reklam yayinlanacagidir. Bunlar
reklam basarist i¢in ¢ok Onemlidir. Reklam kanallar1 artik iki ana kanala ayrilmis
bulunmaktadir: Geleneksel reklam ve dijital reklam. Giiniimiizde her mecranin kendine
ait ozellikleri, takipgileri, hedef kitlesi ve maliyetleri bulunmaktadir. Bu nedenle,
reklam kampanyalarinin bir pargasi olarak iiretilen reklamlar, bu hususlar géz 6niinde

bulundurularak olusturulmakta ve yiiriitiilmektedir (Kogyigit, 2017, s. 97).

Hedef kitleleri etkilemek ve marka bilinirligini artirmak amaciyla cesitli
ortamlarda reklam stratejileri uygulanmaktadir. Bu reklam ortamlar1 giin gegtikge

cesitliligini artirmis, her birinin avantajlar1 ve dezavantajlar1 olmasiyla beraber
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gliniimiiz pazarlama diinyasinda etkisini siirdiirmiistiir. Buna bagl olarak reklamin
nerede gorlindiigi, iletmeye calistigt mesaj kadar onemlidir. Aslinda bir reklamin
yayinlandigi ortam, reklamin vermek istedigi mesaji ve hatta reklamin ne olmasi

gerektigini bile etkilemektedir (Bayrakdar, 2013, s. 7).

Roy Eaton’in “Reklam, izleyiciye ulasmanin yollarindan biridir, ancak en
onemli olan1 dogru yolda ulasmaktir.” s6zii de bu konuyu destekler niteliktedir.
Reklamin sadece bir ara¢ oldugunu ve bu aract dogru kullanmanin 6nemli olduguna
vurgu yapmak gerekir. Reklam, markalarin veya tirlinlerin hedef kitlelerine ulasmasini
saglayan bir yoldur. Ancak, dogru stratejiyi, mesaji ve mecray1 segmek bu yolda etkili
bir sekilde ilerlemenin asil anahtaridir. Dolayisiyla 0nemli olan reklamin varligi ve

izleyiciye ulagmis olmak degil, onlarn ilgisini ¢ekmek i¢in dogru yolu segmektir.

Reklam mecralari, genel olarak geleneksel ve dijital olmak iizere iki ana

kategoriye ayrilir ve her biri kendi i¢inde belirli alt siniflara sahiptir.

2.1.3.1. Geleneksel Reklam Ortamlar

Geleneksel reklam ortamlar: genel olarak basili medya, radyo, televizyon, agik
hava gibi geleneksel iletisim araglariyla hedef kitleye ulasmay1 amaglayan pazarlama
stratejilerini ifade etmektedir. Bu ortamlar modern reklamciligin temelini olusturmakta

ve uzun yillardir pazarlama iletisiminin 6nemli bir unsuru olarak degerlendirilmektedir.

“Geleneksel mecralar temel olarak mesajlarini tek bir kaynaktan bir ¢ok kisiye
iletmektedir. Birey geleneksel mecra ile iletisime gecerken, daha ¢ok pasif konumda
yer almaktadir. Geleneksel mecra ortamina giren tiim iletisim araclarinda stirekli bir
mesaj verme faaliyeti yatmaktadir. Tiiketicilerde bu durum karsisinda kendine gére pek

fazla hareket etme sansi bulamamaktadir.” (Becan, Akt.,Kir, 2021, s. 17).

Geleneksel reklam kaynaktan okuyucuya, izleyiciye ve dinleyiciye kadar tek
yonlii bir iletisim bi¢imi olusturmaktadir. Yayinlanacagi ortam ve zaman sinirlart da
bulunmaktadir. Yaymnlanan reklamlarin, orada kalma siiresi bulunmaktadir. Bunun

yanisira dergiler, afigler, posterler ve agik hava medyas1 gibi medya, dnemli hazirlik
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stirecleri ve baski1 maliyetleri igerir. Bu yiizden dogru arastirmay1 yapip, dogru kanallara

dogru reklamlar1 vermek gerekmektedir (Kir, 2021, s. 17).

2.1.3.1.1. Elektronik Medya

“Elektronik medya igerisinde radyo, televizyon ve sinemanin yer aldigi
geleneksel reklam ortamlarindan biridir. Radyo, hedef kitlesiyle sesli iletisim
kurabiliyorken, televizyon sesin yani sira gorsel iletisim de kurmaktadir.”(Aytac

Karafaki, 2022, s. 16).

Bu baglamda, radyo, televizyon ve sinema asagida alt basliklar halinde ayrintili

olarak incelenmisgtir.

Radyo: Radyo, geleneksel bir reklam ortami olarak, elektronik medya i¢inde sadece
isitsel iletisim saglayan bir reklam ortamidir. Radyo reklamlari, reklamveren ile hedef
kitle arasinda iletisim siirecini baslatan temel unsurlardan biri sayi1lmakta ve bu iletisim
slirecinde ses Onemli bir rol oynamaktadir. Radyo reklamlarinda, basili reklam
ortamlarinda gorselin iistlendigi rolii, ses 6gesi yerine getirmekte ve tuketicilere trln
veya hizmetler hakkinda bilgi saglamak amaciyla kullanilmaktadir (Ayta¢ Karafaki,
2022, s. 16).

“Reklamveren, radyodaki reklamini ister ulusal bir giin isterse de bolgesel yayin
yapan radyo kanallarina verebilir. Reklam yayinlari radyodan giiniin reklam kusag1 olan
her saatinde verebilir. Radyoda dinleyici ve hedef kitlesi belli bir program segilerek,
reklami yapilacak {iriin ya da hizmete ait reklam mesajlar1 bu programlarin arasina
spotlar seklinde serpistirilebilir. Ornegin; sabah programlari, ev hanimlar1 ya da evde
kalan ¢ocuklar i¢in verilecek reklamlara son derece uygun programlardir.” (Topsumer

ve Elden, 2015).

Her reklam ortamimin kendine 6zgii nitelikleri bulunmakta ve bu nitelikler
beraberinde avantajlar ve dezavantajlar getirmektedir. Radyo reklamlari ele
alindiginda, su hususlar séylenebilmektedir: Radyo, reklam mesajlarini hedef kitleye
hizli bir sekilde ulastirabilme ozelligiyle dikkat g¢ekmektedir. Bu nedenle, guncel

olaylarla iligkili reklam kampanyalari i¢in radyo, etkili bir reklam ortami olarak kabul

12



edilmektedir. Radyo, hem dinleyiciler hem de reklamverenler i¢in ekonomik bir reklam
platformu sunmaktadir. Baz1 dinleyiciler diizenli olarak dergi veya gazete satin alma
imkanina sahip olmayabilirler, ancak radyo araciligiyla iilke ve diinya giindemini takip
edebilmektedirler. Reklamverenler iginse radyo reklamlari, diger reklam araglarina

gore genellikle daha uygun maliyetlidir.

Radyo yayinlariin herhangi bir yerden ve giiniin her saatinde erisilebilir olmasi,
radyo reklamlarmin Onemli avantajlar1 arasinda yer alirken, beraberinde bazi
dezavantajlar1 da getirmektedir. Ozellikle bolgesel radyo yaymlarinda, merkezden
uzaklastik¢a dinleme kalitesinin diismesi ve giiriiltii nedeniyle miizik ve s6zlerin zaman
zaman anlasilmaz hale gelmesi gibi durumlar, radyo reklamlarinin etkisini
azaltmaktadir. Ayrica, radyo reklamciligi agisindan bir diger dezavantaj, radyo
reklamlarinin kaliciliginin diisiik olmasidir. Sadece isitsel bir iletisim araci olmalart
sebebiyle, radyo reklamlar1 genellikle kisa araliklarla tekrarlanarak etkinliklerinin

artirtlmas1 amaclanmaktadir (Topstmer ve Elden, 2015).

Televizyon: 1940'1 yillardan itibaren televizyon reklamlari ortaya ¢ikmis ve radyo igin
sadece bir alternatif degil, ciddi bir rakip olarak kabul edilmistir. Televizyon, gorsel ve
isitsel ozelliklere sahip bir mecra olarak, hem goérme hem de isitme duyularina hitap
etmektedir. Bu 6zelligi sayesinde, hem bodlgesel yayin yapan kanallarin hem de global
kanallarin bolgesel dagitimlari ile hedef kitleye ulagma imkan1 6nemli 6l¢iide artmigtir.
Ayrica, birgok tematik kanal bulunmakta ve bu kanallar, sektorel gruplar olusturarak
hedef kitle i¢in ¢esitli alternatifler sunmaktadir. Televizyon, radyoya kiyasla daha etkili
reklam kampanyalarinin yiiriitilmesine imkan tanimaktadir. Ses ile géruintlyd bir araya
getirerek daha fazla dikkat cekme potansiyeline sahip olmaktadir. Ancak, tim bu
olumlu yonlerin yani sira, televizyon reklamlar1 diger reklam araclarina gore genellikle

daha maliyetli sayilmaktadir (Saman, 2020, s. 11).

Giliniimiizde hemen hemen her evde televizyon bulunmasi, rahat ve konforlu bir
ortamda izlenebilmesi ve ele alinan konularla ilgili olarak tiim hane halkina hitap
etmesi, etkisini ve gecerliligini arttirmaktadir. Gorsel ve isitsel 0zelliklerin kullanimina
olanak sagladigi i¢in 6zellikle okuryazarlik oraninin diisiik oldugu bolgelerde etkisini
biylk oranda gostermektedir. Televizyon sadece iiriin ve hizmetlere iliskin bilgileri

gorsellerle aktarmakla kalmayip, aynm1 zamanda dikkat ¢ekici gorintiler ile Griin ve
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hizmetler hakkinda talep edilen imaj1 rahatlikla olusturmasi, reklami1 daha inandirict
kilmaktadir. Dolayisiyla televizyon bir reklam ortami olarak, reklamverenler tarafindan

tercih edilmekte ve blyik ilgi gérmektedir (Topsimer ve Elden, 2015).

Gorsel 2.3. Bulova Saat Reklami, 1941
Kaynak: URL-2

New York merkezli bir saat ve miicevher sirketi olan Bulova, ABD'de 6 Kasim
1941'de NBC'de yayinlanan bir beyzbol maginin devre arasinda tarihin ilk televizyon
reklamini1 yaymlamistir. Bu reklam, yalnizca 10 saniye siirmiis ve Bulova markasinin
saatlerinin tanittmin1 igermistir. Bu olay, televizyon reklamciliginin gelisimi agisindan
onemli bir doniim noktasi olarak kabul edilmistir. Bulova'nin bu reklami, televizyonun
ticari potansiyelini kesfetmesine ve isletmelerin iirlinlerini genis kitlelere ulastirmak

icin bu medya platformunu kullanmaya baglamasina yol agmistir (URL-3).

Sinema: Sinema, reklam ortami olarak televizyonu andirmaktadir; ancak, sinemada
yayinlanan reklamlar, televizyon reklamlaria kiyasla izleyicilerin ilgisini daha etkili
bir sekilde ¢ekebilmektedir. Sinema salonlarinin sahip oldugu biiyiik ekranlar ve ileri
dizey ses sistemleri, reklamlarin gorsel agidan etkileyici bir sekilde iletilmesini
saglamaktadir. Ayrica, sinema salonundaki izleyiciler, reklamlar sirasinda televizyonda

oldugu gibi kanal degistirme veya yanindakilerle konusma gibi dikkat dagitici
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aktivitelerle mesgul olma sansina sahip degillerdir. Bu nedenle, beyaz perdedeki

reklamlar, izleyiciler tarafindan basindan sonuna kadar dikkatle izlenmektedir.

Sinemanin reklam ortami olarak kullanilmasinin  dezavantajlar1  da
bulunmaktadir. Sinema reklamlartyla ulasilan kisi sayisinin azligi bu dezavantajlarin
basinda gelmektedir. Televizyon reklamlart ile genis bir kitleye ulagirken, sinema
reklamlar ile belirli bir filmi izlemek Uzere, belirli bir zaman icinde sinema salonunda

bulunan sinirli sayidaki izleyiciye ulasabilmektedir (Elden, 2022, s. 273).

2.1.3.1.2. Basili Reklam Ortamlar

Basili reklam ortamlari, yazili ve gorsel iletisimin birlesimiyle olusan yazili
basin, dergiler, brosiirler, afisler ve kataloglar gibi materyaller araciligiyla iletilen
reklam mesajlarini igeren 6nemli bir iletisim araci olarak tanimlanabilir. Bu ortamlar,
hedeflenen kitleye dogrudan ulasabilme, detayli bilgi sunabilme ve uzun siireli
etkilesim saglayabilme 6zellikleriyle dikkat cekmektedir. Yazili basin, genis bir okur
kitlesine ulagsma potansiyeli sunarken, dergiler daha belirli bir hedef kitlenin ilgisini
cekmek icin Ozel icerik ve gorseller sunmaktadir. Brosiirler ve afigler, kisa ve 6z
mesajlarla dikkat c¢ekici bir bicimde tasarlanarak genis kitlelere ulasmay1
amaclamaktadir. Kataloglar ise {irlin ve hizmetlerin detayl bir sekilde sunulmasina
olanak tanimakta ve tiiketicilerin karar vermelerini kolaylastirmaktadir. Basili reklam
mecralariyla iletilen mesajlar, yayin yapan reklam mecralarina kiyasla genellikle daha
kalict bir etkiye sahip oldugu belirlenmektedir. Bu durum, gazete veya dergi gibi basili
mecralar araciligiyla yayimlanan reklamlarin okuyucuya uzun siireli bir etki
birakmasiyla agiklanabilir. Diger yandan, dijital medyanin yayginlagmasi ve 6neminin
artmasi, basili reklam tercihinde azalmaya neden olmus olsa da, basili mecralarin
tamamen kullanim dig1 kalmadig1 gézlemlenmektedir (Solak, 2023, s. 52). Basili reklam
ortamlari, 6zenle tasarlanmis ve hedef kitleyi etkileyecek iceriklerle donatilarak marka
bilinirligini artirma, triinleri tanitma ve satislar1 artirma konusunda 6nemli bir rol
oynamaktadir. En ¢ok tercih edilen basili mecralar olan gazete ve dergiden daha detayl
bahsetmek gerekebilir. Bu baglamda, gazete ve dergi asagida alt basliklar halinde

ayrintili olarak incelenmistir.
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Gazete: Gazete giinlilk veya haftalik olarak yayinlanan basili bir iletisim aracidir.
Haber, makale, yorum, reklam gibi ¢esitli icerikler barindiran gazeteler genis bir
okuyucu kitlesine hitap etmektedir. Gazeteler, giincel olaylar hakkinda bilgi vermek,
okuyucuyu bilgilendirmek ve egitmek gibi amagclar icin kullanilmaktadir. Aym
zamanda ticari firmalarin iriin ve hizmetlerini tanitmak amaciyla reklamlarin
yaymlandigi 6nemli bir reklam alanidir. Gazeteler, genellikle farkli boélimlerde
gruplanmis igerikleriyle okuyuculara ¢esitli ilgi alanlarina yonelik bilgiler sunmaktadir.
Her tiirlii haber ve bilgiye kolay erisim saglamak i¢in genellikle abonelik sistemleriyle
veya satis noktalarindan temin edilebilmektedir. Uzun siireli okuma aligkanligina sahip
olan kitleye hitap eden gazeteler, reklamlarin okuyucular iizerinde daha kalic1 bir etki
birakma olasiligini artirmaktadir. Reklamlarin basili olarak yayimlanmasi sayesinde,
okuyucularin  ilgisini  ¢ekecek  sekilde Gzgiin ve carpict  gorsellerle
desteklenebilmektedir. Bu da reklamimn dikkat cekiciligini artirmakta ve marka
bilinirligini artirmak icin etkili bir arag olmaktadir. Ancak bir¢cok avantaji bulunan
gazete reklamlari ginimiizde giderek 6nemini kaybetmektedir. Dolayisiyla tercih etme
konusunda O6nemini yitiren gazete reklamlarinin dezavantajlari ise baslica sunlardir:
Hedeflenen kitleye erisimde sinirliliklarin bulunan gazete reklamlarinin, 6zellikle
dijital medyanin yayginlagsmasiyla birlikte, gazete okuma aligkanliginin azalmasi, geng
ve teknolojiye daha yatkin bir kitleye ulasmak isteyen reklamverenler i¢in bir zorluk
olusturmaktadir. Ote yandan, gazete reklamlarinin, yaymn siiresinin kisa olmast,

reklamin etkisini azaltabilmektedir (Inan, 2019, s. 107).
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Gorsel 2.4, Ulus Gazetesi, 1938
Kaynak: URL-4

Dergi: Dergiler, basili reklamlarin yaymlandigi gazetelerden sonra ikinci en biiyiik
reklam mecrast olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Dergi reklamlari, kaliteli ve renkli
basimlariyla, etkileyici gorsel diizenlemeleri ve icerikleri sayesinde belirli bir okuyucu
kitlesine hitap ederek ilgi cekmektedirler (Atabey, 2018, s. 59).

Dergi, belirli bir konu etrafinda diizenli olarak belli bir periyotta yaymlanan bir
yayimn tiiriidiir. Genellikle kagit formatinda basili olan, gunimizde e-dergi olarak
internet ortaminda dijital formatta karsimiza ¢ikan dergiler, genis bir okuyucu kitlesi
tarafindan takip edilmekte ve ilgi gérmektedir. Dergiler, genellikle belirli bir ilgi
alanina odaklanarak, derinlemesine bilgi sunmay1 ve uzmanlik konularini ele almay1
amaclamaktadir. Konu icerikleri, makaleler, roportajlar, incelemeler, yorumlar,
fotograflar ve gizimler gibi ¢esitli formatlarda bulunmaktadir. Ticari isletmelere reklam

alan1 da saglayarak, iirlin ve hizmetlerini tanitabilmelerine olanak tanimaktadir.

Gorsel 2.5.’te bulunan Home Art adli ev dekorasyonu odakli derginin igeriginde

yer alan reklam bu konuya iyi bir 6rnek sayilabilir. Bu mobilya reklami, hedef kitlesi
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genellikle ev dekorasyonu ve i¢ mekan tasarimina ilgi duyan kadinlar1 hedeflemektedir.
Reklam, dikkat ¢ekici bir sekilde tasarlanmig, goz alict ve estetik olarak carpici bir
mobilya parcgasini 6n plana ¢ikarirken, iinlii bir kadin figiiriiyle de desteklenmistir. Bu
kadin figiirli, derginin okuyucu kitlesi arasinda popiilerlik kazanmis ve giivenilirlik
olusturabilecek bir kimlik ile temsil edilmis olabilir. Reklamin amaci, {irliniin estetik ve
islevsel ozelliklerini vurgulayarak okuyucularin ilgisini ¢ekmek ve marka sadakati
olusturmaktir. Ayrica, reklamin yer aldigi derginin igerigiyle uyumlu bir estetik
sunmas1t ve hedef Kkitlenin dergi igerigiyle biitlinsel bir deneyim yasamasi da
amaclanmaktadir. Bu sekilde, reklamin dergi okuyuculari iizerinde olumlu bir etki

birakarak satislar1 artirmasi hedeflenmektedir.

GOoster
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Zarif dikis detaylarina ve altin rengi
ayak tasarimina sahip Vernon Koltuk Takimr'yla
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cetmen.com.ir

Gorsel 2.5. Home Art Dergisi, Temmuz 2019
Kaynak: URL-3
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2.1.3.2 Yeni Medya

“Yeni iletisim teknolojilerinin tiimiinii biinyesinde barindiran yeni medya;
“genel olarak var olan medyayi, etkilesimli olarak, sayisal veriye doniistiirmeye
yonlendiren ve bilgisayar araciligiyla iiretim, dagitim ve paylasim saglayan ortamlar”
seklinde tanimlanabilmektedir.”(Kirik, 2017). Yeni medya kavrami, geleneksel medya
kavramindan farkli olarak dijital teknolojilerin ve internetin kullanimiyla ortaya ¢ikan
iletisim araglarini ifade etmektedir. Yeni medya, anlik erisim ve kullanici katilimi gibi
ozellikleriyle one ¢ikar ve bireylerin igerik iiretimi, paylasimi ve tiiketimi konusunda
daha aktif bir rol almasini saglamaktadir. Sosyal medya platformlari, bloglar, video
paylasim siteleri ve diger ¢evrimigi platformlar, yeni medyanin 6nemli rnekleri olarak

kabul edilmektedir.

Yeni medyanin hayatimiza dahil olmasiyla reklam ortamlar1 bilgisayarlarin
kullanimiyla birlikte degismekte ve doniigmektedir. Yeni medya ortaminin sundugu
olanaklar, tiiketicilerin iletisim siirecinde aktif rol almasina biiyiik katki saglamaktadir.
Ozellikle yeni medya ortamlar1 araciligiyla etkilesimli bir diinyanin yaratilmast,
tiiketicileri tek yonlil iletisimden kurtarmaktadir. Yeni iletisim ortami, reklamverenler
ile tliketiciler arasindaki iletisimi baska bir boyuta tasimaktadir. Yeni medya ortamlari,
tlketicileri reklamverenlerin olusturdugu etkilesimli ortamlara dahil ederek, geleneksel
reklamdaki tiketicilerin rolini blylk o6lcide degistirmektedir. Yeni medya
organlariin sundugu degisim, sadece tiiketici ve reklam iliskilerini degil, ayni zamanda
reklam iiretim, planlama, tasarim ve yayin siireglerinde de bicimsel degisikliklere
olanak tanimaktadir. Buna bagl olarak, dijitallesme, reklamverenlerin tiiketicilere
erisme yontemlerinde yeni ve etkili yaklagimlar gelistirmesine olanak saglamaktadir

(Aytag Karafaki, 2022, s. 22).

Yeni medya ortamlarint  iletisim siirecine katki saglamasiyla birlikte
reklamlarin dijital platformlarda yer bulmasina olanak saglayan ¢esitli kavramlar ortaya
cikmaktadir. Bu kavramlar arasinda etkilesim, dijitallesme ve artirllmis gergeklik gibi
terimler bulunmaktadir. Yeni medya ile birlikte, dijital medya olarak adlandirilan bir
terim ortaya ¢ikmistir. Dijital medya, geleneksel medya organlarina alternatif olarak
bilgisayar ortaminda islenen bir medya seklinde tanimlanabilmektedir. Dijitallegsme,
tim yoOnleriyle bir gelisim diizenini beraberinde getirmektedir. Bu baglamda,

ilerlemenin gerisinde kalmadan, her seyin ileriye dogru bir siire¢ izlemesi
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gerekmektedir. Reklamverenler, tiiketicilerle her ortamda etkilesim kurarak giiniimiiz
kosullarina uyum saglamak isterken, iletisim araclarindaki her ilerleme bu caba igin
onemli bir katki saglamaktadir. Akilli telefonlar, bilgisayarlar ve internet
teknolojisindeki ilerlemeler yeni reklam ortamlarinin yaratilmasina olanak

saglamaktadir (Aytag Karafaki, 2022, s. 22-23).

2.1.4. Dijital Reklam

“Dijital reklamcilik, gazete, dergi, agikhava, radyo, televizyon gibi geleneksel
mecralarin disinda gercgeklestirilen ve gelisen internet teknolojisinin sundugu dijital
ortamlarda yani internet iizerinde (sosyal medya dahil) yapilan reklamlar olarak
tanimlanabilir.”(Kogyigit, 2017, s. 122). Giiniimiiz pazarlama diinyasinda dijital
reklamcilik birgok sebepten énemli bir yere sahiptir. Internetin hizla biiyiimesi ve dijital
platformlarin yayginlagsmasi reklamverenlerin kitlelere daha etkili ve Olgiilebilir bir
sekilde ulagmasini saglamaktadir. Dijital reklamcilik, birgok avantaji ile giiniimiiziin en
etkili reklam araci olarak kabul edilmektedir. Sebebi ise cok sayida internet

kullanicisina erisim saglanmasidir (Saman, 2020, s. 19).

Uzun yillar pazarlama iletisimi stratejilerinin merkezinde yer alan geleneksel
reklam ortamlari, dijital teknolojilerin ve internetin yayginlagmasiyla birlikte, yerini
dijital medya reklamlarina birakmustir. Internet ve dijital reklamcilik, giiniimiiz
reklamcilik sektoriinde 6nemli bir yer tutmaktadir. 1994 yilinda, Hotwired adli internet
sitesi, reklam filmlerinin internet ortaminda ilk kez yayinlamasiyla, internet

reklamcilig1 alaninda yeni bir tiiriin sektdre girisini isaret etmistir (Ok, 2023, s. 25).

Dijital reklamciligin geleneksel reklamcilik yontemlerine gore bir¢ok avantaji
bulunmaktadir. Geleneksel basili reklamcilik, ek baski maliyetleri, yaym ortami
kiralamasi ve dagitim nedeni gibi farkli sebepler ile isletmeler icin maliyetli olmaktadir.
“Bu durum dijital reklamlarda tam tersi sekildedir. Dijital mecralarda yayinlanan
reklamlar karsilikli etkilesime sahiptir. Tiiketiciler yorum yapabilir, begenebilir hatta
reklam tizerine tiklayarak iiriin yada hizmetin fiyatin1 gorebilir ve satin alma islemini
bile gerceklestirebilirler. Geleneksel basili reklamlarin aksine dagitim ve basim gibi

maliyetler de s6z konusu degildir.” (Kir, 2021, s. 65).
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Dijital reklamciligin hedefleme yetenegi oncelikli olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Internet kullanicilari, belirli dzelliklere, ilgi alanlarma ve davramislara sahip kisilere
dogrudan ulasmak i¢in arama motorlarini, sosyal medya platformlarin1 ve diger dijital

kanallar1 kullanabilmektedirler.

Bir diger 6nemli unsuru olan dijital reklamlarin Olgiilebilirligi 6nemli bir
avantajdir. Reklamverenler, dijital reklamlarinin etkinligini gercek zamanli olarak
izleyebilir ve analiz edebilirler. Tiklama oranlari, doniisiimler, izlenme siiresi ve diger
6lglimlere dayali olarak reklam kampanyalarinin performansi

degerlendirilebilmektedir.

“Varnali(2013) dijital mecralarin pazarlama diinyasina yaptigi en Onemli
katkinin marka ile tiiketici arasinda etken ve ¢ift yonlii etkilesimin saglanmasi oldugunu
belirtmistir. Bunun sonucunda tiiketicinin geri bildiriminin etkin ve eszamanli
toplandigini ve takip edilebildigini, {iriin ve hizmetlerin, pazarlama mesajlarinin hizl
bir sekilde tiiketici istek ve ihtiyaglarina uyum sagladigini sdylemistir.” (Akt. Yilmaz,
2019, s. 21).

Dijital reklam, cesitli dijital platformlarda yayimlanan ve internet iizerinde
sunulan reklam icerigini ifade etmektedir. Web siteleri, sosyal medya platformlari,
arama motorlari, e-posta ve mobil uygulamalar gibi ¢cevrimigi kanallar, dijital reklamin
yaymmlandig1 baglica platformlardir. Dijital reklamin 6nemli 6zelliklerinden biri,
reklam igerigini hedef kitleye 6zellestirerek sunma yetenegidir. Reklamverenler, ¢esitli
demografik, cografi ve davramigsal ozelliklere sahip olan hedef kitlelere dogrudan
ulagabilmekte ve reklam mesajlarini  belirli segmentlere 6zel bir sekilde
iletebilmektedirler. Dijital reklamin bir diger 6nemli 6zelligi, gergek zamanli 6lgiim ve
analiz imkanlarinin olmasidir. Bu sayede reklamverenler, reklam kampanyalarinin
performansini anlik olarak izleyebilmekte, analiz edebilmekte ve ihtiya¢ duyuldugunda
kampanyalarin1 optimize edebilmektedirler. Dijital reklam ayrica etkilesimli igerik
sunma yetenegi ile de dikkat cekmektedir. Kullanicilar, reklamlara direkt olarak yanit
verebilmekte, etkilesimde bulunabilmekte ve iiriin veya hizmet hakkinda daha fazla
bilgi edinebilmektedirler. Bu ¢ift yonlii iletisim, marka sadakatini artirmakta ve tlketici
bagliligint giiclendirmektedir. Son olarak, dijital reklamin O6l¢eklenebilirlik olmasi
reklamverenler agisindan olduk¢a Onemlidir. Reklamverenler, bitgelerine ve

hedeflerine uygun olarak reklam kampanyalarim ¢esitli dijital platformlarda
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yayinlayabilmektedirler. Bu ozellikler, dijital reklamin pazarlama iletisimi
stratejilerinde giderek daha biyik bir rol oynamasini saglamaktadir.

2.1.4.1. Dijital Reklam Ortamlari

“Dijital reklamlar markalara {iriin ve hizmetlerini tiiketiciyle dijital ortamlarda
bulusturmasina yardimeci olmaktadir. Dijitallesme ile etkilesimin de reklamlarda
birlikte kullanilmasiyla reklamlar geleneksel reklamlardan ¢ok daha farkli bir yonde
hareket etmekte ve bi¢cimsel olarak dontisiimler yasamaktadir. E-posta reklamlarindan
mobil ortamda yayinlanan reklamlara, banner reklamlardan arama motoru reklamlarina
ve oyun i¢i reklamlara kadar farkli kategorilerde reklamlar dijitallesmenin katkisiyla
tiiketiciyle bulusmaktadir. Ozellikle internet teknolojisinde yasanan gelismelerin
sundugu imkanlar her giin farkli bir reklam ortami ve platformunun dogmasini

saglamaktadir.”(Ayta¢ Karafaki, 2022, s. 28).

2.1.4.1.1. Banner Reklamlar

Banner reklamlar, dijital reklam stratejilerinde énemli bir yer tutan ve ¢esitli
cevrimi¢i platformlarda yayimlanan reklam tiirlerinden biridir. Bu reklam format,
genellikle web sitelerinin Gst, alt veya yan bolimlerinde, yatay veya dikey olarak yer
almakta ve kullanicilarin dikkatini ¢ekmek igin goérsel ve metin igerigi ile
desteklenmektedir. Banner reklam tasarimlari, dikkat ¢ekici, etkileyici ve markanin
kolayca taninabilir olmasi tizerine odaklanmaktadir. Kisitli alanda 6nemli mesajlarin
net bir sekilde iletilmesi, tasarimin temel hedeflerindendir. Bununla birlikte, banner
reklamlarin tasariminda ses ve animasyon gibi dinamik 6geler siklikla kullanilmaktadir.
Ses, reklamin dikkat ¢ekiciligini artirirken, animasyonlar gorsel ¢ekiciligi artirarak
kullanicilarin ilgisini ¢gekmektedir. Ancak, bu 6gelerin dengeli kullanilmasi oldukca
6nem arz etmektedir. Dikkat dagitmamasi igin sesin kullanicinin kontroliinde olmasi
gerekmektedir. Bu sekilde, banner reklamlarin tasarimi hem etkili hem de kullanici

dostu bir sekilde gerceklestirilmis olmaktadir (Aytag Karafaki, 2022, s. 29).

Banner reklamlar, markalarin iriin veya hizmetlerini tanitmak, marka
bilinirligini artirmak ve tiklama yoluyla trafik olusturmak i¢in kullanilmaktadir

(Giiresgi, 2000, s. 102). Buna bagh olarak reklamverenler i¢in, banner reklamlarin
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dikkat ¢eken avantajlarinin en basinda ise tiklama veya gosterim basina yapilan 6deme
modeli gelmektedir. Tiklama basina 6deme veya bin gosterim basina 6deme gibi 6deme
modelleri kullanilarak reklamverenin yalnizca istenilen hedef kitleye ulastiginda 6deme
yapmasidir. Bu 6deme modelleri, reklamverenin reklamin etkisini 6lgmesini ve
biitgesini verimli bir sekilde kullanmasini saglamaktadir. Ornegin, tiklama basina
0deme modelinde, reklamveren yalnizca reklami goren ve ilgisini ¢eken potansiyel
misterilerin tiklamas1 durumunda 6deme yapmaktadir. Bu, reklamin etkili oldugu ve
gercekten ilgilenen kisilere ulastig1 anlamina gelmektedir. Benzer sekilde, bin gosterim
basina 6deme modelinde, reklamveren yalnizca reklamin bin kez goriintiilendigi
durumlarda ddeme yapmaktadir. Bu modeller, reklamverenin biitgesini korumasina ve
dogru hedef kitlenin dikkatini gekmek igin stratejik olarak reklamini sunmasina olanak
tanimaktadir (URL-6). Buna bagl olarak reklamverenlerin banner reklamlari tercih
etmesinin sebebi dijital reklamciligin sagladigi imkanlardan kaynaklanmaktadir.
Analizler sayesinde diger geleneksel reklam tiirlerine kiyasla daha kolay olgiilebilir
olmasi, maliyet agisindan daha ekonomik olmasi1 ve kisa siirede satisa olan etkisi goz
Onunde bulunduruldugunda, banner reklamlar dijital reklam ortamlar1 arasinda énemli
bir yer tutmaktadir (Aytag Karafaki, 2022, s. 29).

BAHGESEHIR KOLEJI

EOEUK SANAT BENALL

24-25-26 MAYIS 2024
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Koleji

Gorsel 2.6. Banner Reklam Ornegi

Kaynak: URL-7

2.1.4.1.2. Pop-Up Reklamlar

Pop-up reklamlar, kullanicinin bir web sitesini ziyaret ettii sirada tarayici
ekraninda aniden beliren reklam penceresidir. Bu pencereler kullanicinin dikkatini
cekmek veya belirli Gruin veya hizmetin tanitimin1 yapma amagli kullanilmaktadir. Pop-

up reklamlar, gogunlukla kullanicinin istegi disinda goriintiilendigi ve kullanicinin web
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deneyimini bozabildigi icin istenmeyen reklamlar olarak kabul edilmektedir. Pop-up
reklamlarin kullanimi, olumsuz veya istenmeyen kullanici deneyimini 6nlemek icin

dikkatli bir denge gerektirmektedir (Kogyigit, 2017, s. 105).

Genis Uriin Yelpazesi - Web'e Ozel Firsatlar - Detayh Uriin Garselleri

’,_\NWW.CU( market.com

CYR™

Gorsel 2.7. Pop-Up Reklam Ornegi
Kaynak: URL-8

2.1.4.1.3. Arama Motoru Reklamlari

“Glinimiizde bir¢ok tiiketici bilgi edinmek, aligveris yapmak, hava durumunu
ogrenmek vb. talepleri i¢in bilinen arama motorlarmi tercih etmektedirler. Bunlar
Google, Yahoo, Yandex gibi arama motorlaridir. Arama motorlarina tiiketicilerin
yazdiklar1 kelimeler web sitesindeki belirlenen anahtar kelimeler ile eslesir ve reklam

olarak iist siralarda karsilarina ¢ikar.”(Kir, 2021, s. 45).

“Erdem(2010)’e gdére arama motoru, tiikketicinin aradigi bilgiyi dogru zaman ve
dogru yerde tiiketiciye sunmak i¢in ideal bir kaynaktir. Arama yapan miisteriye bir
seyler sunmak hi¢cbir sey aramayan miisteriye bir seyler sunmaktan daha kolay ve
olumlu sonuglar dogurmaktadir. Arama motoru iizerinden yapilan pazarlama
aktivitelerinin basarili olabilmesi i¢in dogru kelimelerin secilip, arama sonuglarinda
dikkatleri ¢ekecek yerde olmak ve sonrasinda tiiketiciyi memnun edecek bir hizmet
vererek satis siirecini baglatmak gerekmektedir.”(Y1lmaz, 2019, s. 25). Kullanici, arama

motorlar1 {lizerinden bilgi edinmek istedigi konuyla ilgili aragtirma yaparken, ayni
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zamanda aligveris yapmay1 diisiindiigii liriin veya hizmetlere iliskin reklamlara daha
acik hale gelmektedir. Bu durumda, kullanicilar arama motoru sonuglarinda gordiikleri

reklamlar1 degerlendirme konusunda daha hazir bir hedef haline gelmektedirler.
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Gorsel 2.8. Arama Motoru Reklam Ornegi

Kaynak: google.com

2.1.4.1.4. E-Posta Reklamlari

E-posta reklamlar1, markanin hedef Kitleye dogrudan ulagsmasini saglayan etkili
bir dijital reklam yontemidir. E-posta reklamciligi, kisisellestirilebilir ve olgiilebilir
Ozellikleriyle dikkat cekmektedir. Kullaniciya 6zel teklifler, tanitimlar, kampanyalar,
e-biiltenler ve ilgi alanlarina yonelik bilgilendirmeler sunularak kullanicilarla dogrudan
iletisim kurulmaktadir; bu da e-posta reklamciligini 6nemli bir pazarlama araci haline
getirmektedir. Markalar, web sitelerine kayith kullanicilarin e-posta adreslerini veya
ilgili kullanic1 adreslerini satin alarak, bu kullanicilara uygun sekilde olusturulmus e-
posta gonderimleri gergeklestirmektedirler (Cetinkaya, 2019, s.44). Ote yandan yiiksek
geri doniis oranlarina sahip olmasi da Onemli avantajlarindan biri olarak kabul

edilmektedir. Dogru hedeflenen ve igerik stratejisiyle gonderilen e-postalar,
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kullanicilarin ilgisini ¢ekmekte ve donilislim oranlarini artirmaktadir. Ayrica, e-posta
reklamlar1 sayesinde kampanyalar kolayca izlenip analiz edilebilmektedir. Agilma
oranlari, tiklama oranlart ve doniisiim oranlari, kampanyalarin etkinligini
degerlendirmek ve gerektiginde en uygun haline getirmek (degistirmek/diizenlemek)

icin kullanilmaktadir (Yeygel, 2008, s. 198-202).

