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Web 2.0'in giindelik yasamimiza girmesiyle dijital medya ortamlari giderek yay-
ginlasmis ve bununla birlikte sosyal medya platformlari insan hayatinda yer
edinmeye baslamis ve glindelik yasamin bir pargasi haline gelmistir. Bu dogrul-
tuda sosyal medya reklamlari; etkilesimli, distk butgeli, kolay hedeflenebilir ve
olcimlenebilir, hizli yayinlanabilir oluslariyla markalara birgok avantaj saglayip
ktgtk/buyik birgok isletme tarafindan tercih edilmeye baslanmistir. Turkiye’'de
en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlarindan olan Facebook’un ve Instag-
ram’in kullanicilari gtin icinde bircok reklam gérmektedir. Sosyal medya reklam-
lari, geleneksel medya reklamlariyla birgok ortak yon bulundurmasina karsin
farkhliklar da tagimaktadir. Tim bunlardan hareketle bu ¢calismada Facebook ve
Instagram reklamlarindaki sézel (ana baslik, alt baslk, gévde metin) ve gorsel
(fotograf, illistrasyon, simge, logo) bilesenler incelenerek sosyal medya reklam-
larinda faydalanilan grafik tasarim ilkelerine yonelik kapsamli bir ¢oziimleme or-
taya konulmustur. Calismanin sonucunda sosyal medya reklamlarinin kurgulan-
masinda, Uretilmesinde ve hedefe ulasmasinda fotograf 6gesinin Ustlendigi ro-
[Gn 6nemi tartisilarak kurum ve kuruluslarin reklamlardan elde edilmesi planla-
nan getirilerinin arttirilmasi icin bir gorsel bilesen olarak fotografin sahip olmasi
gereken nitelikler agimlanmustir.
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The Examination of the Photos used in Social Media
Advertisements in terms of Graphic Design

ABSTRACT

With the introduction of Web 2.0 into human life, the digital media emerged
and the social media platforms gained a place in our lives and became an inte-
gral part of daily life. The social media advertisements are interactive, cost ef-
fective, easy to target and scalable, quickly publishable and editable during pub-
lishing. Therefore, they are providing many advantages to brands, and they are
preferred by many big and small scaled businesses. Facebook and Instagram
are two of the most commonly used social media platforms in Turkey and their
users have been viewing numerous advertisements during the day. Although
the social media advertisements have many common directions with the tradi-
tional media advertisements, they have many different aspects too. This study
analyses the linguistic (heading, subheading, body text) and visual (photograph,
illustration, symbol, and logo) components of Facebook and Instagram adver-
tisements, and researches the graphic design principles utilized in social media
advertisements. It has been determined that the photograph has a great value
for social media advertisements, and the ideal photograph concept that would
increase the performance has been explicated.

Keywords: advertising, graphic design, social media, photograph, facebook, ins-
tagram
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Extended Abstract

Advertisement is a communication activity which helps the brand image to be rein-
forced or the brand’s products and services to be purchased. The competition condi-
tions in the market are becoming tougher day by day and the brands are taking more
advantage of advertisements in order to influence their target markets and to draw
away their competitors. The fact that the use of internet and smartphones became
more common after the introduction of Web 2.0 into our lives, had a great influence
on advertising practices and started to transform these practices. Digital media and
social media as one of its aspects, gained a place in our lives and became an integral
part of daily life. Digital media and social media advertising investments are increasing
day by day in the world and in Turkey. Forty-nine percent of the world’s population
actively uses social media, and the number of users is increasing. As a result, adver-
tisers had to adapt to digital media and social media. The social media advertisements
are interactive, cost effective, easy to target and scalable, quickly publishable and ed-
itable during publishing, which make them a great opportunity for brands. The invest-
ments in social media advertisements have been increasing every day in Turkey, and
the users are exposed to many social media advertisements published by hundreds
of big and small scaled businesses on these platforms, like a cannon fire. These ad-
vertisements are different from the ones published on the traditional media, and they
contributed to the media industry with new terms. Advertisements published in these
channels have to be understood faster than advertisements published in traditional
channels. Users usually spend time with small screen phones on social media. While
spending time, long written or unremarkable advertisements can be boring for users.
The advertisement should be understood quickly and convey the message easily. Ad-
vertisements that contain creative ideas and are perceived in a long time are not pre-
ferred in social media. Based on these, it can be stated that social media ads have
changed the advertising and advertising design practices.

