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Oz:

Yeni medya ile fiziksel engeller azalmis, bir¢ok siire¢ kisalmuis, bilgiye erisim ve
haberlesme oldukga ileri noktalara ulasmistir. Sosyal medya, 6zellikle yeni nesiller i¢in
giinlitk yasamin bir gerekliligi halini alarak vazgecilmez olmustur. Sosyal medyanin
popiilerlesmesi ve kullanici kitlesinin artmas, reklam ve tasarim alanlarina da birgok
yenilik getirmistir. Markalar genis kullanici kitlesine ulasabildikleri bu ortami bir rek-
lam alani olarak kullanmaya baglamistir. Icerik tasarimina olan ilgi artmis, bununla
beraber tasarimcilar i¢in yeni bir tasarim alani dogmustur. Sosyal medya platformla-
rinda gorseller ve icerikler hizla biiyiik kitlelere ulagmakta ve kullanicilar tarafindan
paylagilmaktadir. Ancak bu platformlardan ticari kazang saglamak isteyen markala-
rin izledigi yanls iletisim stratejileri etik ihlallere neden olmaktadir. Markalarin rek-
lam igeriklerine ilgi cekmek ve etkilesimi arttirmak icin etik degerleri ihlal edilebildigi
goriilmektedir. Ttim reklam tasarimlarinda oldugu gibi, bu alanlar i¢in olusturulan
reklam tasarimlarinda etik degerler géz oniinde bulundurulmalidir. Bu arastirmada
yayginlikla kullanilan bir sosyal medya platformu olan Instagram uygulamasinda bu-
lunan reklamlar incelenerek etik agidan dikkat edilmesi gereken unsurlar {izerinde
durulmugtur. Incelenen érneklerde kullaniciy1 yaniltma, dtekilegtirme, ayrimeilik ve
wrkgilik gibi etik ihlallerin yapildig1 gériilmiistiir. Kullanici deneyimini ve toplum etik
degerlerini de goz oniinde bulundurarak herhangi bir kitlesel tepkiye yol agilmayacak
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tasarimlarin tiretilmesi 6nem arz etmektedir. Bu noktada grafik tasarimcilara diisen
gorev arastirma sonucunda vurgulanmigtir.

Anahtar Sozciikler: Sosyal medya, reklam tasarimi, grafik tasarim, Instagram,
etik

Abstract

With the new media, physical barriers have decreased, many processes have been
shortened, and access to information and communication have reached quite advanced
points. Social media has become indispensable, especially for new generations, by be-
coming a necessity of daily life. The popularization of social media and the increase
in its user base have brought many innovations to the fields of advertising and design.
Brands have started to use this medium advertising space where they can reach a wide
range of users, as an. The interest in content design has increased, and a new design
field has emerged for designers. Images and content on social media platforms quickly
reach large audiences and are shared by users. However, the wrong communication
strategies followed by brands that want to gain commercial profit from these platforms
cause ethical violations. It is seen that brands violate ethical values in order to attract
attention and increase interaction with their advertising content. As in all advertising
designs, ethical values should be taken into consideration in advertisement designs
created for these areas. In this research, the advertisements in the Instagram applica-
tion, which is a widely used social media platform, were examined and the elements
that should be considered ethically were emphasized. It has been observed that ethi-
cal violations such as misleading the user, marginalization, discrimination and racism
were made in the samples examined. It is important to produce designs that will not
cause any mass reaction, taking into account the user experience and the ethical values
of the society. At this point, the task of graphic designers was emphasized as a result of
the research.