E-posta reklamlarimin etkinligini artirmak igin, izin alma yani izinli pazarlama
prensibine uyulmasi biiyiik 6nem tasimaktadir. izinli pazarlama, kullanicinin énceden
onayini alarak gonderilen e-postalar anlamina gelmekte ve bu spam olarak algilanma
riskini biiyiik 6lciide azaltmaktadir. Ilgi duydugu alana gore hedeflenen, izni alinarak
gonderilmis olan e-posta reklamlar1 kullanicilar tarafindan ilgi ¢ekecek, acilip,
okunacaktir. “Aksi takdirde herhangi bir stratejik belirleme yapilmadan elde edilen ve
her kesimi iceren bulk e-mail adreslerine ya da izin alinmadan belli e-posta adreslerine
gonderilen reklam mesajlar1 s6z konusu alicilarin ilgisini ¢ekmeyecegi gibi
tanimadiklar1 bir adresten geldigi icin viriis korkusu ya da bosa zaman harcamamak
istegi nedeniyle agilmadan ¢ope gonderilen spam e-mail’ler haline gelecektir.”(Yeygel,
2008, s. 201). Sonug¢ olarak, uygun stratejilerle uygulandiginda, e-posta reklamlari
markalarin hedef kitlelerine etkili bir bigimde ulagmalarin1 saglayan etkili bir dijital

reklam araci olarak kabul edilmektedir.

§ Ziraat Barkas: bankkart

Bankkart

Ziraat Filo'da da seni distiniir o.

2-31 Mays 2024 tarihleri arasinda Bankkart'iniz ile ZiraatFilo'dan satin
alacaginiz giinliik arag kiralama hizmetlerinde %20 indirim!

Gorsel 2.9. E-posta Reklam Ornegi

Kaynak: gmail.com

26



2.1.4.1.5. Advergaming (Oyun Ici) Reklamlar

“Advergaming, "reklam" ve "oyun," sézciiklerinden tiiremis ve reklamin 6nemli
bir islev istlendigi oyunlar1 tanimlamak i¢in kullanilir. Advertisement kelimesinin
adver’1 ile oyun kelimesinin ingilizce karsilig1 olan “game” kelimesinin birlesmesi ile
olusturulmus ve ilk defa 2001°de Wired dergisinde bu adla kullanilmistir.”(Coskun,
2015, s. 68).

Advergaming yani oyun ici reklamlar, video oyunlarmin igine dahil edilen
reklam iceriklerini ifade etmektedir. Advergaming, markalarin hedef kitlelerine oyun
oynarken ulagmasimi saglayarak etkilesimi ve marka bilinirligini artirmay1
amaclamaktadir. Oyunlarla i¢ ice olan bu reklamlarin hediye verme gibi avantajlari

bulundugundan, oyuncu tarafindan isteyerek izlenmektedir.

“Isteyerek izlenen reklamda tiiketiciye daha olumlu etki birakmaktadir. Ornegin
mobil oyunlardan biri olan ¢iftlik kurup buyuttilen HAYDAY oyununda reklam izleme
secenegini kullandiginizda reklam bitiminde size oyun i¢inde kullanabileceginiz 6zel
bir hediye vermektedir. Oyun tiretenleri bu gibi durumlart oyun i¢ine entegre ederek de
reklamlarin biiylik izlenme oranlarina ulasmasini saglamaktadir. Bu sebeple de oyun i¢i

reklamlarda markalar i¢in cazip hale gelmistir.”(Kir, 2021, s. 47).

Gevir Kazan etkinligine
devam etmek iin, carkh 5%
101 Okey Plus logosuna dokun! .= SEW

Gorsel 2.10. Oyun I¢i Reklam Ornegi
Kaynak: 101 Okey Plus
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Gorsel 2.12. Oyun Igi Reklam Ornegi
Kaynak: 101 Okey Plus

2.1.4.1.6. Led Ekran Reklamlar

Led ekran reklamlari, dijital reklamciligin dinamik bir reklam ortami olarak
dikkat ¢ekmektedir. Bu reklam tiirli, yiiksek parlaklik ve c¢oziiniirlik 6zellikleri
sayesinde genis izleyici kitlelerine etkili bir sekilde ulagsmay1 saglar. Cogunlukla agik
hava reklamciliginda kullanilan Led ekranlar; aligveris merkezleri, yol kenarlari, spor
stadyumlar1 ve bliyiik sehir meydanlar1 gibi ¢esitli alanlarda konumlandirilmaktadir.
Led ekranlarm en dikkat cekici avantajlarindan biri, hareketli gorseller ve videolar
araciligryla dinamik icerik sunma kabiliyetidir. Bu 6zellik, izleyicilerin dikkatini gekme

ve reklam mesajlarinin etkili bir sekilde iletilmesi agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.
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Ayrica, Led ekran reklamlari, giiniin farkli zaman dilimlerinde cesitli igeriklerin
gosterilmesine olanak taniyarak, belirli hedef kitlelere yonelik farkli farkli mesajlarin
iletilmesini miimkiin kilar. Dijital ¢agin bu yenilik¢i reklam ortami, markalarin daha
etkilesimli ve gorsel olarak zengin kampanyalar ylriitmelerine olanak saglayarak,

pazarlama stratejilerinde 6nemli bir rol Gstlenmektedir (Kir, 2021, s. 56).

Kaynak: URL-9

2.1.4.1.7. Gegis Reklamlari

“Kullanicilarin web sayfasin lizerinde dolasirken ya da web siteleri arasinda
gecis yaparken karsisina ¢ikan tam sayfa reklamlar gecis reklamlar1 olarak
adlandirilmaktadir.” (Babacan, Akt. Kogyigit, 2017, s. 105). Bu gegis reklamlari, sayfa
gecisleri esnasinda tiim ekrami kaplayarak, tiiketicinin ulagmak istedigi sayfaya
gitmesini engelleyebilir. Ancak, bu gegis sirasinda kullanicinin dikkati biiyiik 6l¢iide
odaklandig1 igin reklam gorseli daha etkili hale gelebilir (Kir, 2021, s. 43).
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2.1.4.1.8. Video Reklamlarn

Video reklamlari, internet iizerinden ¢esitli platformlarda (sosyal medya, video
paylasim siteleri ve haber siteleri gibi) yaymlanan kisa siireli gorsel ve isitsel
iceriklerdir ve farkli dijital kanallar araciliiyla izleyicilere ulagmaktadir. Diger reklam
tirlerine kiyasla gorsel olarak daha etkili bir yontem olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu
reklamlar, kullanicilarin bir videoyu izlemeye baglamadan once karsilarina ¢ikan ve
genellikle 10 ila 30 saniye arasinda siiren kisa siireli tanitimlardir. Kullanicilar, bu
reklamlar1 izlemek istemedikleri takdirde kapatma segenegine sahiptir. Reklamlarin
maliyeti, genellikle reklamin tamamin izleyen kullanicilar iizerinden hesaplanmakta
olup, reklami izlemeyi tamamlamadan kapatan kullanicilar maliyet hesabina dahil
edilmemektedir. Video reklamlarmin bir diger tiirii ise, kullanicilarin video izlerken
karsilarina ¢ikan gorsel ve yazili reklamlardir. Bu tiir reklamlar, videonun alt kisminda
gorsel ve yazili olarak belirmekte ve videonun izlenmesini engellememektedir

(Kogyigit, 2017, s. 106).

Goksin (2017), video reklamlarinin dikkat ¢ekici, kaliteli ve hedef kitleye
yonelik olmasi gerektigini vurgulamis ve bu reklamlarin ii¢ boliimden olustugunu

belirtmistir (Akt. Yilmaz, 2019, s. 5).

= Pre-roll: Video baslamadan 6nce yayinlanan kisa reklam videolaridir.
= Mid-roll: Video sirasinda, igerigin durdurulup genellikle belirli bir ara noktada
yayinlanan reklam videolaridir.

= Post-roll: Video sona erdikten sonra yayimlanan reklam videolaridir.

2.1.4.1.9. Sosyal Medya Reklamlari

Sosyal medya, kullanicilarin internet tabanli platformlar lizerinden iletisim
kurdugu, igerik paylastigi ve etkilesimde bulundugu bir dijital iletisim aracinmi ifade
etmektedir. Bu platformlar, kullanicilarin profil olusturmasina ve diger kullanicilarla
baglanti kurmasina olanak saglarken, metin, fotograf, video paylasma imkani da
sunmaktadir. Sosyal medya reklamlari ise bu platformlarda yayinlanan ve hedef kitleye

urin, hizmet ve marka hakkinda bilgi veren tanitimlar1 igermektedir. Bu reklamlar,
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platformlarin kullanici verilerini kullanarak belirlenen hedef kitleye 6zgii, etkili bir

pazarlama stratejisi olarak sunulmaktadir (Ozde Cevik, 2022, s. 24-27).

Diinya genelinde bir¢ok sosyal medya platformu kullanilmaktadir. Bu
platformlarin kullanim tercihini belirleyen faktorlerde (iilke, yas, cinsiyet) degisiklik de
bulunmaktadir. Prof. Dr. Ali Murat Kirik’in Mart 2024 tarihinde Anadolu Ajans1 web
sitesinde sunmus oldugu verilere gore, diinya genelinde en ¢ok kullanilan sosyal medya

platformlar1 asagida belirtilmistir.

“Diinya genelinde en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlari incelendiginde,
Facebook'un 2,91 milyar aktif kullaniciyla lider konumda oldugu goriiliiyor.
Facebook'v 2,56 milyar aktif kullanicryla YouTube ve 2,33 milyar kullaniciyla
WhatsApp takip ediyor. 4'Uncii sirada ise 2,26 milyar aktif kullaniciya sahip Instagram
bulunuyor. Cin merkezli WeChat ise 1,24 milyar aktif kullaniciyla rakiplerini takip
ediyor. TikTok, 1,07 milyar aktif kullaniciyla 6'nci ve Cin versiyonu olan Douyin ise
600 milyon aktif kullaniciyla 7'nci sirada yer aliyor. 8'inci ve 9'uncu siralarda sirasiyla
573 milyon aktif kullanici oraniyla QQ ve Sina Weibo bulunuyor. 10'uncu sirada ise
550 milyon aktif kullanicryla Telegram yer alyyor.” (URL-10).

Bu baglamda, Facebook, Instagram ve Youtube asagida alt basliklar halinde

ayrintili olarak incelenmistir.

Facebook: Facebook, 2004 yilinda Harvard 6grencisi Mark Zuckerberg ve arkadaslar
tarafindan kurulmus ve baslangicta yalnizca Harvard 6grencilerinin kullanimina
acilmistir. Ardindan Boston Koleji, Boston Universitesi, MIT ve Ivy okullarinda
kullanima sunulmustur. Kisa siirede biiylik ilgi toplayan ve hizla popiilerlesen
Facebook, Eylul 2006'da diinya genelinde kullanilmaya baglamistir (Kogyigit, 2017, s.
91).

Facebook, bireylerin insanlarla iletisimini saglamanin yani sira fotograf, video,
metin paylasma olanagi da tanimaktadir. Paylasilan bu iceriklere kullanicilari yorum
yapma, begenme, igerigi paylagsma ve ankete katilma imkani olmasi, isletmeler i¢in
etkili bir reklam ortami olmaktadir. Facebook, isletmelerin aglarin1 genisletmesine,

mevcut ve potansiyel miisterileri ile iletisime gegebilmesine olanak saglamaktadir.

Hem isletmelerin hem de bireysel kullanicilarin ihtiyaclarina gore tasarlanmis

olan bu sosyal medya platformu, glin gectikce buyumektedir. Bireyler Facebook'u
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arkadaslariyla iletisim kurmak, video, resim, metin ve daha fazlasini paylasmak i¢in
kullanmanin yaninda aligveris yaptigi iriin ile ilgili diger kullanicilarin yaptiklart
yorumlarla bilgi edinmek i¢in de kullanmaktadirlar. Isletmeler ise Facebook’ta isletme
profili olusturarak bu profilleri tiriin ve hizmetlerini tanitmak, potansiyel miisterilerle
iletisim kurmak, {iriin ve hizmetleriyle ilgili olumlu igerikleri paylagsmak ve {iriin ve
hizmetleri hakkinda miisterilerinden geri bildirim almak i¢in kullanmaktadir. Devamli
biiyliyen, gelisen bu sosyal medya platformunun kolay ulasilabilir ve ucuz olmast

isletmelere cazip bir reklam ortami olmaktadir (Kogyigit, 2017, s. 91).
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Gorsel 2.14. Facebook Reklam Ornegi

Kaynak: facebook.com
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Instagram: Diinyanin en yaygin olarak kullanilan sosyal medya platformlarindan biri
olan Instagram, 6 Ekim 2010 tarihinde Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan
sosyal medya kullanicilarinin hizmetine sunulmustur. Bir fotograf paylasim uygulamasi
olarak piyasaya strulen Instagram, adini fotograflari aninda géonderme fikrini yansitan
‘instant camera’ (anlik fotograf makinesi) ve ‘telegram’ (telgraf) kelimelerinin

birlesiminden almaktadir (Ozden, 2023, s. 28).

Hashtag, konum bildirme gibi igerdigi 6zellikler sayesinde baslangicindan
giliniimiize biiyiik bir ilgi kazanan Instagram, kullanici ilgisini siirdiirmek i¢in birgok
yeni 6zellik sunarak siirekli gelisim gostermektedir. Bir fotograf paylasim uygulamasi
olarak baslayan Instagram, giiniimiizde ¢esitli filtreler, video, hikaye, canli yayin, reels,

emojiler, bahsetme 6zellikleri gibi yeni formatlar ve iicretli igbirlikleri gibi bir¢cok yeni

ozellik barindirmaktadir (Ozden, 2023, s. 29).

Tirkiye’de ve dunyada en popiiler sosyal medya platformlar1 arasinda olan
Instagram, reklam ozellikleri ve segenekleri bakimindan isletmelere ve markalara
buyik olanaklar saglamaktadir. Sosyal medya reklam payimni her gegen giin artiran
Instagram, biiylik ve kii¢iik tiim isletmeler tarafindan ilgiyle kullanilmaktadir.
Instagram'da reklamlar, kullanicilarin akisindaki diger fotograf ve videolarla birlikte
gosterilmektedir. Reklamlar, formata gore yatay veya dikey olarak olusturulabilir. Ote
yandan igletmelere tiriin ve hizmetlerini tanitmak igin reklam videolar1 yiikleme imkani
da sunmaktadir. Son giincellemelerle birlikte, isletmeler ve markalar artik hikaye

bolumiine de reklam verebilmektedirler (Kogyigit, 2017, s. 121-122).
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Gorsel 2.15. Instagram Reklam Ornegi

Kaynak: instagram.com

Youtube: Youtube, kullanicilarin video igeriklerini yiikleyebildigi, izleyebildigi ve
paylasabildigi bir ¢evrimi¢i video platformudur. 2005 yilinda kurulan ve 2006'da
Google tarafindan satin alian Youtube, milyarlarca kullanicisi ve trilyonlarca video
izlenme sayisiyla diinyanin en biiyiik video paylasim sitesi olarak kabul edilmektedir.
Bu platform, eglence, egitim, haber, miizik gibi cesitli kategorilerde igerikler sunmakta
ve hem bireylere hem de kurumsal markalara hitap etmektedir. Kullanict dostu arayiizii
ve gliglii Oneri algoritmalariyla 6ne ¢ikan Youtube, dijital medya tiketimi ve icerik

Uretiminde dénemli bir etkiye sahiptir (URL-11).

“Youtube internet tabanli video icerik paylasim platformudur. Diinya ¢apinda
da ¢ok kullanicist olan Youtube Tiirkiyede de en ¢ok tercih edilen sosyal medya

platformdur.”(Kir, 2021, s. 54).

Youtube reklamlari, platform tizerinden kullanicilara sunulan ¢esitli reklam
tiirleridir. Bu reklamlar, video Oncesinde, sirasinda veya sonrasinda gosterilebilecegi

gibi, arama sonuglar1 ve Youtube ana sayfasinda da yer alabilmaktadir. Reklam
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formatlari, sponsorlu kartlar, gecilebilir veya gecilemeyen reklamlar olarak

sunulabilmektedir.
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Gorsel 2.16. Youtube Reklam Ornegi

Kaynak: youtube.com

2.2. Hareketli Grafik Tasarim

Grafik tasarim, gorsel iletisimi saglamak amaci ile metin ve goruntilerin, estetik
ve amaca uygun bir diizenlemeyle bir araya getirilmesi anlamina gelirken, hareketli
grafik tasarim ise, bu grafik 6gelerinin zaman ve mekan i¢inde hareketlendirilerek
dinamik gorsel igerikler olusturulmasini ifade etmektedir. Hareketli grafikler, metin,
sekil, renk, ve gorsel Ogelerin animasyon teknikleri ile bir araya getirilmesi ile
olusturulmaktadir. Bu teknik, genellikle dijital medya ortamlarinda kullanilarak,
bilgilendirici, egitici veya eglendirici amagh igerikler ortaya ¢ikarmak icin tercih

edilmektedir.

Glinlimiizde, pek ¢ok tasarim disiplininde, yaratma ve tasarlama siire¢lerinin
uygulanmasi, bilgisayar ortaminda gerceklestirilmektedir. Ozellikle grafik tasarim
alaninda, kagit lizerine basilan iglerin yani sira bilgisayar veya ¢esitli elektronik sunum
ortamlarina yonelik caligmalarin biliylik c¢ogunlugu, bilgisayar destekli tasarim
yazilimlariyla gergeklestirilmektedir. Bu ihtiyag, bilgisayar kullaniminin artmasiyla da
siirekli olarak artig gostermektedir. Adobe Director, Adobe Flash, Adobe
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Dreamweaver, Adobe Go Live, Adobe Premiere, Adobe After Effects gibi yazilimlar,
elektronik medyada goriintii olusturmak ve bu goriintiilere hareket kazandirmak igin
kullanilan ve giiniimiiz grafik tasariminin 6nemli bir bilesenini olusturan araglardan

sadece birkagidir (Bayrakdar, 2013, s. 17).

Gliniimiliz grafik tasarimi, yalnizca geleneksel amblem, logo ve afis gibi
alisilagelmis grafik tirlinlerini degil, ayn1 zamanda web sayfa tasarimi, ¢coklu ortam
uygulamalari ve bilgisayar destekli ¢esitli hareketli tasarimlar1 da kapsamaktadir. Bagka
bir deyis ile, grafik tasarim bilgisayar destekli veya elle iiretilmis olsun, temel olarak
iki boyutlu kalmaya devam etmis ve iletisim kurma islevini siirdirmiistiir. Ancak,
iletisim kanallarinin kagit iizerine baski yoluyla sinirli kalmasi yerine, bu kanallarin
elektronik ortama dogru genislemesi ve bu dogrultuda artis gostermesi onemli bir
degisiklik olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu gecis, grafik tasarimin evriminde 6nemli
bir adim olarak, iletisim kanallarinin ¢esitlenmesine ve dijital platformlarda daha

yaygin kullanilmasina neden olmustur (Ibrahim,2022, s. 2-3).

Hareketli grafik tasarimin amaci, grafik tasarimda oldugu gibi, mesajin
iletilmesini saglamaktir. Ancak bu siireg, zaman faktoriiniin dahil edilmesiyle farklilik
gostermektedir. Grafik tasarimda bir mesaj, tek bir goriintii ile aktarilirken, hareketli
grafik tasarimda bu iletisim, zaman iginde c¢ok sayida goriintiiniin kullanimiyla
gerceklesmektedir. Bu tasarim tiirli, video, fotograf, illiistrasyon, grafik tasarim,
tipografi, efekt ve ses tasarimi gibi cesitli araglardan faydalanarak yeni ve dinamik bir
ifade bicimi sunmaktadir. Hareketli grafik tasarim, farkli gorsel ve isitsel 6geleri bir
araya getirerek, izleyiciye daha zengin ve etkilesimli bir deneyim sunmayi

hedeflemektedir (Mutlu, 2018, s. 31-32).

Hareketli grafikler, film, grafik tasarim ve zamana bagl gorsel tasarimlarin
birlesimiyle olusan 6zgiin bir ifade bigimi olarak tanimlanabilir. Hareketli grafik
tasariminin tanimi konusunda, "grafik tasarim ve animasyonun birlesimi" gibi
ifadelerin yetersizligi nedeniyle net bir fikir birligi olusmamistir. Bu alan, daha genis
bir disiplini kapsadig1 igin, Ingilizce literatiirde "hareket tasarimi”" (motion design)

terimi de kabul gormekte ve yaygin olarak kullanilmaktadir (Erdem, 2021, s.45).

Atiker’e gore (2009, s. 2), hareketli grafigin dogru tanimi i¢in asagidaki {i¢

o0zellik dikkate alinmalidir;
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“l. Hareketli grafikler dogast geregi 2 boyutludur ama tasarim elemanlarinin
hareketleriyle 3 boyutlu algisi yaratabilirler. Ekran iizerinde genislik ve yiikseklige
sahip olmalarina ragmen (simdilik) fiziksel bir derinlikleri yoktur.

2. Hareketli grafikler mutlaka hareket edecektir diye bir kural yoktur. Zaman
icinde goriinen Ozelliklerinin degismesi yeterlidir. Ornek olarak ekranda duragan

gorinen bir yazinin renk veya saydamhiginin degismesi hareketli grafik olarak kabul

edilebilir.

3. Hareketli grafikler etkilesimli ortamlarda (izleyicinin tercihlerinin sunuma
etki etmesi) siklikla kullaniimaktadir ama tiim hareketli grafiklerin etkilesimli olmalari

gerekmez.”

2.2.1. Hareketli Grafiklerin Tarihsel Gelisimi

Hareketli grafiklerin teknoloji ile hayatimiza dahil oldugu diisiiniilse de aslinda
tarihsel kokenine bakildiginda, goriintiileri hareketlendirmek igin ¢esitli teknikler
kullanildig1 gériilmektedir. Insanlik tarihinin erken dénemlerinde magara duvarlarinda
yer alan hayvan resimleri, hareketin ilk temsil  &rnekleri  olarak
degerlendirilebilmektedir (Haksever, 2021, s. 7).

Gorsel 2.17. Lascaux Magarasi’nda Bulunan Hayvan Figirleri

Kaynak: URL-12
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Gorsel 2.18. Lascaux Magarasi’nda Bulunan Avlanan insanlar

Kaynak: URL-12

Lascaux Magarasi'nda bulunan resimlerde (Gorsel. 2.19 ve Gorsel. 2.20),
avlanma sahneleri dinamik bir sekilde tasvir edilmistir. Bu resimlerde, kosan ve
ziplayan av hayvanlarinin gosterilmesi, sanat¢inin hareket ve hiz duygusunu aktarmak

amaciyla ¢izgi ve pozisyonlar kullandigini géstermektedir.

19. yiizyilda gorsel illiizyonlar yoluyla hareketli goriintiiler yaratabilen ¢esitli
optik cihazlar gelistirilmistir. Bu cihazlara, 1832'de Belgikali fizik¢i Joseph Plateau
tarafindan icat edilen fenakistiskop 6rnek gosterilebilir. Fenakistiskop ayni eksende bir
mil {izerine monte edilmis iki dairesel diskten olusmaktadir. Bu iki disk ayni yonde
cevirilip ayna kullanildiginda goriintii hareketli olarak algilanmaktadir (Haksever,
2021, s. 8). ilk animasyon aletlerinden biri olarak kabul edilen fenakistiskop
(Phenakistoscope), kelime olarak Yunan kokenli goz aldatmasi gibi bir anlama
gelmektedir (URL-13).
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Gorsel 2.19. Eadweard Muybridge Tarafindan Yapilmis Bir Fenakistiskop Diski (1893)
Kaynak: URL-13

Hareketin, fotograf kullanilarak incelenmesi siirecinde, 1878 yilinda, Eadward
James Muybridge'in énemli katkilar1 oldugu ifade edilmektedir. Ingiliz kdkenli bir
fotograf¢i olan Muybridge, "Dort nala kosan bir atin dort ayagi da ayn1 anda yerden
kesilir mi?" sorusunu yanit aramak i¢in, o donemde Kaliforniya Valisi ve ayn1 zamanda
yaris at1 sahibi olan Leland Stanford tarafindan gérevlendirilmistir. Bu soruyu ¢6zmek
icin bir dizi fotograf makinesi kullanarak bir diizenek gelistiren Muybridge, atin
hareketlerini basarili bir sekilde fotograflamigtir (URL-14).
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Gorsel 2.20. “Dort Nala Kosan Atlar” Eadward James Muybridge, (1878)
Kaynak: URL-15

Muybridge, Zoopraxiscope adini verdigi cihaziyla insan ve ¢esitli hayvanlarin
hareketlerini fotograflayarak calismalarina devam etmistir. Bu fotograflar1 pes pese
yansitarak gercek¢i hareketli goriintiiler elde ettigini gozlemlemistir. Muybridge, bu
calismalari sayesinde sinemanin ilkel halini kesfeden kisi olarak taninmaktadir. Surekli
goriintiilerin bir dizi goriintli olusturdugu hareketli grafikler, teknolojinin ilerlemesiyle
birlikte hem olusum hem de kullanim alanlarinda genisleme gostermistir (Bulbil, 2021,

s. 74).
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Gorsel 2.21. Zoopraxiscope, Eadward James Muybridge

Kaynak: URL-16

Hareketli grafiklerin ilk kez ne zaman ortaya ¢iktig1 tam olarak belli olmamakla
birlikte, baz1 kaynaklar bu alanin baslangicini Saul Bass'in 1950'lerdeki ¢aligsmalarina
dayandirmaktadir. Ancak hareketli grafiklerin bu zamanlardan énce de mevcut oldugu
sOylenebilir. Bu tasarim alanmin tarihini ve gelisimini anlamak igin 20. yiizyilin
baglarindan bu yana yapilan aragtirmalar1 incelemek gerekmektedir (Mutlu, 2018, s.
33).

Hareketli grafikler, animasyonun tarihsel gelisiminin bir pargasi olarak 20.
ylizyilin baslarinda hareketli goriintiilere olan ihtiyagtan dogmus ve zamanla gelisen
gorintd teknolojisi ile sanat alaninda ilk kez deneysel animasyon filmleri ortaya
c¢ikmigtir. Daha sonra sinema ve televizyonda ve hemen ardindan 20. yiizyilin sonlarina
dogru ise gesitli medya tiirlerinde ve sanat dallarinda kendine yer edinmistir. Bu surecte
cesitlenerek animasyonun bir alt dali olmanin Otesine ge¢mis ve grafik tasarim

prensiplerine dayanan bagimsiz bir ¢alisma alani haline gelmistir (Alpay, 2011, s. 32).
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Atiker'in (2009, s. 2) konu ile ilgili aragtirmalarina dayanarak, hareketli
grafiklerin kapsamli bir tanimin1 yapmak gerekirse; hareketli grafikler, her ne kadar 2
boyutlu olsa da, kullanilan tasarim elemanlarinin kullanim sekli sayesinde 3 boyutlu bir
algr olusturabilmektedir. Buna bagli olarak, hareketli grafiklerin belirli hareket
koordinatlar1 dahilinde hareket etmeleri gibi bir zorunlulugu yoktur. Zaman icerisinde
ozelliklerinin degismesi yeterlidir. Ornegin, ekrandaki sabit bir grafik 6gesinin renk
veya saydamlik gibi oOzelliklerinin degismesi, hareketli grafik olarak kabul

edilmektedir.

Ozetlemek gerekirse, hareketli grafik, grafik tasarim ilkeleri gercevesinde
hareket etkisi yaratmak amaciyla duragan grafik 6gelerinin ¢esitli film ve animasyon
teknikleri kullanilarak canlandirilmasi veya doniistiiriilmesidir. Glinlimiizde hareketli
grafik uygulamalar1 gorsel olarak elektronik medya araglari kullanilarak
gergeklestirilmektedir. Zamanla televizyon, sinema, bilgisayar, animasyon ve video
teknolojilerinin gelismesi hareketli grafigin uygulama alanini genisletmis ve bu

alanlarin daha da gelismesine biiyiik katki saglamistir (Alpay, 2011, s. 32).

2.2.2. Hareketli Grafiklerin Kullanim Alanlari

“Deneysel avant-garde filmler ve deneysel animasyonlarla sinema ve televizyon
aracigiyla insanlarla bulusmaya bagslayan hareketli grafikler, giinlimiizde akilli
saatlerden bina cephelerine kadar ekranin ya da goriintiileme teknolojilerinin insanlara

ulasabildigi bir¢ok yerde goriilebilmektedirler.

Kitlesel iletisim ve bilgisayar teknolojisinde gelismelerle birlikte, internet,
arayiiz tasarimlari, bilgisayar oyunlari, cep telefonlari, reklamlar, miizik videolar1 gibi
birgok alanda kullanilmaya baslanan hareketli grafikler dinamik dili sayesinde yaygin

ve etkili bir iletisim arac1 olmay1 basarmistir.”(Mutlu, 2018, s. 42-43).

Teknolojik gelismelere bagli olarak dijitallesme, sosyal medya platformlari
basta olmak iizere geleneksel televizyon yayincilig ile internette yer alan ¢ok sayida
yayin kendine yer edinmistir. Bu siiregte, iletilerin diger yayinlardan ayrilarak
izleyiciye ulastirilmasi gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Bu noktada, hareketli grafikler,

tercih edilen ydntemlerden biri olarak &ne cikmaktadir. Ozellikle televizyonun
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yayginlagsmasiyla birlikte diinya g¢apinda artan televizyon kanali sayisi ve cesitli

programlar, hareketli grafik iiretimini ve farkli stil arayislarini artirmigtir (Cevik, 2022).

2.2.2.1 Televizyonda Hareketli Grafikler

Ingiltere’de BBC’nin (British Broadcasting Corporation) 2 Kasim 1936 yilinda
Alexandra Palace’ta kurdugu stiidyo ile ilk adimini atan televizyon yayinciligi,

televizyon grafiklerinin de ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Bayrakdar, 2013, s. 23).

20. ylizyilda, televizyonun giindelik hayata haber ve eglenceyi tasimasi,
hareketli grafik tasarimlarin da televizyon yayinlarinin siiresinden etkilenerek zaman
kavramini benimsemesine yol agmistir. Televizyonda film ve jenerik animasyonlarinin
yayginlasmasiyla beraber, logolarin hareketli hale getirilmesi dikkat g¢ekmistir.
Ozellikle 1960'larin sonunda, haftalik programlarda kullanilan hareketli logolar biiyiik
ilgi gdrmiis ve bu alanda 6nemli bir donlim noktas1 olusturmustur. Bu gelismeler, Harry
Marks'in ABC Kanali i¢in tasarladigr "Haftanin Filmi" konseptiyle hareketli grafik

tasariminda 6nemli bir donemeg olusturmustur (Krasner, 2013, s. 21).

A B &
SUNDAY NIGHY

"MOVT:

NBC
MONDAY
IGHT AT T
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Gorsel 2.22. NBC’s Monday Night at the Movies ve ABC’s Sunday Night Movie Intro
Hareketli Logolari, (1989)

Kaynak: URL-17
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Bu donemlerden itibaren, televizyon ekranlarinda bulunan her goriintii, grafik
unsuru olarak kullanilmaya baglanmistir. Bu goriintiilere ses, miizik ve metin eklenerek,
yayina 0zgii televizyon grafikleri olusturulmus ve duragan caligmalar iireten grafik
tasarimcilar, televizyon grafikleri alanina adim attiklarinda, genellikle sinema

grafikleriyle benzer 6zelliklere sahip ¢alismalar ortaya koymustur (Uzun, 2022, s. 7).

Televizyon yayinciliginda kullanilan hareketli grafikler, izleyici deneyimini
zenginlestirmek ve iletilmek istenen bilgiyi daha etkili bir sekilde aktarmak amaciyla
kullanilan 6nemli bir gorsel arag haline gelmistir. Televizyon programlarinda, haber
biiltenlerinde, spor yayinlarinda, reklamlar ve tamitimlarda c¢ogunlukla kullanilan
hareketli grafikler, izleyicinin dikkatini ¢ekmek, karmagik bilgileri anlagilir kilmak ve
estetik deger katmak amaciyla tasarlanmaktadir. Televizyon yayinlarinda yer alan

hareketli grafikler, asagidaki basliklar altinda incelenmistir:

Kanal Logo Animasyonlari: Kanal logo animasyonlari, televizyon kanallarinin
kimliklerini belirten ve izleyicilere gorsel bir tanitim sunan 6nemli unsurlardan biridir.
Bu animasyonlar genel olarak kanalin logosunun hareketli bir sekilde ekranda
belirmesi, ek efektler ve makilda kalici sesler ile desteklenmesiyle olusturulur.
Izleyiciye kanalin tarzii, kimligini ve igerigini hizli bir sekilde iletme amaci ile
tasarlanir. Ayrica, bu animasyonlar kanalin marka degerinin artmasina ve hatirda
kalmasina olanak tanir. Dolayisiyla, logo animasyonlari, marka bilinirligini artirirken,

izleyicilere de unutulmaz bir izlenim birakmaktadir.

Televizyon kanallarinin kurumsal kimligini dinamik bir sekilde ifade ederken,
logo animasyonlarinin zaman temelli bir tasarima adapte edilmesi gereklidir. Bu
sliregte, negatif ve pozitif sekil iliskilerinin yaninda, kimligin iletmek istedigi mesaja
katkida bulunan tasarim unsurlarina da &zen gosterilmelidir. Ote yandan, grafik
Ogelerin zaman ve mekan igerisinde nasil hareket ettikleri, degistikleri ve birbirleriyle
nasil etkilesime girdikleri dikkatle degerlendirilmelidir. Kanal logo animasyonlari
genellikle 5-10 saniye araliginda olsa da, tasarim siirecinde izleyicinin bu kisa zaman

diliminde algiladig1 mesaj ve biraktig1 etki gz oniinde bulundurulmalidir (Krasner,
2013, s. 33).
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Gorsel 2.23. TRT 1 Logo Animasyonundan Sahneler

Haber Programlar1 Acihislari: Haber programlarmin acgilig goriintiileri, izleyicilere
yaklagan haber olaylar1 hakkinda bilgi vermek amaciyla tasarlandiklari i¢in genellikle
giincel agilislar olarak adlandirilir. Bu géruntuler, haberlerin etkisini artirmak adina
canli ¢ekim videolar1, fotograflar, tipografi ve grafik unsurlarini (kanal ad: dahil) bir
araya getirirler. Tasarim stratejileri olarak kadraj, bakis acgis1 ve montaj teknikleri
kullanilarak, haberlerin netligi ve okunabilirligi saglanir kanalin itibar1 pekistirilir ve

haberlerin dogrulugu vurgulanir (Krasner, 2013, s. 43).
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Gorsel 2.24. Star Tv Ana Haber Agilisi

Alt Ucte Birlik Kisimlar: Alt iicte birlik boliimler, ekranda alt kisimda goriinen grafik
ve metin kombinasyonlariyla kanali, sunucular1 ve yaymlanan igerigi tanimlayan
unsurlardir. Bu grafikler genellikle haber biiltenlerinde ve bazen de belgesellerde
kullanilir. Cogu durumda, O6zellikle yalmizca bir ad, soyad ve unvan gerektiginde,
ekranin {igte birini kaplamazlar. Eger program ek bilgi gerektiriyorsa, genellikle bir yan
panel eklenir. Alt iicte birlik boliimler, basit grafiklerden ana programi engellemeyen
ince ve zarif animasyonlara kadar ¢esitlilik gosterebilir. Metin ve grafikler ekranda

belirdiklerinde genellikle canlanir ve sonrasinda sabit kalir (Krasner, 2013, s. 45).
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Gorsel 2.25. CNN Haber Kanalinin Kullandigi Alt Ugte Birlik Kisimlar

2.2.2.2. Coklu Ortamda Hareketli Grafikler

Coklu ortam (multimedia), farkli turdeki bilgi ve iceriklerin bir araya gelmesi
anlamina gelmektedir. Metin, goriintli, grafik, ¢izim, ses, animasyon ve Ozellikle
etkilesimin bir kombinasyonu, ¢oklu ortami olusturmaktadir. Glinlimuzde ¢oklu ortam
kullannmimin merkezinde bilgisayarlar yer almaktadir. Reklamcilik, sanat, egitim,
eglence, miihendislik, tip, bilimsel arastirmalar ve is diinyas1 gibi bir¢cok alanda ¢oklu

ortam igerikleri yaygin olarak kullanilmaktadir (Atiker, 2009, s. 22-23).

Bilgilendirme ve reklam amacli ekranlarla teknolojinin biitlinlestigi ¢oklu
ortamin, hareketli grafiklerin tiretilmesi ve izleyicilerin farkli ortamlarda bulusmasi igin

mikemmel kullanim alanlar1 sundugu séylenebilir. Kiiresel iletisimde 6nemli bir yer
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tutan internet teknolojisi, hareketli grafiklerin ¢oklu ortamlarda kullaniminin en iyi
ornegi olabilir (Haksever, 2021, s. 28).