Facebook and Instagram have been providing some design recommendations so
that the performances of the advertisements on these platforms could increase. The
advertisements in these platforms establish different communications compared to
the traditional media advertisements. This difference is not only in the ideas, there
are differences in format, style, and preparation techniques, too. Although there are
many researches in the literature, looking into the advertising and marketing activities
for advertisers regarding the social media advertising, the studies examining the ad-
vertisements in terms of their compliance with visual design principles and use of
photographs are mostly seen in the Western resources. It is understood that Turkish
literature is not in a strong position on this matter. The number of advertising agen-
cies and design studios working on social media advertisements is rapidly increasing
in Turkey, however, there is not enough source of information regarding the design



process of the social media advertisements that would light the way for the advertis-
ers, designers, and researchers. In the light of this information, the study has been
conducted to understand the nature of Facebook and Instagram advertisements, an-
alyzes the social media advertisements published on these platforms in terms of for-
mat, identify how the advertising photographs were produced and used, and to ex-
amine the technical details and advertisement models of these platforms. In the re-
search questions such as the differences between digital media advertising and tradi-
tional media advertising in terms of graphic design, what kind of visual elements are
used in these platforms, what features are used in the photographs, how typography
decisions are made, how to attract attention are tried to be answered. Analysis and
examinations were made with an interpretive point of view. The research is intended
to help students, advertisers, designers, academics and researchers.
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Girig!

iletisim ve ulasim imkanlarinin hizla genislemesi, giindelik yasamimizi kokten
degistirmektedir. Bu degisimden reklamcilik alani da etkilenmekte, geleneksel
reklamcilik pratikleri degismekte ve donlismektedir. Bu hizli degisim ve dénlisimin
olumsuz etkilerinden korunmak ve yarattig firsatlardan yararlanabilmek icin onun
dogasinin anlasiimasi gerekmektedir. Bunun iginde kuramsal ve uygulamali akademik
calismalarin yayginlasmasi gerekmektedir. Bu calismada Facebook ve Instagram
sosyal medya platformlarinda yurutilen reklamcilik faaliyetleri, grafik tasarim ilkeleri
cercevesinde incelenmistir.

Pazarlardaki rekabet kosullarinin giclestigi ginUmuz dinyasinda markalar, he-
def kitlelerle 6mur boyu sirecek iliskiler kurmanin ve rakiplerini geride birakmanin
yollarini aramaktadirlar (Wheeler, 2009). GUnimuzde reklam, kapitalizm ve ardindan
gelen sanayi devriminin etkileriyle degismis olmakta, medya Web 2.0'in insan haya-
tina girmesiyle geleneksel ve dijital olarak ikiye ayrilmaktadir. Sosyal medya, Web 2.0
sonrasl insan hayatina girmis, kullanicilarin Uretici ve tiketici rolinde oldugu plat-
formlardir (Glgdemir, 2015).

We Are Social ve Hootsuite’in raporuna gore (2020) dinya nifusunun yizde
49’unun aktif olarak sosyal medyayi kullaniyor olmasi; insanlarin dijitallesmeyi benim-
sedigini ve sosyal medyanin giindelik yasamin énemli bir parcasi haline geldigini gos-
termektedir. Sosyal medyanin yaygin bir sekilde kullaniimasiyla birlikte geleneksel rek-
lam mecralarina gore dusik maliyetli, etkilesimli, kolay hedeflenebilir ve dlgimlene-
bilir, hizli yayinlanan reklamlara olanak veren sosyal medya reklamciligl dogmustur.
Ayni rapora gore 2020 yili itibariyle diinyada 1,9 milyar Facebook ve 928 milyon Ins-
tagram kullanicisi bulunmaktadir. Sosyal medya reklamciliginda reklam Gcretlerinin alt
limitinin olmamasi sebebiyle gazete, radyo ve televizyon gibi geleneksel medya mec-
ralarina reklam veremeyen kugik sirketler sosyal medyada reklam yayinlayabilmekte-
dir. Bu veriler 1si8inda sosyal medya reklamciliginin, reklam pastasinda payini arttirdigi
gorulmektedir. Reklamcilar Dernegi tarafinda Deloitte’ye hazirlatilan raporda 2020 yi-
linin ilk altr ayinda Turkiye’deki toplam reklam yatirimlarinin yizde 55,3’Gnun dijital
medyada yapildigi gorilmektedir (Deloitte, 2020).