Keywords: Social media, advertising design, graphic design, Instagram, ethics

Giris

Teknolojik gelismeler, bizleri bu degisimi takip etmeye zorlamaktadir. Dijital
teknoloji ¢ag1 olarak adlandirilan bu dénem, arka arkaya bir¢ok yenilik sunmustur.
Bunlar arasinda, internet ve sosyal medya yasamimizda en ¢ok yer edinenlerdendir.
Geleneksel medyadan farkl: olarak kisisel bir etkilesim kurmaya imkén saglayan sos-
yal medya, oldukga hizli gelisim gostermistir. Yeni medya araglari ile fiziksel engeller
azalmus, belirli stiregler kisalmas, bilgiye erisim ve haberlesme oldukga ileri noktalara
ulagmigtir. Bu araglar arasinda sosyal medya, 6zellikle yeni nesiller i¢in giinliik yasa-
min bir gerekliligi halini alarak vazgecilmez olmustur.
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Sosyal medya, toplumda her bireyin kisisel tercihlerine hitap etmis ve kisilerin
kendilerini ifade edebilmelerine olanak sunmustur. Facebook, Instagram, Twitter,
Youtube, Linkedin, Pinterest gibi mecralar; giinlitk yasam, spor, siyaset, egitim gibi
bir¢ok noktada kisilere hizmet saglamaktadir. Bu mecralar, kullanici deneyimi olarak
basit ama hizli ve etkili sonuglar dogurdugu i¢in oldukea genis bir kullanici kitlesi
tarafindan gérmektedir. Sosyal medya insanlar arasindaki iletisime yeni bir boyut ka-
zandirmis ve kisiler arasinda bulunan mesafeleri kisaltmistir. Fotograf, video ve canli
yayinlar ile diisiince ve fikirleri ifade edebilmek ve daha yakin iletisim kurma olana-
g1 saglanmaktadir. Teknolojik gelismeler dahilinde sosyal mecralarin siirekli kendini
giincellemesi de ilgi ¢ekiciligini arttirmaktadir. Instagram filtreleri, “reel” ad1 verilen
videolar, canli yayinlar bunlara 6rnek olarak gosterilebilir. Yeniligi yakalamaya ¢ali-
san bireyler de bundan son derece memnun durumdadur.

Cok fazla alanda degisim saglanmasina neden olan sosyal medya, temelinde ileti-
sim kaygisi bulunan grafik tasarim ve reklam alanlarini da etkisi altina almistir. Bu
alanlar, sosyal medya patlamast ile biiyiik degisiklikler gecirmistir. Bu alanlar gele-
neksellikten uzaklasarak, giincel gelismeleri takip etmis ve uygulamiglardir. Internet
ortamini yeni bir pazar olarak kullanirken, sosyal medyanin farkli bir alan agmasiyla
bu alani da bir reklam ve tasarim mecrast olarak kullanmaya baglamislardir. Sosyal
medya kullanicilarinin genis bir potansiyele sahip olmasi ve bu mecralarin kisiselles-
tirilebilmesi hedef kitleye gore tasarim ve reklam noktasinda yeni firsatlar sunmustur.
Instagram da bu alanda en popiiler ortamlardan biri olarak 6n plana ¢ikmigtir. Ins-
tagram’a Ozel Olgiilerde, kisilere 6zel tasarimlar olusmaya baslamigtir. Bu tasarimlar
kullanicilara hizlica ulasip ticari mesajlar vermektedir.

Sosyal Medya ve Instagram

Yeni medya ile hayatimiza giren sosyal medya son 20 yilda etkisini gostermis olsa
da esasen ilk kurulan sosyal medya sitesi olan “sixdegrees.com” 1997°de ortaya ¢ik-
mustir. {lk sosyal medya ortam: olma {invanini alan bu sitenin émrii kisa olmustur.
Arkadas listesi olusturma tizerine kurulu olan site, 2000 yilina kadar etkinligini siir-
dirmistiir. Bu durumda, kullanicilara farkli bir etkinlik sunulmamasi etkili olmus-
tur (Toprak vd, 2009: 27). Benzer zamanlarda “www.classmates.com”, 2000 yilinda
“LunarStorm”, 2001 yilinda “Cyworld” ve “ryze.com” gibi siteler kendini sosyal medya
siteleri olarak tanitmislardir. “Tribe”, “Linkedin” ve “Friendster” gibi siteler kurulma-
ya devam etmis, bu siteler 6zellikle girisimcilerin birbirleri ile iletisim kurmasinda
etkili olmuglardir. Ornegin, “Dogster” ilgi alanlar1 ortak Kisilerin birbirlerini bulma-
sinda, “Care2” sosyal aktivistlerin iletisim kurup organizasyon yapmalarinda, “My-
Church” ise Hristiyan toplumlarin etkilesimini saglamak amaci ile sosyal mecralar
olarak kullanicilara sunulmustir (Boyd ve Ellison, 2007:216). Ilerleyen siiregte “MSN”
ve “MySpace” geng kitlenin ilgisini ¢ekerek popiiler olmustur (Durmus vd, 2010:24).
2004 yilinda Harvard Universitesi 6grencilerinin birbirleri ile iletisim kurmasi ama-
cryla kurulan ve sonrasinda yaptig1 yenilikler ve uygulama ¢esitliligi ile ginimiize
kadar giincelligini koruyan Facebook ortaya ¢ikmustir. 2006 yilinda giintimiizde hala
etkinligini devam ettiren bir diger sosyal medya ag1 olan “Twitter” ortaya ¢ikmus, kar-
silikli iletisimde hayat1 basitlestiren ve anlik mesaj imkéni veren bir ag olarak sosyal
mecralar arasinda kendine yer edinmistir (Fischer ve Reuber, 2011: 3).
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Sosyal medya ag1 ve araglar1 zaman icinde gelismis, bu anlayist degistirecek olan
Instagram’in dogusu ise 2010 yilinda olmugtur. Instagram uygulamasinin temel ya-
p1sy, fotograf ve video igerikleri olusturmak tizerine kuruludur. Bu ozelligi ile, kul-
lanicilar bu araglar: gelistirmek i¢in farkli yontemler arayisina itmistir (Chen, 2018:
24). Instagram, fotograf ve videolarla kisilerin 6zel anlarini paylasmak amaci ile ku-
rulmus bir mobil uygulama olarak tanimlanmaktadir (Kim vd., 2017:536). Instag-
ram’in kelime anlamu ise Ingilizcede anlik anlamina gelen “instant” ve telgraf anla-
mina gelen “telegram” kelimelerinin birlesiminden olusmusgtur (Gibbs vd., 2014: 258;
Tiirkmenoglu, 2014: 96). Instagram, kullanicilarin istedikleri igerigi aramasina ve
bunlarla ilgili daha fazla detaya ulasmasina olanak saglayan bir sistem olarak kendini
gelistirmistir. 2012’de Instagram, Facebook tarafindan satin alinmis, ancak kendine
has igerik olusturma sistemini koruyarak kullanicilarin fotograf ve video paylagimla-
rin1 saglamaya devam devam etmistir. Bu mecra fotografide yaygin olarak kullanilan
3:2 oranini kullanmak yerinde Kodak firmasinin 1963 yilinda iirettigi “Instamatic” ya
da “Polaroid” fotograf makinalarinin formatini canli tutarak kare formatta paylasgima
izin vermektedir.