“Etkilesimli coklu medya, kullanicilari pasif bir izleyiciden, aktif bir katilimeiya
dontstiirmektedir. Kullanicilar fare, klavye, mikrofon, dokunmatik ekran gibi girdi
araclan ile igerik icinde gezinebilir, o anda hangi igerigi gérmek istiyorsa ona
ulasabilmektedir. Coklu ortamda kullanicilarin igerikle olan etkilesimini saglamak ve
kullaniciya yol gostermek igin hareketli grafiklerden de yararlanilmaktadir.” (Mutlu,
2018, s. 48).

Gilintimiizde kiiresel iletisimde kritik bir role sahip olan internet teknolojisi,
coklu ortamlarda hareketli grafiklerin iiretimi ve kullanimi i¢in 6nemli bir alandir. Bu
genis ag iginde, hareketli grafiklerin kullaniciya aktarilmasi, internet teknolojileriyle

yakindan ilgilidir.

Web sitesi araytizleri, ylikleme ekranlari ve internet reklamlari, hareketli
grafiklerin siklikla kullanildigr alanlardir. Araytzlerdeki hareketli grafikler,
kullanicilarin gezinme deneyimini kolaylastirirken ayni zamanda igerigin onemli
noktalarin1 vurgulamak i¢in hareket eden simgeler, diigmeler ve metinlerle birlikte

kullanilan seslerle dikkat ¢cekerek, kullaniciy1 yonlendirirken eglendirmektedir.

Kullanict deneyimindeki bu gelismelere ek olarak televizyon izleyicileri de artik
internet ortamia yonelmektedir. Bu tasarimlar yaklagik 5 saniye uzunlugundadir.
Ozellikle uzun streli reklamlarin ¢ogu zaman "Reklami Atla" diigmesini kullanan
kullanicilar tarafindan atlanmasi nedeniyle kolay anlasilir olmasi amaglanmaktadir.
Wetransfer gibi kullanicilarin herhangi bir islem yapmadan belirli bir siire beklemek
zorunda kaldig: siteler i¢in animasyonlu grafik tasarimlar, eglenceli, sade ve dongiisel

bir tarzda olmasi 6nem arz etmektedir (Ilbars, 2019, s. 63).
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Gorsel 2.26. Wetransfer Arayiiz Hareketli Goriintii Ornegi

2.2.2.3. Cevre Unsuru Olarak Hareketli Grafikler

Hareketli grafikler modern cevre tasarimi ve iletisim araglarinin 6nemli bir
pargast haline gelmistir. Dijital teknolojinin gelismesiyle birlikte bu unsurlar, bilgi
aktarmak ve estetik degeri artirmak amaciyla ¢esitli alanlarda giderek daha fazla
kullanilmaktadir. Hareketli grafikler cevresel bir unsur olarak ele alinirken hem gorsel

cekicilikleri hem de islevsellikleri agisindan degerlendirilmektedir.

Kamusal alanlarda bulunan dev ekranlar, reklamverenler agisindan biiyiik ticari
6neme sahiptir. Bu ekranlar hemen hemen istenilen her boyutta kurulabilmektedir. Bu
da hareketli grafiklerin herhangi bir zamanda karsimiza c¢ikabilecegi anlamina
gelmektedir. Havaalanlari, alisveris merkezleri, caddeler, mizeler, sergi alanlari,
oteller, fuarlar ve daha bircok yer, karsilasabilecegimiz kamusal alanlardir. Markalarin
kimligini destekleyen, dev ekranlarda yer alan bu reklamlar, glinimiiz LED
teknolojisinin gelismesi ile dogrudan baglantilidir. Bu reklamlarin  bulundugu
ortamlarin da biiyiik olmasi, daha genis bir kitleye hitap ettigi i¢in biiyiik markalarin

pazarlama ortami olarak oldukca 6nem arz etmektedir (Ilbars, 2019, s. 60).
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Gorsel 2.27. Konya Zafer Meydani Led Ekran Ornegi

Arastirmaci Merve Ekmekeci tarafindan fotograflanmistir.

2.2.3. Hareketli Grafiklerin Ogeleri

Tiim diger alanlarda oldugu gibi hareketli grafik alaninda da dikkate alinmasi
gereken Onemli temel tasarim unsurlari bulunmaktadir. Hareketli grafikler, birkag
unsurun bir araya gelmesi ile meydana gelmektedir. Bir tasarim, gorsel veya yazilarla
olusturulduktan sonra ses, hareket ve zaman gibi 6gelerin birlesmesi ile hareketli
tasarima donlismektedir. Hareketli tasarimlar olusturulurken, tiim bu unsurlarin bir
arada kullanilmasi, izleyiciye belirli bir siire icinde etkili bir iletisim saglama

yetenegine sahiptir (Mutlu, 2018, s. 54).
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Estetik kaygt ile tiretilen grafik tasarimlar, kitleye istenilen mesaji1 iletemiyorsa,
tam olarak gorevini yerine getiremeyen tasarimlar olacaktir (Becer, 1997, s. 33-35).
Dolayisiyla, hareketli grafikler tasarlanirlarken dogru bir sekilde kullanilan tiim bu
unsurlar, iletmek istenilen mesajin seyirciye daha etkili bir sekilde aktarilmasinm
saglayabilmektedir. Hareketli grafiklerdeki her bir unsurun ayri bir etkisi ve ozelligi
bulunmaktadir. Bu unsurlar, goriintii, yazi, ses ve hareket basliklar1 altinda

incelenecektir.

2.2.3.1. Goruntu

Gorilinti, hareketli grafiklerin iletmeyi amagladig1 mesajin gorsel bir yansimasi
olarak tanimlabilir. Renk, sekil, boyut, kontrast ve kompozisyon gibi gorsel 6geler bir
araya gelerck mesaji hedef Kitleye etkili bir sekilde aktarmaya yardimci olan bir
biittinlik olusturur. Ister kalem ile ¢izilmis siradan bir ¢izgi, ister kamera ile ¢ekilen bir
video olsun; her tur gorintd, hareketli grafik tasarimin gorsel iletisimini saglamak
amaci ile kullanilabilmektedir (Kagar, 2020, s. 8).

El ile iiretilen goriintiiler, kamerayla cekilebilecegi gibi Adobe After Effects,
Cinema4D ve Autodesk Maya gibi programlar kullanilarak tamamen dijital olarak da
olusturulabilmektedir. Ote yandan stop-motion animasyon teknigi ile de fotograflar
kullanilarak hareketli grafikler olusturabilmektedir. Bu yontemlerin timd, bir hareket
hissi olusturmak amaciyla goriintiiniin siirekliligi ilkesinden yararlanmaktadir (Mutlu,
2018, s. 55).

Cesitli goriintiiler ile hazirlanmig hareketli grafik 6rnegi olarak, GMK'nin 2023
yilinda 42. Grafik Tasarim Sergisi i¢in hazirlanan tanitim filmi gosterilebilir. (Gorsel
2.28) Bu tanmitim filminde dikkat g¢ekici renklerin yogun kullanimi, tasarimcilarin
yaratict ¢aligmalarina yer verilmesi ve bilgilendirme amagli kullanilan tipografinin,
dinamik gegislerle birlesmesi gorsel ¢esitliligi saglamistir. Farkli alanlardan katilim
saglandig1 icin fotograf, tipografi, illiistrasyon ve hareketli goriintiilerin bir arada
kullanildig1 bu tanitim filmi, gegisler ve dinamik miizik ile desteklenmistir. Boylece,
hem gorsel acidan etkileyici ve dikkat ¢ekici hem de dinamizmi saglayan bir tanitim

filmi ortaya ¢ikmustir.
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Gorsel 2.28. GMK 42. Grafik Tasarim Sergisi Tanitim Filmi
Kaynak: URL-18

2.2.3.2. Tipografi

Insanlik tarihi boyunca 6nemli iletisim araglarindan biri olan yazi, hareketli
grafik tasarim ic¢in de mesaj iletimi konusunda oldukga buyik 6neme sahiptir.
Geleneksel baski tasariminda yer alan yazi, ekrana gecisiyle duraganligini kaybedip
gorsel iletisim gilicinii artirmistir. Film, reklam ve interaktif ortamlarda yazi genellikle
hareket halindedir ve bu hareketlilik, olusup kaybolma, titreme, zamanla belirme ve yok
olma, 6l¢ii ve renk degistirme gibi tekniklerle saglanmaktadir (Oztan, 2019, s. 22-23).
Bu baglamda, yaz1 ve hareketin birlikte kullanilmasi ile olusan bu animasyon teknigine

kinetik tipografi ad1 verilmektedir.

Kinetik tipografi, bilgisayar destekli bir karakter animasyon metodudur.
Profesér Dan Boyarski'ye gore, kinetik tipografi, anlam iletme potansiyeline sahip olan

dizilim, hareket, gegis, goriiniim ve performansin birlesimidir (Hooi, 2018).
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Tipografiler, tasarima duygu ve kimlik katan Onemli unsurlardan biridir
(Evkaya, 2024, s. 47). Yazi, sadece bir iletisim araci olmanin Gtesine gegerek,
diistincelerin ve fikirlerin gorsellestirilmesine imkan saglayan onemli bir tasarim
unsuru haline gelmistir. Hareketli grafigin temel &gelerinden biri olan tipografi,
dijitallesmenin katkisi ile de boylece devinim kazanmistir (Tirkmenoglu & Akengin,

2016, s. 895-908).

Film jeneriklerindeki tasarim amaci, izleyiciye filmin temel bilgilerini
aktarmaktir. Bu sebeple, kinetik tipografinin en yenilik¢i ve etkileyici 6rnekleri
genellikle bu alanda goriliir. Saul Bass'in tasarladig1 "Psycho" (1960) filminin jenerigi,
hem filmin konusuyla uyumlu gorseller igermesi hem de kullanilan hareketli

tipografiyle bu alandaki 6zgiin 6rneklerden biridir (Giinel ve Kes, 2021, s. 767).

Saul Bass: Psycho [1960) title sequence

Saul Bass: Psycho [196C0) title sequence

Gorsel 2.29. Saul Bass'in tasarladigi “Psycho” filminin jenerigi

Kaynak: URL-19
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Giiniimiizde ise kinetik tipografi artik sadece film ve televizyon jeneriklerinde
degil, ayn1 zamanda cesitli dijital platformlarda da yaygin olarak kullanilmaktadir. Bu,
mesajlarin tipografi araciligiyla sinematik ve anlatisal bir sunuma doniiserek izleyicileri
etkileme yeteneginden kaynaklanmaktadir. Web sitelerinden film bagliklarina, kitap ve
oyun fragmanlarindan, muzik kliplerine kadar birgok projede hareketli tipografiyi
basartyla kullanilmaktadir (Cevik, 2023, s. 54).

Gorsel 2.30. Taylor Swift - Look What You Made Me Do, Animasyonlu Sarki S6zleri
Kaynak: URL-20

Taylor Swift'in "Look What You Made Me Do" miizik videosunda kullanilan
tipografi, sarkinin temasini etkileyici bir sekilde sunmak igin tasarlanmistir. Farkli yazi
stilleri ve hareketli tipografi, sarkinin duygusal tonunu vurgularken gorsel bir ¢ekicilik
saglamistir. Ayrica, tipografinin arka plan ve diger gorsel 6gelerle birlikte kullanimi,

izleyicilere sarkinin kurgusal anlamini derinlemesine anlama imkani1 sunmaktadir.

2.2.3.3. Ses

Hareketli grafik tasarimda ses, izleyici i¢in oldukc¢a 6nemli bir rol oynamaktadir.
Ses, goruntlye kiyasla daha uyarict bir etkiye sahiptir. Dolayisiyla, hareketli grafikler
sessiz oldugunda, izleyicinin deneyimindeki etki azalmaktadir. Ses ve goOruntindn
uyumlu bir sekilde kullanilmasi, tasarim ve anlatim agisindan daha etkili hale gelmesini

saglamaktadir (Cevik, 2023, s. 55).
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Film tarihinden bugiine, ses ve goriintiiniin ¢ogu zaman birlikte kullanilmigtir.
Sessiz sinema doneminde bile, filmlere genellikle canli orkestralar eslik etmistir. Insan
sesiyle yapilan seslendirme, istenilen anlatimi saglarken, miizik veya tema sesiyle de
duygularin aktarilmasi ve atmosferin olusturulmasi miimkiindiir. Ses efektleri ve gorsel
Ogeler arasindaki iligki sayesinde izleyici Gzerindeki etki farkli bir boyuta tasinabilir.
Ayni sekilde, ses, belirli goriintiiler, karakterler, olaylar, kavramlar veya duygularla

iliskilendirilebilir (Mutlu, 2018, s. 56).

Goriintl ve ses, teknik olarak farkli olmalarina ragmen, hareketli goriintiilerde
bir arada kullanildiklarinda 6nemli bir birliktelik olusturmaktadirlar. Ses, hareketli
goriintliniin ayrilmaz bir pargasidir ve genellikle hakim olan duyguyu iletmekle kalmaz,
aym zamanda gorsel kurgunun ritmini de belirlemektedir. One cikarilmak istenen
detayin goriintiide nasil 6ne ¢ikarildigina benzer sekilde, duyurulmak istenen ses de

diger sesler arasinda daha belirgin hale getirilmektedir (Cevik, 2023, s. 56).

Ornegin, Saul Bass’in “80 Giinde Devri Alem” adl1 sinema filmi igin kullanmis
oldugu diiz tipografi tasarimini destekleyen miizik, saatler ¢aldigi anda parlayan havai
fisekler ve fonda ¢alan miizik devrim niteliginde bir etkiye sahiptir (Krasner, 2013, s.
26).

2.2.3.4. Hareket

Hareket, gorsel Ogelerin zaman igerisinde konum, boyut, sekil veya renk
degisiklikleri ile dinamik hale gelmesi olarak tanimlanabilir. Hareket, duragan bir
tasarima ritim ve akis kazandirarak izleyicinin dikkatini ¢ekmeyi ve mesaj1 etkili bir
sekilde iletmeyi amaglar. Bu dinamizm, animasyon teknigi kullanilarak tasarimin

anlatim giiclinii arttirmaktadir.

Degisim yolu ile gerceklesen hareket, zaman, uzay ya da bu iicii ile birlikte de

gerceklesebilmektedir (Mutlu, 2018, s. 57).

“Hareketli grafik; diizen ve zamanin bilingli bir bicimde kullanimiyla, dgelerin

degisimini aktarmanin etkileyici bir yoludur.” (Ahmadoghli, 2021, s. 6).

Degisim Yolu ile Hareket: Degisimler, renk, ses, boyut, hareket ve bigimler ile

gerceklesmektedir. Bu degisimler bazen sekilsel olabilirken, bazen yalnizca rengin
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tonundaki bir farklilik ya da kontrastin yiikselmesiyle de meydana gelebilmektedir.
Renk kontrastindaki degisiklikler heyecan ve ilgiyi artirirken, sadece renklerin agiklik

ve koyulugundaki artislar sakinlik hissini pekistirmektedir (ilbars, 2019, s. 76).

Zamanda Hareket: Hareket, zaman icerisinde meydana gelmektedir. Hareketli
grafiklerde zaman, saniyedeki kare sayisi1 (frame rate per second, fps) ile dlgiiliir. Bu
kare hizi, iiretim yontemine bagli olarak degisiklik gosterebilir; ancak genellikle
kesintisiz bir hareket algis1 yaratmak icin saniyede 24 ve daha fazlasi kare tercih
edilmektedir (Mutlu, 2018, s. 59).

Uzayda Hareket: Uzayda hareket, hareketli grafiklerdeki gorsel ogelerin
kompozisyondaki konumu, boyutu ve yoni gibi 6zelliklerinde meydana gelen
degisimlerle olusan bir hareket tiiriidiir. Eksenlere gore, bu hareketler 2 veya 3 boyutlu
olabilmektedir. Yatay ve dikey eksenlerde gergeklesen hareket 2 boyutlu olarak kabul

edilirken, bu eksenlere derinlik eklenerek hareket 3 boyutlu hale gelebilmektedir.
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2.3. Dijital Reklam ve Hareketli Grafik

Dijital reklamcilik, teknolojinin hizli gelisimi ve internetin yayginlagmasiyla
birlikte pazarlama stratejilerinin merkezine yerlesmistir. Geleneksel reklamciligin
Otesine gecerek hedef kitleye ulasmanin daha etkili ve o6lgiilebilir bir yolunu
sunmaktadir. Bu baglamda, hareketli grafikler dijital reklamciligin vazgecilmez
unsurlarindan biri haline gelmistir. Hareketli grafikler, dijital reklamlarin dikkat
cekiciligini artirmak, mesaji daha etkili bir sekilde iletmek ve izleyici etkilesimini

artirmak i¢in kullanilan dinamik ve gorsel agidan zengin araglar olarak kabul edilir.

Duragan goriintiilerle karsilastirildiginda hareketli grafiklerin izleyicinin
dikkatini ¢ekme ve koruma konusunda &nemli avantajlar1 bulunmaktadir. Insan beyni
hareketli goriintiilere kars1 daha duyarli oldugundan reklamin hatirlanma olasiligi daha
yuksektir. (Davis & Smith, 2019) Hareketli grafiklerin izleyiciler Gzerindeki etkisi,
ozellikle sosyal medya platformlarinda kisa siirede tiiketilen biiyiik miktarda igerik g6z

Ontine alindiginda daha da 6nemli hale gelmektedir.

Dijital reklamecilikta hareketli grafik kullanimi, markalara kendilerini yaratici ve
etkili yollarla ifade etme firsati vermektedir. Uriin veya hizmetin gorsel dogasini
vurgulamak, faydalarini net bir sekilde iletmek ve hedef kitlenin duygulari ile bag
kurmak amaciyla hareketli grafikleri kullanmaktadir. Dijital reklam hayatin hemen
hemen her alaninda bu kadar 6nem kazanmasinin yan1 sira hareketli grafigi de kendi
icine dahil etmesi, reklam sektoriiniin gelisimi agisindan da olduk¢a Onem arz
etmektedir. Bu avantajlar sayesinde, hareketli grafikler, karmagsik bilgileri sade ve
anlasilir bir sekilde sunma yetenegine sahiptir. Ozellikle veri gorsellestirmeleri ve
infografikler, hareketli grafiklerle desteklendiginde izleyiciye daha kolay, anlasilir ve
hizli bir sekilde bilgi aktarilabilmektedir. Reklam verenler, bu tir dinamik icerikler

araciligiyla mesajlarin1 daha etkili bir bigimde iletebilmektedir.

Dijital reklamcilikta etkilesim, kampanya basarisinin anahtar1 sayilmaktadir.
Hareketli grafikler, yalnizca hedef kitlenin dikkatini ¢ekmekle kalmaz, ayn1 zamanda
etkilesimi de tesvik etmektedir. Ornegin, tiklanabilir hareketli bannerlar veya
animasyonlu sosyal medya gonderileri, kullanicilarin reklama tiklama olasiligini

artirmaktadir (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016, s. 456).
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Hareketli grafikler, markanin modern ve yenilik¢i bir kimlik olusturmasina
yardimct olurken, dinamik ve yaratict animasyonlar, markanin profesyonelligini de
yansitmaktadir. Bu da markaya tuketici gozi ile bakildiginda daha prestijli bir konum

saglamaktadir.

Dijital reklamecilikta hareketli grafiklerin kullanimi, teknik bilgi ve yaratici
diisiincenin kombinasyonunu gerektirmektedir. Grafik tasarimcilar, animatorler ve
pazarlama uzmanlar1 birlikte calisarak, markanin mesajin1 en etkili sekilde iletecek
dinamik igerikler olusturmaktadirlar. Adobe After Effects’e benzer yazilimlar, bu
stirecte yaygin olarak kullanilan araglardir (Bayrakdar, 2013, s. 17).

Sonug olarak, dijital reklamcilikta hareketli grafiklerin kullanimi, reklam
kampanyalarinin etkinligini ve izleyici etkilesimini artirmada kritik bir rol
oynamaktadir. Teknolojinin sundugu imkanlarla beraber, hareketli grafikler dijital
reklamciligin vazgegilmez bir pargast haline gelmis ve markalarin, mesajlarin1 daha

etkili bir sekilde iletmelerine olanak tanimstir.
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UCUNCU BOLUM
BULGULAR ve YORUM

Bu caligmada, dijital reklamlarda hareketli grafiklerin kullanimi ve bu
kullanimin izleyici iizerindeki etkilerini degerlendirmek amaciyla, alaninda uzman {i¢
kisiden goriis alinmis ve bu goriisler analiz edilmistir. Ardindan, GMK, Kristal Elma,
The Motion Awards, Cannes Lions ve Gold ADDY gibi prestijli platformlarda hareketli
grafik kategorisinde 6diil kazanmis on farkli reklam, uzman goriisleri dogrultusunda
detayli bir sekilde incelenmis ve elde edilen bulgular 1s18inda yorumlanmistir.
Goriigmeler, katilimcilarin ifadeleri, kullandiklar sozciikler, tislup ve konusma yapisi
dikkate alinarak analiz edilmistir. Elde edilen veriler, 3 uzman goriisii dogrultusunda

yorumlanmistir. Katilimeilar K1, K2 ve K3 seklinde ayrilmistir.

3.1 Dijital Reklam ve Hareketli Grafik fle lgili Sorular

Bu boliimde, dijital reklamcilik ve hareketli grafik kullanimi alanindaki
uzmanlarin goriislerine yer verilmistir. Dijital reklamlar ve hareketli grafiklerin genel
niteliklerini degerlendirmek amaciyla bes soru yoneltilmis ve uzmanlardan bu

dogrultuda yanitlar alinmistir.

Dijital reklamlarda kullanilan hareketli grafiklerin izleyici iizerindeki etkisini
nasil degerlendiriyorsunuz? Bu tiir grafiklerin izleyici dikkatini ¢ekme ve mesajin

akilda kaliciligina katkist nedir?

“Hareketli grafiklerin izleyici iizerindeki etkisini, adi iizerinde hareketli
olmasindan dolayt ilgi ¢ekici buluyorum. Diistiniin karsinizda donuk bir etki var,
verlesik bir plan var ve bu plan iizerinde grafik tasarimcinin tasarim elemanlart ilkesine
gore yapmis oldugu goriintii var. Her ne kadar elemanlari tasarim ilkesine gore
yerlestirse de hareketle ona konunun oziinii veya esprisini veya ciddiyeti ve
melankolisini daha dogrudan verme imkant sunar. Konun oziine gore harekete,
hareketli tasarimda figiire yaziya patlama verebilirsin heyecan verebilirsin degil mi?
Dolayisiyla tasarimin duragan gériintiisiinde mesaji, slogani, icerigi ve rengin

psikolojik ifadesiyle verirken hareketle de gii¢lendiriyorsun. Dolayist ile izleyici
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tizerinde kesinlikle olumlu etkisi vardir ve goriintii hareketiyle akilda kaliciligi da

yuksektir. ”(K1)

“Dijital reklamlarda hareketli grafiklerin etkisi, geleneksel, basili olanlara
gore daha onlarin algilarint ya da dikkatlerini ¢ekebilecek diizeyde. Ciinkii ozellikle
giintimiizde sosyal medyanin bu kadar etkili oldugu dénemde hepimiz biliyoruz ki tek
basina sadece bir fotograf ¢ok fazla etkili olmuyor ama goriintiilii olarak geldigi zaman
¢ok daha bizi bu bir iiriinse, tiriinii almaya tesvik edebiliyor, bu bir sosyal sorumluluk
kampanyasiysa daha etkilenebiliyoruz ya da dijital kampanyaysa zaten onun hareketli
olmasi gerekiyor. Bu sebeple dikkati ¢ekebiliyor ve mesaji daha hizli iletebiliyor. Ciinkii
orada ses var, goriintii var, yazi var, hareket var, bunun dérdii bir araya geldiginde
tabii ki daha fazla dikkati ¢ekebiliyor. Ama tabii yine de tasarimi nasil kurguladigina
gore de degisebiliyor. Orada biliyorsunuz ki 6nemli olan mesaji iletebilmek. Orada da

dogru hareketi kullaniyor olmamiz gerekiyor ki daha akict olabilmesi igin. ”(K2)

“Hareketli grafikler dikkati cekmek i¢in olduk¢a onemli. Akilda kaliciliga etkisi
biiyiiktiir ancak sadece hareketli olmasi dikkat ¢ekiciligi kesin olarak verecek diye bir

durum olusturmuyor.”(K3)

Uzmanlarin goriislerine gore, dijital reklamlarda hareketli grafiklerin izleyici
tizerindeki etkisi biiylik oranda olumludur. K1'in vurguladig: gibi, hareketli grafikler,
duragan tasarimlara kiyasla izleyicinin dikkatini ¢ekme ve mesajin daha giiclii bir
sekilde iletilmesine katki saglamaktadir.. K2 ise, ses, goriintli, yaz1 ve hareketin bir
araya geldiginde daha etkili oldugunu ve 6zellikle sosyal medya gibi hizli tiiketilen
platformlarda bu tiir grafiklerin mesaj1 hizla ilettigini belirtmektedir. Ancak K3, sadece
hareketliligin dikkat ¢ekmek i¢in yeterli olmadigini, dogru ve akici tasarimin Gnemini
vurgulamaktadir. Ozetle, hareketli grafiklerin dikkati artirdigi ve akilda kalicilig
destekledigi, ancak tasarimin dogru kurgulanmasinin da en az hareket kadar dnemli

oldugu sonucuna varilabilmektedir.

Hareketli grafiklerin dijital reklamlarda yaratict ve yenilik¢i bir sekilde

kullanimi1 hakkinda ne diistiniiyorsunuz?

“Illk maddede dedigimiz gibi duragan goriintiide slogan diliyle ve rengin

psikolojik etkisiyle mesajlart veriyorsun. Espriyi renk ile gii¢lendirip izleyicinin
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begenisine sunuyorsun. Ama burada hareket, sadece tipografik olarak diisiinelim,
donuk olarak harfi hoplatmak degil, mesajin icerigine gore harfi deforme edersin,
hareketlendirirsin, ona mimikler kazandirirsin. Dolayisiyla yaraticiligi donuk grafik
tasarim yaparken hareketli grafikte harekete de espri katiyorsun. Yaraticilik, x2, x3
oluyor bu baglamda. Harekete yenilik getiriyorsun ve onu da deforme ediyorsun.

Dolayisiyla yenilik¢i bir bakis agisini i¢inde barindiriyor. ”(K1)

“Zaten sadece dijital reklamda degil, biitiin tasarimla ilgili olan seylerde 0
yvaraticiligin olmasi gerekiyor. Ciinkii giiniimiizde ozellikle onceki yillara baktigimizda
bilgi ve akil ikisi bir araya geldigi zaman bir sey ortaya ¢ikarabiliyorduk. Su anda bilgi
tabii ki olacak ama ayni zamanda en énemli ozelliklerden biri, bizi 6n plana ¢ikaran
sey yaraticithigimiz. Tabii ki bu yaraticilik yoktan bir sey var etme anlaminda degil,
eskilerle yeniyi birlestirip orijinal bir seyler iiretme anlaminda kullantyoruz. Bu
nedenle yaraticilik zaten biitiin reklamlarda olmasi gereken bir sey. Bunun tizerine fikir
olusturup onu yaraticilikla harmanlayip koymamiz gerekiyor. Ki zaten daha once de
soyledigimiz gibi hedef kitleyi ikna edebilelim, dikkatini ¢cekebilelim. Tabii ki yenilik
strekli olarak var. Siuirekli olmak zorunda. Bu zaten gerilla reklamla birlikte baslayp

su anda da dijitalde de devam ediyor. Zaten yapay zekayla da bu artarak gidiyor.”(K2)

“Hareketli grafiklerin yaratici kullamimi akilda kalicihiga pozitif etkide
bulunabilir. Bu da dikkat ¢cekmeye yardimct olur. ”(K3)

Uzmanlarin goriislerine gore, hareketli grafiklerin dijital reklamlarda yaratici ve
yenilik¢i kullanimi, izleyici iizerinde dikkat ¢ekici ve akilda kalic1 bir etki
yaratmaktadir. K1, hareketin grafik tasarima espri ve dinamizm katacagini, yaraticiligin
bu baglamda katlanarak artacagini vurgulamaktadir. K2, yaraticiigin hem reklam
tasariminda hem de genel olarak her tasarim siirecinde 6n planda olmas1 gerektigini,
eski ve yeni 6gelerin birlesimiyle orijinal sonuglar iretildigini belirtmektedir. K3 ise
yaratici hareketli grafiklerin mesajin akilda kaliciligim gii¢lendirdigini ve izleyicinin
dikkatini ¢ekmeye yardimei oldugunu ifade etmektedir. Genel olarak, yenilik¢i ve

yaratici hareketli grafik kullanimi, reklamlarin etkisini artiran 6nemli bir unsurdur.

61



Hareketli grafiklerin teknik ve estetik bilesenleri (6rnegin, renkler, tipografi,
animasyon teknikleri) hakkinda ne diisiinliyorsunuz? Hangi bilesenlerin daha etkili

oldugunu ve nedenini agiklayabilir misiniz?

“Grafik tasarimda, tasarim yiizeyine konulan her bir noktamin var oldugu
biliniyor. Ogrendik. Ve her bir noktanin hesabimin, dengesinin tasarimin ilkelerine gére
verlestirildigini biliyoruz. Soruda hangisi daha etkili diyor ya, hepsi etkili. Bir yapi
diistin. Bunu saglam bir zemin tizerine kurguluyorsun, o temelden birini ¢ek, bozulur
hepsi, eksik kalir. Izleyici veya hedef kitle de boyle, bunun farkinda olur. Dolayisiyla
mesaji hedef kitleye belki bir sekilde ulastirir ama bayagi kalir, ¢cabuk unutulabilir
kalict olmayabilir. " (K1)

“Zaten farkli animasyon teknikleri var. Senin burada hedef kitlen ¢cok énemli,
hedef kitleye iletecegin mesaj ¢ok onemli. Ama zaten renk ve tipografi hem estetik hem
teknik a¢idan olmak zorunda. Teknik acidan kullanacagin programlar ¢ok onemli.
Bunu zaten sen segiyorsun. Tasarimcimin bilgisi ve deneyimiyle teknik bir sekilde
olusmug oluyor aslinda. Ama bu renkler ve tipografi zaten biitiin tasarimlarda olmasi
gereken bir bilesen oldugu icin ben su bilesen daha etkili diyemem. Hepsi de ayni
oranda etkili. Bunlarin hepsi, hareketli grafiklerin teknik ve estetik agidan ortaya

¢tkabilmesi i¢in 6nemli.”(K2)

“Teknik ya da estetik bilesenlerin etkisi duruma gore degisebilir ancak bir
tanesinin daha onemli oldugunu soyleyemeyiz. Bu bilesenlerin uyumlu ve dengeli bir

sekilde bir araya getirilmesi, hareketli grafiklerin daha etkili ve akilda kalici olmasini

saglar.”(K3)

Uzmanlarin  goriislerine gore, hareketli grafiklerin teknik ve estetik
bilesenlerinin hepsi esit derecede Onemli ve bir biitiin olarak tasarimin etkisini
artirmaktadir. K1, her bir bilesenin tasarimda temel bir yap1 tasi oldugunu ve herhangi
birinin eksik olmasinin, mesajin etkisini zayiflatacagini belirtmektedir. K2 ise renk ve
tipografinin hem estetik hem teknik ac¢idan zorunlu bilesenler oldugunu ve tasarimcinin
deneyimi ile bu bilesenlerin dengeli bir sekilde kullanilmasinin 6nemini
vurgulamaktadir. K3, teknik ve estetik bilesenlerin uyumlu bir sekilde bir araya
getirilmesinin hareketli grafiklerin akilda kaliciligini artirdigini ifade etmektedir. Sonug
olarak, bu bilesenlerin dengeli ve uyumlu kullanimi, hareketli grafiklerin basarisini

belirleyen temel unsurlardir.
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Dijital reklamlarda hareketli grafiklerin en etkili sekilde kullanildig: alanlar ve
uygulamalar nelerdir? Hangi sektorlerde veya tiirlerde bu grafiklerin daha basarili

oldugunu diisiinliyorsunuz ve neden?

“Grafik tasarim multidisiplinerdir ve her alana hizmet eder. Hizmet alanina da,
iiretim alamina da, sanat alamina da. Yelpaze ¢ok genis. Isin icinde yaraticilik da var.
Yaraticilik oldugundan dolayt her alanda hareketli grafik tasarum kullanilabilir ve her

alanda da yaraticilik seviyesine gore, verdigin espriye gore basarii olur veya

olmaz.” (K1)

“Hareketli grafiklerin aslhinda en etkili sekilde kullanildigi alan diye bir sey
soylevemem. Baktiginiz zaman sosyal medya mecralarinda ¢ok fazla kullaniliyor. Su
sektor bu sektor diyemem ¢iinkii artik her sektoriin ihtiyaci var. Saglik sektériinde de,
turizm sektoriinde de, egitim sektoriinde de hareketli goriintii kullamlabilir. O yiizden

tam olarak bir sektor soyleyemem. Bence her yerde kullanilmalr zaten. ”(K2)

“Hareketli grafikler kullanildigi mecraya gore degisebilir ozellikle sosyal
medyada olduk¢a yogun kullaniliyor. Ancak sektorler agisindan bir degisiklik olacagini

diistinmiiyorum ¢iinkii her sektoriin ihtiyaci olabilir. ”(K3)

Uzmanlarin goriislerine gore, hareketli grafiklerin en etkili kullanildig: alanlar
ve sektorler oldukca genis bir yelpazeye yayilmaktadir. K1, grafik tasarimin
multidisipliner oldugunu ve yaraticilik sayesinde her alanda kullanilabilecegini,
bagarinin ise yaratici uygulamaya bagli oldugunu belirtmektedir. K2 ve K3 ise hareketli
grafiklerin ozellikle sosyal medya platformlarinda yayginlagtigini, saglk, turizm ve
egitim gibi birgok sektdrde de kullanilabilecegini vurgulamaktadir. Genel olarak,
hareketli grafiklerin tim sektorlerde etkili bir ara¢ oldugu ve her alanda kullanima

uygun oldugu sonucuna varilabilmektedir.

Dijital reklamlarda hareketli grafiklerin gelecekte nasil evrilecegini
diistinliyorsunuz? Bu alanda 6ngdrdiigiinliz yeni trendler ve teknolojik gelismeler

nelerdir ve bu gelismelerin sektore nasil bir etkisi olacagini diisiiniiyorsunuz?
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“Grafik tasarimin her alana hizmet verdigini biliyoruz. Yapay zeka trend
olusturacak. Teknolojiyi nasil ve ne sekilde kullanacagina dair trend olusturacak.
Grafik tasarimda soyle bir yaklasim var, tasarum giincel begenilere gore
gergeklestivilmeli, uygulanmali ve yapilmalidir. 40-50 yil onceki afisleri, ilanlari,
reklamlary diisiin. Ondaki gorselleme tadini, illiistre etme tekniklerini diisiin, 10 yil
onceki ve su an ki yapay zekann iiriinii olan illiistrasyondaki tad: diisiin. Hepsinin
belirli bir trendi var. Hepsi ortaya konuldugu, sunuldugu doéneme ait bir begeni diizeyi
olusturuyor. Ve belirli bir begeni diizeyi olusturduktan sonra bir gerisini yapamiyorsun.
Grafik tasarimdaki gérseller de boyle. En profesyonel illiistrasyonu yapsa da tasarimct,
vapay zekanin vermis oldugu tat farkl, manuel yapilmis ¢calismanin verdigi tat farkl.
Bu baglamda kendi icerisinde tasarim programlarini, araglarim kullanmasi, renkleri
kullanmasi, yazilim vasitasiyla renk psikolojisinin  yerli yerince kullanilmasi
kusursuzluk getiriyor. Ancak bu sefer de manuel yapildiginda yapilan hatalarin da bir
tat verdigini soyliiyoruz. Dolasiyla mutlaka evrilecektir ve kusursuz bir goriintii

verecektir. ”(K1)

“Ozellikle yapay zekayla birlestigi zaman ¢ok farkli yerlere gidecegini
diistintiyorum. Ama oncelikle sunu séylemek istiyorum. Bence yapay zeka hi¢bir zaman
bizim tasariminmizin oniine gegebilecek bir konumda olmayacak. CUnkl biz belirli
komutlar veriyoruz, yaziyoruz ve onu kendi algiladig: sekilde ortaya ¢ikariyor. Biz ne
kadar detayl komutlar versek de tam olarak kafamizdakini olusturamiyor. Uzerinde
diizeltmeler yapmak zorunda kaliyoruz. Bence bu her zaman boyle olacak. Tabii tam
olarak nereye gidecek onu bilmiyoruz. Iyi noktaya gidecegini diisiiniiyorum. Ama hicbir
zaman bir insamin tasarim anlayisimin oniine gecebilecegini diigiinmiiyorum. Simdi
yapay zeka ¢ikti ne oldu? Biz Photoshop kullanmiyor muyuz? Kullaniyoruz. Illustrator
kullanmyyor muyuz? Kullaniyoruz. Oraya yapay zekanin bir baglantisini koydular. Bazi
kolayliklar saghyor mesela dekupeyi ¢ok daha kolay yapabiliyoruz. Ama yine de bir
aksaklik oluyor, tam olarak istedigimiz gibi bir dekupeye sahip olamiyoruz. Bu sebeple
bizim oniimiize gecemeyecegini ve sadece bizim daha uzun yollardan yapabilecegimiz
seyleri daha kisa yollardan yapmamiza yardimct olarak isimizi kolaylastiracagini

diistintiyorum.”(K2)

“Hareketli grafiklerin gelecekte evrilmesi soyle olabilir. Yeni trend ve teknolojik

gelismelere ayak uydurarak daha sade ve minimal tasarimlar olabilecegini
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diigtiniiyorum. Ciinkii su an baktigimiz her yerden ¢ok fazla mesaj geliyor bu yiizden

daha minimal olabilecegini diigiiniiyorum.”(K3)

Uzmanlarin gorislerine gore, dijital reklamlarda hareketli grafiklerin gelecegi,
yapay zeka ve teknolojik gelismelerle sekillenecektir. K1, grafik tasarimin her donemin
begeni diizeyine gore evrildigini ve yapay zekanin tasarim siireglerinde 6nemli bir rol
oynayacagini vurgularken, manuel caligmalarin kendine 0zgii bir estetik deger
tasidigin1  belirtmektedir. K2, yapay zekanin tasarimcilarin yerini tamamen
almayacagini, aksine igleri kolaylastiran bir arag olarak kalacagini ifade etmektedir. K3
ise gelecekte daha sade ve minimal tasarimlarin trend olacagini 6ngérmekte, ¢lnki
giiniimiizde ¢ok fazla bilgi akis1 nedeniyle dikkat cekici ve etkili tasarimlar i¢in sadelik

onemli hale gelmektedir.
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3.2 incelenen Reklamlar le Tlgili Sorular

Bu boliimde, arastirmanin 6rneklemi olarak secilen reklamlara iliskin uzman

goriislerine yer verilmistir.