Instagram ve Facebook, sosyal medya platformlarinda yer alan reklamlarda yk-
sek performans alinmasi amaciyla kullanicilarina bazi tasarim tavsiyeleri yayinlama ih-
tiyaci duymustur. Bu platformlardaki reklamlar geleneksel mecralardaki reklamlara
gore farkl araglar Gzerinden farkli iletisimler kurmakta, bu kapsamda geleneksel rek-
lamlarin ve sosyal medya reklamlarinin sadece felsefe acgisindan degil, bicim, stil ve

1 Bu calisma Prof. Dr. Mehmet Kostumoglu danismanhginda hazirlanan ve 07/07/2021 tarihinde Dokuz
Eylil Universitesi Giizel Sanatlar Enstitiisii tarafindan kabul edilen “Tiirkiye’de Sosyal Medya Reklamlari
ve Fotograf Kullanimi Agisindan incelenmesi” baslikli yiiksek lisans tezinden iretilmistir.
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hazirlanis olarak da farkli olduklari savunulabilir olmaktadir.

LiteratUrde, sosyal medya reklamciliginin reklamcilara yonelik, reklamcilik ve pa-
zarlama faaliyetlerini irdeleyen birgok arastirma bulunmasina karsin, reklamlarin gor-
sel tasarim ilkelerine uygunlugunu ve reklamlardaki fotograf kullanimini inceleyen ca-
lismalara daha ¢ok gelismis Bati Glkelerinin kaynaklarinda rastlanmakta, Turkiye'nin
bu konuda geri kaldigi gérilmektedir. Turkiye’de sosyal medya reklami yapan reklam
ajanslari ve tasarim stldyolari hizli bir sekilde artmakta fakat geleneksel medyadaki
reklamlara gore ¢ok daha kisa bir zamandir hayatimizda olan sosyal medya reklamciligi
hakkinda tasarimcilara, reklamcilara ve arastirmacilara i1sik tutacak yeterli kaynak bu-
lunmamaktadir. Bu baglamda bu calismanin amacini da en ¢ok reklam verilen sosyal
medya platformlarindan olan Facebook ve Instagram’da yayinlanan reklamlarin doga-
sini anlamak, anilan platformlarda yayinlanan sosyal medya reklamlarini grafik tasarim
acisindan incelemek, kullanilan reklam fotograflarinin nasil secildigini, reklamlara nasil
yerlestirildigini tespit etmek ve geleneksel medya reklamciliginda olmayip sosyal
medya reklamciliginda ¢ok 6nemli bir konumda yer alan sosyal medya platformlarinin
kullanilmasini tavsiye ettigi teknik detaylarin ve platformlardaki reklam modellerinin
ozelliklerini incelemektir.

Facebook ve Instagram Reklamlarinin Bilesenleri

Facebook, reklam gorsellerinde yazi kullaniminin yizde 20'yi gegmemesini tavsiye et-
mektedir. Cok kisa bir zaman 6nceye kadar bununla ilgili bir sinirlamasi bulunan plat-
form, su an bu sinirlamayi kaldirmis olsa da hala Gzerinde ylzde 20'den az yazi bulu-
nan reklam gorsellerinin daha ylksek performansla ¢alistigini savunmaktadir. Marka-
larin mesaji kisa ve net sekilde tutmasi gerektigi ifade edilmektedir. Tavsiyede belirti-
len yazilar baslk ya da aciklama metnini kapsamayip, gorsel tzerinde yer alan tim
yazilari kapsamaktadir. Kisa bir zaman 6ncesine kadar Facebook’un kendi web sitesi
Uzerinden reklamverenler Facebook Text Overlay isimli bir test araciligiyla reklamlari-
nin olasi performanslarini reklam heniiz yayinlanmadan yuksek (reklaminiz normal se-
kilde yayinlanacak), iyi (reklaminizin erisimi biraz daha dusuk olabilir), orta (reklamini-
zin erisimi ¢cok dusuk olabilir), distk (reklaminiz yayinlanmayabilir) seklinde gorebil-
mekteydi (Pehlivan, 2020, 24 Eylil). Reklamverenlerin bu testte defalarca olumsuz so-
nugla karsilasmasi olumsuz bir durum oldugundan zorunlulugun kaldiriimasinin rek-
lamverenler agisindan pozitif karsilandig sdylenebilmektedir.