Instagram sahip oldugu 6zellikler sayesinde farklilagmakta ve reklam agisindan
diger sosyal medya uygulamalarindan daha ayricalikli bir konumda yer almakta
(Kiyan ve Dikmen, 2019: 129), siirekli giincellenen yapisi ile Instagram bu etkinligi-
ni korumaktadir. Kullanic1 deneyimine 6nem vermekte ve reklamlar: bu deneyimi
bozmayacak sekilde sunmaya 6zen gostermektedir. Bu 6zelliklerin potansiyelini fark
eden markalar, reklam stratejileri arasina Instagram reklamlarini eklemisler, bu plat-
form araciligi ile tiriin tanitma, duyuru ve kampanya iletisimlerini arttirma imkani
bulmuglardir (Kirby ve Marsden, 2005: 88). Yenigikt1 (2016), kurumlarin Instagram
hesaplarindan paylastiklar1 gonderilerin iceriklerini inceledigi arastirmasinda ku-
rumlarin {iriin, promosyon ve reklam ile ilgili génderiler paylastiklarini belirlemistir.

Reklamlarin kisiye gore 6zellestirilebilmesi, tasarimlarin da buna yonelik gelisme-
sine sebep olmus, kisilerin ilgi alanlarina gore reklamlarin sunulmasi donemi basla-
mistir. Tim bu gelismeler, sosyal aligveris olarak da isimlendirilen “s-ticaret” kavra-
minin dogmasina neden olmustur. Sosyal ticaret kavrami en genel anlamiyla, sosyal
medya araglarinda gerceklestirilen, tiiketicinin kendi igeriginin pazarlama giicii ile
yaratip satisi etki ettigi bir ticaret yontemidir (Erdogmus, 2015:92). Shopify’in 2014
yilinda yaptig1 bir arastirma sonucunda sosyal aglar tizerinden verilen siparislerin or-
talama sepet tutarlarinin en yiiksek oldugu ti¢ platform sirasiyla Polyvore, Instagram
ve Pinterest’tir (Erdogmus, 2015:92-93). Bu durum, reklam ve tasarimlarin Instagram
tizerinden ne kadar satisa etki ettiginin bir kaniti niteligindedir. Instagram’da kulla-
nicilar, ilgi alanlarina goére karsilastiklar: reklamlar araciligiyla hem ilgili olduklar:
iiriin ve hizmete yonelik fikir edinmekte hem de ilgi duyduklar1 konulardaki sayfalar-
da zaman gegirmektedir.
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Reklam ve Tasarimda Etik

[letisimin varlig grafik tasarima olan ihtiyaci dogurmustur. Iletisim en énemli
gerekliliklerden oldugu Planlamanin var oldugu her yerde tasarim olgusundan bah-
sedilir (Becer, 2015). Grafik tasarim da bir gorsel iletisim yontemi olarak dijital ¢agin
tim ortamlarinda 6nem arz etmektedir. Grafik tasarim en genel anlamda, belirli bir
konuyu, bilgiyi, fikri ya da mesaji tasarim kaygisi dahilinde etkili ve estetik bicimde
sunan bir gorsel iletisim tiirii olarak tanimlanabilir. Sosyal medya araglarinin gelis-
mesi ile reklam ve pazarlamaya duyulan ihtiyacin artmasi grafik tasarima olan ihtiya-
c1da artirmistr.