3.2.1 istanbulkart

istanbul

Istanbul
seni seviyor

istanbul® istanbulkart

Gorsel 3.1. Istanbulkart, Hareketli Grafik Ornegi
Kaynak: URL-21

-Hareketli grafiklerde kullanilan renklerin izleyici iizerindeki etkisini nasil

degerlendiriyorsunuz?

“Basarili bir renk kullanilmis. Dikkat ¢ekici bir kirmizi. Sadakat da var isin
icinde sevgiden kaynakli. Bu baglamda kurmizimin kullanimi yerli yerinde dogru.
Beyazla kontrast olusturmasi da yerli yerinde. Dolayisiyla etkisini basarili

degerlendiriyorum” (K1)

“Renk zaten kirmizi kullanmis. Tamamen dikkat ¢ekici bir renk. Kirmizi-beyaz

oldukga etkili.”(K2)
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“Kullanilan renkler biitiinciil bir sekilde kullanilmas, iyi.”(K3)

Uzmanlarin goriislerine gore, reklamlarda kullanilan kirmizi renk, izleyiciler
uzerinde dikkat cekici ve etkileyici bir etki yaratmaktadir. K1, kirmizi rengin sadakat
ve sevgi gibi duygularla bagdastirildigini ve beyazla kontrast olusturmasinin yerinde
oldugunu vurgulamaktadir. K2 de kirmizi-beyaz kombinasyonunun oldukca dikkat
¢ekici oldugunu belirtmektedir. K3 ise kullanilan renklerin biitiinciil bir sekilde

uygulandigini ve bunun etkili oldugunu ifade etmektedir.

-Kullanilan tipografinin okunabilirlik ve mesajin anlasilabilirligi tizerindeki

etkisini nasil degerlendiriyorsunuz?

“Tipografi pofuduk. Isin icinde sevgi oldugu icin yuvarlak karakterli secilmis

olmasi da renge yiiklenen anlami destekliyor.” (K1)

“Serifsiz bir karakter kullanmis. Olduk¢a bold. O da zaten dikkati ¢ekiyor.
Giizel. ”(K2)

“Tipografi ¢ok karmasik degil dolayisiyla kolay ve kavranabilmesi
yuksek. ”(K3)

Uzmanlarin goriislerine gore, reklamlarda kullanilan tipografi, mesajin
anlagilabilirligi ve okunabilirligi agisindan basarili bir sekilde uygulanmistir. K1, sevgi
temasina uygun olarak yuvarlak hatli bir tipografinin kullanildigin1 ve bunun renklerle
uyumlu oldugunu belirtmektedir. K2, serifsiz ve bold karakterin dikkati ¢ektigini
vurgularken, K3 ise tipografinin sade ve kavranabilir olmasmin Onemine
deginmektedir. Bu gortsler, tipografinin sadelik ve uyum i¢inde olmasinin mesaji

giiclendirdigini gostermektedir.

-Hareketli grafiklerle kullanilan ses ve miiziklerin uyumu hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?

“Ses ve miizik baglaminda da konunun hizmet ettigi alanla ortiistiigiinden dolay:

tutarli.” (K1)

“Cok iyi. Istanbul’u tamamen yansitiyor. Sonundaki ‘didit’ sesi Istanbulkart

oldugunu gésteriyor.”(K2)
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“Ses ve miizik de diger ogeler gibi minimal bir sekilde kullanilmis karisik degil
dolayisiyla uyumlu. ”(K3)

Uzmanlarin goriislerine gore, hareketli grafiklerde kullanilan ses ve miiziklerin
mesajla ve reklamin konusuyla uyumu olduk¢a 6nemlidir. K1, ses ve miizigin reklamin
hizmet ettigi alanla tutarli oldugunu vurgularken, K2, Istanbul'u yansitan miizigin
etkileyici oldugunu ve son ses efektinin marka vurgusunu gii¢lendirdigini ifade
etmektedir. K3 ise ses ve miizigin minimal, sade bir sekilde kullanilarak diger 6gelerle
uyumlu hale getirildigini belirtmektedir. Bu analiz, ses-miizik 6gelerinin mesajin

anlagilabilirligini ve duygusal bagini giiglendirdigini gostermektedir.

-Hareketli grafiklerde ritim ve dinamiklerin (6rnegin, hareketlerin tekrart ve

temposu) izleyici tizerindeki etkisini nasil degerlendiriyorsunuz?

“Ritim ve dinamikler iyi. Aksi ve tutuk bir goriintii olusturmuyor. Hareketleri

birbirine baglayarak kullanilmis.” (K1)
“Bence her sey yerli yerinde. Ritim ve dinamikler iyi. ”(K2)
“Ritim oldukca olumlu. ”(K3)

Uzmanlarin yorumlarma gore, hareketli grafiklerde ritim ve dinamiklerin
basarili bir sekilde kullanilmasi, izleyici lizerinde olumlu bir etki yaratmaktadir. K1,
grafiklerin akic1 ve tutuk olmayan bir sekilde birbirine baglandigini vurgularken, K2 ve
K3 de ritim ve dinamiklerin yerinde ve olumlu oldugunu belirtmektedir. Bu analiz,
grafiklerdeki hareketlerin tekrar1 ve temposunun izleyicinin ilgisini siirdiirmede ve

mesajin akiciligini saglamada kritik rol oynadigini gostermektedir.

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin yaraticiligt ve yenilikgiligi

hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

“Yaraticihk konusunda iyi ama yenilik farkli bir sey. Hareketli goriintii
tasarimimmin temel yapisini kullanarak bir yaratict fikir gelistirmis ama yenilik

bambagska bir sey.” (K1)
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“Tasarim olarak ¢ok iyi ama su anda zaten buna benzer seyler var o yiizden

ekstrem bir yaraticilik goriinmiiyor.”(K2)

“Bu reklamda hareketli grafiklerin yaraticiligi ve yenilik¢iliginden ziyade
sadeligi on planda olmus. Bu sebeple sevdim.”(K3)

Uzmanlarin goriislerine gore, bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin
yaraticilig1 belirli bir seviyede basarili olsa da yenilik¢ilik agisindan daha fazla gelisime
ihtiya¢ oldugunu gostermektedir. K1, yaratict bir fikir gelistirildigini ancak bunun
yenilikten farkli oldugunu vurgularken, K2 ise benzer tasarimlarin mevcut oldugunu ve
bu nedenle ¢ok yaratict olmadigini belirtmektedir. K3, sadeligin 6n planda oldugunu ve
bu agidan reklamin begenildigini ifade etmektedir. Dolayisiyla yaraticilik minimalizme

odaklanmis sonucuna varilabilmektedir.

-Reklamin izleyici ile etkilesimi ve hatirlanma oran1 hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?

“Renk se¢imi, tipografik secim, hizmet ettigi alan i¢in se¢ilmis olan elektronik

veya mekanik ses. Bunlar birbirini desteklediginden tutarli.” (K1)

“Ozellikle sesler konusunda hatirlanma orani oldukca fazla olacaktir. Ama o

Istanbul yazisi da mutlaka kendini hatirlatacaktir.”(K2)

“Minimalist bir tasarum oldugu icin verilen mesaji ¢ok net aktarmis ve

hatirlamasinin yiiksek oldugunu diisiintiyorum.”(K3)

Uzmanlarin goriislerine gore, reklamin renk, tipografi ve ses kullanimi birbiriyle
uyumlu oldugu i¢in izleyiciyi etkileme ve hatirlanma konusunda basarili oldugunu
sOylemek mumkindir. K1, renk, tipografi ve sesin birbirini tamamlayan unsurlar
oldugunu belirterek, reklamin tutarl bir biitiin olusturdugunu vurgulamaktadir. K2'ye
gore Ozellikle ses kullanimi, hatirlanma oranini artiran en 6nemli faktorlerden biridir.
K3 ise minimalist tasarimi mesaj1 net bir sekilde ilettigini ve bu nedenle hatirlanma

oraninin yiiksek olacagini belirtmektedir.
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-Reklamin verdigi mesajin netligi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
“Mesajimi aldim, net.” (K1)

“Oldukg¢a net. ”(K2)

“Mesajin netligi iyi. ”(K3)

Uzmanlarin goriislerine gore, reklamin verdigi mesajin netligi konusunda fikir
birligi mevcuttur. Bu ortak goriisler, reklamin izleyiciye mesajin1 etkili ve anlasilir bir

sekilde ulastirdigini gostermektedir.

-Hareketli grafiklerin izleyici {izerindeki duygusal etkisi hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?

“Orada kalp figiiriiniin kullanilmasin, renkle desteklenmesini ve pofuduk bir
tipografik karakterle yumusak mesajin verilmesi baglaminda sevdim mutlu oldum

duygusal baglamda.” (K1)

“Bu duygusal etki, senin Istanbul’u sevip sevmemenle alakali olabilir. Ama 0

duygusal bag kurulabilir tarzda. ”(K2)
“Sesten dolayr bag kurulabilir.”(K3)

Uzmanlarin goriislerine gore, hareketli grafiklerin izleyici tizerindeki duygusal
etkisi olumlu yondedir. K1, kalp figiirii, renk kullanimi ve yumusak tipografi gibi
unsurlarin birlesimiyle izleyicinin duygusal bir bag kurdugunu ve pozitif hisler
uyandirdigint ifade etmektedir. K2, duygusal etkinin kisisel deneyimlere bagl
olabilecegini, 6zellikle Istanbul ile olan kisisel bagn bu duyguyu giiclendirebilecegini
belirtmektedir. K3 ise, 6zellikle sesin duygusal bir bag kurulmasinda 6énemli bir rol

oynadigin1 vurgulamaktadir, bu da grafiklerin duygusal yoniinii desteklemektedir.

-Reklamin akicilig1 ve zamanlamasi hakkinda ne diistiniiyorsunuz?
“Akiciligi kisa siireli, net. Mesaj kisa stirede aliniyor.” (K1)
“Evet akici ve zamanlamast da oldukga yeterli insant sikmiyor. ”(K2)

“Reklamin akiciligi olumlu.”(K3)
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Uzmanlarin goriislerine gore, reklamin akiciligt ve zamanlamasi basarili bir
sekilde tasarlanmistir. K1, mesajin kisa siire i¢inde net bir sekilde iletildigini ve
reklamin akict oldugunu vurgulamaktadir. K2, reklamin akiciligiyla birlikte
zamanlamasmin da yeterli oldugunu ve izleyiciyi sikmadan mesaji verdigini
belirtmektedir. K3 ise genel olarak reklamin akiciligini olumlu bulmakta, bu da

izleyicinin dikkatini rahatca siirdiirebilecegini gostermektedir.

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin markanin imajin1 ve mesajimni

destekleme konusundaki basarisini nasil yorumlarsiniz?
“Markanin imajint ve mesajini destekleme konusunda basarili.” (K1)
“Evet, basarili.”(K2)
“Gayet basarili kurumsal marka imajini destekliyor.”(K3)

Uzmanlarin goriislerine gore, reklamda kullanilan hareketli grafikler markanin
imajin1 ve mesajint destekleme konusunda oldukca basarilidir. K1 ve K2 grafiklerin
markanin imajina ve mesajina katki sagladigini vurgulamistir. K3 ise hareketli
grafiklerin markanin kurumsal imajim giiclii bir sekilde destekledigini belirtmektedir.
Bu gorusler, grafiklerin marka kimligiyle uyum i¢inde oldugunu ve mesaj1 etkili bir

sekilde ilettigini gostermektedir.
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3.2.2 Bosch
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Gorsel 3.2. Bosch, Hareketli Grafik Ornegi
Kaynak: URL-22

-Hareketli grafiklerde kullanilan renklerin izleyici tizerindeki etkisini nasil

degerlendiriyorsunuz?

“Maviyi ¢ok sert buldum. Bosluk doluluk dengesi iyi ancak segilen mavi tiriinii

arka plana atiyor.” (K1)
“Cok iyi.”(K2)
“Mavi renk kullanilmis. Temizligi andirdig icin olabilir.”(K3)

Uzmanlarin goriislerine gore, reklamda kullanilan mavi rengin izleyici

iizerindeki etkisi farkli sekilde degerlendirilmektedir. K1, mavi rengi fazla sert
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buldugunu ve bu rengin iriinii arka plana ittigini diisinmektedir. K2 ise renk
kullanimin1 olumlu degerlendirirken, K3 mavinin temizligi ¢agristirdigi icin se¢ilmis
olabilecegini belirtmektedir. Genel olarak mavi, estetik bir se¢im olarak degerlendirilse

de, etkisi konusunda farkli goriisler mevcuttur.

-Kullanilan tipografinin okunabilirlik ve mesajin anlasilabilirligi lizerindeki

etkisini nasil degerlendiriyorsunuz?

“Kullanilan tipografi okunuyor ancak iiriiniin etkisiyle dokulu bir karakter
secilebilirdi. Nihayetinde orada bir toz emici makine var ama kusursuz bir tipografi
var.” (K1)

“Tipografi de ¢cok iyi, Gérselle ¢ok iyi biitiinlesmis.”(K2)

“Et kalinlig1 yiiksek bir tipografi kullanilmis. Bu hareket icin de uygun bir
tipografi segilmis.”(K3)

Uzmanlarin tipografi hakkindaki goriisleri, genel olarak olumlu olsa da farkli
acilardan degerlendirilmektedir. K1, tipografinin okunabilir oldugunu ancak iiriinle
daha uyumlu, dokulu bir karakter tercih edilebilecegini savunmaktadir. K2, tipografinin
gorsellerle uyum iginde oldugunu belirtirken, K3, tipografinin kalinliginin hareketli
grafik i¢in uygun secildigini vurgulamaktadir. Genel olarak, tipografinin islevsellik ve

gorsel biitiinliik a¢isindan basarili oldugu diistiniilmektedir.

-Hareketli grafiklerle kullanilan ses ve miiziklerin uyumu hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?
“Ses ve muzik iyi, tutarli, birbiri ile yakigmis.” (K1)
“Sesler zaten stiptirgeyi yansitiyor. O ‘hiiiipp’ sesini ¢ok giizel vermis.”(K2)
“Ses ve miizik uyumu bu reklamda olumlu bir sekilde one ¢ikmig. ”(K3)

Uzmanlar, reklamda kullanilan ses ve miiziklerin uyumunu olumlu
degerlendirmektedir. K1, ses ve miizik arasinda tutarli bir uyum oldugunu belirtirken,
K2, siipiirgeyi temsil eden seslerin 6zellikle bagarili oldugunu vurgulamaktadir. K3 ise

genel olarak ses ve miizik uyumunun olumlu bir etki yarattigini ifade etmektedir. Bu
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yorumlar, ses ve miizik kullaniminin reklamin mesajint destekledigini ve izleyici

tizerinde giiglii bir etki yarattigin1 gostermektedir.

-Hareketli grafiklerde ritim ve dinamiklerin (6rnegin, hareketlerin tekrar1 ve

temposu) izleyici tizerindeki etkisini nasil degerlendiriyorsunuz?

“Hareket, ritim ve dinamik iyi. Tipografinin gelis yonii farkli olabilirdi. Uriine
gore yerden gelebilirdi.” (K1)

“Hareketlerin tekrar izleyici tizerinde ¢ok etkili. Bir stipiirgede olmasi gereken

ne ise bu reklamda var. Yani sizi de etkiliyor ve almaya tegvik ediyor.”(K2)
“Devamlilik ve hareketler iyi. ”(K3)

Uzmanlar, reklamda kullanilan ritim ve dinamiklerin izleyici lizerinde olumlu
bir etki yarattig1 konusunda hemfikir. K1, genel olarak ritim ve dinamiklerin basarili
oldugunu ancak tipografinin gelis yOniiniin iiriine daha uygun olacak sekilde
diizenlenebilecegini ifade etmektedir. K2, hareketlerin tekrari sayesinde izleyicinin
reklamin etkisi altinda kaldigin1 ve dirlinlin satin alinma arzusunu artirdigini
belirtmektedir. K3 ise hareketlerin devamliliginin ve uyumunun olumlu oldugunu
vurgulamaktadir. Bu yorumlar, hareketli grafiklerin ritim ve dinamiklerinin, izleyiciyi

etkileyen ve tirline yonelik bir ilgi yaratan unsurlar oldugunu gostermektedir.

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin yaraticiligt ve yenilikgiligi

hakkinda ne diistlinliyorsunuz?
“Fikir yaratici. Fakat tipografi baglaminda fikrin uygulanmasi sikintili.” (K1)

“Yaratici. Ozellikle tipografinin kullamlip, siipiirgenin onu cekiyor olmasini

yaratict buldum.”(K2)
“Gayet basarili bir reklam. ”(K3)

Uzmanlar, reklamda kullanilan hareketli grafiklerin yaraticiligi konusunda
genel olarak olumlu goriis bildirmektedirler. K1, fikrin yaratici oldugunu belirtse de,
tipografinin uygulanmasinda sorunlar oldugunu ifade etmektedir. K2, ozellikle

tipografinin siipiirgeyle iligkilendirilmesini yaratict bulmakta ve bu kullanimin 6ne
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ciktigin1 vurgulamaktadir. K3 ise reklamin genel anlamda basarili oldugunu belirterek
yaraticiligi desteklemektedir. Bu yorumlar, reklamin yaratict bir fikre dayandigini

ancak tipografi gibi bazi unsurlarin daha iyi uygulanabilecegini géstermektedir.

-Reklamin izleyici ile etkilesimi ve hatirlanma oran1 hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?
“Bahsettigimiz hata ile ilgi cekmeye ¢alismislar ise basarili.” (K1)

“Bence ¢ok kolay hatirlanabilecek bir tarz. Aslinda her zaman diistintilebilecek

bir sey ama burada uygulanmis.”(K2)
“Mesaji net oldugu i¢in hatirlanmas yiiksek olabilir. ”(K3)

Uzmanlarin yorumlaria gore, reklamin izleyici ile etkilesimi ve hatirlanma
orani genelde olumlu degerlendirilmistir. K1, hatirlanabilirligi artirmak amaciyla dikkat
gekici bir unsurun kullanildigini ve bunun basarili oldugunu belirtmektedir. K2,
reklamin kolay hatirlanabilir bir tarza sahip oldugunu vurgularken, K3 de mesajin net
olmasi sebebiyle hatirlanma oraninin yiiksek olabilecegini ifade etmektedir. Bu analiz,
reklamin izleyici tizerinde giiclii bir etki yarattigini ve akilda kaliciliginin yiiksek

oldugunu gostermektedir.

-Reklamin verdigi mesajin netligi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
“Net, aldim mesaji.”” (K1)

“Mesaj olduk¢a net ve akilda kalic1.”(K2)

“Mesaji net ve anlasilabilir. ”(K3)

Uzmanlar, reklamin verdigi mesajin netligi konusunda hemfikirdir ve mesajin
izleyiciye dogrudan ulastigini belirtmektedir. Bu durum, reklamin anlasilabilirligi ve
akilda kaliciligmmi artirarak izleyici tiizerinde etkili bir iletisim kurdugunu

gostermektedir.
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-Hareketli grafiklerin izleyici iizerindeki duygusal etkisi hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?
“Duygusal etkisi konusunda eglendirici.” (K1)

“Duygusal etki birakir mi bilmiyorum. Ben bir duygusal bag kurmazdim. Yani

kurulabilecek bir tarz degil. ”(K2)
“Bir duygusal bag kuramadim.”(K3)

Uzmanlar, hareketli grafiklerin izleyici Gzerindeki duygusal etkisi konusunda
farkli goriisler sunmaktadir. K1, grafiklerin eglendirici bir etki yaratti§ini belirtirken,
K2 ve K3, duygusal bir bag kurmanin zor oldugunu ifade etmektedir. Genel olarak,
grafiklerin izleyicide gii¢lii bir duygusal etki birakmadigi, ancak eglence unsurunun éne

ciktig1 anlagilmaktadir.

-Reklamin akicilig1 ve zamanlamasi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
“Akiciligi ve zamanlamasi iyi.” (K1)
“Akict ve zamanlamas: da iyi.”(K2)

“Stkici degil ve net bir gsekilde anlasilabilir olmasi, akici oldugunu

gosteriyor. ”(K3)

Uzmanlar, reklamin akicilig1 ve zamanlamasini olumlu degerlendirmektedir. K1
ve K2, reklamin hem akic1 hem de zamanlamasinin basarili oldugunu vurgularken, K3
reklamin sikict olmadigini ve net anlagilabilir olmasiyla akiciligini destekledigini ifade
etmektedir. Bu yorumlar, reklamin izleyici tizerinde kesintisiz bir etki biraktigini ve

mesajini etkili bir sekilde ilettigini gdstermektedir.

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin markanin imajin1 ve mesajim

destekleme konusundaki basarisini nasil yorumlarsiniz?

“lyi degil. Bosch’u biz saglamlik ve diiriistliik konusunda iddiali bir marka
olarak biliyoruz. Dolayisiyla béyle iddiali bir markanmin imajini ve mesajini

desteklemedigini soyleyebilirim.” (K1)
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“Evet markanin imajini ¢ok iyi destekleyecek.”(K2)
“Reklam basarili oldugu i¢in markanin imajini da olumlu etkiliyor. ”(K3)

Uzman gorislerinden yola ¢ikarak hareketli grafiklerin markanin imajin
destekleme konusunda farkli goriislerin oldugu gozlemlenmektedir. K1, reklamin
kullanilan hareketli grafiklerle markanin imajin1 ve mesajini yeterince desteklemedigini
savunurken, 6zellikle Bosch’un saglamlik ve diirtistliik gibi degerleriyle uyusmadigini
ifade etmektedir. Ote yandan, K2 ve K3 ise grafiklerin markanin imajina olumlu katki
sagladigini, hatta reklamin genel basarisinin bu destekleyici rolii giiglendirdigini
belirtmektedirler. Bu durum, grafiklerin marka ile uyumunun izleyici algisinda farkli

sekillerde degerlendirilebilecegini gdstermektedir.

3.2.3 Oreo

WHEREVER

THERE ARE OREOS

7

Gorsel 3.3. Oreo, Hareketli Grafik Ornegi
Kaynak: URL-23

-Hareketli grafiklerde kullanilan renklerin izleyici iizerindeki etkisini nasil

degerlendiriyorsunuz?

“Renkler gayet glzel, kontrast kahverengi ve beyaz. Stt rengine uyumlu ancak
bu olurdu zaten.” (K1)

“Renk oldukg¢a etkili. ”(K2)
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“Kullanilan renkler markanin kurumsal renklerine uygun.”(K3)

Uzman gorislerinden hareketle, reklamda kullanilan renklerin izleyici
tizerindeki etkisi genel olarak olumlu degerlendirilmektedir. K1, kullanilan renklerin
siit drlinlerine uygun oldugunu belirterek renk uyumunu basarili buldugunu
vurgulamaktadir. K2 ise renklerin izleyici iizerinde etkili oldugunu ifade ederek bu
unsura olumlu bir bakis agis1 sunmaktadir. K3, renklerin markanin kurumsal kimligiyle
uyumlu oldugunu belirterek, bu uyumun markanin tutarliligina katki sagladigini isaret
etmektedir. Bu durum, renklerin hem estetik uyum hem de markaya sadakat agisindan

onemli bir rol oynadigin1 ortaya koymaktadir.

-Kullanilan tipografinin okunabilirlik ve mesajin anlasilabilirligi tizerindeki

etkisini nasil degerlendiriyorsunuz?
“Kullanmn tipografi basarili, giizel.” (K1)
“Tipografi zaten muhtesem, bir sey séyleyemiyorum.”(K2)
“Biraz hizli ve ¢ok fazla tipografi var bu sebeple dikkat gerektiriyor.”(K3)

Uzman gorisleri, reklamda kullanilan tipografinin okunabilirligi ve mesajin
anlasilabilirligi tizerinde farkli degerlendirmeler sunmaktadir. K1 ve K2, tipografinin
basarili ve etkileyici oldugunu vurgulayarak genel bir memnuniyet sergilemektedirler.
Ancak K3, tipografinin hizli ve yogun kullanimindan dolay1 izleyiciye ekstra dikkat
gerektirdigini, bu durumun mesajin anlagilabilirligini olumsuz etkileyebilecegini ifade
etmektedir. Bu farkliliklar, tipografinin gorsel estetik kadar izleyici tizerindeki algi

kolayligina da dikkat edilmesi gerektigini ortaya koymaktadir.

-Hareketli grafiklerle kullanilan ses ve miiziklerin uyumu hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?
“Ses ve miizik hareketle uyumlu. Akici.” (K1)

“Ses ve miizik de uyumlu. Ozellikle barkodlu olan kisim iiriiniin satilmasi icin

ikna etme amaciyla ¢ok etkili. ”(K2)

“Cok fazla hem mizik hem ses efektleri var. Bu reklama biraz fazla. (K 3)
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Uzman goriisgleri, hareketli grafiklerle kullanilan ses ve miiziklerin uyumu
konusunda farkli yaklagimlar ortaya koymaktadir. K1 ve K2, ses ve miizigin grafiklerle
uyumlu oldugunu, K2 6&zellikle barkodlu kismin ikna edici bir etki yarattifim
vurgulamaktadir. Ancak K3, ses ve miizik kullaniminin asir1 oldugunu, bu nedenle
reklamin gereginden fazla dolu hale geldigini belirtmektedir. Bu durum, ses ve miizik
tasariminin izleyici iizerindeki etkisinin dozunda ve dengeleyici olmasinin dnemini

vurgulamaktadir.

-Hareketli grafiklerde ritim ve dinamiklerin (6rnegin, hareketlerin tekrari ve

temposu) izleyici tizerindeki etkisini nasil degerlendiriyorsunuz?

“Ritim ve dinamikler de hareketin tekrari baglaminda akiciligi destekliyor. Hem

reklamin, goriintiiniin akiciligi hem de siitiin akiciligiyla birbirini destekliyor.” (K1)
“Ritim ve hareketleri de ses ozellikle ¢ok etkiliyor. ”(K2)
“Ritim ve hareketler iyi. ”(K3)

Uzman gorislerinden hareketle, reklamda kullanilan ritim ve dinamiklerin
izleyici tizerindeki etkisi genel olarak olumlu degerlendirilmektedir. K1, ritim ve
hareketlerin tekrariyla akiciligi destekledigini, hem reklamin gorsel akist hem de
kullanilan {irtinle (siit) uyumlu oldugunu vurgulamaktadir. K2, ritim ve hareketlerin
etkisinin 6zellikle sesle daha gii¢lii hale geldigini belirtirken, K3 ise bu unsurlarin genel
olarak iyi oldugunu ifade etmektedir. Bu analiz, ritim ve dinamiklerin reklamin

akiciligini artirarak izleyici deneyimini olumlu yonde etkiledigini gostermektedir.

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin yaraticiligt ve yenilikgiligi

hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
“Yaratici oldugunu diistiniiyorum.” (K1)
“Olduk¢a yaratict olmus. ”(K2)
“Cok yaratici ve yenilik¢i bir sey goremedim. ”(K3)

Uzman gortsleri, reklamda kullanilan hareketli grafiklerin yaraticiligi ve

yenilik¢iligi konusunda farkli degerlendirmeler sunmaktadir. K1 ve K2, grafiklerin
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yaratict oldugunu vurgulayarak olumlu bir yaklagim sergilemektedir. Ancak K3,
reklamda ¢ok yaratici veya yenilik¢i bir unsur goéremedigini belirtmektedir. Bu durum,
yaraticilik ve yenilik algisinin izleyiciden izleyiciye degisebilecegini ve reklamin

0zgunlik agisindan farkl sekillerde degerlendirilebilecegini gostermektedir.

-Reklamin izleyici ile etkilesimi ve hatirlanma oram1 hakkinda ne

diistinliyorsunuz?
“Hatirlanma orant hakkinda iyi oldugunu diistiniiyorum.” (K1)
“Reklamn izleyiciyle etkilesimi olduk¢a fazla olacagini diistintiyorum.”(K2)
“Hatirlanma orani orta diizeyde olacaktir.”(K3)

Uzman goriisleri, reklamin izleyici ile etkilesimi ve hatirlanma oran1 konusunda
genel olarak olumlu bir tablo ¢izmekle birlikte bazi farkliliklar da ortaya koymaktadir.
K1, hatirlanma oraninin yiiksek oldugunu belirtirken, K2 ise izleyiciyle gii¢lii bir
etkilesim kurulacagini vurgulamaktadir. K3, hatirlanma oraninin orta diizeyde olacagini
ifade ederek daha temkinli bir yaklagim sergilemektedir. Bu degerlendirmeler, reklamin
izleyici lizerindeki etkisinin gii¢lii olabilecegini, ancak hatirlanma oraninin degiskenlik

gosterebilecegini igaret etmektedir.

-Reklamin verdigi mesajin netligi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
“Mesaj net.” (K1)

“Net mesaj veriyor.”(K2)

“Mesaj ¢ok net degil. ”(K3)

Uzmanlarin reklamm mesajmin netligi  konusundaki goriisleri farklilik
gostermektedir. K1 ve K2, mesajin net oldugunu vurgulayarak reklamin
anlagilabilirligini olumlu degerlendirmektedirler. Ancak K3, mesajin ¢ok net
olmadigini belirterek, reklamin izleyiciye tam anlamiyla ulasamayabilecegi konusunda
bir tereddit dile getirmektedir. Bu durum, mesajin netligi algisinin izleyiciye gore
degisebilecegini ve bazi unsurlarin daha acik bir sekilde sunulmasi gerektigini

gostermektedir.
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-Hareketli grafiklerin izleyici iizerindeki duygusal etkisi hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?

“Olumlu buluyorum. Izleyici olarak bu markay: bulsam alirim mesela dyle bir

bagim olustu.” (K1)

“Duygusal bir bagt Oreo ile kurulabilir. Ama daha ¢ok mantik stratejisine

giriyor. ‘OMO Kirlenmek Giizeldir.” Gibi bir duygusu yok.”(K2)

“Oreo sevenlerin bag kurabilecegi bir reklam.”(K3)

Uzmanlar, hareketli grafiklerin izleyici Gzerindeki duygusal etkisi konusunda
genel olarak olumlu bir goriise sahip olmakla birlikte farkli yaklagimlar sunmaktadir.
K1, grafiklerin markayla duygusal bir bag kurdurdugunu ifade ederken, K2 bu bagi
mantik stratejisine daha yakin bulmakta ve reklamin daha derin bir duygusal mesaj
icermedigini vurgulamaktadir. K3 ise Oreo hayranlarinin reklamla bag kurabilecegini
belirtmektedir, bu da markaya yonelik mevcut duygusal baglarin giiclenebilecegini

isaret etmektedir.

-Reklamin akiciligi ve zamanlamasi hakkinda ne diigiiniiyorsunuz?

“Akiciligt ve zamanlamasi iyi, yerli yerinde. Hatta birka¢ saniye daha

kisaltilabilirdi aslinda ama o basarili gériintii onu goz ardi etmemizi saglyor.” (K1)
“Akict ve zamanlamasi da iyi. Stkmiyor.”(K2)
“Akiciligi iyi. ”(K3)

Uzmanlarin reklamin akiciligi ve zamanlamasi hakkindaki goriisleri genel
olarak olumlu yondedir. K1, akicilig1 basarili bulmasina ragmen siirenin birka¢ saniye
kisaltilabilecegini ifade etmektedir, bu da izleyici dikkatini artirma agisindan bir oneri
niteligindedir. K2, akiciligi ve zamanlamay1 sikict bulmadigimi vurgularken, K3 de
akiciligr yeterli bulmaktadir. Bu goriisler, reklamin akiciliginin izleyici deneyimini
olumlu etkiledigini, ancak ince ayarlamalarin izleyici memnuniyetini artirabilecegini

gostermektedir.
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-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin markanin imajin1 ve mesajimi

destekleme konusundaki basarisini nasil yorumlarsiniz?
“Markanin imajint ve mesajini destekleme konusunda da basarili. ”(K1)
“Marka imajini destekleyen bir reklam.”(K2)

“Oreo  reklami  gibi  gelmedi. Markamin  imajimi  destekledigini

diisiinmiiyorum. ”(K3)

Uzmanlarin reklamda kullanilan hareketli grafiklerin markanin imajini ve
mesajint  destekleme basarisina dair goriigleri arasinda belirgin bir ayrigma
goriilmektedir. K1 ve K2, grafiklerin markanin imajini ve mesajini bagaril bir sekilde
destekledigini ifade ederken, bu unsurlarin etkili oldugunu vurgulamaktadir. Ancak K3,
grafiklerin Oreo markasiyla uyumlu olmadigint ve imaj1 desteklemedigini
belirtmektedir. Bu farklilik, izleyicinin algisinin markanin taninabilirligi ve reklamin

icerigi ile nasil sekillendigini gostermektedir.
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3.2.4 Puma

Gorsel 3.4. Puma, Hareketli Grafik Ornegi
Kaynak: URL-24

-Hareketli grafiklerde kullanilan renklerin izleyici iizerindeki etkisini nasil

degerlendiriyorsunuz?

“Renkler beni zorladi. Cok parcali oldugu ve koyu renkler oldugu icin yorucu.

Renk se¢imi konusunda basarili oldugunu diigtinmiiyorum.” (K1)

“Karamsarlik var. Bazi yerlerde grafikler iyi, bazi yerlerde renk kullanimi daha

iyi ama karamsar olmus. Milli degerlerimiz diyor ama o milli degerleri hissettiren tarz

yok.”(K2)

“Kullanilan renklerin baskin olmasi1 izleyiciyi etki altina alacagin

diistiniiyorum. ”(K3)

Uzman gortisleri, hareketli grafiklerdeki renk kullaniminin izleyici iizerindeki
etkisi konusunda farkli degerlendirmeler sunmaktadir. K1, renklerin ¢ok pargali ve
koyu olmasi nedeniyle yorucu oldugunu belirterek renk se¢iminden memnun
olmadigini ifade etmektedir. K2, karamsar bir atmosfer yaratan renklerin baz1 yerlerde
iyi kullanildigini, ancak milli degerlerin hissedilmedigini vurgulamaktadir. K3 ise
renklerin baskin olmasinin izleyiciyi etkileyebilecegini diisiinerek olumlu bir bakis
acis1 sergilemektedir. Bu durum, renklerin hem olumlu hem de olumsuz izlenimler
yaratabilecegini ve izleyici algisiin kisisel deneyimlere gore degisebilecegini

gostermektedir.
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-Kullanilan tipografinin okunabilirlik ve mesajin anlasilabilirligi lizerindeki

etkisini nasil degerlendiriyorsunuz?

“Tasaruimn igerisindeki gorsel nesneler cok parc¢ali ve hareketli oldugu ici

tipografiyi hatirlamwyorum. Zayif kalmis, hatirimda yok su an.” (K1)
“Lyi bir tipografi kullanmis ama iyi okutamamis, cok hizli geciyor her sey.”(K2)
“Tipografi ¢cok tasarim 6gesi olarak kullanilmamus.”(K3)

Uzman goriisleri, reklamda kullanilan tipografinin okunabilirlik ve mesajin
anlasilabilirligi iizerinde olumsuz bir etki yarattigin1 gdstermektedir. K1, tasarimin
karmagiklig1 nedeniyle tipografiyi hatirlamadigini ve zayif kaldigini belirtirken, K2,
tipografinin iyi olmasina ragmen hiz nedeniyle yeterince okunamadigini ifade
etmektedir. K3 ise tipografinin tasarim 6gesi olarak etkili bir sekilde kullanilmadigini
vurgulamaktadir. Bu degerlendirmeler, tipografinin izleyici tizerindeki etkisini artirmak

icin tasarimin akigkanliginin ve okunabilirliginin 6nemini ortaya koymaktadir.