Facebook ve Instagram gelirlerini reklam gostererek kazanmakta, kullanicilar bu
platformlarda vakit gecirdikce, gordikleri reklamlar cogalmakta buna bagli olarak Fa-
cebook ve Instagram’in kazanglari artmaktadir. M. Serdar Kuzuloglu’'nun 3 Mart 2018
tarihinde CNN Tirk ekraninda “is Hayat!” basligiyla yayinlanan Giindem Ozel progra-
mindaki su sozleri sosyal medyadaki gorselligin yazidan éne c¢iktigini belirtmektedir
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(Kuzuloglu, 2018):

Gorsellik bilginizden daha 6ne ¢ikmis durumda... Tipografik degil visual,
gorsel dustnlyoruz. Video olarak her seyi izlemek istiyoruz. Birisi on
tane kitap okusun, televizyonda ciksin iki tane glizel laf etsin, onu da
YouTube’a koysun, biz de ondan nasiplenelim istiyoruz.

Bircogumuz acele ederek yasamakta ve sosyal medyada gorilen bir reklamdaki
uzun yazilari okuyacak zamana sahip olamamaktadir. Facebook ve Instagram’daki bu
yazi sinirinin sebebini kullanicilarin sikilip platformu terk etmesini dnlemek seklinde
yorumlamak vyanls olmayacaktir. Zira kullanicilarin platformda daha az vakit
gecirmesi, Facebook ve Instagram’i hedeflenen ziyaretgi trafiginden alikoyacaktir.

Geleneksel mecralarda yayinlanan reklamlarda yer almasi gereken bazi temel
unsurlar vardir. Bunlar sézel bilesenler bashgi altinda toplayabilecegimiz; baslk yazisi,
alt baslik, metin, slogan ve gorsel bilesenler baslgl altinda toplayabilecegimiz; amb-
lem, logo ve gorsel unsurlardir (Becer, 2015). Facebook ve Instagram reklamlarinda
da bu temel unsurlarin bir kismi kullanilmaktadir. Bu platformlar geleneksel reklam
mecralarina gore ¢cok daha az yazi kullanmayi énermekte, daha az yaziyla reklam per-
formansinin arttigini belirten kilavuzlar yayimlamaktadir.

Sozel bilegenler

Dergi ya da gazete gibi geleneksel mecralardaki reklamlara bakildiginda; ana baslik, alt
baslik ve bir metnin hiyerarsik bir siralamayla yer aldigi gériilmektedir (Oztuna, 2007).
Reklamin islevini yerine getirmesi icin reklamda yer alan yazilar olarak ifade edilen
reklam metinleri sosyal medya reklamlarinda da kullaniimaktadir. Genelde reklam
ajansiicindekiyaratici grubun Gyeleri, reklam yazarlari ya da metin yazarlari tarafindan
Uretilmektedir. Metinlerin belirlenmesinde hedef kitlenin demografik dizeyi, trin,
hizmet veya markanin ozellikleri, olusturulan amag ve strateji gibi degiskenler etkili
olmaktadir. Reklamlarda yer alan metinleri; ana baslik, alt baslk, gévde metin olarak
Ug baslik altinda siniflandirilabilmektedir.