Ticari bir iletisim kanali olan Instagram reklamlarinin etkili olabilmesi icin este-
tik bir kaygi ve grafik tasarim gereklidir. Yeni medya teorisyeni Lev Manovich’ e gére
Instagram’in gorsel estetik kaygilari platformun ¢ekiciligi acisindan anahtar bir rol
oynamaktadir. Manovich’e gére Google bir bilgi alma hizmeti iken, Twitter haberles-
me ve baglanti kurma, Facebook ise sosyal iletisim aracidir. Instagram uygulamasinin
en 6nemli farki ise estetik kaygiya sahip bir gorsel iletisim platformu olmasidir. Bu
ozelligi, Instagram’ diger sosyal medya ortamlarindan ayirmaktadir. Bu nedenle Ins-
tagram igerik tasarimi ve estetigi agisindan en 6nemli nokta, igerik kategorileri ve gor-
sel normallestirme baglaminda gorsel bir iletisim estetigi insa etmektir (Leaver, 2020:
110-111). Bir markanin gérsel temsili, marka imaji agisindan 6nem arz etmektedir; bu
noktada renk, tipografi, logo, amblem, illiistrasyon ve dogru gorsel se¢imi olduk¢a
onemlidir. Bu gorselleri ses ve miizik gibi diger araglarla birlestirmek ise gorsellerin ve
reklamin etkisini artirmaktadur.

Etik kelimesi Yunanca, karakter ve davranis anlamina gelen “etos” sozciigiinden
titretilmistir. Etik, evrensel kabul géren bir kural sistemidir. Etik sozctigiiniin, koken
ve anlaminda “tore” ve “gelenek” dikkat ¢ekici bir belirginlik gostermektedir. “Kelime
kokii ‘tore’, ‘gelenek’ anlamina geldiginden torebilim de denilmektedir” (Giirel, 2009:
176).

Antik Yunan Filozofu Aristo’ya gore erdemler arasinda denge kurabilmek, etige
isaret eder. Alman Filozof Immanuel Kant'in Gorevci Etik Anlayisrna gore ise dnce-
den belirlenmis davranis ilkelerine evrensel olarak herkes baglidir ve bu herkes i¢in en
dogrudur. Iste bu ilkeler etigi temsil eder (Erol, 2009).

Geleneksel medyada var olan etik sorunlar siiregelirken sosyal medyanin insan
hayatinin bu kadar iginde var olmas: etik sorunlarin bu alanda da ortaya ¢ikmasina
neden olmugstur. Sosyal Medya ve Instagram uygulamasinin ticari bir pazara doniis-
mesi, reklam ve tasarimlara satig amacli yer verilmesi etik sorunlarini beraberinde
getirmigtir. Ozel yasamin gizliligi, telif haklari, kullanicilarin istem dig1 reklamlara
maruz kalmasi, sosyal medya baglaminda etik sorunlar1 olusturmaktadir. Instagram
ile kisisel gorsellerin 6n planda oldugu bir alanda reklam iceriklerinin de fazla olma-
s1, uygulamanin etik problemlerini sorgulatmaktadir. Ayrica, sponsorlu reklamlar ile
kisilerin istegi disinda ilgi alanlarina gore siirekli reklamlarin karsilarina ¢ikmasi da
etik agidan sorular1 beraberinde getirmistir. Reklamlarin ve tasarimlarin etik olmasi
dort ilkeye dayanmaktadir (akt: Yaman, 2009):
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1) Tiiketici yarari icermesi,

2) Tiiketici ve diger paydaslara zarar vermemesi,

3) Aldatic1 bir tarafa sahip olamamasi,

4) Ayrimciliga yol agmamasidir.

Tiiketicileri ikna etme odakli ¢esitli reklam uygulamalarinda etik degerlerin goz
ard1 edilebildigi goriilmektedir. Reklam tasarimlarinda genel olarak goriilen etik so-
runlar asagida siralanmistir (Cohan, 2001).

o  Tiketicinin esasen ihtiya¢ duymadig1 iiriinlerin bir ihtiyagmis gibi gostererek

sunulmasi,

o Reklamlarda kullanilan gesitli materyallerin insanlarin bilingli diistincelerini

yonlendirerek aslinda kendileri i¢in yararli olmayan iiriinleri almaya yoneltil-
mesi,

o Reklam gorsellerinde kullanilan erkek ve kadin ¢ekiciligi ile tiriinlerin tiiketi-
mine tesvik edilmesi,

o Vasat triinlerin abartili anlatimlarla rakiplerinden ¢ok daha iyi oldugu dii-
stincesinin dayatilmasi, boylece tiiketici yaniltilmaya ¢calisilmasidir.