-Hareketli grafiklerle kullanilan ses ve miiziklerin uyumu hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?
“Ses ve muzik iyi ama goruntu ile de iyi olabilirdi.” (K1)
“Ses ve miizik uyumu iyi.”(K2)
“Ses yeterliydi.”(K3)

Uzman goriisleri, reklamda kullanilan ses ve miiziklerin genel olarak olumlu bir
uyum sagladigin1 gostermektedir. Art1 olarak K1, ses ve miizigin iyt oldugunu
belirtirken, goruntd ile daha iyi bir biitiinliik olusturabilecegini ifade etmektedir. Bu
degerlendirmeler, ses ve miizik unsurlarimin reklamin etkisini artirmak igin goriintii ile

daha iyi entegre edilebilecegini 6ne stirmektedir.

-Hareketli grafiklerde ritim ve dinamiklerin (6rnegin, hareketlerin tekrar1 ve

temposu) izleyici tizerindeki etkisini nasil degerlendiriyorsunuz?

“Ritim ve dinamikler fazla, ¢ok fazla.” (K1)
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“Ritim ve dinamikler iyi ama tasarimla tam bagdasmamis.”(K2)

“Ritim ve dinamiklerde hareketlerin tekrarinda bir biitiinliik oldugunu

diistintiyorum ancak biraz hizliydi. ”(K3)

Uzmanlar, hareketli grafiklerdeki ritim ve dinamiklerin izleyici uzerindeki etkisi
konusunda farkli goriisler sunmaktadir. K1, ritim ve dinamiklerin fazla oldugunu
belirterek bir agiriliga dikkat ¢ekerken, K2, bu unsurlarin iyi olmasina ragmen tasarimla
uyumsuz oldugunu vurgulamaktadir. K3 ise hareketlerin tekrarinda bir biitlinliik
gordiiglinli, ancak hizin sorun yaratabilecegini ifade etmektedir. Bu durum, ritim ve
dinamiklerin izleyici deneyimini olumlu veya olumsuz yonde etkileyebilecegini,

tasarimin da bu unsurlarla uyumlu olmas1 gerektigini ortaya koymaktadir.

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin yaraticiligt ve yenilikgiligi

hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

“Goriintii bagarili olsa da, akilda kaliciligi saglayamadigu iin yaraticiligi zayif.
Yalnizca markaya ait figiirii hatirliyorum, o da onceki 6grenmelerden kaynakli. Bunun

bana bir katkisi yok.” (K1)

“Yaratici degil. Cok kopukluklar var. Konsepti yansitmiyor. O milli duygulart
alamiyorum.”(K2)

“Belli bir akimi devam ettirdigini diisiintiyorum. Cok yenilik¢i bulmadim.”(K3)

Uzman gorisleri, reklamda kullanilan hareketli grafiklerin yaraticiligr ve
yenilik¢iligi konusunda olumsuz bir degerlendirme sunmaktadir. K1, goriintiilerin
basarili olmasina ragmen akilda kaliciligin zayif oldugunu vurgularken, K2, reklamin
yaraticiligini kopukluklar nedeniyle yetersiz bulmakta ve milli duygulari hissetmedigini
belirtmektedir. K3 ise grafiklerin mevcut bir akimi siirdiirdiigiinii, ancak yenilikgi
bulmadigini ifade etmektedir. Bu durum, hareketli grafiklerin yaratici ve yenilik¢i bir
etki yaratabilmesi i¢in daha biitiinliikli ve akilda kalici bir tasarim sunmasi gerektigini

gostermektedir.
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-Reklamin izleyici ile etkilesimi ve hatirlanma oran1 hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?
“Hatirlanma orani sikintili ve etkilesim olumsuz.” (K1)
“Coca-Cola reklami gibi duruyor. Hi¢ Puma oldugunu anlamadim.”(K2)
“Hatirlanma oram diisiik olabilir. Orta diizeyde diyebiliriz. ”(K3)

Uzmanlar, reklamin izleyici ile etkilesimi ve hatirlanma orani konusunda
olumsuz degerlendirmeler yapmaktadir. K1, hatirlanma oranimi sikintili bulurken,
etkilesimin de olumsuz oldugunu ifade etmektedir; K2, reklamin Coca-Cola'ya
benzerliginden bahsederek Puma markasinin yeterince 6ne ¢ikmadigini belirtmektedir.
K3 ise hatirlanma oranini orta diizey olarak degerlendirmektedir. Bu goriisler, reklamin
izleyici iizerindeki etkisini artirmak i¢in daha belirgin ve markaya 6zgii unsurlarin

kullanilmasi gerektigini ortaya koymaktadir.
-Reklamin verdigi mesajin netligi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

“Tamam markayr verdi ama neyi tanitryor? Ne diyor ben anlamadim. Mesaji

alamadim.” (K1)
“Mesaj net gibi goriinse de gorselle uyusmuyor.”(K2)
“Mesaj net. ”(K3)

Uzman gorisleri, reklamin verdigi mesajin netligi konusunda c¢eligkili
degerlendirmeler sunmaktadir. K1, mesajin anlasilmadigini ve neyin tanitildigini
kavrayamadigin1 ifade ederken, K2, mesajin goriiniirde net oldugunu ancak gorselle
uyumsuz oldugunu belirtmektedir. K3 ise mesajin net oldugunu diisiinmektedir. Bu
durum, reklamin mesajmnin daha 1yi iletilmesi i¢in gorsel ve igerik uyumunun

saglanmasi gerektigini gostermektedir.

-Hareketli grafiklerin izleyici iizerindeki duygusal etkisi hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?

“Gerildim. Ciinkii kirmizi ve siyah ve ¢ok par¢ali sivri hareketler var. Cok gerici
geldi.” (K1)
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“Duygusal bir etki asla yaratmaz.”(K2)
“Spor itiriinleri iireten bir marka i¢in duygusal etki olusturulabilir. ”(K3)

Uzman gortsleri, hareketli grafiklerin izleyici iizerindeki duygusal etkisi
konusunda olumsuz bir tablo ¢izmektedir. K1, kullanilan renklerin ve pargali
hareketlerin gerilim yarattigini ifade ederken, K2, reklamin herhangi bir duygusal etki
yaratmadigini belirtmektedir. Ancak K3, spor Urlnleri treten bir marka icin duygusal
etki olusturma potansiyelinin oldugunu diisiinmektedir. Bu durum, duygusal etki
yaratacak grafik tasarimlarin dikkatli bir sekilde segilmesi gerektigini ve marka

kimligine uygun bir yaklagimin 6nemli oldugunu gostermektedir.

-Reklamin akicilig1 ve zamanlamasi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
“Normal.” (K1)

“Akict ve zamanlamasi iyi olsa da konseptle uyusmadigr icin koti

diyorum.”(K2)
“Akict ve zamanlamasi iyi. ”(K3)

Uzman goriisleri, reklamin akicili§i ve zamanlamasi konusunda karisik bir
degerlendirme sunmaktadir. K1 ve K3, akicilig1 ve zamanlamay1 olumlu bulurken, K2,
bu unsurlarin iyi olmasina ragmen konseptle uyumsuzlugunun olumsuz bir etki
yarattigin1 ifade etmektedir. Bu durum, reklamin genel basarisi igin akicilik ve
zamanlamanin yani sira igerik ve konsept uyumunun da kritik 6neme sahip oldugunu

gostermektedir.

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin markanin imajin1 ve mesajim

destekleme konusundaki basarisini nasil yorumlarsiniz?
“Basarisiz buldum.” (K1)
“Marka imajini desteklemez.”(K2)

“Hareketli grafikleri markanin imaji ile orta diizeyde uyumlu buldum.”(K3)
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Uzman goriisleri, reklamda kullanilan hareketli grafiklerin markanin imajin1 ve
mesajini destekleme konusundaki basariya dair celigkili bir tablo sunmaktadir. K1 ve
K2, reklamin markay1 yeterince desteklemedigini belirtirken, K3, uyumun orta diizeyde
oldugunu ifade etmektedir. Bu durum, reklamin gorsel unsurlarinin marka kimligiyle

daha etkili bir sekilde entegre edilmesi gerektigini gdstermektedir.

3.2.5 Documentarist
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Gorsel 3.5. Documentarist, Hareketli Grafik Ornegi
Kaynak: URL-25

-Hareketli grafiklerde kullanilan renklerin izleyici iizerindeki etkisini nasil

degerlendiriyorsunuz?

“Cok curcuna. Yiizey tizerinde denge aranir. Renk dengesi, acgik koyu dengesi,

bosluk dengesi vs. bu baglamda ¢ok karisik buldum.” (K1)
“Renkler ¢cok canli, ama belgeselle bagdastiramadim.” (K2)
“Renkler soz konusu etkinlikle ilgili uyumlu gériiniiyor.”(K3)

Uzmanlarin gorigleri, hareketli grafiklerdeki renk kullaniminin izleyici
tizerindeki etkisinin karigik oldugunu ortaya koymaktadir. K1, renklerin dengesiz ve
karmasik oldugunu belirtirken, K2, canli renklerin belgeselle uyumlu olmadigini ifade

etmektedir. Ote yandan K3, renklerin etkinlikle uyumlu oldugunu diisiinmektedir. Bu
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durum, renklerin daha dikkatli bir sekilde segilmesi ve dengelenmesi gerektigini

gostermektedir.

-Kullanilan tipografinin okunabilirlik ve mesajin anlasilabilirligi tizerindeki

etkisini nasil degerlendiriyorsunuz?

“Okunabilirlik ve mesajin anlasilabilirligi konusunda bagarisiz. Ciinkii vektorel

cizimler sekiller, gercek goriintiilerle ortiismiiyor.” (K1)
“Evet okunuyor ama ¢ok tipografi yoktu.”(K2)

“Tipografinin okunabilirligi yerinde ve mesajin anlasilabilirligi iizerindeki

etkisi iyi. Karmasik degil. ”(K3)

Uzmanlarin ~ degerlendirmeleri, tipografinin okunabilirligi ve mesajin
anlagilabilirligi konusundaki farkli goriisleri yansitmaktadir. K1, tipografinin vektorel
cizimlerle ortiismedigini ve bu nedenle basarisiz oldugunu belirtirken, K2, tipografik
unsurlarin yetersiz oldugunu vurgulamaktadir. K3 ise tipografinin okunabilirligini
yeterli bulup mesajin anlagilabilirligini olumlu degerlendirmektedir. Bu durum,
tipografi ve gorsel Ogelerin dengeli bir sekilde kullanilmasi gerektigini ortaya

koymaktadir.

-Hareketli grafiklerle kullanilan ses ve miiziklerin uyumu hakkinda ne

diistinliyorsunuz?

“Ses ve miizik tek basina iyi gibi goriinse de, goriintiideki ¢oban oturuyor biz

onu yeriyor muyuz oviiyor muyuz? Tutarsizlik var.” (K1)
“Ses ve miizik uyumu var.”(K2)
“Ses ve miizik uyumu da basarili. Birbirinden ayri bir sekilde akmiyor.”(K3)

Uzmanlarin goriisleri, ses ve miiziklerin reklamla olan uyumunu farkli agilardan
ele almaktadir. K1, ses ve miizigin bagimsiz olarak iyi oldugunu belirtse de, gorsel
unsurlarla tutarsizlik yasandigini vurgularken, K2 ve K3, ses ve miizigin uyumlu
oldugunu ifade etmektedir. Bu durum, hareketli grafiklerin ve sesin birlikte ¢alisarak

tutarli bir anlatim olusturmasinin 6nemini géstermektedir.
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-Hareketli grafiklerde ritim ve dinamiklerin (6rnegin, hareketlerin tekrari ve

temposu) izleyici tizerindeki etkisini nasil degerlendiriyorsunuz?

“Ritim ve dinamikler, vektor tabanli goriintiilerle tutarli ama icerisindeki

gortintiilerle tutarsiz.” (K1)

“Reklam tam olarak anlasilmadig i¢cin ¢ok etkili olacagin diisiinmiiyorum. Bir

belgesel havasi yok daha ¢ok Jazz festivali gibi duruyor.”(K2)
“Ritim ve dinamikler olumlu.”(K3)

Uzman goriisleri, hareketli grafiklerdeki ritim ve dinamiklerin etkisini ti¢ farkli
perspektiften ele almaktadir. K1, ritim ve dinamiklerin vektor tabanli goriintiilerle
uyumlu oldugunu belirtse de, icerik agisindan tutarsizlik yasandigini vurgulamaktadir.
K2, reklamin anlasilamadigini belirterek, etkinin diigiik olacagini ifade ederken, K3
ritim ve dinamikleri olumlu bulmaktadir. Bu durum, reklamin genel etkisini artirmak

icin ritim ve dinamiklerin i¢erigiyle uyumlu hale getirilmesi gerektigini gostermektedir.

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin yaraticiligt ve yenilikgiligi

hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
“Olumlu bulmadim, ortiismiiyor, bagdasmamus.” (K1)
“Yaratici degil. ”(K2)
“Cok yaratici ve yenilik¢i oldugunu diigiinmiiyorum.”(K3)

Uzman goriisleri, reklamda kullanilan hareketli grafiklerin yaraticiliginin ve
yenilik¢iliginin diisiik oldugunu ortaya koymaktadir. K1, grafiklerin uyumsuzluguna
dikkat ¢ekerken, K2 ve K3 de genel olarak yaraticiligin eksik oldugunu belirtmektedir.
Bu durum, reklamin izleyiciler lizerinde giiclii bir etki yaratma potansiyelinin zay1f

oldugunu gostermektedir.
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-Reklamin izleyici ile etkilesimi ve hatirlanma oran1 hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?
“Itici, secemedim algilayamadim.” (K1)
“Hatirlanma orani diisiik. ”(K2)
“Yalnizca ilgilisi hatirlayabilir.”(K3)

Uzman gorisleri, reklamin izleyici ile etkilesiminin zayif oldugunu ve
hatirlanma oranmin diisiik oldugunu gostermektedir. K1, reklamin itici oldugunu ve
izleyicinin algilayamadigini belirtirken, K2 ve K3, hatirlanmanin yalnizca konuya ilgi
duyanlar i¢in miimkiin oldugunu vurgulamaktadir. Bu durum, reklamin genel etkisinin

sinirli oldugu izlenimini giiclendirmektedir.

-Reklamin verdigi mesajin netligi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

“Reklamin netligi hakkinda fikrim olmadi. Canli, alimh, dikkat ¢ekici renkler

varken, gériintii siyah beyaz oldugu i¢in olumlu mu olumsuz mu anlamiyorum.” (K1)
“Mesaj net degil. ”(K2)
“Pek netlik yok.”(K3)

Uzmanlarin gorisleri, reklamin verdigi mesajin net olmadigimi ortaya
koymaktadir. K1, renklerin canliliginin dikkat ¢ekici olmasina ragmen, siyah-beyaz
gdoriintiiniin mesajin algilanmasini olumsuz etkiledigini belirtirken, K2 ve K3, mesajin
netliginin yetersiz oldugunu vurgulamaktadir. Bu durum, izleyicinin reklamdan

bekledigi anlam1 tam olarak alamadigin1 gostermektedir.

-Hareketli grafiklerin izleyici iizerindeki duygusal etkisi hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?
“Duygusal bir bag kuramadim.” (K1)
“Duygusal etkiyi burada yaratamazsin.”(K2)

“Duygusal etkisi yok.”(K3)
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Uzman goriisleri, reklamda kullanilan hareketli grafiklerin izleyici iizerinde
duygusal bir etki yaratmadigini ve bu baglamda bir duygusal bag kurulamadigini

gostermektedir.

-Reklamin akiciligi ve zamanlamasi hakkinda ne diisiinliyorsunuz?
“Géziimiin oniinden bir seyler gegti ama anlam yiikleyemedim.” (K1)
“Reklam akict ama anlasiimiyor.” (K2)

“Akict ve zamanlamasi iyi.”(K3)

Uzman goriisleri, reklamin akiciliginin genel olarak olumlu degerlendirildigini,
ancak bazi izleyicilerin anlam yiikleyemediklerini ve reklamin anlasilabilirlik agisindan
eksiklikler tagidigini ortaya koymaktadir. Bu durum, reklamin etkili bir sekilde

izleyiciye ulagsma potansiyelini olumsuz etkileyebilmektedir.

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin markanin imajin1 ve mesajini

destekleme konusundaki basarisini nasil yorumlarsiniz?
“Basarisiz.” (K1)
“Markanin imajinit da desteklemiyor.”(K2)
“Markanin imajin destekleyebilir. ”(K3)

Uzmanlarin goriisleri, reklamin markanin imajini1 ve mesajim1 destekleme
konusundaki bagarisinin genel olarak diisiik oldugunu gostermektedir. K1 ve K2,
reklamin bu agidan basarisiz oldugunu belirtirken, K3 ise orta diizeyde bir destekleme
potansiyeli oldugunu vurgulamaktadir. Bu durum, reklamin etkili bir sekilde markanin
imajim1 yansitamadigini ve hedef kitleyle bag kurmada yetersiz kaldigini ortaya

koymaktadir.
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3.2.6 Magnum

Gorsel 3.6. Magnum, Hareketli Grafik Ornegi
Kaynak: URL-26

-Hareketli grafiklerde kullanilan renklerin izleyici {izerindeki etkisini nasil

degerlendiriyorsunuz?
“Renk secimi iyi, tutarll.” (K1)
“Renklerin izleyici iizerindeki etkisi oldukc¢a iyi. ”(K2)

“Kullanilan renklerin siradisi oldugunu soylemek miimkiin. Markanin bu

renkleri daha once kullandigini gormedim. ”(K3)

Uzmanlarin gorisleri, reklamda kullanilan renklerin izleyici {izerindeki
etkisinin olumlu oldugunu gostermektedir. K1 ve K2, renklerin tutarli ve etkili bir
sekilde kullanildigini belirtirken, K3, renklerin siradisi oldugunu vurgulamakta ve
markanin aligilmisin disinda bir tercih yaptigini ifade etmektedir. Bu durum, reklamin

dikkat cekici ve akilda kalic1 olma potansiyelini artirmaktadir.

-Kullanilan tipografinin okunabilirlik ve mesajin anlasilabilirligi {izerindeki

etkisini nasil degerlendiriyorsunuz?

“Kullanilan tipografi iyi.” (K1)
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“lyi. Okunuyor.”(K2)
“Cok fazla tipografi yoktu.” (K3)

Uzmanlarin ~ goriisleri, kullanilan tipografinin  genel olarak olumlu
degerlendirildigini ortaya koymaktadir. K1 ve K2, tipografinin okunabilirligini ve
mesajin anlasilabilirligini iyi bulurken, K3, tipografinin sinirli oldugunu belirtmektedir.
Bu durum, reklamin mesajin1 etkili bir sekilde iletebilmesi i¢in tipografik unsurlarin

cesitliliginin artirilabilecegini gdstermektedir.

-Hareketli grafiklerle kullanilan ses ve miiziklerin uyumu hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?

“Ses ve miizik iyi. Gorintiiniin tasarim bigcimini ve goriintiideki akist

destekliyor.” (K1)
“Ses ve miizik uyumunu ¢ok sevdim.”(K2)
“Ses ve miizikler uyumlu.”(K3)

Uzmanlarin gorisleri, reklamda kullanilan ses ve miiziklerin genel olarak
etkileyici ve uyumlu oldugunu gostermektedir. K1, ses ve miizigin goriintii tasarimini
ve akisint destekledigini belirtirken, K2 ve K3, bu uyumu olumlu bir sekilde
degerlendirmektedir. Bu durum, ses ve miizik bilesenlerinin reklamin biitinliigiinii

gliclendirdigini ve izleyici deneyimini olumlu yonde etkiledigini ortaya koymaktadir.

-Hareketli grafiklerde ritim ve dinamiklerin (6rnegin, hareketlerin tekrari ve

temposu) izleyici tizerindeki etkisini nasil degerlendiriyorsunuz?
“Ritim ve dinamikler iyi. Stkilmadan izletiyor ve dikkatimizi diri tutuyor.” (K1)

“Ritim ve dinamikler iyi sadece bazi yerlerde kopukluklar var, yavas bir gidis

var.”(K2)
“Ritim ve dinamikler de iyiydi. Kafa karistirici bir durum yok.”(K3)

Uzman goriisleri, hareketli grafiklerdeki ritim ve dinamiklerin genel olarak

olumlu bir etki yarattigini1 gostermektedir. K1, izleyicinin dikkatini diri tutan iyi bir
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ritim sundugunu belirtirken, K2 baz1 yerlerde kopukluklar ve yavaslik hissi yasadigini
ifade etmektedir. K3 ise kafa karistirict unsurlarin olmadigint vurgulayarak ritmin
basarili oldugunu belirtmektedir. Bu sonuglar, ritim ve dinamiklerin reklamin

izlenebilirligini artirdigina isaret etmektedir.

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin yaraticiligt ve yenilik¢iligi

hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
“Bakis agist ¢ok giizel. Sekilleri birbirine bagla oriintiisii ¢ok iyi.” (K1)
“Yaratict olmus. Magnum 'un imajin ozellikle miizikle ¢ok iyi vermis.”(K2)
“Cok yaratici sayilmaz. ”(K3)

Uzmanlarin gorisleri, reklamda kullanilan hareketli grafiklerin yaraticilik
acisindan farkli degerlendirmeler i¢erdigini ortaya koymaktadir. K1, sekillerin baglanti
diizenini ve bakis acisini begenirken, K2, reklamin miizikle birlikte Magnum’un imajin1
iyl yansittigmi vurgulamaktadir. Ancak K3, genel olarak yaraticiligr yeterli
gormemektedir. Bu durum, reklamin bazi unsurlarinin yenilik¢i bulundugunu, ancak

genel itibariyla yaraticilikta tutarlilik eksikligi oldugunu gostermektedir.

-Reklamin izleyici ile etkilesimi ve hatirlanma oran1 hakkinda ne

diistiniiyorsunuz?

“Basartl oldugu icin etkilegimi iyi oldu takip ettim ve akilda kaliciliginin da
oldugunu diistiniiyorum.” (K1)

“Izleyiciyle etkilesimi ve hatirlanma oram yiiksek.”(K2)
“Hatwrlanma orant iyi.”(K3)

Uzmanlarin goriisleri, reklamin izleyiciyle etkilesim ve hatirlanma oraninin
genel olarak olumlu bir sekilde degerlendirildigini goéstermektedir. K1 ve K2,
etkilesimin ve hatirlanmanin yiiksek oldugunu belirtirken, K3 de hatirlanma oraninin
1yi oldugunu ifade etmektedir. Bu durum, reklamin etkili bir sekilde tasarlandigini ve

izleyiciler tizerinde kalic1 bir iz biraktigin1 gostermektedir.
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-Reklamin verdigi mesajin netligi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
“Net mesaj.” (K1)

“Mesaj net. Ozellikle yilbast konseptini Magnum dondurmalariyla ¢ok giizel
anlatmis.”(K2)

“Mesaj net sayilmaz.” (K3)

Uzman gorisleri, reklamin mesaj netligi konusunda farkli degerlendirmeler
sunmaktadir. K1 ve K2, mesajin acik ve etkili bir sekilde iletildigini vurgularken,
ozellikle yilbasi konseptinin basarili bir sekilde yansitildigmi belirtmektedir. Ote
yandan, K3'lin "net sayilmaz" ifadesi, reklamin baz1 izleyiciler i¢in anlasilabilirliginin
yeterli olmadigini ortaya koymaktadir. Bu durum, reklamin etkisini artirmak i¢in daha

fazla netlige ihtiyac duyabilecegini gostermektedir.

-Hareketli grafiklerin izleyici iizerindeki duygusal etkisi hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?

“Figiirlerin dogru se¢imi, dondurmalar, pofuduk ayakkabilar, penguenler vs.
birbiri ile iligkisi ¢ok iyi.” (K1)

“Duygusal bir bag yaratabilir. ”(K2)

“Marka ile bir bag kurulabilir.”(K3)

Uzman goriisleri, reklamda kullanilan hareketli grafiklerin izleyici Uzerindeki
duygusal etkisinin olumlu oldugunu gostermektedir. K1, figiirlerin ve temalarin
birbirleriyle olan iliskisini 6vgiiyle degerlendirirken, K2 ve K3, bu grafiklerin duygusal
bir bag olusturma potansiyeline sahip oldugunu ve marka ile izleyici arasinda bir iligki
kurabilecegini belirtmektedir. Bu durum, reklamin etkili bir sekilde izleyicinin

duygularina hitap edebilecegini ortaya koymaktadir.

-Reklamin akicilig1 ve zamanlamasi hakkinda ne diistiniiyorsunuz?
“Oldukg¢a basarih.” (K1)

“Akicilik ve zamanlamasi iyi. ”(K2)

96



“Zamanlamast iyi. Akici bir sekilde izletiyor.”(K3)

Uzman gorisleri, reklamin akiciligi ve zamanlamasinin basarili oldugunu ortaya
koymaktadir. K1, genel basariy1r vurgularken, K2 ve K3, akiciligin ve zamanlamanin
iyi olduguna dair olumlu degerlendirmeler yaparak, izleyicinin reklami sorunsuz bir
sekilde takip edebilecegini ve dikkatini kaybetmeyecegini belirtmektedir. Bu durum,

reklamin etkili bir sekilde sunuldugunu gostermektedir.

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin markanin imajini ve mesajini

destekleme konusundaki basarisini nasil yorumlarsiniz?
“Marka imaj biitiinliigii de iyi.” (K1)
“Marka imajim direkt destekler nitelikte. ”(K2)
“Marka imajini destekler.”(K3)

Uzmanlarin goriisleri, reklamda kullanilan hareketli grafiklerin markanin
imajin1 ve mesajini etkili bir sekilde destekledigini gostermektedir. K1, marka imajinin
biitiinligline dikkat c¢ekerken, K2 ve K3, grafiklerin dogrudan marka imajini
destekleyici bir nitelik tasidigini vurgulayarak, reklamin basarili bir iletisim araci

oldugunu ortaya koymaktadir.
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3.2.7 Crosley Law

Car Crash?

Call Crosley

210-LAW-3000

SAN ANTONIO, TX

@ CRrOSLEY LAW

Gorsel 3.7. Crosley Law, Hareketli Grafik Ornegi
Kaynak: URL-27

-Hareketli grafiklerde kullanilan renklerin izleyici iizerindeki etkisini nasil

degerlendiriyorsunuz?
“Renk kullanimi iyi. A¢ik koyu dengesi de sicak soguk dengesi de iyi.” (K1)
“Renkler oldukga etkili. ”(K2)
“Kullanilan renklerin izleyici iizerinde panik yaratacagini diistiniiyorum. ”(K3)

Uzmanlarin gortisleri, hareketli grafiklerde kullanilan renklerin izleyici
tizerindeki etkisine dair farkli degerlendirmeler sundugunu gostermektedir. K1 ve K2,
renk kullanimin1 olumlu bir sekilde degerlendirirken, denge ve etkileyiciligi
vurgularken, K3, kullanilan renklerin izleyicide olumsuz bir etki yaratabilecegi
konusunda uyarida bulunarak, bu konuda daha dikkatli bir yaklasim gerektigini ifade
etmektedir.

-Kullanilan tipografinin okunabilirlik ve mesajin anlasilabilirligi iizerindeki

etkisini nasil degerlendiriyorsunuz?

“Okunabilirligi ve mesajin algilanabilirligi iyi.” (K1)
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“Tipografi sonda vardi. Iyi ama ilk basta anlamiyorsun, sonunda yaziy: gériince

anliyorsun. Hastane reklamini andiriyor.. ”(K2)
“Tipografi ¢cok baskin degildi, yorum yapamiyorum.”(K3)

Uzmanlarin goriisleri, kullanilan tipografinin okunabilirligi ve mesajin
anlagilabilirligi konusunda farkli algilar ortaya koymaktadir. K1, tipografinin iyi bir
okunabilirlik sagladigimi belirtirken, K2, mesajin anlasilirligi agisindan ilk basta
zorluklar yagsandigini ifade ederek, tipografinin etkisinin reklamin biitiiniinde yeterince
giiclii olmadigini1 vurgulamaktadir. K3 ise tipografinin belirgin olmamasi nedeniyle net
bir yorumda bulunamadigini belirterek, tipografinin etkisini sorgulamaktadir. Bu
durum, tipografinin reklamda daha belirgin bir sekilde kullanilmasinin gerekebilecegini

gostermektedir.

-Hareketli grafiklerle kullanilan ses ve miiziklerin uyumu hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?
“Ses ve miizik se¢imi gorselle uyumlu.” (K1)
“Ses ve miizik uyumu iyi.”(K2)
“Ses ve miizik uyumu korkutucu etkiyi artiran sekildeydi.”(K3)

Uzmanlarin gortisleri, hareketli grafiklerle kullanilan ses ve miiziklerin uyumu
konusunda genel olarak olumlu bir izlenim sergilemekle birlikte, K3'in yorumuyla
korkutucu bir etki yarattigina dair bir endise de ortaya ¢ikmaktadir. K1 ve K2, ses ve
miizigin gorselle uyumlu ve iyi oldugunu belirtirken, K3'lin vurgusu, bu uyumun bazi
izleyiciler iizerinde olumsuz bir etki yaratabilecegini gostermektedir. Bu durum, ses ve
miizik se¢iminin izleyici lizerindeki alg1 ve duygusal etkisini daha dikkatli bir sekilde

ele almanin 6nemini ortaya koymaktadir.

-Hareketli grafiklerde ritim ve dinamiklerin (6rnegin, hareketlerin tekrari ve

temposu) izleyici tizerindeki etkisini nasil degerlendiriyorsunuz?
“Ritim ve dinamikler de géorselle uyumlu. Olumlu bir etki birakvyor.” (K1)

“Hareketlerin tekrari iyi ve izleyici iizerinde etkili olabilir. ”(K2)
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“Ritim ve dinamikler de ayni sekilde korku yaratacak sekildeydi.”(K3)

Uzmanlarin gorisleri, hareketli grafiklerdeki ritim ve dinamiklerin izleyici
tizerindeki etkisinin karmasik bir yapiya sahip oldugunu gostermektedir. K1 ve K2,
ritim ve dinamiklerin gorselle uyumlu oldugunu ve olumlu etkiler yaratabilecegini
belirtirken, K3'iin yorumu, bu unsurlarin bazi izleyicilerde korku yaratabilecek bir etki
olusturdugunu ortaya koymaktadir. Bu durum, hareketli grafiklerin ritim ve
dinamiklerinin izleyici deneyimini ¢esitlendirdigini ve farkli duygusal tepkilere yol

acabilecegini vurgulamaktadir.

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin yaraticiligt ve yenilikgiligi

hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

“Yaraticihigr biraz zayif. Sivri, dikey, zayif ¢izgiler iizerinde fazla durulmus.
Biraz kompozisyonda hep ayni gegis varmis gibi gosteriyor.” (K1)

“Yaratic1 bir reklam ¢alismasi degil. ”(K2)

“Yaraticit bulmadim.”(K3)

Uzman goriisleri, incelenen reklamin yaraticiliginin yetersiz oldugunu
vurgulamaktadir. K1, kompozisyondaki tekrarlayan gecislerin ve zayif cizgilerin
yaraticiligr sinirladigini belirtirken, K2 ve K3 de genel olarak reklamin yenilike¢i
olmadigini ifade etmektedir. Bu durum, reklamin izleyicinin ilgisini ¢gekme konusunda

zorluk yagadigini ve daha 6zgiin tasarim unsurlarina ihtiya¢ duydugunu gostermektedir.

-Reklamin izleyici ile etkilesimi ve hatirlanma orant hakkinda ne

diistinliyorsunuz?

“Etkilesim orta diizeyde. Sadece basta doluluk orani iyiydi daha sonra ¢ok fazla
sivri hareket vardi. Dolayisiyla hatirlanma baglaminda sikintili. ” (K1)

“Hatirlanmaz. " (K2)

“Hatirlanma orani yiiksek olmaz.”(K3)
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Uzman gorisleri, reklamin izleyici ile etkilesiminde ve hatirlanma oraninda
zay1f bir performans sergiledigini gostermektedir. K1, baslangicta doluluk oraninin iyi
oldugunu ancak daha sonraki sivri hareketlerin izleyici dikkatini dagittigini ifade
ederken, K2 ve K3, reklamin hatirlanma oraninin diisiik oldugunu belirtmektedir. Bu
durum, reklamin etkili bir izleyici baglantis1 kurmakta yetersiz kaldigini ve izleyicinin

mesaj1 yeterince akilda tutamadigini ortaya koymaktadir.

-Reklamin verdigi mesajin netligi hakkinda ne diigiiniiyorsunuz?

“Netligi orta diizeyde.” (K1)

“Mesaj sonda verildigi icin net degil. ”(K2)

“Mesaji hi¢ net degildi. ”(K3)

Uzman gorisleri, reklamin mesajinin netliginin yetersiz oldugunu ortaya
koymaktadir. K1, netligi orta diizeyde bulurken, K2 mesajin sonda verilmesinin
belirsizlik yarattigin1 belirtmekte, K3 ise mesajin tamamen belirsiz oldugunu ifade

etmektedir. Bu durum, izleyicilerin reklamdan bekledikleri bilgiyi alamadiklarint ve

dolayisiyla mesajin etkisinin azalabilecegini gostermektedir.

-Hareketli grafiklerin izleyici iizerindeki duygusal etkisi hakkinda ne

diistiniiyorsunuz?
“Duygusal etki konusunda o sivri hareketler bag kurmuyor.” (K1)
“Duygusal bir etki birakmaz. ”(K2)
“Duygusal etki olusturmadi.”’(K3)

Uzman goriisleri, reklamin hareketli grafiklerinin izleyici tzerindeki duygusal
etkisinin zay1f oldugunu ortaya koymaktadir. K1, sivri hareketlerin duygusal bag kurma
yetisini olumsuz etkiledigini belirtirken, K2 ve K3, reklamin genel olarak duygusal bir
etki birakmadigini ifade etmektedir. Bu durum, izleyicilerin reklam ile duygusal bir

baglant1 kurmakta zorlandiklarini géstermektedir.
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-Reklamin akiciligi ve zamanlamasi hakkinda ne diigiiniiyorsunuz?
“Tutarli.” (K1)
“Akict ve zamanlamasi iyi. ”(K2)

“Akicrydi ama belki biraz daha kisaltilabilirdi. ”(K3)

Uzman goriisleri, reklamin akiciliginin ve zamanlamasinin genel olarak olumlu
degerlendirildigini gostermektedir. K1 ve K2, akicilik ve zamanlamanin tutarli ve iyi
oldugunu belirtirken, K3, akiciligin basarili oldugunu ancak reklamin belki biraz daha
kisaltilabilecegini ifade etmektedir. Bu durum, reklamin izleyici iizerinde etkili bir
deneyim sundugunu, ancak igerik siiresinin gozden gegirilmesi gerektigini One

sirmektedir.

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin markanin imajin1 ve mesajini

destekleme konusundaki basarisini nasil yorumlarsiniz?
“Orta dlzeyde.” (K1)
“Marka imajini desteklemez ¢iinkii sonunda anlasiliyor ne oldugu.”(K2)
“Markanin imajini ve mesajini destekledigini diistinmiiyorum.”(K3)

Uzman goriisleri, reklamda kullanilan hareketli grafiklerin markanin imajin1 ve
mesajini destekleme konusundaki basarisinin diisiik oldugunu ortaya koymaktadir. K1,
destegin orta diizeyde oldugunu belirtirken, K2 ve K3, markanin imajin1 yeterince
desteklemedigini ve mesajin net bir sekilde iletilmedigini vurgulamaktadir. Bu durum,

reklamin etkili bir iletisim saglamakta yetersiz kaldigin1 gostermektedir.
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3.2.8 Heinz

ETIKETINI KULLANIYORDUK

Gorsel 3.8. Heinz, Hareketli Grafik Ornegi
Kaynak: URL-28

-Hareketli grafiklerde kullanilan renklerin izleyici tizerindeki etkisini nasil

degerlendiriyorsunuz?

“Olumsuz. Ketcap rengiyle arka plan rengi gorintiiniin 3’te 2’lik kismini

kapsiyor ve bu yiizden bogucu goriiniiyor.” (K1)
“Renkler oldukca iyi zaten markay: yansitryor.”(K2)
“Markaya uygun baski bir renk kullanilmig, dogru bir se¢im. ”’(K3)

Uzman goriisleri, hareketli grafiklerdeki renk kullaniminin izleyici lizerindeki
etkisinin karigtk oldugunu gostermektedir. K1, arka plan rengi ve ketcap rengi
arasindaki dengesizligin bogucu bir etki yarattigini belirtirken, K2 ve K3, renklerin
markay1 yansitma ve dogru se¢im olma agisindan olumlu oldugunu ifade etmektedir.
Bu durum, reklamin renk kullaniminin izleyici lizerinde hem olumsuz hem de olumlu

izlenimler yaratabilecegini ortaya koymaktadir.
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-Kullanilan tipografinin okunabilirlik ve mesajin anlasilabilirligi tizerindeki

etkisini nasil degerlendiriyorsunuz?

“Bu bogucu renklerin iginde kendisini gosterdigi i¢i kullanilan tipografi

basarili.” (K1)
“Tipografi ¢ok iyi ve okunabiliyor.”(K2)
“Tipografi okunabilir ve anlasilabilir.”(K3)

Uzman goriisleri, tipografinin genel olarak basarili ve okunabilir bulundugunu
gostermektedir. K1, bogucu renkler arasinda tipografinin dikkat g¢ekici oldugunu
belirtmektedir. Bu durum, reklamin iletisimsel etkinligini artirmak icin tipografinin

Onemini ortaya koymaktadir.