Ana baslik, reklamin reklami géren kisiye en glcli sekilde mesaji verdigi yer
olarak ifade edilmektedir. Basit bir dil araciligiyla olusturulan baslik, birkag kelime ya
da kisa bir cimleden olusmaktadir. Ana bashk 6ncelikle okuyucusunun dikkatini
cekmekte, sonrasinda reklamdaki diger metinleri okumaya tesvik etme, genel mesaji
dzetleme ya da satis icin ikna etme gibi bircok isleve sahip olmaktadir (Urper, 2012).
Baslik soylem olarak direkt, endirekt, haber basligl, “nasil” sorusunu iceren baslik, soru
basligl, emir basligl gibi bircok farkli anlam ifade edebilecek sekilde dizenlenebil-
mektedir (Unsal, 1971) . Facebook ve Instagram reklamlarinda baslklar biyik énem
tasimakta, metnin az kullanildigl bu mecrada 6zenle olusturulmaktadir. Alt baslk ise
her zaman kullaniilmamakta, baslik ile metin arasinda koépri roliinde olan bashklari
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ifade etmektedir (Becer, 2015). Ana bashklar genelde dikkat ¢cekme goérevinde
kullanildiginda alt baslklar agiklayici isleviyle kullaniimaktadir (Elden, 2009). Alt
basliklar metin hiyerarsisinde ana basligin gerisinde kalip ana basliktan sonra
gérinmesi hedeflenen basliklardir.

Govde metin, ana baslik ve alt bashktan farkli olarak okuyucuya dikkat
cekmekten ziyade, ana baslik ve alt basliktaki mesaji daha detayli bir sekilde bilgi
olarak iletmektedir. Uriiniin nasil kullanilacagini, rakipleri karsisindaki fiyat ve kalite
UstinlGginlu ve temel satis vaadini acgiklamaktadir (Gurgen, 1990). Facebook ve
Instagram’da da ihtiya¢ halinde govde metinlerden faydalanilabilmektedir. Bu
platformlardaki reklamlarda siklikla detaylari 6grenilebilme olanagi veren bir eylem
cagrisi ya da yonlendirme URL’si kullanilabilmekte, detaylara ulasmak isteyen tiketici,
detaylara bu sayfalardan ulasabilmektedir. Ayrica Facebook ve Instagram’da reklam
gorseli haricinde agiklama kisimlarinda metinler yer alabilmekte, markalar o bolime
de detaylari yazarak reklam gorselleri Uzerindeki yazilari azaltabilmektedir. Yine
kullanicilar Facebook ve Instagram’a cogunlukla akilli telefonlari Uzerinden giris
yapmakta, reklamlari akilli telefonlar Gzerinden goérmektedir. Akilli telefonlarin
ekranlari gorece diger reklam yayinlayan bircok mecraya gore kuglk olarak ifade
edilebilmekte, uzun ve kigik yazilarin okunmasini zorlastirmaktadir. Bu sebeplerle
Facebook ve Instagram reklamlarinda ihtiya¢ halinde kullanilmasina karsin, uzun
gbvde metinler ¢ok tercih edilmemektedir.

Gorsel bilesenler

Bir nesnenin, kisinin veya sahnenin illistrasyon ya da fotograf olarak Uretilen
karsiligina gorsel denmektedir (Evans, Sherin ve Lee, 2013). Gorsel iletisimde
semboller, ikonlar, fotograflar ve illistrasyonlar, izleyiciye en buylk etkiyle
seslenmektedir (Samara, 2011). Cagdas grafik tasarim ve reklamcilikta uzun metinler
kullanilmasi buylUk oranda terk edilmistir. Ginimdiz reklamlarinda marka mesajini
iletmek icin, yaratici ve etkili gorseller ya da imgeler kullanmaktadir. GUnimuz
tlketicisi bu gorsel ya da imgeleri tanimakta, okumaya kiyasla daha hizli bir iletisim
yasanmaktadir. Kimi zaman dogru bir gorsel kullanimiyla yuzlerce kelimenin iletecegi
bir mesaj anlatilabilmektedir. Ayrica evrensel imgeler dogru kullanildiginda s6zcuklere
ve dile ihtiya¢ duyulmayacagindan, evrensel reklamlar olusturulabilmektedir
(Burtenshaw, Mahon ve Barfoot, 2014). Gorsel unsurlar bir fikri ya da mesaji cok hizli
bir sekilde izleyiciye aktarabilir. Ayrica géruntiler, imgesel agidan farkl kulturlere gore
farkl sekillerde yorumlanabilmektedir (Ambrose ve Harris, 2010). Facebook ve
Instagram Uzerinden vyayinlanan reklamlarda da gorseller 6nemli bir rol
Ustlenmektedir.