Instagram’da Yayinlanan Reklamlarin Etik Agidan incelenmesi

Markalar tiiketiciler {izerinde sadece iiriinleri degil, reklamlar ile de oldukea bii-
yiik bir etki sahibi olmaktadir. En yaygin kullanilan sosyal medya platformlarindan
biri olan Instagram’da etik agidan problemli bircok reklam icerigi ile karsilagilmak-
tadir. Bu 6rneklerde belirli kullanic kitlelerini utandiran, dislayan ya da 6tekilestiren
imalara rastlanmakta, aldatma ve yaniltma da bulunmaktadir.

2017 y1il1 Nisan ayinda “Dolce ve Gabbana” markasina ait Sonbahar kreasyonunda
bulunan ayakkabinin reklami Instagram hesabindan paylagilmistir (Resim 1). Bu rek-
lam paylasildig1 an itibariyle agresif ve duyarsiz bir reklam ¢aligmasi olarak nitelendi-
rilmis ve biiyiik bir kullanici kitlesinden tepki toplamistir. Moda diinyasinda kotii bir
iine sahip olan Dolce ve Gabbananin kurucu ortag: Stefano Gabbana’nin, tartismali
yorumlariyla moda diinyasinda kétii bir iine sahip olmast durumu daha da problemli
bir hale getirmistir.

_}V I I / WL\I l stefanogabbana @kimberlyrenaegar|

7 and darling you prefer to be fat and
\‘k I / O~@ full of cholesterol 772 | think u have a

o @ b problem

<ot 17,
INTHN G gm

7, B
% & ’ stefanogabbana @kyliethomas_aussi
o \ﬂ c'\\ echick idiot
< ~ <\..-\ Sow¥r S stefanogab_bana @anna.elisabeth.olss
30 6\\‘ NG &2 T on u think is better to be fat full of
?P\ AL N — hamburger??? Stupid

stefanogabbana @rossy_rl good FAT

o stefanogabbana @imcharlietheone
. finally someone normal in a full of
g idiot world wises

kimberlyrenaegarland @stefanogabb
ana lol NO! | was full of a baby! I'm in
the gym at this very moment! &

Resim 1: Dolce & Gabbana ayakkabi reklami gonderisi ve reklam icin yapilan yorum-
lar, 2017 (https://www.teenvogue.com/story/dolce-gabbana-thin-and-gorgeous-shoes)
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Reklam etik agidan bir¢ok unsuru sorgulamaya yol agmaktadir. Ayakkabi tizerinde
bulunan “Ince ve Giizelim” geklindeki agiklamanin “zayif beden” vurgusu Instagram
tizerinden bir¢ok kullanici tarafindan tepki almistir. Kullanicilar ayakkabinin iizerin-
deki imanin “ideal” bir viicut tipine sahip olmayan insanlar1 utandirdigini ve kiigiik
diistirdiigiinii belirtmislerdir. Bu tepkilere kargi Gabbana ise kullanict yorumlarina
sadece hakaret ederek karsili vermistir.

Irk¢ilik, en ciddi insanlik suglarindan biri olarak nitelendirilmektedir. Reklam
kampanyalari ve tasarimlarda bu konuya 6zen gosterilmesi gerekmektedir. Volkswa-
gen’in 2020 yilinda yeni nesil Golf modeli i¢in sosyal medyada paylastigi reklam, iger-
digi irk¢1 s6ylem nedeniyle buyiik tepki toplamistir (Resim 2). “Yeni Golf” reklamin-
da beyaz bir el, siyahi bir kisiyi kafasindan tutarak otomobilden uzaklagtirmaktadir.
Ardindan adama fiske vurarak tizerinde “Kii¢iik S6miirgeci” (Petit Colon) yazan bir
restorana dogru itmektedir. Reklamin sonunda “Yeni Golf” (Der Neue Golf) yazist
ekrana gelirken harflerin anlik belirmesiyle 1rk¢1 bir kelime olan “Zenci” (Neger) yazist
ortaya ¢ikmaktadir. Sirket, yasanan skandalin ardindan siyahi insanlar1 asagilayan
reklami yayindan kaldirmis ve kamuoyundan 6ziir dilemistir. Bu etik ihlaller sonucu
Volkswagen yetkilileri de durumu kabul ederek konunun takipgisi olacaklarini agik-
lamislardir.