-Hareketli grafiklerle kullanilan ses ve miiziklerin uyumu hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?
“Ses ve miizik konuyla alakali oldugundan basarili.” (K1)
“Kullanilan ses ve miizikler olduk¢a uyumlu.”(K2)
“Ses ve miizikler uyumlu.”(K3)

Uzman goriisleri, reklamda kullanilan ses ve miiziklerin temayla uyumlu ve
basarili oldugunu ortaya koymaktadir. Bu durum, hareketli grafiklerin izleyici

tizerindeki etkisini artirmak i¢in ses ve miizigin 6nemini gostermektedir.

-Hareketli grafiklerde ritim ve dinamiklerin (6rnegin, hareketlerin tekrar1 ve

temposu) izleyici tizerindeki etkisini nasil degerlendiriyorsunuz?

“Hareketli goriintii tasaruminda kendisini gostersin diye secgilen ritim ve

dinamikler iyi.” (K1)
“Hareket tekrarlari ¢ok iyi, insant stkmiyor.”(K2)

“Ritim ve dinamiklerin izleyici iizerinde olumlu etkisi oldugunu

diistintiyorum.”(K3)
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Uzman goriisleri, reklamda kullanilan ritim ve dinamiklerin izleyici lizerindeki
etkisinin olumlu oldugunu gostermektedir; K1, bu unsurlarin dikkat ¢ekici bir tasarim
sundugunu ifade ederken, K2, hareket tekrarlarinin izleyiciyi sikmadigini
vurgulamaktadir. K3 ise ritim ve dinamiklerin genel olarak izleyici Gzerindeki etkisini
olumlu degerlendirerek, hareketli grafiklerin etkili bir iletisim araci oldugunu ortaya

koymaktadir.

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin yaraticiligt ve yenilikgiligi

hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
“Renklerin kullanimindan dolay: yaraticilik konusunda sikintili. ” (K1)
“Yaratici denilebilir. ”(K2)
“Cok yaratict degil. ”(K3)

Uzman goriisleri, reklamda kullanilan hareketli grafiklerin yaraticiligi
konusunda karisik bir algi oldugunu gostermektedir; K1, renklerin kullaniminin
yaraticiligt olumsuz etkiledigini belirtirken, K3 bu grafikleri "cok yaratic1"
bulmamaktadir. Ancak K2, yine de bazi1 yaratict unsurlarin bulundugunu ifade ederek,

genel olarak yaraticiligin ortalama diizeyde oldugunu 6ne siirmektedir.

-Reklamin izleyici ile etkilesimi ve hatirlanma orant hakkinda ne

diistinliyorsunuz?
“Hatirlanma orani zayif.” (K1)
“Hatirlanma orani var.”(K2)
“Hatirlanma orani orta diizeyde.”(K3)

Uzman gorisleri, reklamin izleyici ile etkilesimi ve hatirlanma oran1 konusunda
belirsizlik oldugunu gostermektedir; K1, hatirlanma oranini zayif bulurken, K2 olumlu
bir hatirlanma oldugunu belirtmektedir. K3 ise durumu daha nétr bir bakis agisiyla
degerlendirerek hatirlanma oraninin orta diizeyde oldugunu ifade etmektedir, bu da

genel etkisinin izleyiciler lizerinde tutarsiz oldugunu gostermektedir.
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-Reklamin verdigi mesajin netligi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
“Zayif oldugunu diistiniiyorum.” (K1)

“Reklamin verdigi mesaj net.”(K2)

“Mesaj net denilebilir. ”(K3)

Uzman gorisleri, reklamin mesajimin netligi konusunda belirgin bir ayrisma
oldugunu ortaya koymaktadir; K1, mesajin zayif oldugunu belirtirken, K2 ve K3
mesajin net oldugunu ifade etmektedir. Bu farkli degerlendirmeler, reklamin izleyici
algis1 agisindan tutarsizliklar yasadigini ve etkili bir iletisim saglamakta zorluk ¢ektigini

gostermektedir.

-Hareketli grafiklerin izleyici iizerindeki duygusal etkisi hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?
“Duygusal bagi basta kuramiyor, sona dogru etkin hale geliyor.” (K1)

“Duygusal bir etki yaratacagim diisiinmiiyorum daha mantiksal bir mesaj

vermis. Ama ¢izgiler ¢ok zayif kalmug Urlin arka planda kalmis. ”(K2)
“Duygusal etkisi zayif- " (K3)

Uzman gorisleri, reklamda kullanilan hareketli grafiklerin izleyici iizerinde
duygusal bir etki yaratmadigini veya bu etkinin zayif oldugunu vurgulamaktadir. K1,
duygusal bagin baslangicta kurulamadigini belirtirken, K2 ise mantiksal bir mesajin 6n
planda oldugunu ifade etmektedir. Bu durum, reklamin duygusal etkisini artiracak
unsurlardan yoksun oldugunu ve izleyici ile gii¢lii bir bag kurma potansiyelini yeterince

kullanamadigin1 gostermektedir.

-Reklamin akiciligi ve zamanlamasi hakkinda ne diigiiniiyorsunuz?

“Akicilik ve zamanlama konusunda biraz yavas, sona dogru kendisini

gosteriyor.” (K1)
“Akict ve zamanlamasi ¢ok iyi. ”(K2)

“Reklam akicrydi ancak uzundu. Daha kisa olabilirdi. ”(K3)
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Uzman gorisleri, reklamin akiciligi ve zamanlamasi konusunda farkli bakis
acilart sunmaktadir. K1, akiciligin baglangigta yavas oldugunu belirtirken, K2, akiciligt
ve zamanlamay1 oldukga basarili bulmaktadir. K3 ise reklamin akici olmasina ragmen
uzun oldugunu ve siiresinin kisaltilabilecegini ifade ederek, izleyici deneyiminin
dizenlenmesi gerektigine isaret etmektedir. Bu durum, reklamim genel akiciliginin
basarili olmasina karsin, izleyicinin dikkatini ¢cekmek icin daha etkili bir zamanlama ve

stire yonetimi gerektirdigini gostermektedir.

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin markanin imajin1 ve mesajini

destekleme konusundaki basarisini nasil yorumlarsiniz?
“Basarisiz, zayif buldum.” (K1)
“Marka imajin destekliyor.”(K2)
“Marka imajini destekleyebilir.”(K3)

Uzman gorisleri, reklamin markanin imajim1 ve mesajin1  destekleme
konusundaki bagarisinin net bir sekilde belirlenemedigini gostermektedir. K1, hareketli
grafiklerin basarisiz ve zay1f oldugunu belirtirken, K2 markanin imajini1 destekledigini
ifade etmektedir. K3 ise hareketli grafiklerin potansiyel olarak marka imajini
destekleyebilecegine isaret ederek, bu alandaki belirsizligin reklamin genel etkililigi
tizerinde diisiindiiriicii bir etki yarattigin1 géstermektedir. Bu durum, reklamin markaya

olan katkisinin giiglendirilmesi gerektigini ortaya koymaktadir.
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3.2.9 Olympia

~

v Raley

Lle.

/

Gorsel 3.9. Olympia, Hareketli Grafik Ornegi
Kaynak: URL-29

-Hareketli grafiklerde kullanilan renklerin izleyici lizerindeki etkisini nasil

degerlendiriyorsunuz?
“Renk kullanimi iyi.” (K1)

“Kullanmilan renkler ¢ok iyi. Olimpiyat oldugunu tamamen daha en basinda

anladim.”(K2)

“Farkli branglar icin farklt renklerin kullanilmasi izleyici iizerinde olumlu

anlamda etkilidir. ”(K3)

Uzman goriisleri, reklamda kullanilan renklerin izleyici {izerindeki etkisinin
olumlu yonde oldugunu ortaya koymaktadir. K1, renk kullaniminmi iyi bulurken, K2
ozellikle renklerin Olimpiyat temasiyla uyumlu oldugunu vurgulayarak etkili bir
iletisim saglandigini belirtmektedir. K3 ise farkli branslar i¢in ¢esitlendirilen renklerin
izleyici iizerinde olumlu bir etki yarattigini ifade ederek, renklerin dikkat gekici bir
sekilde kullanildigin1 géstermektedir. Bu durum, reklamin izleyici ile gii¢lii bir baglanti

kurma potansiyelini artirmaktadir.
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-Kullanilan tipografinin okunabilirlik ve mesajin anlasilabilirligi tizerindeki

etkisini nasil degerlendiriyorsunuz?
“Okunabilirligi iyi.” (K1)

“Tipografi iyi ama bu reklamda tipografiden daha ¢ok gérsel on planda
kullanilmis. ”(K2)

“Tipografi iyiydi. " (K3)

Uzman goriisleri, kullanilan tipografinin okunabilirlik a¢isindan olumlu bir etki
yarattigin1 gostermektedir. K1 ve K3, tipografiyi basarili bulurken, K2, tipografinin
gorselligin gerisinde kaldigini belirtmektedir. Bu durum, tipografinin reklamin genel
etkisi icinde 6nemli bir yer tuttugunu, ancak gorsel unsurlarin daha baskin bir rol
oynadigin1 ortaya koymaktadir. Bu da, mesajin net bir sekilde iletilmesi ig¢in

tipografinin yeterince vurgulanmadigini gostermektedir.

-Hareketli grafiklerle kullanilan ses ve miiziklerin uyumu hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?
“Ses ve muzik uyumu iyi.” (K1)
“Ses ve miizik oldukg¢a iyi.”(K2)
“Ses ve miizikler reklamla olduk¢a uyumlu.”(K3)

Uzman goriisleri, reklamda kullanilan ses ve miiziklerin hareketli grafiklerle
etkili bir uyum sagladigin1 gostermektedir. Olumlu degerlendirmeler, ses ve miizigin
gorsel unsurlarla biitlinleserek izleyici tlizerindeki etkiyi gili¢lendirdigini ortaya
koymaktadir, bu da reklamin genel basarisini artiran 6nemli bir unsur olarak

degerlendirilebilmektedir.

-Hareketli grafiklerde ritim ve dinamiklerin (6rnegin, hareketlerin tekrar1 ve

temposu) izleyici tizerindeki etkisini nasil degerlendiriyorsunuz?
“Ritim ve dinamikler karakterlerle uyumlu.” (K1)

“Hareket tekrarlar: ve temposu izleyici etkiler nitelikte.”(K2)
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“Ritim ve dinamikler de yeterince uygun.”(K3)

Uzmanlarin gorisleri, hareketli grafiklerdeki ritim ve dinamiklerin izleyici
tizerindeki etkisinin olumlu oldugunu gostermektedir. K1, K2 ve K3"in ifadeleri,
karakterlerle uyumlu olan ritimlerin ve hareket tekrarlarmin, izleyicinin dikkatini
cekerek reklamin etkinligini artirdigina isaret etmektedir, bu da reklamin izleyiciyle

daha gii¢lii bir bag kurmasina yardimci olmaktadir.

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin yaraticiligt ve yenilik¢iligi

hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
“Yaraticilik baglaminda sekil ve bigimlerin birbirine gegisi basarili.” (K1)
“Yaratict olmus. ”(K2)
“Yaratici ve yenilik¢iligi giizel. ”(K3)

Uzmanlarin goriisleri, reklamda kullanilan hareketli grafiklerin yaraticiligt ve
yenilik¢iligi a¢isindan olumlu bir degerlendirme aldigin1 gostermektedir. K1'in
belirttigi sekil ve bi¢imlerin basarili gecisi, K2 ve K3'lin vurguladig: yaraticilik ve
yenilikcilik, bu grafiklerin izleyici {izerindeki etkisini artirarak reklamin genel

basarisina katkida bulundugunu gostermektedir.

-Reklamin izleyici ile etkilesimi ve hatirlanma orant hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?
“Sagladig1 basaridan dolayt olumlu.” (K1)

“Oldukca etkilesim alir ve hemen de hatirlanabilir. Ozellikle o gecisler ¢ok iyi
yvapilmig. Spordan spora gegisler ¢ok iyi. ”(K2)

“Etkilesimi iyi ama ¢ok hatirlanmasi gereken bir mesaj olmadigi icin diisiik

olabilir.”(K3)

Uzman gorisleri, reklamin izleyici ile etkilesimi konusunda olumlu bir genel
izlenim sunarken, hatirlanma oraninin degiskenlik gdsterdigini ortaya koymaktadir. K1

ve K2, reklamin basarili etkilesim sagladigimi ve gecislerin etkileyici oldugunu
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vurgularken, K3, mesajin hatirlanma gerekliliginin diisiik oldugunu belirterek, bu
durumun hatirlanma oranini olumsuz etkileyebilecegini ifade etmektedir. Bu farklilik,
reklamin etkileyiciligi ve mesajin dneminin, izleyici lizerindeki alg1 ve hatirlanabilirlik

acisindan ne kadar belirleyici oldugunu gostermektedir.

-Reklamin verdigi mesajin netligi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
“Verdigi mesaj anlasilabiliyor.” (K1)

“Reklamin verdigi mesaj zaten en basindan beri net. ”(K2)
“Mesaj net.”(K3)

Uzmanlarin goriisleri, reklamin mesajinin netligine dair genel bir olumlu
degerlendirme sundugunu gostermektedir. K1, K2 ve K3'teki ifadeler, reklamin ilettigi
mesajin anlasilir ve agik bir sekilde sunuldugunu belirtirken, bu durumun izleyici
Uzerindeki etkisinin de olumlu olabilecegini ortaya koymaktadir. Bu sonug, net bir
mesajin, izleyiciyle daha etkili bir iletisim kurarak, hatirlanabilirligi artirabilecegini

isaret etmektedir.

-Hareketli grafiklerin izleyici iizerindeki duygusal etkisi hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?
“Duygusal etki, basaridan dolay: gii¢lii. ” (K1)

“Spor sevenlerde ve olimpiyatlara ilgi duyanlarda duygusal etki
varatabilir.”(K2)

“Duygusal etkisi olumlu.”(K3)

Uzmanlarin goriisleri, hareketli grafiklerin izleyici {izerindeki duygusal
etkisinin genel olarak olumlu bir izlenim biraktigin1 géstermektedir. K1, K2 ve K3'teki
ifadeler, 6zellikle spor ve olimpiyatlarla ilgilenen izleyicilerde gii¢lii bir duygusal bag
kurma potansiyeline sahip oldugunu vurgularken, bu durumun reklamin etkisini
artirabilecegini de ortaya koymaktadir. Bu baglamda, hareketli grafiklerin etkileyici ve
duygusal bir deneyim sunarak izleyici ile daha derin bir baglant1 kurabilecegi sonucuna

varilabilmektedir.
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-Reklamin akiciligi ve zamanlamasi hakkinda ne diigiiniiyorsunuz?
“Akiciligr ve zamanlamasi iyi.” (K1)

“Akict ve zamanlamasi ¢ok iyi.”(K2)

“Reklamin zamanlamast ¢ok iyi ve akici.”’(K3)

Uzman gorisleri, reklamin akicilifinin ve zamanlamasinin oldukca basarili
oldugunu vurgulamaktadir. K1, K2 ve K3'teki ifadeler, izleyicinin dikkatini ¢cekecek
sekilde iyi bir akis saglandigin1i ve zamanlamanin reklamin etkisini artirdigini
gostermektedir. Bu durum, izleyiciyle etkilesimi giiclendirerek reklamin genel

basarisina olumlu katki saglamaktadir.

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin markanin imajin1 ve mesajini

destekleme konusundaki basarisini nasil yorumlarsiniz?
“Imaj ve mesaj birbirini destekleme konusunda da basarili buldum.” (K1)

“Kesinlikle destekler nitelikte. ”(K2)

“Reklam, markanin imajini ve mesajini destekleme konusunda olduk¢a

basarili.”(K3)

Uzman goriisleri, reklamda kullanilan hareketli grafiklerin markanin imajin1 ve
mesajint etkili bir sekilde destekledigini ortaya koymaktadir. Verilen ifadeler,
grafiklerin hem marka imajmi giiclendirdigini hem de verilen mesajin netligini
artirdigin1 vurgulamakta, bu durumun reklamin genel basarisina onemli katkilar

sagladig1 sonucunu dogurmaktadir.
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Gorsel 3.10. Carlos, Hareketli Grafik Ornegi
Kaynak: URL-30

-Hareketli grafiklerde kullanilan renklerin izleyici iizerindeki etkisini nasil

degerlendiriyorsunuz?

“Hareketli grafik kompozisyonu igerisindeki renkler tutarli. Bu sebeple izleyici

lzerindeki etkisi de olumlu.” (K1)
“Renkler giizel ama asla restaurant reklami i¢in uygun degil. ”(K2)
“Kullanilan renklerin olumlu bir etkisi oldugunu diigiiniiyorum.”(K3)

Uzman gorisleri, hareketli grafiklerde kullanilan renklerin genel olarak izleyici
tizerinde olumlu bir etki yarattigini gostermektedir. K1 ve K3'teki olumlu
degerlendirmelere karsin, K2'deki elestiri, renklerin belirli bir baglamda etkisiz
olabilecegini 6ne stirmektedir. Bu durum, renk secimlerinin reklamin igerigi ile

uyumunun énemini vurgulamaktadir.

-Kullanilan tipografinin okunabilirlik ve mesajin anlasilabilirligi iizerindeki

etkisini nasil degerlendiriyorsunuz?

“Bazi yerlerde zayif ama kompozisyon biitiinliigii icerisinde uyumlu. Belirli bir

tasarim dilini olusturma baglaminda basarili.” (K1)
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“Tipografiler bulmaca gibi. Cok etkili degil. ”(K2)
“Tipografi okunabilir ama kesinlikle mesaji tam vermiyor.”(K3)

Uzman gorisleri, reklamda kullanilan tipografinin genel olarak zayif oldugunu,
ancak kompozisyon biitiinliigii agisindan belirli bir uyum sagladigini géstermektedir.
K1, tasarim dilinin olusturulmasinda bir bagar1 vurgularken, K2 ve K3, tipografinin
okunabilirligi ve mesaj iletimi konusundaki yetersizliklere dikkat ¢ekmektedir. Bu
durum, etkili bir iletisim i¢in tipografinin dikkatlice secilmesi gerektigini ortaya

koymaktadir.

-Hareketli grafiklerle kullanilan ses ve miiziklerin uyumu hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?
“Kullanilan ses ve miizik hareketlerle uyumlu.” (K1)
“Ses ve miizikler birbiri ile uyumlu ama bir restaurant havasinda degil. ”(K2)
“Ses ve miizik tekdiize bir sekilde seyretti.”(K3)

Uzman gortisleri, hareketli grafiklerle kullanilan ses ve miiziklerin genel olarak
uyumlu oldugunu, ancak restoran temasina uygun bir atmosfer yaratmadigini
gostermektedir. K1, uyumlu bir etkilesim vurgularken, K2, bu uyumun restoran ortami
icin yeterli olmadigin1 belirtmekte; K3 ise miizigin monotonluguna dikkat ¢ekerek,
izleyici lizerinde beklenen etkiyi yaratamadigini ifade etmektedir. Bu durum, restoran
reklamlarinda ses ve miizik secimlerinin tema ile daha iyi biitiinlesmesi gerektigini

ortaya koymaktadir.

-Hareketli grafiklerde ritim ve dinamiklerin (6rnegin, hareketlerin tekrar1 ve

temposu) izleyici tizerindeki etkisini nasil degerlendiriyorsunuz?
“Ritim ve dinamikler iyi.” (K1)
“Tekrarlar iyi. ”(K2)

“Dikkati toplamakta zorlanilan bir reklam oldugu igin ritim ve dinamiklerde

stkintt oldugunu diigiiniiyorum. ”(K3)
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Uzmanlarin gorisleri, hareketli grafiklerde ritim ve dinamiklerin genel olarak
olumlu bir etki yarattigini, ancak bazi durumlarda izleyici dikkatini ¢cekmekte zorluklar
yasandigini gostermektedir. K1 ve K2, ritim ve tekrarlarin etkili oldugunu vurgularken,
K3, reklamin dikkat ¢ekme konusunda yasadigi sikintilarin ritim ve dinamiklerde
sorunlara neden oldugunu belirtmektedir. Bu durum, izleyici etkilesimini artirmak igin
ritim ve dinamiklerin daha dikkat ¢ekici bir sekilde diizenlenmesi gerektigini ortaya

koymaktadir.

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin yaraticiligt ve yenilikgiligi

hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

“Yaraticihgr iyi, gecisleri iyi. Bir iki yerde kotii, o para gibi nesnenin ekranin

sagi, solu, alti, tistii gezen orasi hari¢ digerleri iyi.” (K1)

“Evet yaratici. Ama farkli seyler c¢agwristirryor. O yiizden marka ile
bagdastiramadim.”(K2)

“Yaratici sayilabilir.”(K3)

Uzman goriisleri, reklamda kullanilan hareketli grafiklerin genel olarak yaratici
ve yenilik¢i bir yaklasim sergiledigini ancak bazi unsurlarin, 6zellikle gecislerin, etkili
olmadig1 ve markayla bagdastirmada zorluk yasandigim1 ortaya koymaktadir. K1,
gecislerin basarili oldugunu belirtirken, K2, grafiklerin farkli ¢agrisimlara yol actigin
ve bu durumun markanin imajiyla uyumlu olmadigini vurgulamaktadir. K3 ise genel
olarak yaraticilig1 kabul etmektedir. Bu sonuglar, yaratic1 grafiklerin markanin kimligi

ile daha iy1 bir sekilde entegre edilmesi gerektigini gostermektedir.

-Reklamin izleyici ile etkilesimi ve hatirlanma oran1 hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?
“Hatirda kaliciligi iyi.” (K1)
“Hatirlanma oran diisiik. ”(K2)
“Etkilesimi zayif, hatirlanma oramimin kesinlikle ¢ok diisiik olacagint

diistintiyorum.”(K3)
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Uzman gorisleri, reklamin izleyici ile etkilesim ve hatirlanma oraninda belirgin
bir farklilik gosterdigini ortaya koymaktadir. K1, hatirlanma oranini olumlu bulurken,
K2 ve K3, bu orani diisiik ve etkilesimi zay1f olarak degerlendirmektedir; bu durum,
reklamin genel etkisinin artirilmasi gerektigini ve izleyiciyle daha gii¢lii bir bag kuracak

stratejilerin gelistirilmesinin dnemini vurgulamaktadir.

-Reklamin verdigi mesajin netligi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
“Bazi yerlerde dagilmis.” (K1)

“Mesaj net degil. ”(K2)

“Mesaj net degil, anlamadim.”(K3)

Uzman gorisleri, reklamin mesajinin netliginin ciddi bir sorun oldugunu
gostermektedir. K1, mesajin bazi kisimlarinin daginik oldugunu belirtirken, K2 ve K3,
mesajin genel olarak belirsiz oldugunu vurgulamakta; bu durum, izleyicinin mesaji
anlamakta zorluk ¢ektigini ve reklamin etkili bir iletisim arac1 olma konusunda yetersiz

kaldigin1 ortaya koymaktadir.

-Hareketli grafiklerin izleyici iizerindeki duygusal etkisi hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?
“Tasarim dili olusturabildigi i¢in duygusal etki kurabiliyor.” (K1)
“Duygusal bir etki birakacagini diigiinmiiyorum.”(K2)
“Mesaj1 anlamadigim i¢in duygusal etki de olusmadi. ”(K3)

Uzman gorisleri, hareketli grafiklerin izleyici iizerindeki duygusal etkisinin
tutarsiz oldugunu gostermektedir. K1, tasarim dilinin izleyiciyle duygusal bir bag
kurabildigini belirtirken, K2 ve K3, reklamin duygusal etkisinin zayif oldugunu,
Ozellikle mesajin  anlagilamamasi durumunda duygusal etki olusmadigini
vurgulamaktadir. Bu durum, etkili bir duygusal etki i¢in hem tasarimin hem de mesajin

net olmasinin 6nemini ortaya koymaktadir.
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-Reklamin akiciligi ve zamanlamasi hakkinda ne diigiiniiyorsunuz?
“Akict, zamanlamasi iyi. Stkict gelmiyor.” (K1)

“Akict ve zamanlamasi iyi. ”(K2)

“Reklam gereksiz sekilde uzun. Hi¢ akici degil. ”(K3)

Uzman gortsleri, reklamin akiciligi ve zamanlamast hakkinda farkli
degerlendirmeler ortaya koymaktadir. K1 ve K2, reklamin akici ve iyi zamanlanmis
oldugunu vurgularken, K3, reklamin gereksiz yere uzun oldugunu ve akiciligim
olumsuz etkiledigini belirtmektedir. Bu durum, izleyici deneyimi agisindan akiciligin
ve uygun slrenin 6nemini gostermektedir; gereksiz uzunluk, olumlu bir etki yaratmak

yerine izleyicide sikicilik hissi olusturabilmektedir.

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin markanin imajin1 ve mesajini

destekleme konusundaki basarisini nasil yorumlarsiniz?
“Imaj ve mesaj destekleme konusunda iyi.” (K1)
“Asla marka imajini ve mesajini desteklemiyor.”(K2)
“Marka imajini ve mesajini destekleme konusunda basarisiz. ”(K3)

Uzman gortisleri, reklamda kullanilan hareketli grafiklerin markanin imajini ve
mesajini destekleme konusunda oldukca farkl diisiinceler icermektedir. K1, grafiklerin
bu konuda basarili oldugunu ifade ederken, K2 ve K3, grafiklerin markanin imajin1 ve
mesajint  destekleme konusunda basarisiz oldugunu belirtmektedir. Bu durum,
grafiklerin etkisinin marka algisinda yeterince giiclii olup olmadiginin tartismaya agik
oldugunu ve bazi unsurlarin izleyici iizerinde beklenen etkiyi yaratmada yetersiz

kalabilecegini gostermektedir.
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SONUGC

Bu arastirma, dijital reklamlarda hareketli grafiklerin kullanimi iizerine
odaklanmis ve bu baglamda uzman goriislerine bagvurulmustur. Elde edilen bulgular,
hareketli grafiklerin reklam diinyasinda o6nemli bir etki yarattigini ve izleyicinin
dikkatini cekme, mesajin akilda kalicilig1 ve reklamin etkisini artirma konusunda giiglii

bir ara¢ oldugunu ortaya koymustur.

Uzmanlar, hareketli grafiklerin duragan tasarimlara kiyasla daha fazla dikkat
cektigini ve sosyal medya gibi hizli tiiketilen platformlarda 6zellikle etkili oldugunu
vurgulamaktadir. Ses, goriintii, tipografi ve hareketin birlesimi, mesajin izleyiciye
gucli ve etkili bir sekilde iletilmesinde kritik bir rol oynamaktadir. Ancak, bu
bilesenlerin dengeli ve akici bir sekilde bir araya getirilmesinin de basari i¢in 6nemli
oldugu belirtilmistir. Yalnizca hareketin varligi yeterli goriilmemekte, tasarimin

kurgulanma bi¢imi de dikkat ¢ekici ve kalici bir etki yaratmada rol oynamaktadir.

Ayrica, hareketli grafiklerin yaratict ve yenilik¢i kullanimi, reklamlarin
basarisinda belirleyici bir faktor olarak 6ne ¢ikmaktadir. Yaraticiligin hem reklam hem
de genel tasarim siireglerinde oncelikli olmas1 gerektigi uzmanlar tarafindan ifade
edilmistir. Eski ve yeni unsurlarin birlesiminin 6zgiin sonuglar dogurabilecegi, dijital
reklamcilikta yaratict hareketli grafiklerin kullaniminin markalarin izleyici tizerindeki

etkisini artirdig1 ve rekabet avantaji sagladigi belirtilmistir.

Bunun yani sira, hareketli grafiklerin teknik ve estetik bilesenleri, reklamin
basarisinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Renk, tipografi ve animasyon gibi unsurlarin
dengeli ve uyumlu bir sekilde kullanilmasi, mesajin etkisini gili¢lendirirken, bu
unsurlarin yanlis ya da eksik kullanim1 reklamin giiclinii zayiflatabilmektedir. Tasarim
siiregclerinde bu temel yapi taslarinin dogru ve estetik bir sekilde kullanilmasi,

izleyicinin ilgisini ¢gekme ve reklamin akilda kalicilig1 acisindan kritik 6neme sahiptir.

Diger bir onemli bulgu ise, hareketli grafiklerin yalnizca sosyal medya
platformlartyla smrli kalmayip farkli sektorlerde de etkili bir ara¢ olarak
kullanildigidir. Grafik tasarimin multidisipliner yapisi, yaraticilikla birlikte her sektdrde
basarili uygulamalar yapilabilecegini gostermektedir. Ozellikle saglik, turizm ve egitim
gibi alanlarda hareketli grafiklerin yayginlagmasi, bu grafiklerin ¢ok yonlii kullanim

alanlarina isaret etmektedir.
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Son olarak, dijital reklamlarda hareketli grafiklerin gelecegi, yapay zeka ve
teknolojik gelismelerin etkisiyle sekillenecektir. Yapay zeka, tasarim stireglerinde igleri
kolaylastiran bir ara¢ olarak 6nemli bir rol oynayacagi, ancak tasarimcilarin yerini

almayacagi ongorilmektedir.

Sonug olarak, dijital reklamlarda hareketli grafiklerin kullanimimin giderek
yayginlagtigi, yaratict ve dogru kullanildiginda reklamlarin etkisini biiyiik olgiide
artirdig1 anlasilmaktadir. Gelecekte teknolojik gelismelerin bu alani1 daha da ileriye
tagityacagi ve sadelesme trendinin tasarim diinyasinda etkili olacagi diisliniilmektedir.
Reklam tasariminda yaratici ¢ozlimler iiretmek ve teknolojik gelismeleri takip etmek,

markalarin basarilarini siirdiirebilmeleri i¢in Kkritik bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Bu tez kapsaminda gerceklestirilen aragtirma ve analizler sonucunda, dijital
reklamlarda hareketli grafik kullaniminin izleyici dikkatini ¢cekme ve mesajin akilda
kaliciligina katki saglama potansiyeli detayli bir sekilde incelenmistir. Literatiir
taramas1 ve uzman goriisleri dogrultusunda, hareketli grafiklerin etkinliginin biiytik
Ol¢iide tasarim kalitesine ve mesajin dogru sekilde iletilmesine bagl oldugu tespit
edilmistir. Ozellikle, dogru renk segimlerinin yapilmasinin izleyici algisi {izerinde kritik
bir rol oynadig1 ve karmasik, hizli tempolu grafiklerin izleyicinin mesaji anlamasini
zorlastirdig1 sonucuna ulagilmistir. Bu tarz grafikler, dikkat ¢ekici olsalar dahi, mesajin

net bir sekilde algilanmamasi nedeniyle istenen etkiyi yaratmamaktadir.

Uzman goriisleri 1518inda, hareketli grafiklerde kullanilan tipografi, ses ve
hareket unsurlarimin birbiriyle uyumlu olmas1 gerektigi ve karmagikliktan
kacinilmasinin 6nemli oldugu vurgulanmistir. Dijital reklam platformlarinda mesajin
hizl bir sekilde iletilmesi gerektigi goz oniine alindiginda, sade ve anlasilir tasarimlar
izleyici iizerinde daha etkili olmaktadir. Bu baglamda, mesajin giiclendirilmesi i¢in
renk, tipografi, hareket ve ses gibi grafik 6gelerinin dikkatli bir sekilde secilmesi

gerektigi ortaya konmustur.
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ONERILER

Hareketli grafiklerin dijital reklamlarda etkili kullanimi i¢in bazi temel

unsurlarin dikkate alinmasi gerekmektedir.

Hareketli grafiklerde kullanilacak renklerin, reklamin hedef kitlesi ve mesaj1 ile
uyumlu olmasi biiylik 6nem tagimaktadir. Dikkat ¢ekici ve mesaj1 destekleyen renkler,
izleyici algisinda olumlu bir etki yaratmaktadir. Karmasik renk kombinasyonlarindan

kaginilarak mesajin netligini artiran renkler tercih edilmelidir.

Dijital reklamlarda kullanilan tipografilerin okunabilirligi ve mesajin net bir
sekilde iletilmesine katki saglamasi gerekmektedir. Karmasik ve zor okunabilir yazi
tipleri yerine, sade ve kolay anlasilir tipografiler tercih edilmelidir. Ayrica, tipografinin
dogru animasyon teknikleriyle desteklenmesi, mesajin daha hizli ve etkili bir sekilde

iletilmesine yardimci olacaktir.

Hareketli grafiklerde animasyon hizi, izleyicinin dikkatini c¢ekerken ayni
zamanda mesajin anlasilmasini saglamalidir. Asir1 hizli veya karmasik animasyonlar,
mesajin izleyici tarafindan algilanmasini zorlastirabilir; bu nedenle, hareketli

grafiklerin mesajin rahatca takip edilebilecegi bir hizda sunulmasi 6nem arz etmektedir.

Hareketli grafiklerde ses unsurlarmmin gorsel icerikle uyumlu olmasi
gerekmektedir. Ses ve gorsel unsurlarin bir arada dengeli kullanilmasu, izleyici iizerinde
daha giiclii bir etki yaratacaktir. Sesin dogru yerde ve dogru yogunlukta kullanimi,

reklamin etkinligini artiric1 bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Hareketli grafiklerde asir1 karmagsiklik, izleyicinin mesaj1 algilamasini
zorlagtirmaktadir. Bu nedenle, miimkiin oldugunca sade, net ve anlasilir tasarimlar
tercith edilmelidir. Mesaj1 dogrudan ileten basit, ancak yaratici grafiklerin daha etkili

sonuglar dogurdugu tespit edilmistir.

Sonug¢ olarak, dijital reklamlarda hareketli grafiklerin etkili bir sekilde
kullanimi, izleyicinin dikkatini ¢ekmede ve mesajin kaliciligini saglamada 6nemli bir
aragtir. Ancak, bu grafiklerin etkinligi, kullanilan renk, tipografi, hareket ve ses gibi
unsurlarin uyumlu ve stratejik bir sekilde bir araya getirilmesine baglidir. Hareketli
grafiklerin basarili bir sekilde tasarlanmasi, mesajin izleyici tarafindan net bir sekilde

algilanmasini ve akilda kaliciligini artiracaktir.
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EKLER

EKk 1. Uzman Goériisleri Formu

Bu form, Necmettin Erbakan Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Grafik Bilim
Dali'nda Dr. Ogr. Uyesi Giillii Yakar Tapu danismanhiginda yiiriitiilen "Dijital Reklamlarda
Hareketli Grafik Kullanim1" baglikli yiiksek lisans tezinde sunulacak uzman gorislerini
derlemek amaciyla hazirlanmistir. Bu arastirmada, hareketli grafik alaninda 6diil almig olan 10
reklam 6rnegi, hareketli grafik 6gelerine gore incelenmistir. Vakit ayirdiginiz ve bu calismaya

degerli goriislerinizle katkida bulundugunuz i¢in tesekkiir ederim.

Merve EKMEKCI
Necmettin Erbakan Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitusu

Grafik Bolimu

Dijital Reklam ve Hareketli Grafik ile Ilgili Sorular

1- Dijital reklamlarda kullanilan hareketli grafiklerin izleyici iizerindeki etkisini nasil
degerlendiriyorsunuz? Bu tiir grafiklerin izleyici dikkatini ¢ekme ve mesajin akilda

kaliciligina katkis1 nedir?

2- Hareketli grafiklerin dijital reklamlarda yaratici ve yenilikgi bir sekilde kullanimi hakkinda

ne diislinliyorsunuz?

3- Hareketli grafiklerin teknik ve estetik bilesenleri (6rnegin, renkler, tipografi, animasyon
teknikleri) hakkinda ne diisiiniiyorsunuz? Hangi bilesenlerin daha etkili oldugunu ve

nedenini agiklayabilir misiniz?
4- Dijital reklamlarda hareketli grafiklerin en etkili sekilde kullanildig: alanlar ve uygulamalar

nelerdir? Hangi sektorlerde veya tiirlerde bu grafiklerin daha basarili oldugunu

disiiniiyorsunuz ve neden?
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5-

Dijital reklamlarda hareketli grafiklerin gelecekte nasil evrilecegini diisiiniiyorsunuz? Bu
alanda Ongdrdiigiiniiz yeni trendler ve teknolojik gelismeler nelerdir ve bu gelismelerin

sektore nasil bir etkisi olacagini diislintiyorsunuz?

Incelenen Reklamlar ile flgili Sorular

O-

10-

Hareketli grafiklerde kullamilan renklerin izleyici {izerindeki etkisini nasil

degerlendiriyorsunuz?

Kullanilan tipografinin okunabilirlik ve mesajin anlasilabilirligi tizerindeki etkisini nasil

degerlendiriyorsunuz?

Hareketli grafiklerle kullanilan ses ve miiziklerin uyumu hakkinda ne diigiiniiyorsunuz?

Hareketli grafiklerde ritim ve dinamiklerin (6rnegin, hareketlerin tekrar1 ve temposu)

izleyici tizerindeki etkisini nasil degerlendiriyorsunuz?

Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin yaraticiligi ve yenilikg¢iligi hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?

Reklamin izleyici ile etkilesimi ve hatirlanma orani hakkinda ne diigiiniiyorsunuz?

Reklamin verdigi mesajin netligi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

Hareketli grafiklerin izleyici iizerindeki duygusal etkisi hakkinda ne diisliniiyorsunuz?

Reklamin akiciligi ve zamanlamasi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin markanin imajini ve mesajint destekleme

konusundaki bagarisini nasil yorumlarsiniz?
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incelenecek Olan Reklam Orneklerinden Kesitler

1- Istanbul Kart

istanbul

Istanbul
seni seviyor

istanbulkart istanbul @

Bosch Unimitad Sere |6
yiiksek gekim giiclyle
tozlan HOP diye 8
igine geker.