Bir konuyu gorsel olarak betimlemeye illistrasyon denmektedir. Turkiye'de gra-
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fik tasarim ve reklam tarihinde ge¢misten beri illustrasyon siklikla kullaniimaktadir.
Gecmiste daha cok fotografi temel alan illistrasyonlar yapilmaktayken, ginimuzde
daha cok illistratériin ic diinyasi ve kurgu Griinler tretilmektedir. illistrasyonda konu
ya da mesaj yaratilan figirler yardimiyla gorsellestiriimektedir (Turgut, 2013). Baslik,
slogan ya da metin gibi sozel 6geleri ifade eden ya da yorumlayan illistrasyonlarda
geleneksel c¢izim ve boyama teknikleri disinda, fotograf, kolaj ve bilgisayar
tekniklerinden de yararlanilmaktadir. illistrasyonlar kullanim alanlari bakimindan
yayin illistrasyonlari, bilimsel ya da teknik illistrasyonlar ve reklam illustrasyonlari
olmak Uzere Ug¢ ana baslikta toplanabilir (Becer, 2015). Reklamlarda illistrasyonlarin
kullanilmasinda bircok farkli etken olabilmektedir. Fotografi cekilemeyecek bir konu,
fotografta gérinmesi mimkin olmayan kicglk pargalar ya da tamamen hayal Grina
olan bir kurgu gésterilmek isteniyor olabilmektedir (Elden ve Ozdem, 2015). Ayrica
illustrasyon iletisimi 6zellestirip bir insan unsuru eklemektedir (Samara, 2011).

Geleneksel mecralarda oldugu gibi, Facebook ve Instagram reklamlarinda da
anlatimi gliglendirmek ve hizlandirmak amaciyla simgelerden yararlanilmaktadir. Bir
konu ya da nesneyi simgeleyen isaretler simgeler olarak ifade edilmektedir. Trafik
isaretleri, ulasim, hastane ve oteller gibi topluma hizmet veren alanlarda
kullanilmaktadir. “Sigara icilmez” levhasi ya da bayraklar siklikla karsilasilan
simgelerdir (Becer, 2015). Gostergebilimin babasi olarak kabul edilen Ferdinand de
Saussure, gostergeleri gosteren ve gosterilen olarak ikiye ayirmistir. Gosteren,
anlamin cikabilecegi seyi temsil eden sembol, gosterilen ise gercek nesne ya da
anlamdir. Dilleri asan isaret, simge ve semboller cagdas iletisimde artan bir gegerlilige
sahiptir (Dabner, Stewart ve Zempol, 2014). Kolay algilanip, genellikle uluslararasi
alanda kullanilan simgeler, basit bir bicimde tasarlanmaktadir.

Logo, bir kurumun ya da markanin 6zelliklerini ve imajini yansitan ticari sembol-
lere verilen isimdir. Logolar hedef kitleye marka imajini aktarmadaki en énemli unsur-
lardandir (Elden ve Ozdem, 2015). Logolar genellikle markanin adinin (wordmark) ya
da bas harflerinin (monogram) benzersiz bir tipografi kullanarak diizenlenmesi ya da
markayi ¢cagristiracak bir sembol kullanilmasi ya da bu lg¢U arasinda kombinasyonlar
yapilmasiyla tasarlanmaktadir (Adams, Morioka ve Stone, 2004). Cabuk taninip, kulla-
niclya tanimasi konusunda zahmet vermemesi gereken logolarin, basit olmasi gerek-
mektedir (DiMarco, 2010). Reklam Uzerinde imza islevi gbren logolar vazgecilmez olup
cogu reklamda kullaniimaktadir (Becer, 2015). Ginumdizde insanlar logo bombardi-
manina ugrayip sadece reklamda degil kullanilan Grinlerde bile yizlerce logo gérmek-
tedir. Logolar artik ginlUk rutinimizin bir pargasi olmus durumdadir (Airey, 2010). Sos-
yal medya reklamlarinda da logolar sik¢ca kullaniimaktadir. Facebook ve Instagram’da
gorulen reklamlarin, hangi profil tarafindan paylasildigi gérindyor olsa da, markalar
reklamlarina logolarini da eklemektedir.
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Sosyal Medya Reklamlarinda Bir Gérsel Bilesen Olarak Fotograf