Resim 2: Volkswagen’in yeni nesil Golf modeli i¢in yayinlanan reklam gorselleri,
2020 https://www.bbc.com/news/business-52733444

Volkswagen gibi irk¢1 soylemler iceren reklam yapan markalardan bir digeri Ni-
vea’dir. Niveanin 2017 yilinda “fark edilir derece agik bir ten” slogani ile pazarladig:
kreminin Nijerya, Gana, Kamerun ve Senegal’de yaptig1 a1k hava reklamlar: biiyitk
tepkilere yol agmistir. Reklamin video versiyonunda Omowunmi Akinnifesi isimli
Nijeryali model, reklami yapilan kremi mutlu bir ifadeyle siirerken, izleyici kullanilan
video efekti yardimiyla krem siiriilen bolgenin daha acik bir ten rengine doniigmesini
izlemektedir (Resim 4). Bu durum sosyal medya kullanicilar: tarafindan biiyiik tepki-
lere yol agmustir.
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Resim 3: Nivea markasinin yapmis oldugu reklamda tepki ¢eken sahnenin ekran
gorintiisii, 2017 https://www.teenvogue.com/story/nivea-skin-lightening-for-bla-
ck-women-campaign-backlash

2017 yilinda yayinlanan Fyre Festivali Instagram reklami (Resim 5), icerdigi alda-
tict kavramlar cergevesinde kullanicilar: yanilttig igin etik acindan oldukga problemli
bir reklam olmustur. Festival 6ziinde, Fyre Medya sirketini tanitmak icin ortaya ati-
lan bir fikirdir. Festival sahipleri, etkinligi duyurmak amaciyla bir¢ok tinliiniin sosyal
medya hesaplarindan paylasimda bulunmasini saglamigtir. Paylasim hizla yayilmis ve
bir¢ok kullanici sosyal medya hesaplarinda “FyreFest” etiketi ile turuncu renkli bir
karo paylasarak s6zde etkinligin tanitimini yapmistir. Gonderiler, 300 milyon goste-
rim almustir. Fakat festival zamani geldiginde aslinda festivalin bir hayal tiriini oldu-
gu ve kisileri yaniltarak yalnizca etkilesim almak amagl yapildig1 anlasilmigtir. Cesitli
etkinlikler, giivenlik, yemek ve konaklama vaatleri ile festival igin para 6deyerek Baha-
malara giden binlerce kisi magdur olmustur. Oldukga biiyiik ¢apta olan bu aldatma,
cesitli belgesellere de konu olmugtur.

. bellahadid Follow |

88.1k likes

bellahadid CANT wait for #FyreFestival
Coming soon £ fyrefestival.com fad
E3

conphection ffamandafumba why so sure?
amandafumba Its because | looked at this
site which has all the international festivals
and parties.And also Fyre is going to be the
new Coachella.And the tickects are in
computer tickect @conphection

conphection @amandafumba let's hope
bexs_b @_theycallmesanaa %9 &9
Jackbassrose

azizovo Channel crange

badaraofficial .

otaviano_douglas Bacana &

crave.her_ The Weeknd singing covers on
my videos .. more soon

Resim 4: Fyre Festivali i¢in yapilan bir génderi paylagimi, 2017
https://www.bbc.com/news/46945662

21. Yiizyllda Egitim ve Toplum / Education And Society In The 215 Century
Cilt/ Volume 11, Say1/ Issue 33, Winter / Kis 2023



Instagram Reklamlarina Etik Degerler Agisindan igerik Yaklagimi

Sosyal medyada 6ne ¢ikan etik konulardan bagka bir tanesi de kisisel verilerin giz-
liligidir. Giiniimiiz bilgi teknolojisi, biiytik miktarlarda veri iiretilmesine, depolanma-
sina ve islenmesine olanak tanimaktadir. Arama motorlari, uydular, aglar, giivenlik
kurumlari, pazarlamacilar ve veritabani yoneticileri her giin terabaytlarca veri isle-
mektedir. Bu verilerin 6nemli bir kismu kisilerin 6zellikleri, tercihleri, diisiinceleri,
davranislari ve iletisimleri hakkindadir. Giiniimiizdeki tiim tilkeler, belirli kisisel veri
tirlerine erisimi kisitlamistir (Van Den Hoven, 2008). Kisisel bilgilerin kullanimini
veya yayilmasini engelleyen ya da yasaklayan teknolojiler ve yasalar bulunsa da giinii-
miiz teknoloji ortaminda kisisel verilerin gizliligi ge¢mise kiyasla biiyiik bir hizda ve
oranda riske girmektedir (Karimi ve Korkmaz, 2013).