& sosc I
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3- Oreo

WHEREVER
THERE ARE OREOS

4- Puma

130



5- Documentarist
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7- Crosley Law

Car Crash?

Call Crosley
210-LAW-3000

@ CROSLEY LAW

8- Heinz

132



9- Olympia

10- Carlos

e SMELY,
SMEL), S‘\"‘:LL SA\"‘:LL SMNire
S‘.\‘E‘.‘. S ow e

SIS ERIILY, S‘A\‘E‘. 2

s, SMELL SMEL), sasrr”
SL\“".‘-‘. L.

- Sl\\“‘.‘.‘.
SMEL).

SMELL SMELL Snrry
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Ek.2 Uzman Goriisleri I — Prof. Dr. Ugur Atan

Selguk Universitesi Giizel Sanatlar Fakiltesi Cizgi Film ve Animasyon Bolimii

-Dijital reklamlarda kullanilan hareketli grafiklerin izleyici iizerindeki etkisini nasil
degerlendiriyorsunuz? Bu tiir grafiklerin izleyici dikkatini ¢ekme ve mesajin akilda

kaliciligina katkis1 nedir?

Hareketli grafiklerin izleyici iizerindeki etkisini, adi iizerinde hareketli olmasindan
dolayi ilgi ¢ekici buluyorum. Diistiniin karsinizda donuk bir etki var, yerlesik bir plan
var ve bu plan iizerinde grafik tasarimcimin tasarim elemanlari ilkesine gore yapmis
oldugu goriintii var. Her ne kadar elemanlari tasarim ilkesine gore yerlestirse de
hareketle ona konunun 6zinid veya esprisini veya ciddiyeti ve melankolisini daha
dogrudan verme imkani sunar. Konun oziine gore harekete, hareketli tasarimda figiire
yvaziya patlama verebilirsin heyecan verebilirsin degil mi? Dolayisiyla tasarimin
duragan gériintiisiinde mesaji, slogani, icerigi ve rengin psikolojik ifadesiyle verirken
hareketle de giiclendiriyorsun. Dolayisi ile izleyici iizerinde kesinlikle olumlu etkisi

vardir ve goriintii hareketiyle akilda kaliciligi da yiiksektir.

-Hareketli grafiklerin dijital reklamlarda yaratic1 ve yenilik¢i bir sekilde kullanimi

hakkinda ne diistlinliyorsunuz?

[Tk maddede dedigimiz gibi duragan goriintiide slogan diliyle ve rengin psikolojik
etkisiyle mesajlart veriyorsun. Espriyi renk ile giiclendirip izleyicinin begenisine
sunuyorsun. Ama burada hareket, sadece tipografik olarak diisiinelim, donuk olarak
harfi hoplatmak degil, mesajin icerigine gore harfi deforme edersin, hareketlendirirsin,
ona mimikler kazandwrirsin. Dolayisiyla yaraticiligr donuk grafik tasarim yaparken
hareketli grafikte harekete de espri katiyorsun. Yaraticilik, x2, x3 oluyor bu baglamda.
Harekete yenilik getiriyorsun ve onu da deforme ediyorsun. Dolayisiyla yenilik¢i bir

bakis acgisini iginde barindiriyor.
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-Hareketli grafiklerin teknik ve estetik bilesenleri (6rnegin, renkler, tipografi,
animasyon teknikleri) hakkinda ne diisiinliyorsunuz? Hangi bilesenlerin daha etkili

oldugunu ve nedenini agiklayabilir misiniz?

Grafik tasarimda, tasarim yiizeyine konulan her bir noktanin var oldugu biliniyor.
Osrendik. Ve her bir noktamin hesabimin, dengesinin tasarimin ilkelerine gore
verlestirildigini biliyoruz. Soruda hangisi daha etkili diyor ya, hepsi etkili. Bir yapi
diistin. Bunu saglam bir zemin iizerine kurguluyorsun, o temelden birini ¢ek, bozulur
hepsi, eksik kalir. Izleyici veya hedef kitle de boyle, bunun farkinda olur. Dolayisiyla
mesaji hedef kitleye belki bir sekilde ulastirir ama bayagi kalir, ¢cabuk unutulabilir

kalict olmayabilir.

-Dijital reklamlarda hareketli grafiklerin en etkili sekilde kullanildig1 alanlar ve
uygulamalar nelerdir? Hangi sektorlerde veya tiirlerde bu grafiklerin daha basarili

oldugunu diisiiniiyorsunuz ve neden?

Grafik tasarim multidisiplinerdir ve her alana hizmet eder. Hizmet alanina da,
iiretim alanina da, sanat alamina da. Yelpaze ¢ok genis. Isin icinde yaraticilik da var.
Yaraticilik oldugundan dolayt her alanda hareketli grafik tasarim kullanilabilir ve her

alanda da yaraticilik seviyesine gére, verdigin espriye gore basarii olur veya olmaz.

-Dijital reklamlarda hareketli grafiklerin gelecekte nasil evrilecegini
diistiniiyorsunuz? Bu alanda 6ngdrdiigiiniiz yeni trendler ve teknolojik gelismeler

nelerdir ve bu gelismelerin sektore nasil bir etkisi olacagini diislinliyorsunuz?

Grafik tasarimin her alana hizmet verdigini biliyoruz. Yapay zeka trend
olusturacak. Teknolojiyi nasil ve ne sekilde kullanacagina dair trend olusturacak.
Grafik tasarimda soyle bir yaklagim var, tasarim giincel begenilere gore
gergeklestirilmeli, uygulanmali ve yapilmalidir. 40-50 yil onceki afisleri, ilanlari,
reklamlart diisiin. Ondaki gorselleme tadini, illiistre etme tekniklerini diistin, 10 yil
onceki ve su an ki yapay zekamn iiriinii olan illiistrasyondaki tad: diigiin. Hepsinin
belirli bir trendi var. Hepsi ortaya konuldugu, sunuldugu déneme ait bir begeni diizeyi
olusturuyor. Ve belirli bir begeni diizeyi olusturduktan sonra bir gerisini yapamiyorsun.
Grafik tasarimdaki gorseller de boyle. En profesyonel illiistrasyonu yapsa da tasarimct,
yvapay zekanin vermis oldugu tat farkli, manuel yapilmis ¢calismanin verdigi tat farkl.

Bu baglamda kendi icerisinde tasarim programlarim, araglarint kullanmasi, renkleri
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kullanmasi, yazilim vasitasiyla renk psikolojisinin  yerli yerince kullanilmasi
kusursuzluk getiriyor. Ancak bu sefer de manuel yapildiginda yapilan hatalarin da bir
tat verdigini soyliiyoruz. Dolasiyla mutlaka evrilecektir ve kusursuz bir goriintii

verecektir.
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1. Istanbulkart Reklami (Gérsel ...)

-Hareketli grafiklerde kullanilan renklerin izleyici iizerindeki etkisini nasil

degerlendiriyorsunuz?

Basarili bir renk kullanilmis. Dikkat cekici bir kirmizi. Sadakat da var isin icinde
sevgiden kaynakli. Bu baglamda kirmizimin kullanimi yerli yerinde dogru. Beyazla

kontrast olusturmast da yerli yerinde. Dolayisiyla etkisini basarili degerlendiriyorum.

-Kullanilan tipografinin okunabilirlik ve mesajin anlasilabilirligi lizerindeki etkisini

nasil degerlendiriyorsunuz?

Tipografi pofuduk. Isin icinde sevgi oldugu icin yuvarlak karakterli secilmis olmasi

da renge yiiklenen anlami destekliyor.

-Hareketli grafiklerle kullanilan ses ve miiziklerin uyumu hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?

Ses ve miizik baglaminda da konunun hizmet ettigi alanla ortiistiigiinden dolay:

tutarl.

-Hareketli grafiklerde ritim ve dinamiklerin (6rnegin, hareketlerin tekrar1 ve

temposu) izleyici tizerindeki etkisini nasil degerlendiriyorsunuz?

Ritim ve dinamikler iyi. Aksi ve tutuk bir goriintii olusturmuyor. Hareketleri

birbirine baglayarak kullanilmus.

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin yaraticiligi ve yenilik¢iligi hakkinda

ne diisiinliyorsunuz?

Yaraticilik konusunda iyi ama yenilik farkli bir sey. Hareketli goriintii tasariminin

temel yapisini kullanarak bir yaratici fikir gelistirmis ama yenilik bambaska bir sey.
-Reklamin izleyici ile etkilesimi ve hatirlanma orani hakkinda ne diislinliyorsunuz?

Renk secimi, tipografik secim, hizmet ettigi alan i¢in se¢ilmis olan elektronik veya

mekanik ses. Bunlar birbirini desteklediginden tutarli.
-Reklamin verdigi mesajin netligi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

Mesajimi aldim, net.
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-Hareketli grafiklerin izleyici {izerindeki duygusal etkisi hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?

Orada kalp figiiriiniin kullanilmasini, renkle desteklenmesini ve pofuduk bir
tipografik karakterle yumusak mesajin verilmesi baglaminda sevdim mutlu oldum

duygusal baglamda.
-Reklamin akiciligi ve zamanlamasi hakkinda ne diisiinliyorsunuz?
Akicilig kisa siireli, net. Mesaj kisa siirede aliniyor.

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin markanin imajin1 ve mesajini

destekleme konusundaki basarisini nasil yorumlarsiniz?

Markanin imajini ve mesajini destekleme konusunda basarili.

2. Bosch Reklami (Gorsel ...)

-Hareketli grafiklerde kullanilan renklerin izleyici {iizerindeki etkisini nasil

degerlendiriyorsunuz?

Maviyi ¢ok sert buldum. Bogluk doluluk dengesi iyi ancak sec¢ilen mavi iiriinii arka

plana atiyor.

-Kullanilan tipografinin okunabilirlik ve mesajin anlasilabilirligi tizerindeki etkisini

nasil degerlendiriyorsunuz?

Kullanilan tipografi okunuyor ancak iiriiniin etkisiyle dokulu bir karakter
secilebilirdi. Nihayetinde orada bir toz emici makine var ama kusursuz bir tipografi

var.

-Hareketli grafiklerle kullanilan ses ve miiziklerin uyumu hakkinda ne

diistiniiyorsunuz?
Ses ve miizik iyi, tutarl, birbiri ile yakigmias.

-Hareketli grafiklerde ritim ve dinamiklerin (6rnegin, hareketlerin tekrar1 ve

temposu) izleyici tizerindeki etkisini nasil degerlendiriyorsunuz?

Hareket, ritim ve dinamik iyi. Tipografinin gelis yonii farkl olabilirdi. Uriine gore
yerden gelebilirdi.
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-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin yaraticilig1 ve yenilikg¢iligi hakkinda

ne diisliniiyorsunuz?
Fikir yaratici. Fakat tipografi baglaminda fikrin uygulanmas: sikintili.
-Reklamin izleyici ile etkilesimi ve hatirlanma orani hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
Bahsettigimiz hata ile ilgi ¢cekmeye ¢alismiglar ise basarili.
-Reklamin verdigi mesajin netligi hakkinda ne diistiniiyorsunuz?
Net, aldim mesaj.

-Hareketli grafiklerin izleyici iizerindeki duygusal etkisi hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?
Duygusal etkisi konusunda eglendirici.
-Reklamin akiciligi ve zamanlamasi hakkinda ne diigiiniiyorsunuz?
Akiciligi ve zamanlamast iyi.

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin markanin imajin1 ve mesajini

destekleme konusundaki basarisini nasil yorumlarsiniz?

Iyi degil. Bosch’u biz saglamlik ve diiriistliik konusunda iddiali bir marka olarak
biliyoruz. Dolayisiyla boyle iddiali bir markanin imajint ve mesajini desteklemedigini

sOyleyebilirim.

3. Oreo Reklami (Gorsel ...)

-Hareketli grafiklerde kullanilan renklerin izleyici {iizerindeki etkisini nasil

degerlendiriyorsunuz?

Renkler gayet guzel, kontrast kahverengi ve beyaz. Siit rengine uyumlu ancak bu

olurdu zaten.

-Kullanilan tipografinin okunabilirlik ve mesajin anlasilabilirligi tizerindeki etkisini

nasil degerlendiriyorsunuz?

Kullanin tipografi basarili, giizel.
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-Hareketli grafiklerle kullanilan ses ve miiziklerin uyumu hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?
Ses ve muzik hareketle uyumlu. Akici.

-Hareketli grafiklerde ritim ve dinamiklerin (6rnegin, hareketlerin tekrar1 ve

temposu) izleyici tizerindeki etkisini nasil degerlendiriyorsunuz?

Ritim ve dinamikler de hareketin tekrar: baglaminda akiciligr destekliyor. Hem

reklamin, goriintiiniin akiciligi hem de siitiin akiciligiyla birbirini destekliyor.

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin yaraticilig1 ve yenilikgiligi hakkinda

ne diisliniiyorsunuz?
Yaratici oldugunu diistintiyorum.
-Reklamin izleyici ile etkilesimi ve hatirlanma orani hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
Hatwrlanma orant hakkinda iyi oldugunu diigiiniiyorum.
-Reklamin verdigi mesajin netligi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
Mesaj net.

-Hareketli grafiklerin izleyici {izerindeki duygusal etkisi hakkinda ne

diistinliyorsunuz?

Olumlu buluyorum. Izleyici olarak bu markay: bulsam alirim mesela dyle bir bagim

olustu.
-Reklamin akicilig1 ve zamanlamasi hakkinda ne diistiniiyorsunuz?

Akiciligi ve zamanlamast iyi, yerli yerinde. Hatta birkag saniye daha kisaltilabilirdi

aslinda ama o basarili goriintii onu goz ardi etmemizi sagliyor.

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin markanin imajin1 ve mesajini

destekleme konusundaki basarisini nasil yorumlarsiniz?

Markanin imajint ve mesajint destekleme konusunda da basarili.

140



4. Puma Reklami1 (Gorsel ...)

-Hareketli grafiklerde kullanilan renklerin izleyici tizerindeki etkisini nasil

degerlendiriyorsunuz?

Renkler beni zorladi. Cok par¢all oldugu ve koyu renkler oldugu igin yorucu.

Renk se¢imi konusunda basarili oldugunu diisiinmiiyorum.

-Kullanilan tipografinin okunabilirlik ve mesajin anlasilabilirligi tizerindeki

etkisini nasil degerlendiriyorsunuz?

Tasarimin icerisindeki gorsel nesneler ¢ok parcali ve hareketli oldugu igi

tipografiyi hatirlamiyorum. Zayif kalmig, hatirnmda yok su an.

-Hareketli grafiklerle kullanilan ses ve miiziklerin uyumu hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?
Ses ve mizik iyi ama gorintu ile de iyi olabilirdi.

-Hareketli grafiklerde ritim ve dinamiklerin (6rnegin, hareketlerin tekrar1 ve

temposu) izleyici tizerindeki etkisini nasil degerlendiriyorsunuz?
Ritim ve dinamikler fazla, ¢cok fazla

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin yaraticiligt ve yenilikgiligi

hakkinda ne diistlinliyorsunuz?

Goriintii bagarili olsa da, akilda kaliciligr saglayamadigi icin yaraticiligi zayif.
Yalnizca markaya ait figiirii hatirliyorum, o da énceki ogrenmelerden kaynakli. Bunun

bana bir katkist yok.

-Reklamin izleyici ile etkilesimi ve hatirlanma oran1 hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?
Hatwirlanma orani sitkintili ve etkilesim olumsuz.
-Reklamin verdigi mesajin netligi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

Tamam markayt verdi ama neyi tanitiyor? Ne diyor ben anlamadim. Mesajt

alamadim.
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-Hareketli grafiklerin izleyici iizerindeki duygusal etkisi hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?

Gerildim. Ciinkii kirmizi ve siyah ve ¢ok parcall sivri hareketler var. Cok gerici

geldi.
-Reklamin akiciligi ve zamanlamasi hakkinda ne diisiinliyorsunuz?
Normal.

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin markanin imajini ve mesajini

destekleme konusundaki basarisini nasil yorumlarsiniz?

Basarisiz buldum.

5. Documentarist Reklami (Gorsel ...)

-Hareketli grafiklerde kullanilan renklerin izleyici iizerindeki etkisini nasil

degerlendiriyorsunuz?

Cok curcuna. Yiizey tizerinde denge aranir. Renk dengesi, acik koyu dengesi,

bosluk dengesi vs. bu baglamda ¢ok karisik buldum.

-Kullanilan tipografinin okunabilirlik ve mesajin anlasilabilirligi lizerindeki

etkisini nasil degerlendiriyorsunuz?

Okunabilirlik ve mesajin anlasilabilirligi konusunda basarisiz. Ciinkii vektorel

cizimler sekiller, gercek goriintiilerle ortiigmiiyor.

-Hareketli grafiklerle kullanilan ses ve miiziklerin uyumu hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?

Ses ve miizik tek basina iyi gibi goriinse de, goriintiideki ¢oban oturuyor biz onu

yeriyor muyuz oviiyor muyuz? Tutarsizlik var.

-Hareketli grafiklerde ritim ve dinamiklerin (6rnegin, hareketlerin tekrari ve

temposu) izleyici tizerindeki etkisini nasil degerlendiriyorsunuz?

Ritim ve dinamikler, vektor tabanli goriintiilerle tutarli ama igerisindeki

gortintiilerle tutarsiz.
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-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin yaraticiligt ve yenilikgiligi

hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
Olumlu bulmadim, ortiismiiyor, bagdasmamis.

-Reklamin izleyici ile etkilesimi ve hatirlanma oram1 hakkinda ne

diistiniiyorsunuz?
Itici, secemedim algilayamadim.
-Reklamin verdigi mesajin netligi hakkinda ne diisiinliyorsunuz?

Reklamin netligi hakkinda fikrim olmadi. Canli, alimli, dikkat ¢ekici renkler

varken, gériintii siyah beyaz oldugu i¢in olumlu mu olumsuz mu anlamiyorum.

-Hareketli grafiklerin izleyici iizerindeki duygusal etkisi hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?
Duygusal bir bag kuramadim.
-Reklamin akicilig1 ve zamanlamasi hakkinda ne diisliniiyorsunuz?
Goziimiin ontinden bir seyler gegti ama anlam yiikleyemedim.

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin markanin imajin1 ve mesajini

destekleme konusundaki basarisini nasil yorumlarsiniz?

Basarisiz.

6. Magnum Reklami (Gorsel ...)

-Hareketli grafiklerde kullanilan renklerin izleyici {izerindeki etkisini nasil

degerlendiriyorsunuz?
Renk se¢imi iyi, tutarli.

-Kullanilan tipografinin okunabilirlik ve mesajin anlasilabilirligi lizerindeki

etkisini nasil degerlendiriyorsunuz?
Kullanilan tipografi iyi.

-Hareketli grafiklerle kullanilan ses ve miiziklerin uyumu hakkinda ne

diistinliyorsunuz?
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Ses ve miizik iyi. Goriintiiniin tasarum bigimini ve goriintiideki akisi destekliyor.

-Hareketli grafiklerde ritim ve dinamiklerin (6rnegin, hareketlerin tekrar1 ve

temposu) izleyici tizerindeki etkisini nasil degerlendiriyorsunuz?
Ritim ve dinamikler iyi. Sikilmadan izletiyor ve dikkatimizi diri tutuyor.

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin yaraticiligt ve yenilikgiligi

hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
Bakis acist ¢ok giizel. Sekilleri birbirine bagla oriintiisii ¢ok iyi.

-Reklamin izleyici ile etkilesimi ve hatirlanma oram1 hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?

Bagsarili oldugu icin etkilesimi iyi oldu takip ettim ve akilda kalicthiginin da

oldugunu diisiiniiyorum.
-Reklamin verdigi mesajin netligi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
Net mesaj.

-Hareketli grafiklerin izleyici iizerindeki duygusal etkisi hakkinda ne

diistinliyorsunuz?

Figiirlerin dogru segimi, dondurmalar, pofuduk ayakkabilar, penguenler vs.

birbiri ile iligkisi ¢ok iyi.
-Reklamin akiciligi ve zamanlamasi hakkinda ne diigiiniiyorsunuz?
Oldukca basarill.

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin markanin imajin1 ve mesajini

destekleme konusundaki basarisini nasil yorumlarsiniz?

Marka imaj biitiinliigii de iyi.
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7. Crosley Law Reklami (Gorsel ...)

-Hareketli grafiklerde kullanilan renklerin izleyici iizerindeki etkisini nasil

degerlendiriyorsunuz?
Renk kullanim iyi. A¢ik koyu dengesi de sicak soguk dengesi de iyi.

-Kullanilan tipografinin okunabilirlik ve mesajin anlasilabilirligi tizerindeki

etkisini nasil degerlendiriyorsunuz?
Okunabilirligi ve mesajin algilanabilirligi iyi.

-Hareketli grafiklerle kullanilan ses ve miiziklerin uyumu hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?
Ses ve muzik segimi gorselle uyumlu.

-Hareketli grafiklerde ritim ve dinamiklerin (6rnegin, hareketlerin tekrari ve

temposu) izleyici lizerindeki etkisini nasil degerlendiriyorsunuz?
Ritim ve dinamikler de gorselle uyumlu. Olumlu bir etki birakiyor.

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin yaraticiligi ve yenilik¢iligi

hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

Yaraticihigi biraz zayif. Sivri, dikey, zayif ¢izgiler tizerinde fazla durulmus. Biraz

kompozisyonda hep ayni gegis varmuis gibi gésteriyor.

-Reklamin izleyici ile etkilesimi ve hatirlanma oram1 hakkinda ne

diistiniiyorsunuz?

Etkilesim orta diizeyde. Sadece basta doluluk orani iyiydi daha sonra ¢ok fazla

sivri hareket vardi. Dolayisiyla hatirlanma baglaminda sikintili.
-Reklamin verdigi mesajin netligi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
Netligi orta diizeyde.

-Hareketli grafiklerin izleyici iizerindeki duygusal etkisi hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?

Duygusal etki konusunda o sivri hareketler bag kurmuyor.
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-Reklamin akiciligi ve zamanlamasi hakkinda ne diigiiniiyorsunuz?
Tutarl.

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin markanin imajin1 ve mesajini

destekleme konusundaki basarisini nasil yorumlarsiniz?

Orta duzeyde.

8. Heinz Reklami1 (Gorsel ...)

-Hareketli grafiklerde kullanilan renklerin izleyici {izerindeki etkisini nasil

degerlendiriyorsunuz?

Olumsuz. Ket¢cap rengiyle arka plan rengi goriintiiniin 3’te 2’lik kismini

kapstyor ve bu yiizden bogucu gériiniiyor.

-Kullanilan tipografinin okunabilirlik ve mesajin anlasilabilirligi tizerindeki

etkisini nasil degerlendiriyorsunuz?
Bu bogucu renklerin icinde kendisini gésterdigi i¢i kullanilan tipografi basartli.

-Hareketli grafiklerle kullanilan ses ve miiziklerin uyumu hakkinda ne

diistinliyorsunuz?
Ses ve miizik konuyla alakali oldugundan bagarili.

-Hareketli grafiklerde ritim ve dinamiklerin (6rnegin, hareketlerin tekrari ve

temposu) izleyici tizerindeki etkisini nasil degerlendiriyorsunuz?

Hareketli gériintii tasariminda kendisini gostersin diye segilen ritim ve

dinamikler iyi.

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin yaraticiligt ve yenilikgiligi

hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
Renklerin kullanimindan dolayr yaraticilik konusunda sikintily.

-Reklamin izleyici ile etkilesimi ve hatirlanma oram1 hakkinda ne

diistiniiyorsunuz?
Hatirlanma orani zay1f.
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-Reklamin verdigi mesajin netligi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
Zayif oldugunu diistiniiyorum.

-Hareketli grafiklerin izleyici iizerindeki duygusal etkisi hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?
Duygusal bagi basta kuramiyor, sona dogru etkin hale geliyor.
-Reklamin akicilig1 ve zamanlamasi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
Akiculik ve zamanlama konusunda biraz yavag, sona dogru kendisini gésteriyor.

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin markanin imajin1 ve mesajini

destekleme konusundaki basarisini nasil yorumlarsiniz?

Basarisiz, zayif buldum.

9. Olympia Reklam1 (Gorsel ...)

-Hareketli grafiklerde kullanilan renklerin izleyici iizerindeki etkisini nasil

degerlendiriyorsunuz?
Renk kullanim iyi.

-Kullanilan tipografinin okunabilirlik ve mesajin anlasilabilirligi tizerindeki

etkisini nasil degerlendiriyorsunuz?
Okunabilirligi iyi.

-Hareketli grafiklerle kullanilan ses ve miiziklerin uyumu hakkinda ne

diistinliiyorsunuz?
Ses ve mizik uyumu iyi.

-Hareketli grafiklerde ritim ve dinamiklerin (6rnegin, hareketlerin tekrari ve

temposu) izleyici tizerindeki etkisini nasil degerlendiriyorsunuz?
Ritim ve dinamikler karakterlerle uyumlu.

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin yaraticiligt ve yenilikgiligi

hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
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Yaraticilik baglaminda sekil ve bi¢imlerin birbirine gegisi basarili.

-Reklamin izleyici ile etkilesimi ve hatirlanma oram1 hakkinda ne

diistiniiyorsunuz?
Sagladigr basaridan dolayr olumlu.
-Reklamin verdigi mesajin netligi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
Verdigi mesaj anlagsilabiliyor.

-Hareketli grafiklerin izleyici iizerindeki duygusal etkisi hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?
Duygusal etki, basaridan dolayr giiglii.
-Reklamin akicilig1 ve zamanlamasi hakkinda ne diisliniiyorsunuz?
Akiciligi ve zamanlamast iyi.

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin markanin imajin1 ve mesajini

destekleme konusundaki basarisini nasil yorumlarsiniz?

Imaj ve mesaj birbirini destekleme konusunda da basarili buldum.

10. Carlos Reklami (Gorsel ...)

-Hareketli grafiklerde kullanilan renklerin izleyici iizerindeki etkisini nasil

degerlendiriyorsunuz?

Hareketli grafik kompozisyonu icerisindeki renkler tutarli. Bu sebeple izleyici

Uzerindeki etkisi de olumlu.

-Kullanilan tipografinin okunabilirlik ve mesajin anlasilabilirligi lizerindeki

etkisini nasil degerlendiriyorsunuz?

Bazi yerlerde zayif ama kompozisyon biitiinliigii icerisinde uyumlu. Belirli bir

tasarim dilini olugturma baglaminda basaril.
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-Hareketli grafiklerle kullanilan ses ve miiziklerin uyumu hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?
Kullanilan ses ve miizik hareketlerle uyumlu.

-Hareketli grafiklerde ritim ve dinamiklerin (6rnegin, hareketlerin tekrar1 ve

temposu) izleyici tizerindeki etkisini nasil degerlendiriyorsunuz?
Ritim ve dinamikler iyi.

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin yaraticiligt ve yenilik¢iligi

hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

Yaraticiligi iyi, gecisleri iyi. Bir iki yerde kotii, o para gibi nesnenin ekranin

sagi, solu, alti, tistii gezen orasi hari¢ digerleri iyi.

-Reklamin izleyici ile etkilesimi ve hatirlanma oran1 hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?
Hatirda kaliciligu iyi.
-Reklamin verdigi mesajin netligi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
Bazi yerlerde dagilmus.

-Hareketli grafiklerin izleyici iizerindeki duygusal etkisi hakkinda ne

diistiniiyorsunuz?
Tasarim dili olusturabildigi icin duygusal etki kurabiliyor.
-Reklamin akicilig1 ve zamanlamasi hakkinda ne diistiniiyorsunuz?
Akici, zamanlamasi iyi. Stkict gelmiyor.

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin markanin imajin1 ve mesajin

destekleme konusundaki basarisini nasil yorumlarsiniz?

Imaj ve mesaj destekleme konusunda iyi.
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Ek.3 Uzman Goriisleri II — Dog¢. Dr. Cagri Giimiis

KTO Karatay Universitesi Giizel Sanatlar ve Tasarim Fakiiltesi Grafik Tasarim

Bolima

-Dijital reklamlarda kullanilan hareketli grafiklerin izleyici iizerindeki etkisini nasil
degerlendiriyorsunuz? Bu tiir grafiklerin izleyici dikkatini ¢ekme ve mesajin akilda

kaliciligina katkis1 nedir?

Dijital reklamlarda hareketli grafiklerin etkisi, geleneksel, basili olanlara gore
daha onlarin algilarimi ya da dikkatlerini ¢ekebilecek diizeyde. Clinkii ozellikle
giintimiizde sosyal medyanin bu kadar etkili oldugu dénemde hepimiz biliyoruz ki tek
basina sadece bir fotograf ¢ok fazla etkili olmuyor ama goriintiilii olarak geldigi zaman
¢ok daha bizi bu bir iiriinse, tiriinii almaya tesvik edebiliyor, bu bir sosyal sorumluluk
kampanyasiysa daha etkilenebiliyoruz ya da dijital kampanyaysa zaten onun hareketli
olmasi gerekiyor. Bu sebeple dikkati ¢ekebiliyor ve mesaji daha hizli iletebiliyor. Ciinkii
orada ses var, goriintii var, yazi var, hareket var, bunun dérdii bir araya geldiginde
tabii ki daha fazla dikkati ¢ekebiliyor. Ama tabii yine de tasarimi nasil kurguladigina
gore de degisebiliyor. Orada biliyorsunuz ki 6nemli olan mesaji iletebilmek. Orada da

dogru hareketi kullaniyor olmamiz gerekiyor ki daha akict olabilmesi igin.

-Hareketli grafiklerin dijital reklamlarda yaratic1 ve yenilik¢i bir sekilde kullanimi

hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

Zaten sadece dijital reklamda degil, biitiin tasarimla ilgili olan seylerde o
yaraticiligin olmasi gerekiyor. Ciinkii giintimiizde ozellikle onceki yillara baktigimizda
bilgi ve akil ikisi bir araya geldigi zaman bir sey ortaya ¢ikarabiliyorduk. Su anda bilgi
tabii ki olacak ama ayni zamanda en onemli ozelliklerden biri, bizi 6n plana ¢ikaran
sey yaraticithgimiz. Tabii ki bu yaraticilik yoktan bir sey var etme anlaminda degil,
eskilerle yeniyi birlestirip orijinal bir seyler tiretme anlaminda kullaniyyoruz. Bu
nedenle yaraticilik zaten biitiin reklamlarda olmasi gereken bir sey. Bunun iizerine fikir
olusturup onu yaraticilikla harmanlayip koymamiz gerekiyor. Ki zaten daha once de
soyledigimiz gibi hedef kitleyi ikna edebilelim, dikkatini cekebilelim. Tabii ki yenilik
stirekli olarak var. Siirekli olmak zorunda. Bu zaten gerilla reklamla birlikte baslayip

su anda da dijitalde de devam ediyor. Zaten yapay zekayla da bu artarak gidiyor.

150



-Hareketli grafiklerin teknik ve estetik bilesenleri (6rnegin, renkler, tipografi,
animasyon teknikleri) hakkinda ne diisiinliyorsunuz? Hangi bilesenlerin daha etkili

oldugunu ve nedenini agiklayabilir misiniz?

Zaten farkly animasyon teknikleri var. Senin burada hedef kitlen ¢ok onemli, hedef
kitleye iletecegin mesaj ¢ok 6nemli. Ama zaten renk ve tipografi hem estetik hem teknik
agidan olmak zorunda. Teknik a¢idan kullanacagin programlar ¢ok 6nemli. Bunu zaten
sen segiyorsun. Tasarimcinin bilgisi ve deneyimiyle teknik bir sekilde olusmus oluyor
aslinda. Ama bu renkler ve tipografi zaten biitiin tasarimlarda olmasi gereken bir
bilesen oldugu icin ben su bilesen daha etkili diyemem. Hepsi de ayni oranda etkili.
Bunlarin hepsi, hareketli grafiklerin teknik ve estetik agidan ortaya ¢ikabilmesi i¢in

onemli.

-Dijital reklamlarda hareketli grafiklerin en etkili sekilde kullanildig1 alanlar ve
uygulamalar nelerdir? Hangi sektorlerde veya tiirlerde bu grafiklerin daha basarili

oldugunu diisiiniiyorsunuz ve neden?

Hareketli grafiklerin aslinda en etkili sekilde kullanildigi alan diye bir sey
soylevemem. Baktiginiz zaman sosyal medya mecralarinda ¢ok fazla kullanilyor. Su
sektor bu sektor diyemem ¢iinkii artik her sektoriin ihtiyaci var. Saghk sektériinde de,
turizm sektoriinde de, egitim sektoriinde de hareketli goriintii kullanilabilir. O yiizden

tam olarak bir sektor soyleyemem. Bence her yerde kullanilmali zaten.

-Dijital reklamlarda hareketli grafiklerin gelecekte nasil evrilecegini
diistinliyorsunuz? Bu alanda 6ngordiigiiniiz yeni trendler ve teknolojik gelismeler

nelerdir ve bu gelismelerin sektore nasil bir etkisi olacagini diisiiniiyorsunuz?

Ozellikle yapay zekayla birlestigi zaman ¢cok farkl: yerlere gidecegini diisiiniiyorum.
Ama oncelikle sunu soylemek istiyorum. Bence yapay zeka hi¢hbir zaman bizim
tasarimimizin oniine gegebilecek bir konumda olmayacak. Ciinkii biz belirli komutlar
veriyoruz, yaziyoruz ve onu kendi algiladigi sekilde ortaya ¢ikariyor. Biz ne kadar
detayli komutlar versek de tam olarak kafamizdakini olusturamiyor. Uzerinde
diizeltmeler yapmak zorunda kaliyoruz. Bence bu her zaman boyle olacak. Tabii tam
olarak nereye gidecek onu bilmiyoruz. Iyi noktaya gidecegini diisiiniiyorum. Ama hicbir
zaman bir insamin tasarim anlayisimin oniine gecebilecegini diigiinmiiyorum. Simdi

vapay zeka ¢ikti ne oldu? Biz Photoshop kullanmiyor muyuz? Kullaniyoruz. Illustrator
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kullanmiyor muyuz? Kullaniyoruz. Oraya yapay zekanin bir baglantisini koydular. Bazi
kolayliklar saglyyor mesela dekupeyi ¢cok daha kolay yapabiliyoruz. Ama yine de bir
aksaklik oluyor, tam olarak istedigimiz gibi bir dekupeye sahip olamiyoruz. Bu sebeple
bizim éniimiize gecemeyecegini ve sadece bizim daha uzun yollardan yapabilecegimiz
seyleri daha kisa yollardan yapmamiza yardimci olarak isimizi kolaylastiracagini

diistintiyorum.
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1. Istanbulkart Reklam1 (Gorsel ...)

-Hareketli grafiklerde kullanilan renklerin izleyici iizerindeki etkisini nasil

degerlendiriyorsunuz?

Renk zaten kirmizi kullanmig. Tamamen dikkat ¢ekici bir renk. Kirmizi-beyaz

oldukca etkili.

-Kullanilan tipografinin okunabilirlik ve mesajin anlasilabilirligi izerindeki etkisini

nasil degerlendiriyorsunuz?
Serifsiz bir karakter kullanmis. Olduk¢a bold. O da zaten dikkati ¢ekiyor. Giizel.

-Hareketli grafiklerle kullanilan ses ve miiziklerin uyumu hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?

Cok iyi. Istanbul’u tamamen yansitiyor. Sonundaki ‘didit’ sesi Istanbulkart

oldugunu gésteriyor.

-Hareketli grafiklerde ritim ve dinamiklerin (6rnegin, hareketlerin tekrar1 ve

temposu) izleyici tizerindeki etkisini nasil degerlendiriyorsunuz?
Bence her sey yerli yerinde. Ritim ve dinamikler iyi.

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin yaraticilig1 ve yenilikg¢iligi hakkinda

ne diisliniiyorsunuz?

Tasarim olarak ¢ok iyi ama su anda zaten buna benzer seyler var o yiizden ekstrem

bir yaraticilik gérunmayor.
-Reklamin izleyici ile etkilesimi ve hatirlanma orani1 hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

Ozellikle sesler konusunda hatirlanma oram olduk¢a fazla olacaktir. Ama o

Istanbul yazist da mutlaka kendini hatirlatacaktir.
-Reklamin verdigi mesajin netligi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

Oldukga net.
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-Hareketli grafiklerin izleyici {izerindeki duygusal etkisi hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?

Bu duygusal etki, senin Istanbul’u sevip sevmemenle alakali olabilir. Ama o

duygusal bag kurulabilir tarzda.
-Reklamin akiciligi ve zamanlamasi hakkinda ne diisiintiyorsunuz?
Evet akict ve zamanlamast da oldukga yeterli insant stkmryor.

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin markanin imajin1 ve mesajini

destekleme konusundaki basarisini nasil yorumlarsiniz?

Evet, basarili.

2. Bosch Reklami (Gorsel ...)

-Hareketli grafiklerde kullanilan renklerin izleyici iizerindeki etkisini nasil

degerlendiriyorsunuz?
Cok iyi.

-Kullanilan tipografinin okunabilirlik ve mesajin anlasilabilirligi izerindeki etkisini

nasil degerlendiriyorsunuz?
Tipografi de ¢cok iyi, Gorselle ¢ok iyi biitiinlesmis.

-Hareketli grafiklerle kullanilan ses ve miiziklerin uyumu hakkinda ne

diistinliiyorsunuz?
Sesler zaten siipiirgeyi yansitiyor. O ‘hiitipp” sesini ¢ok giizel vermis.