Fotograflar reklamlarda konuyu anlatmayi destekleyen unsurlardan biridir. Kendi ba-
sina da sanat degeri tasiyan fotograf, reklamlarda ve grafik tasarimda mesaji anlatan
bir 6ge konumundadir. Reklamda anlatiimak istenen mesaja yonelik secilen nesne ya
da nesneler anlatima uygun bir sekilde agl, 151k, etki ve diizende gorintilenmesi du-
rumunda fotograf reklamin anlatimina hizmet etmektedir. Fotografin gorsel nitelikleri
anlatimi destekleyip mesajla bag kurmalidir. (Turgut, 2013). Reklamlarda yer alan gor-
sellerin fotograf miillistrasyon mu olacag gibi uygulama kararlari, reklamin hedefle-
rini hangisinin daha iyi basaracagi gibi sorular géz 6ntinde bulundurarak alinmaktadir.
Fotografin, illistrasyona karsl en biyuk avantaji, gercekei olmasidir. Hedef kitleye ger-
cek bir ortam sergilediginden, inandirici kabul edilmektedir. illistratérlerin bir seyi ko-
layca degistirebilme imkani bulunmaktadir. Fotografta da bir seyi gercekte oldugun-
dan daha glizel yapma olanagi bulunmasina karsin, insanlar kameraya daha ¢ok inan-
maktadir (Arntson, 2007).

Estetikligiyle satilmaya calisan bazi Griinlerin fotografi kullanilir. Ornegin, araba
reklamlarinda Urlnlerin gercekei fotograflari yer almaktadir (Dabner vd., 2014). Ayrica
fotograf sanat yonetmenine Uretim asamasinda daha fazla kontrol saglamaktadir.
Fotograf reklam icin ¢zel olarak cekilecekse, fotografci sanat yonetmeniyle birlikte
calisarak, set, sahne donanimi gibi kararlarda etkin bir bicimde yer alabilmektedir
(Burtenshaw vd., 2014). Fotograf bu durumda reklamlarda olmazsa olmaz bir 6ge
haline gelmektedir. Fotograflar reklamlarda; tek basina Urin gostermek (genelde
boslukta asili olarak ya da bir fonun Gzerinde gériinen Grindn tim dikkati ve vurguyu
Uzerine ¢ekmesi), belli bir ortamda Grtn (Grtn gercekei kosullarda yer alip, diger
destekleyici malzemelerle birlikte belli bir hava yaratmasi) ve kullanim sirasinda trin
(bu yaklasimda Gruna kullanan insanlar da gorlinup, getirecegi faydalar anlatiimasi)
gibi ¢ ana sekilde kullanilmaktadir (Elden ve Ozdem, 2015). Tasarim ya da
reklamlarda kullanilacak fotograflar bazi genel kriterlere uymalidir. Fotograf kaliteli
mi, fotograf ruh halini ve gerekli bilgileri yansitiyor mu, mesaji veriyor mu, kullanima
hazirlamasi bltceye uygun mu gibi sorularin cevaplarina gore belirlenmektedir
(Graham, 2005).

Reklam fotografi, amacinin farkli olmasi sebebiyle fotograftan ayrilmaktadir.
Reklam fotografi bir amaca hizmet etmektedir ve teknik agidan dogru olan bir reklam
fotografi, amac dogrultusunda bir isleve sahip degilse, basarili sayilamamaktadir. Yani
reklam fotografi Grlin, hizmet ya da markayi tanitmali, hedef kitleye mesaji dogru bir
sekilde iletmelidir (Piskin, 2018). Reklam fotograflarinda, satilmaya calisilan Grinlerin
genellikle dogada bulundugu sekliyle degil, hedef kitlenin etkilenecegi sekilde
gosterilmesi tercih edilmektedir. Bu sebepten reklam fotograflari ¢ogunlukla 6n
hazirlik gerektirip, uygun ¢ekim mekani, dekor, oyuncu ve isik gibi unsurlarin tamam-
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lanmasiyla hazirlanmaktadir. Reklam fotograflari genelde onceden reklamcilar
tarafindan planlanip, fotografciya pek yorum sansi birakmayan, sadece uzmanligin
gosterilip, teknik agidan istenilenin ¢ekilmeye calisildigl bir fotograf turidur (Kasim,
2013).