Bireyin yeni medya ortamlarinda paylastig1 bilgiler, bir veri olusturmaktadir. Bu
verilerin giivenligi ve saklanmasi 6nem arz etmektedir. Veri madenciligi yontemi ile
bilgiler parca parca toplanarak bu bilgiler arasinda iliski kurulmaktadir. Kullanici
tarafindan birakilan bu dijital izler sosyal medya uygulamalar: tarafindan kullanil-
maktadir (Binark ve Bayraktutan, 2013 s.39) Instagram kullanicisinin karsisina ¢ikan
sponsorlu reklamlar da, Instagram tarafindan kisilerin verilerinin islenmesi sonucu
kullaniciya sunulan reklamlardir. Markalarin bu platforma 6dedikleri ticretler ile rek-
lamlar1 kullaniciya sunmakta, bu reklamlar da kullanicinin herhangi bir arama ya da
ilgisi olmadan reklam olarak karsilarina ¢ikmaktadir. Bu reklamlar bir veya birden
fazla gorsel ya da video olarak kullanicilara sunulmakta, kullaniciy: reklamin asil kay-
nagina gotiirme 6zelligi de barinmaktadir (Oztiirk, Sener ve Siiher, 2016: 361).

Bilgi islem giivenligine gereken 6nemin verilmemesi, korsan faaliyetler, sirket ¢ali-
sanlarinin veri sizdirmasi gibi farkli yontemler ile veri hirsizliklar: gerceklesebilmek-
tedir. Siber sug ve veri hirsizliklarinda farkindalig1 artirmaya yonelik olarak son yil-
larda 6nleyici, caydiriciligs artirici ve koruyucu birtakim onlemler alinsa da, kisilerin
magduriyete ugramadan 6nce neler yapmalar: gerektigi konusunda bilinglenmeleri
veri hirsizligini 6nleyici niteliktedir (Karimi ve Korkmaz, 2013).
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Sonug

Dijital ¢agin getirdigi yenilikler arasinda sosyal medya en 6nemlilerindendir. Bas-
langigta sadece iletisim kurma amaci tasiyan sosyal mecralar, kullanic kitlesinin art-
mastyla 6nemli bir reklam alanina déniismiistiir. Instagram’in gorsel iletinin giiclii
kullanildig bir mecra olmasi, ticari faaliyetlerin de burada kendine pazar olusturma-
sin1 saglamigtir. Sosyal medya tizerinden ticari kazang saglamak isteyen markalarin
izledigi yanls iletisim stratejilerinin etik ihlallere neden oldugu bir gergektir. Ince-
lenen 6rneklerde de goriildiigii gibi kullaniciy: yaniltma, 6tekilestirme, ayrimcilik ve
wrkgilik en sik karsilasilan etik ihlallerdendir. Bu etik ihlallerin birgogu dikkat cekmek
ve etkilesimi artirmak i¢in yapilmaktadir. Bunun yani sira, sosyal medya araciligiyla
bireylerin 6zel hayatlariyla ilgili bilgileri disariya sunmus olmasi da kisisel verilerin
islenmesi ile sponsorlu reklamlarin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Kullanicinin iradesi
haricinde karsisina ¢ikan bu reklamlar da etik agidan sorular dogurmaktadir.

Reklam ve grafik tasarim toplumu yénlendirmede ve toplum algisini etkilemede
6nemli bir rol oynamaktadir. Tasarim, gorseller ve metinlerin bir araya gelmesi ile or-
taya ¢ikmaktadir. Gorsel iletilerin yogunlukla kullanildig1 Instagram ve benzeri sos-
yal mecralar, bu gorsellerin toplumda hizla yayilmasina izin vermektedir. Bu alanda
kullanilan her unsur toplum iginde farkl: sekillerde algilanabilir. Bu nedenle tasarim
olusturulurken her bir ayrint: hassas bir sekilde incelenmeli ve dogurabilecegi sonug-
lar da analiz edilmelidir. Sosyal mecralar i¢in reklam yaratan tasarimcilarin da gorsel
tasarim ilkeleri ve gorsel estetik unsurlarin yani sira, bu hassasiyeti 6n planda tutarak
calisma yapmalar1 6nemlidir. Stiphesiz, bir reklamin tasarim ve uygulama asamasinda
tek sorumluluk tasarimcida degildir. Bu konu Metin yazari, sanat yénetmeni, yaratici
yonetmen gibi reklam alaninda ¢alisma yapan profesyonelleri de ilgilendirmektedir.
Reklamin tasarim agsamasinda etik ilkelerin g6z 6niinde bulundurulmas, toplumu ya-
ralayic1 ve infiale yol agict hareketlerin dniine gegecektir. Bu noktada grafik tasarimci-
lara 6nemli bir gérev diigmektedir. Kullanici deneyimini ve toplum etik degerlerini de
g6z oniinde bulundurarak herhangi bir kitlesel tepkiye yol agilmayacak tasarimlarin
tiretilmesi 6nem arz etmektedir.
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EXTENDED ABSTRACT