-Hareketli grafiklerde ritim ve dinamiklerin (6rnegin, hareketlerin tekrar1 ve

temposu) izleyici tizerindeki etkisini nasil degerlendiriyorsunuz?

Hareketlerin tekrart izleyici iizerinde ¢ok etkili. Bir siipiirgede olmasi gereken ne

ise bu reklamda var. Yani sizi de etkiliyor ve almaya tesvik ediyor.
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-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin yaraticilig1 ve yenilikg¢iligi hakkinda

ne diisliniiyorsunuz?

Yaratici. Ozellikle tipografinin kullanilip, siipiirgenin onu ¢ekiyor olmasini yaratici

buldum.
-Reklamin izleyici ile etkilesimi ve hatirlanma orani1 hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

Bence ¢ok kolay hatirlanabilecek bir tarz. Aslinda her zaman diisiiniilebilecek bir

sey ama burada uygulanmus.
-Reklamin verdigi mesajin netligi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
Mesaj oldukga net ve akilda kalict.

-Hareketli grafiklerin izleyici {izerindeki duygusal etkisi hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?

Duygusal etki birakir mi bilmiyorum. Ben bir duygusal bag kurmazdim. Yani

kurulabilecek bir tarz degil.
-Reklamin akicilig1 ve zamanlamasi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
Akict ve zamanlamasi da iyi.

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin markanin imajmi ve mesajim

destekleme konusundaki basarisini nasil yorumlarsiniz?

Evet markanin imajint ¢ok iyi destekleyecek.

3. Oreo Reklami (Gorsel ...)

-Hareketli grafiklerde kullanilan renklerin izleyici iizerindeki etkisini nasil

degerlendiriyorsunuz?
Renk oldukga etkili.

-Kullanilan tipografinin okunabilirlik ve mesajin anlasilabilirligi tizerindeki etkisini

nasil degerlendiriyorsunuz?

Tipografi zaten muhtegem, bir sey soyleyemiyorum.
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-Hareketli grafiklerle kullanilan ses ve miiziklerin uyumu hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?

Ses ve miizik de uyumlu. Ozellikle barkodlu olan kisim iiriiniin satilmas: icin ikna

etme amactyla ¢ok etkili.

-Hareketli grafiklerde ritim ve dinamiklerin (6rnegin, hareketlerin tekrar1 ve

temposu) izleyici tizerindeki etkisini nasil degerlendiriyorsunuz?
Ritim ve hareketleri de ses 6zellikle ¢ok etkiliyor.

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin yaraticilig1 ve yenilikgiligi hakkinda

ne diisliniiyorsunuz?
Oldukg¢a yaratict olmus.
-Reklamin izleyici ile etkilesimi ve hatirlanma orani hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
Reklamin izleyiciyle etkilesimi olduk¢a fazla olacagim diigiiniiyorum.
-Reklamin verdigi mesajin netligi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
Net mesaj veriyor.

-Hareketli grafiklerin izleyici {izerindeki duygusal etkisi hakkinda ne

diistinliyorsunuz?

Duygusal bir bagi Oreo ile kurulabilir. Ama daha ¢ok mantik stratejisine giriyor.
‘OMO Kirlenmek Giizeldir.” Gibi bir duygusu yok.

-Reklamin akicilig1 ve zamanlamasi hakkinda ne diistiniiyorsunuz?
Akici ve zamanlamast da iyi. Sikmuyor.

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin markanin imajin1 ve mesajini

destekleme konusundaki basarisini nasil yorumlarsiniz?

Marka imajint destekleyen bir reklam.
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4. Puma Reklami (Gorsel ...)

-Hareketli grafiklerde kullanilan renklerin izleyici iizerindeki etkisini nasil

degerlendiriyorsunuz?

Karamsarlik var. Bazi yerlerde grafikler iyi, bazi yerlerde renk kullanimi daha iyi
ama karamsar olmus. Milli degerlerimiz diyor ama o milli degerleri hissettiren tarz

yok.

-Kullanilan tipografinin okunabilirlik ve mesajin anlasilabilirligi izerindeki etkisini

nasil degerlendiriyorsunuz?
Iyi bir tipografi kullanmis ama iyi okutamams, cok hizli geciyor her sey.

-Hareketli grafiklerle kullanilan ses ve miiziklerin uyumu hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?
Ses ve mizik uyumu iyi.

-Hareketli grafiklerde ritim ve dinamiklerin (6rnegin, hareketlerin tekrar1 ve

temposu) izleyici tizerindeki etkisini nasil degerlendiriyorsunuz?
Ritim ve dinamikler iyi ama tasarimla tam bagdasmamais.

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin yaraticilig1 ve yenilikg¢iligi hakkinda

ne diisliniiyorsunuz?

Yaratici degil. Cok kopukluklar var. Konsepti yansiutmiyor. O milli duygular

alamiyorum.
-Reklamin izleyici ile etkilesimi ve hatirlanma orani1 hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
Coca-Cola reklami gibi duruyor. Hi¢ Puma oldugunu anlamadim.
-Reklamin verdigi mesajin netligi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
Mesaj net gibi goriinse de gorselle uyusmuyor.

-Hareketli grafiklerin izleyici {izerindeki duygusal etkisi hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?

Duygusal bir etki asla yaratmaz.
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-Reklamin akiciligi ve zamanlamasi hakkinda ne diigiiniiyorsunuz?
Akict ve zamanlamas iyi olsa da konseptle uyusmadigi igin kotii diyorum.

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin markanin imajin1 ve mesajini

destekleme konusundaki basarisini nasil yorumlarsiniz?

Marka imajin desteklemez.

5. Documentarist Reklam1 (Gorsel ...)

-Hareketli grafiklerde kullanilan renklerin izleyici {iizerindeki etkisini nasil

degerlendiriyorsunuz?
Renkler ¢ok canli, ama belgeselle bagdastiramadim.

-Kullanilan tipografinin okunabilirlik ve mesajin anlasilabilirligi izerindeki etkisini

nasil degerlendiriyorsunuz?
Evet okunuyor ama cok tipografi yoktu.

-Hareketli grafiklerle kullanilan ses ve miiziklerin uyumu hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?
Ses ve muzik uyumu var.

-Hareketli grafiklerde ritim ve dinamiklerin (6rnegin, hareketlerin tekrar1 ve

temposu) izleyici tizerindeki etkisini nasil degerlendiriyorsunuz?

Reklam tam olarak anlasilmadig icin ¢ok etkili olacagim diistinmiiyorum. Bir

belgesel havasi yok daha ¢ok Jazz festivali gibi duruyor.

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin yaraticilig1 ve yenilikg¢iligi hakkinda

ne diisliniiyorsunuz?
Yaratici degil.
-Reklamin izleyici ile etkilesimi ve hatirlanma orani hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

Hatirlanma oramni diisiik.
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-Reklamin verdigi mesajin netligi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
Mesaj net degil.

-Hareketli grafiklerin izleyici {izerindeki duygusal etkisi hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?
Duygusal etkiyi burada yaratamazsin.
-Reklamin akiciligi ve zamanlamasi hakkinda ne diisiinliyorsunuz?
Reklam akici ama anlastimiyor.

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin markanin imajimni ve mesajin

destekleme konusundaki basarisini nasil yorumlarsiniz?

Markanin imajini da desteklemiyor.

6. Magnum Reklami (Gorsel ...)

-Hareketli grafiklerde kullanilan renklerin izleyici iizerindeki etkisini nasil

degerlendiriyorsunuz?
Renklerin izleyici Uzerindeki etkisi oldukca iyi.

-Kullanilan tipografinin okunabilirlik ve mesajin anlasilabilirligi izerindeki etkisini

nasil degerlendiriyorsunuz?
Iyi. Okunuyor.

-Hareketli grafiklerle kullanilan ses ve miiziklerin uyumu hakkinda ne

diistinliiyorsunuz?
Ses ve mizik uyumunu ¢ok sevdim.

-Hareketli grafiklerde ritim ve dinamiklerin (6rnegin, hareketlerin tekrar1 ve

temposu) izleyici tizerindeki etkisini nasil degerlendiriyorsunuz?

Ritim ve dinamikler iyi sadece bazi yerlerde kopukluklar var, yavas bir gidis var.
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-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin yaraticilig1 ve yenilikg¢iligi hakkinda

ne diisliniiyorsunuz?
Yaratict olmus. Magnum 'un imajini ozellikle miizikle ¢ok iyi vermis.
-Reklamin izleyici ile etkilesimi ve hatirlanma orani hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
Izleyiciyle etkilesimi ve hatirlanma orani yiiksek.
-Reklamin verdigi mesajin netligi hakkinda ne diistiniiyorsunuz?

Mesaj net. Ozellikle yilbasi konseptini Magnum dondurmalariyla ¢ok giizel

anlatmis.

-Hareketli grafiklerin izleyici tlizerindeki duygusal etkisi hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?
Duygusal bir bag yaratabilir.
-Reklamin akiciligi ve zamanlamasi hakkinda ne diigiiniiyorsunuz?
Akicilik ve zamanlamast iyi.

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin markanin imajimni ve mesajin

destekleme konusundaki basarisini nasil yorumlarsiniz?

Marka imajun direkt destekler nitelikte.

7. Crosley Law Reklami (Gorsel ...)

-Hareketli grafiklerde kullanilan renklerin izleyici {iizerindeki etkisini nasil

degerlendiriyorsunuz?
Renkler oldukga etkili.

-Kullanilan tipografinin okunabilirlik ve mesajin anlasilabilirligi tizerindeki etkisini

nasil degerlendiriyorsunuz?

Tipografi sonda vardi. Iyi ama ilk basta anlamiyorsun, sonunda yaziyr goriince

anliyorsun. Hastane reklamini andiriyor.
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-Hareketli grafiklerle kullanilan ses ve miiziklerin uyumu hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?
Ses ve mizik uyumu iyi.

-Hareketli grafiklerde ritim ve dinamiklerin (6rnegin, hareketlerin tekrar1 ve

temposu) izleyici tizerindeki etkisini nasil degerlendiriyorsunuz?
Hareketlerin tekrari iyi ve izleyici iizerinde etkili olabilir.

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin yaraticilig1 ve yenilik¢iligi hakkinda

ne diisliniiyorsunuz?
Yaratici bir reklam ¢alismasi degil.
-Reklamin izleyici ile etkilesimi ve hatirlanma orani hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
Hatirlanmaz.
-Reklamin verdigi mesajin netligi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
Mesaj sonda verildigi i¢in net degil.

-Hareketli grafiklerin izleyici tlizerindeki duygusal etkisi hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?
Duygusal bir etki birakmaz.
-Reklamin akiciligi ve zamanlamasi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
Akict ve zamanlamast iyi.

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin markanin imajmi ve mesajim

destekleme konusundaki basarisini nasil yorumlarsiniz?

Marka imajin desteklemez ¢iinkii sonunda anlasiliyor ne oldugu.

8. Heinz Reklami1 (Gorsel ...)

-Hareketli grafiklerde kullanilan renklerin izleyici iizerindeki etkisini nasil

degerlendiriyorsunuz?

Renkler oldukga iyi zaten markay: yansitiyor.
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-Kullanilan tipografinin okunabilirlik ve mesajin anlasilabilirligi izerindeki etkisini

nasil degerlendiriyorsunuz?
Tipografi ¢cok iyi ve okunabiliyor.

-Hareketli grafiklerle kullanilan ses ve miiziklerin uyumu hakkinda ne

diistiniiyorsunuz?
Kullanilan ses ve miizikler olduk¢a uyumlu.

-Hareketli grafiklerde ritim ve dinamiklerin (6rnegin, hareketlerin tekrar1 ve

temposu) izleyici lizerindeki etkisini nasil degerlendiriyorsunuz?
Hareket tekrarlari ¢ok iyi, insani sikmiyor.

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin yaraticilig1 ve yenilikg¢iligi hakkinda

ne diisliniiyorsunuz?
Yaratici denilebilir.
-Reklamin izleyici ile etkilesimi ve hatirlanma oran1 hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
Hatirlanma orani var.
-Reklamin verdigi mesajin netligi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
Reklamin verdigi mesaj net.

-Hareketli grafiklerin izleyici {izerindeki duygusal etkisi hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?

Duygusal bir etki yaratacagini diisiinmiiyorum daha mantiksal bir mesaj vermis.

Ama gizgiler ¢ok zayif kalmus tiriin arka planda kalmis.
-Reklamin akiciligi ve zamanlamasi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
Akict ve zamanlamasi ¢ok iyi.

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin markanin imajin1 ve mesajini

destekleme konusundaki basarisini nasil yorumlarsiniz?

Marka imajim destekliyor.
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9. Olympia Reklami (Gorsel ...)

-Hareketli grafiklerde kullanilan renklerin izleyici iizerindeki etkisini nasil

degerlendiriyorsunuz?
Kullanilan renkler ¢ok iyi. Olimpiyat oldugunu tamamen daha en basinda anladim.

-Kullanilan tipografinin okunabilirlik ve mesajin anlasilabilirligi izerindeki etkisini

nasil degerlendiriyorsunuz?
Tipografi iyi ama bu reklamda tipografiden daha ¢ok gérsel on planda kullanilmas.

-Hareketli grafiklerle kullanilan ses ve miiziklerin uyumu hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?
Ses ve muzik oldukga iyi.

-Hareketli grafiklerde ritim ve dinamiklerin (6rnegin, hareketlerin tekrar1 ve

temposu) izleyici lizerindeki etkisini nasil degerlendiriyorsunuz?
Hareket tekrarlart ve temposu izleyici etkiler nitelikte.

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin yaraticilig1 ve yenilikgiligi hakkinda

ne diisiinliyorsunuz?
Yaratici olmus.
-Reklamin izleyici ile etkilesimi ve hatirlanma orani hakkinda ne diislinliyorsunuz?

Oldukca etkilesim alir ve hemen de hatirlanabilir. Ozellikle o gecisler ¢ok iyi
yvapilmig. Spordan spora gegisler ¢ok iyi.

-Reklamin verdigi mesajin netligi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
Reklamin verdigi mesaj zaten en basindan beri net.

-Hareketli grafiklerin izleyici {lizerindeki duygusal etkisi hakkinda ne

diistiniiyorsunuz?
Spor sevenlerde ve olimpiyatlara ilgi duyanlarda duygusal etki yaratabilir.
-Reklamin akiciligi ve zamanlamasi hakkinda ne diigiiniiyorsunuz?

Akict ve zamanlamasi ¢ok iyi.
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-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin markanin imajin1 ve mesajini

destekleme konusundaki basarisini nasil yorumlarsiniz?

Kesinlikle destekler nitelikte.

10. Carlos Reklam1 (Gérsel ...)

-Hareketli grafiklerde kullanilan renklerin izleyici iizerindeki etkisini nasil

degerlendiriyorsunuz?
Renkler giizel ama asla restaurant reklami igin uygun degil.

-Kullanilan tipografinin okunabilirlik ve mesajin anlasilabilirligi izerindeki etkisini

nasil degerlendiriyorsunuz?
Tipografiler bulmaca gibi. Cok etkili degil.

-Hareketli grafiklerle kullanilan ses ve miiziklerin uyumu hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?
Ses ve miizikler birbiri ile uyumlu ama bir restaurant havasinda degil.

-Hareketli grafiklerde ritim ve dinamiklerin (6rnegin, hareketlerin tekrar1 ve

temposu) izleyici tizerindeki etkisini nasil degerlendiriyorsunuz?
Tekrarlar iyi.

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin yaraticiligi ve yenilik¢iligi hakkinda

ne diisiinliyorsunuz?

Evet yaratici. Ama farkh gseyler c¢agnigtirnyor. O  yiizden marka ile

bagdastiramadim.
-Reklamin izleyici ile etkilesimi ve hatirlanma orani hakkinda ne diislinliyorsunuz?
Hatwrlanma oran diisiik.
-Reklamin verdigi mesajin netligi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

Mesaj net degil.
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-Hareketli grafiklerin izleyici {izerindeki duygusal etkisi hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?
Duygusal bir etki birakacagint diigiinmiiyorum.
-Reklamin akiciligi ve zamanlamasi hakkinda ne diigiiniiyorsunuz?
Akict ve zamanlamast iyi.

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin markanin imajin1 ve mesajini

destekleme konusundaki basarisini nasil yorumlarsiniz?

Asla marka imajinit ve mesajint desteklemiyor.
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Ek.4 Uzman Gériigleri ITl — Dr. Ogr. Uyesi A. Cihad Kayaduman

KTO Karatay Universitesi Iktisadi, Idari ve Sosyal Bilimler Fakiiltesi Iletisim ve

Tasarimi Boliimii

-Dijital reklamlarda kullanilan hareketli grafiklerin izleyici iizerindeki etkisini nasil
degerlendiriyorsunuz? Bu tiir grafiklerin izleyici dikkatini ¢ekme ve mesajin akilda

kaliciligina katkis1 nedir?

Hareketli grafikler dikkati ¢ekmek icin olduk¢a onemli. Akilda kaliciliga etkisi
biiyiiktiir ancak sadece hareketli olmasi dikkat ¢ekiciligi kesin olarak verecek diye bir

durum olugturmuyor.

-Hareketli grafiklerin dijital reklamlarda yaratici1 ve yenilik¢i bir sekilde kullanimi

hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

Hareketli grafiklerin yaratici kullanimi akilda kaliciliga pozitif etkide bulunabilir.
Bu da dikkat ¢ekmeye yardimct olur.

-Hareketli grafiklerin teknik ve estetik bilesenleri (6rnegin, renkler, tipografi,
animasyon teknikleri) hakkinda ne diisliniiyorsunuz? Hangi bilesenlerin daha etkili

oldugunu ve nedenini agiklayabilir misiniz?

Teknik ya da estetik bilesenlerin etkisi duruma gore degisebilir ancak bir tanesinin
daha onemli oldugunu soyleyemeyiz. Bu bilesenlerin uyumlu ve dengeli bir sekilde bir

araya getirilmesi, hareketli grafiklerin daha etkili ve akilda kalict olmasini saglar.

-Dijital reklamlarda hareketli grafiklerin en etkili sekilde kullanildigi alanlar ve
uygulamalar nelerdir? Hangi sektorlerde veya tiirlerde bu grafiklerin daha basarili

oldugunu diisiiniiyorsunuz ve neden?

Hareketli grafikler kullanildigi mecraya gore degisebilir ozellikle sosyal medyada
olduk¢a yogun kullamiliyor. Ancak sektorler agisindan bir degisiklik olacagini

diistinmiiyorum ¢iinkii her sektoriin ihtiyaci olabilir.
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-Dijital reklamlarda hareketli grafiklerin gelecekte nasil evrilecegini
diistinliyorsunuz? Bu alanda 0ngdrdiigiiniiz yeni trendler ve teknolojik gelismeler

nelerdir ve bu gelismelerin sektore nasil bir etkisi olacagini diisiiniiyorsunuz?

Hareketli grafiklerin gelecekte evrilmesi soyle olabilir. Yeni trend ve teknolojik
gelismelere ayak uydurarak daha sade ve minimal tasarimlar olabilecegini
diistintiyorum. Ciinkii su an baktigimiz her yerden ¢ok fazla mesaj geliyor bu yiizden

daha minimal olabilecegini diisiiniiyorum.
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1. Istanbulkart Reklam1 (Gorsel ...)

-Hareketli grafiklerde kullanilan renklerin izleyici iizerindeki etkisini nasil

degerlendiriyorsunuz?
Kullanilan renkler biitiinciil bir sekilde kullanilmas, iyi.

-Kullanilan tipografinin okunabilirlik ve mesajin anlasilabilirligi izerindeki etkisini

nasil degerlendiriyorsunuz?
Tipografi ¢cok karmasik degil dolayisiyla kolay ve kavranabilmesi yiiksek.

Hareketli grafiklerle kullanilan ses ve miiziklerin uyumu hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?

Ses ve miizik de diger 6geler gibi minimal bir sekilde kullanilmis karisik degil
dolayistyla uyumlu.

-Hareketli grafiklerde ritim ve dinamiklerin (6rnegin, hareketlerin tekrar1 ve

temposu) izleyici lizerindeki etkisini nasil degerlendiriyorsunuz?
Ritim oldukca olumlu.

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin yaraticiligt ve yenilikgiligi

hakkinda ne diisiliniiyorsunuz?

Bu reklamda hareketli grafiklerin yaraticiligi ve yenilik¢iliginden ziyade

sadeligi on planda olmus. Bu sebeple sevdim.

-Reklamin izleyici ile etkilesimi ve hatirlanma orant hakkinda ne

diistinliyorsunuz?

Minimalist bir tasarim oldugu icin verilen mesaji ¢ok net aktarmis ve

hatirlamasinin yiiksek oldugunu diistintiyorum.
-Reklamin verdigi mesajin netligi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
Mesajin netligi iyi.

-Hareketli grafiklerin izleyici iizerindeki duygusal etkisi hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?

Sesten dolayr bag kurulabilir.
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-Reklamin akiciligl ve zamanlamasi hakkinda ne diislinliyorsunuz?
Reklamin akiciligi olumlu.

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin markanin imajin1 ve mesajini

destekleme konusundaki basarisini nasil yorumlarsiniz?

Gayet basarili kurumsal marka imajint destekliyor.

2. Bosch Reklami (Gorsel ...)

-Hareketli grafiklerde kullanilan renklerin izleyici {iizerindeki etkisini nasil

degerlendiriyorsunuz?
Mavi renk kullanilmis. Temizligi andirdigi igin olabilir.

-Kullanilan tipografinin okunabilirlik ve mesajin anlasilabilirligi izerindeki etkisini

nasil degerlendiriyorsunuz?

Et kalinlig yiiksek bir tipografi kullanilmis. Bu hareket igin de uygun bir tipografi

secilmis.

-Hareketli grafiklerle kullanilan ses ve miiziklerin uyumu hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?
Ses ve miizik uyumu bu reklamda olumlu bir sekilde one ¢ikmus.

-Hareketli grafiklerde ritim ve dinamiklerin (6rnegin, hareketlerin tekrar1 ve

temposu) izleyici lizerindeki etkisini nasil degerlendiriyorsunuz?
Devamlilik ve hareketler iyi.

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin yaraticilig1 ve yenilikg¢iligi hakkinda

ne diisliniiyorsunuz?
Gayet basarili bir reklam.
-Reklamin izleyici ile etkilesimi ve hatirlanma orani hakkinda ne diislinliyorsunuz?

Mesaji net oldugu icin hatirlanmas: yiiksek olabilir.
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-Reklamin verdigi mesajin netligi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
Mesaji net ve anlasilabilir.

-Hareketli grafiklerin izleyici {izerindeki duygusal etkisi hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?
Bir duygusal bag kuramadim.
-Reklamin akiciligi ve zamanlamasi hakkinda ne diisiinliyorsunuz?
Stkict degil ve net bir sekilde anlasilabilir olmasi, akici oldugunu gésteriyor.

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin markanin imajin1 ve mesajini

destekleme konusundaki basarisini nasil yorumlarsiniz?

Reklam basarili oldugu icin markanin imajint da olumlu etkiliyor.

3. Oreo Reklami (Gorsel ...)

-Hareketli grafiklerde kullanilan renklerin izleyici iizerindeki etkisini nasil

degerlendiriyorsunuz?
Kullanilan renkler markanin kurumsal renklerine uygun.

-Kullanilan tipografinin okunabilirlik ve mesajin anlasilabilirligi izerindeki etkisini

nasil degerlendiriyorsunuz?
Biraz hizli ve ¢ok fazla tipografi var bu sebeple dikkat gerektiriyor.

-Hareketli grafiklerle kullanilan ses ve miiziklerin uyumu hakkinda ne

diistinliiyorsunuz?
Cok fazla hem muzik hem ses efektleri var. Bu reklama biraz fazla.

-Hareketli grafiklerde ritim ve dinamiklerin (6rnegin, hareketlerin tekrar1 ve

temposu) izleyici tizerindeki etkisini nasil degerlendiriyorsunuz?

Ritim ve hareketler iyi.
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-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin yaraticilig1 ve yenilikg¢iligi hakkinda

ne diisliniiyorsunuz?
Cok yaratici ve yenilik¢i bir sey goremedim.
-Reklamin izleyici ile etkilesimi ve hatirlanma orani hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
Hatirlanma orani orta diizeyde olacaktir.
-Reklamin verdigi mesajin netligi hakkinda ne diistiniiyorsunuz?
Mesaj ¢ok net degil.

-Hareketli grafiklerin izleyici tlizerindeki duygusal etkisi hakkinda ne

diisiinliyorsunuz?
Oreo sevenlerin bag kurabilecegi bir reklam.
-Reklamin akiciligi ve zamanlamasi hakkinda ne diigiiniiyorsunuz?
Akiciligr iyi.

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin markanin imajin1 ve mesajini

destekleme konusundaki basarisini nasil yorumlarsiniz?

Oreo reklami gibi gelmedi. Markanin imajini destekledigini diistinmiiyorum.

4. Puma Reklami (Gorsel ...)

-Hareketli grafiklerde kullanilan renklerin izleyici iizerindeki etkisini nasil

degerlendiriyorsunuz?
Kullanilan renklerin baskin olmast izleyiciyi etki altina alacagim diigiiniiyorum.

-Kullanilan tipografinin okunabilirlik ve mesajin anlasilabilirligi tizerindeki etkisini

nasil degerlendiriyorsunuz?
Tipografi ¢ok tasarim 6gesi olarak kullaniimamus.

-Hareketli grafiklerle kullanilan ses ve miiziklerin uyumu hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?

Ses yeterliydi.
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-Hareketli grafiklerde ritim ve dinamiklerin (6rnegin, hareketlerin tekrar1 ve

temposu) izleyici tizerindeki etkisini nasil degerlendiriyorsunuz?

Ritim ve dinamiklerde hareketlerin tekrarinda bir biitiinliik oldugunu diisiiniiyorum

ancak biraz hizliyd.

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin yaraticilig1 ve yenilik¢iligi hakkinda

ne diisiinliyorsunuz?
Belli bir akimi devam ettirdigini diistintiyorum. Cok yenilik¢i bulmadim.
-Reklamin izleyici ile etkilesimi ve hatirlanma orani hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
Hatirlanma orami diisiik olabilir. Orta diizeyde diyebiliriz
-Reklamin verdigi mesajin netligi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
Mesaj net.

-Hareketli grafiklerin izleyici {izerindeki duygusal etkisi hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?
Spor iiriinleri iireten bir marka i¢in duygusal etki olusturulabilir.
-Reklamin akiciligi ve zamanlamasi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
Akict ve zamanlamast iyi.

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin markanin imajin1 ve mesajini

destekleme konusundaki basarisini nasil yorumlarsiniz?

Hareketli grafikleri markanin imaji ile orta diizeyde uyumlu buldum.

5. Documentarist Reklam1 (Gorsel ...)

-Hareketli grafiklerde kullanilan renklerin izleyici tiizerindeki etkisini nasil

degerlendiriyorsunuz?

Renkler s6z konusu etkinlikle ilgili uyumlu gorinuyor.
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-Kullanilan tipografinin okunabilirlik ve mesajin anlasilabilirligi izerindeki etkisini

nasil degerlendiriyorsunuz?

Tipografinin okunabilirligi yerinde ve mesajin anlasilabilirligi iizerindeki etkisi iyi.

Karmasik degil.

-Hareketli grafiklerle kullanilan ses ve miiziklerin uyumu hakkinda ne

diistiniiyorsunuz?
Ses ve miizik uyumu da basarili. Birbirinden ayri bir sekilde akmuyor.

-Hareketli grafiklerde ritim ve dinamiklerin (6rnegin, hareketlerin tekrar1 ve

temposu) izleyici lizerindeki etkisini nasil degerlendiriyorsunuz?
Ritim ve dinamikler olumlu.

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin yaraticilig1 ve yenilikgiligi hakkinda

ne diisliniiyorsunuz?
Cok yaratici ve yenilik¢i oldugunu diistinmiiyorum.
-Reklamin izleyici ile etkilesimi ve hatirlanma oran1 hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
Yalnizca ilgilisi hatirlayabilir.
-Reklamin verdigi mesajin netligi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
Pek netlik yok.

-Hareketli grafiklerin izleyici tlizerindeki duygusal etkisi hakkinda ne

diistinliiyorsunuz?
Duygusal etkisi yok.
-Reklamin akiciligi ve zamanlamasi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
Akict ve zamanlamast iyi.

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin markanin imajin1 ve mesajini

destekleme konusundaki basarisini nasil yorumlarsiniz?

Markanin imajin destekleyebilir.
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6. Magnum Reklami (Gorsel ...)

-Hareketli grafiklerde kullanilan renklerin izleyici iizerindeki etkisini nasil

degerlendiriyorsunuz?

Kullanilan renklerin swradisi oldugunu soylemek miimkiin. Markanin bu renkleri

daha once kullandigini gormedim.

-Kullanilan tipografinin okunabilirlik ve mesajin anlasilabilirligi izerindeki etkisini

nasil degerlendiriyorsunuz?
Cok fazla tipografi yoktu.

-Hareketli grafiklerle kullanilan ses ve miiziklerin uyumu hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?
Ses ve muzikler uyumlu.

-Hareketli grafiklerde ritim ve dinamiklerin (6rnegin, hareketlerin tekrar1 ve

temposu) izleyici lizerindeki etkisini nasil degerlendiriyorsunuz?
Ritim ve dinamikler de iyiydi. Kafa karistirict bir durum yok.

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin yaraticiligi ve yenilik¢iligi hakkinda

ne diisliniiyorsunuz?
Cok yaratict sayiimaz.
-Reklamin izleyici ile etkilesimi ve hatirlanma orani hakkinda ne diislinliyorsunuz?
Hatirlanma orant iyi.
-Reklamin verdigi mesajin netligi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
Mesaj net sayilmaz.

-Hareketli grafiklerin izleyici {lizerindeki duygusal etkisi hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?
Marka ile bir bag kurulabilir.
-Reklamin akiciligi ve zamanlamasi hakkinda ne diigiiniiyorsunuz?

Zamanlamast iyi. Akict bir sekilde izletiyor.
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-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin markanin imajin1 ve mesajini

destekleme konusundaki basarisini nasil yorumlarsiniz?

Marka imajint destekler.

7. Crosley Law Reklami (Gorsel ...)

-Hareketli grafiklerde kullanilan renklerin izleyici iizerindeki etkisini nasil

degerlendiriyorsunuz?
Kullanilan renklerin izleyici tizerinde panik yaratacagin diistiniiyorum.

-Kullanilan tipografinin okunabilirlik ve mesajin anlasilabilirligi izerindeki etkisini

nasil degerlendiriyorsunuz?
Tipografi ¢cok baskin degildi, yorum yapamiyorum.

-Hareketli grafiklerle kullanilan ses ve miiziklerin uyumu hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?
Ses ve miizik uyumu korkutucu etkiyi artiran sekildeyd;.

-Hareketli grafiklerde ritim ve dinamiklerin (6rnegin, hareketlerin tekrar1 ve

temposu) izleyici tizerindeki etkisini nasil degerlendiriyorsunuz?
Ritim ve dinamikler de aym sekilde korku yaratacak sekildeydi.

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin yaraticiligi ve yenilik¢iligi hakkinda

ne diisiinliyorsunuz?
Yaratici bulmadim.
-Reklamin izleyici ile etkilesimi ve hatirlanma orani hakkinda ne diislinliyorsunuz?
Hatirlanma orani yiiksek olmaz.
-Reklamin verdigi mesajin netligi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

Mesaji hi¢ net degildi.
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-Hareketli grafiklerin izleyici {izerindeki duygusal etkisi hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?
Duygusal etki olusturmadi.
-Reklamin akiciligi ve zamanlamasi hakkinda ne diigiiniiyorsunuz?
Akicrydi ama belki biraz daha kisaltilabilirdi.

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin markanin imajin1 ve mesajini

destekleme konusundaki basarisini nasil yorumlarsiniz?

Markanin imajini ve mesajini destekledigini diigiinmiiyorum.

8. Heinz Reklami (Gorsel ...)

-Hareketli grafiklerde kullanilan renklerin izleyici iizerindeki etkisini nasil

degerlendiriyorsunuz?
Markaya uygun baski bir renk kullanilmis, dogru bir segim.

-Kullanilan tipografinin okunabilirlik ve mesajin anlasilabilirligi izerindeki etkisini

nasil degerlendiriyorsunuz?
Tipografi okunabilir ve anlasilabilir.

-Hareketli grafiklerle kullanilan ses ve miiziklerin uyumu hakkinda ne

diistiniiyorsunuz?
Ses ve muzikler uyumlu.

-Hareketli grafiklerde ritim ve dinamiklerin (6rnegin, hareketlerin tekrar1 ve

temposu) izleyici tizerindeki etkisini nasil degerlendiriyorsunuz?
Ritim ve dinamiklerin izleyici tizerinde olumlu etkisi oldugunu diigiiniiyorum.

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin yaraticilig1 ve yenilikg¢iligi hakkinda

ne diisliniiyorsunuz?

Cok yaratici degil.
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-Reklamin izleyici ile etkilesimi ve hatirlanma orani hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
Hatirlanma orant orta diizeyde.

-Reklamin verdigi mesajin netligi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

Mesaj net denilebilir.

-Hareketli grafiklerin izleyici {izerindeki duygusal etkisi hakkinda ne

diistinliyorsunuz?
Duygusal etkisi zay1f.
-Reklamin akicilig1 ve zamanlamasi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
Reklam akiciydi ancak uzundu. Daha kisa olabilirdi.

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin markanin imajmi ve mesajini

destekleme konusundaki basarisini nasil yorumlarsiniz?

Marka imajin destekleyebilir.

9. Olympia Reklami (Gorsel ...)

-Hareketli grafiklerde kullanilan renklerin izleyici {iizerindeki etkisini nasil

degerlendiriyorsunuz?

Farkly branslar i¢in farkli renklerin kullanilmasi izleyici iizerinde olumlu anlamda

etkilidir.

-Kullanilan tipografinin okunabilirlik ve mesajin anlasilabilirligi tizerindeki etkisini

nasil degerlendiriyorsunuz?
Tipografi iyiydi.

-Hareketli grafiklerle kullanilan ses ve miiziklerin uyumu hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?

Ses ve muzikler reklamla oldukga uyumlu.
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-Hareketli grafiklerde ritim ve dinamiklerin (6rnegin, hareketlerin tekrar1 ve

temposu) izleyici tizerindeki etkisini nasil degerlendiriyorsunuz?
Ritim ve dinamikler de yeterince uygun.

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin yaraticilig1 ve yenilikg¢iligi hakkinda

ne diisiinliyorsunuz?
Yaratici ve yenilik¢iligi giizel.
-Reklamin izleyici ile etkilesimi ve hatirlanma orani1 hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
Etkilesimi iyi ama ¢ok hatirlanmasi gereken bir mesaj olmadigi i¢in diistik olabilir.
-Reklamin verdigi mesajin netligi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
Mesaj net.

-Hareketli grafiklerin izleyici {izerindeki duygusal etkisi hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?
Duygusal etkisi olumlu.
-Reklamin akicilig1 ve zamanlamasi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
Reklamin zamanlamas: ¢ok iyi ve akici.

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin markanin imajin1 ve mesajini

destekleme konusundaki basarisini nasil yorumlarsiniz?

Reklam, markanin imajini ve mesajini destekleme konusunda olduk¢a basarili.

10. Carlos Reklami (Gorsel ...)

-Hareketli grafiklerde kullanilan renklerin izleyici {iizerindeki etkisini nasil

degerlendiriyorsunuz?
Kullanilan renklerin olumlu bir etkisi oldugunu diigiiniiyorum.

-Kullanilan tipografinin okunabilirlik ve mesajin anlasilabilirligi tizerindeki etkisini

nasil degerlendiriyorsunuz?

Tipografi okunabilir ama kesinlikle mesaji tam vermiyor.
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-Hareketli grafiklerle kullanilan ses ve miiziklerin uyumu hakkinda ne

diisiiniiyorsunuz?
Ses ve miizik tekdiize bir sekilde seyretti.

-Hareketli grafiklerde ritim ve dinamiklerin (6rnegin, hareketlerin tekrar1 ve

temposu) izleyici tizerindeki etkisini nasil degerlendiriyorsunuz?

Dikkati toplamakta zorlanilan bir reklam oldugu icin ritim ve dinamiklerde sikinti

oldugunu diistiniiyorum.

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin yaraticilig1 ve yenilikgiligi hakkinda

ne diisliniiyorsunuz?
Yaratici sayilabilir.
-Reklamin izleyici ile etkilesimi ve hatirlanma orani hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
Etkilesimi zayif, hatirlanma oraninin kesinlikle ¢ok diisiik olacagini diistiniiyorum.
-Reklamin verdigi mesajin netligi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?
Mesaj net degil, anlamadim.

-Hareketli grafiklerin izleyici iizerindeki duygusal etkisi hakkinda ne

diistinliyorsunuz?
Mesaji anlamadigim igin duygusal etki de olusmad.
-Reklamin akicilig1 ve zamanlamasi hakkinda ne diistiniiyorsunuz?
Reklam gereksiz sekilde uzun. Hig¢ akici degil.

-Bu reklamda kullanilan hareketli grafiklerin markanin imajmi ve mesajim

destekleme konusundaki basarisini nasil yorumlarsiniz?

Marka imajint ve mesajint destekleme konusunda bagarisiz.
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