Technological developments force us to follow this change. In the age of digital
technology, we have introduced many innovations one after the other. Among them,
the internet and social media are the ones that take the most place in our lives. Social
media has addressed the personal preferences of each individual in the society and has
allowed people to express themselves. Media such as Facebook, Instagram, Twitter,
Youtube, Linkedin, Pinterest; provides services to people in many points such as daily
life, sports, politics, education. These channels are seen by a wide range of users as they
provide simple but fast and effective results in terms of user experience. Social media
has brought a new dimension to communication between people and shortened the
distances between people. With photographs, videos and live broadcasts, it is possi-
ble to express thoughts and ideas and to communicate more closely. The continuous
self-updating of social media within the scope of technological developments also in-
creases its attractiveness. Instagram filters, videos called “reel”, live broadcasts can be
given as examples. Individuals who try to catch the innovation are also very satisfied
with it.

Social media has also affected the fields of graphic design and advertising, which
are based on communication. These areas have moved away from tradition and fol-
lowed and applied current developments. While using the internet environment as a
new market, they started to use this area as a channel of advertising and design with
the opening of a different area by social media. The wide potential of social media users
and the ability to customize these channels have offered new opportunities in terms
of design and advertising according to the target audience. Instagram has also come
to the fore as one of the most popular media in this field. Personalized designs began
to emerge in special sizes for Instagram. These designs reach users quickly and give
commercial messages.

The transformation of the Social Media and Instagram application into a com-
mercial market, and the placement of advertisements and designs for sales purposes
brought along ethical problems. Privacy of private life, copyrights, exposure of users to
sponsored advertisements create ethical problems in the context of social media. In an
area where personal images are at the forefront with Instagram, the high number of ad-
vertisements makes the ethical problems of the application questionable. In addition,
the fact that sponsored advertisements and advertisements based on the interests of
the people against their will, are constantly confronted, have brought ethical questions.

Ethical problems generally seen in advertisement designs are; presenting products
that the consumer does not actually need by showing them as a need, directing people’s
conscious thoughts of various materials used in advertisements to buy products that
are not actually useful for them, encouraging the consumption of products with male
and female attractiveness used in advertisement images, the imposition of the idea that
mediocre products are much better than their competitors with exaggerated expres-
sions and misleading the consumer.

Brands have a great influence on consumers not only with their products but also
with their advertisements. Social media, which was only intended to communicate
in the beginning, has turned into an important advertising area with the increase in

21. Yiizyilda Egitim ve Toplum / Education And Society In The 21t Century
Cilt/ Volume 11, Say1/ Issue 33, Winter / Kig 2023

(9)

(9]



(9)]

Birsen GEKEN / Merve ERSAN / Hiisnii KARADAG

the user base. The fact that Instagram is a medium where visual messages are used
strongly enabled commercial activities to create a market for itself here. It is a fact
that the wrong communication strategies followed by the brands that want to make
commercial gains through social media cause ethical violations. As can be seen in the
examples, misleading the user, alienation, discrimination and racism are among the
most common ethical violations. Many of these ethical violations are done to attract
attention and increase interaction. In addition, the fact that individuals have provided
information about their private lives through social media has led to the emergence of
sponsored advertisements with the processing of personal data. These advertisements,
which appear against the user’s will, also raise ethical questions.

Advertising and graphic design play an important role in guiding the society and
influencing the perception of the society. Design emerges with the combination of im-
ages and texts. Instagram and similar social media, where visual messages are heavily
used, allow these images to spread rapidly in the society. Every element used in this
field can be perceived in different ways in society. For this reason, while creating the
design, every detail should be carefully examined and the consequences should be ana-
lyzed. It is important for designers who create advertisements for social media to work
by keeping this sensitivity in the foreground, as well as visual design principles and
visual elements. Considering ethical principles at the design stage will prevent actions
that hurt the society and cause outrage. At this point, graphic designers have an im-
portant task. It is important to produce designs that will not cause any mass reaction,
taking into account the user experience and the ethical values of the society.
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