Onceden planlanip tasarlanabiliyor olusu nedeniyle teknik acidan kusursuz
olmasi beklenmektedir. Fotografin diger mesleki alanlarinin aksine reklam
fotografcihiginda i1sik ve kompozisyon kusurlarina yer yoktur. Bir basin fotografgisinin
ani gelisen bir olayin fotografini c¢ekerken vyaptigl netleme hatasi goéz ardi
edilebilecekken, reklam fotografinda stlidyoda fotografi tekrarlamaya yetecek
zamanin olmasl sebebiyle fotografcinin tekrar cekmesi beklenmektedir. Teknik
kosullar saglandiginda stidyoda cekilen bir reklam fotografi hatasiz olarak
uretilebilmektedir. Ornek olarak isik ya da isiklarin hangi acilardan (tam cephe 15181,
yari cephe 15181, yanal 1sik, yar ters 1sik, tam ters isik, tepe 15181, alt 1sik) hangi
siddetlerde gelecegi bile tasarlanabilmektedir. Bunun yaninda reklam fotografinda;
cekim olcekleri, bakis agisi ve ylksekligi (goz hizasi, alt, Ust), fon ve dekor, zaman ve
uzam, sadelik, uyum, zithk (kontrast), derinlik, ritim, renk gibi kompozisyon tercihleri
de reklam fotografinin iyilesmesi icin kullanilan seceneklerdir (Urper, 2012). Reklam
fotograflari cogunlukla stiidyolarda cekilmekte, bu i¢ mekan ¢cekimlerinde, dis mekan
cekimlerine gore birgcok olanak bulunmaktadir. Stiidyolarda; uzmanliga gore degisen
fotograf makineleri, 1siklar, Ggayak, stiidyo donanimlari ve bilgisayarlar bulunmaktadir
(Kostumoglu, 2018). Bu imkanlar reklam fotografcisina teknik agidan kusursuz
fotograflari ¢ekmesi icin kolaylik saglamaktadir. Ayrica fotograf fluluk, kontrast
eksikligi, fazla gren gibi optik glrdlttlerden arinmis olmali, sadece amaca hizmet
edecekse uygun miktarda kullaniimalidir. Algilanan nesneler insan goziine daha yakin
gorinmekte, simetrik formlar daha yakin olup kolay anlasilabilmektedir (Kasim, 2013).
Reklam fotograflarina bilgisayar ortaminda bazi islemler uygulanabilmekte keskinlik
artirma/yumusatma, rotus (silme, ekleme, klonlama), katmanlari Ust Uste getirme,
boyut duzenlemeleri yon degistirme, yeniden cerceveleme, biyiltme/kigiltme,
esnetme, Ortme, perspektif dizeltme/bozma, kismi renklendirme, U¢ boyutlu
modelleme uygulamalari gibi kompozisyona yapilan midahalelerle reklam
fotograflari iyilestirilebilmektedir (Urper, 2012).

Reklamin boyutunun blylmesi ve tek renkli blylk bir alan tGzerindeki reklami
yapilan Grinin goértnmesi dikkat cekiciligi artirmakta, yakin ¢ekim kullaniimis bir
reklam fotografi Grinld oldugundan buylUk gosterecegi icin, izleyicinin dikkatini
yakalamaktadir. Bir Grinin dikkat ¢cekmesi isteniyorsa, trin zeminden fark edilir
sekilde ayrilmali ve buylk olarak kullaniimalidir (Teker, 2009). Reklam fotograflarinda
bu tek renkli blyik zemin “sonsuz fon” araciyla olusturulmaktadir. Kagit, kumas ya da
ahsap malzemeden (Uretilebilen bu fon, tek renk ya da renk gecisiyle
hazirlanabilmekte, hareketli ya da stidyonun bir kisminda sabit olacak sekilde
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konuslandirilabilmektedir (Kostumoglu, 2018). Reklamda kullanilan fotograf; hedef
kitlenin dikkatini ¢cekmek, anlatiimak istenen fikri agiklamak, okuyucunun metin ve
basligl merak etmesini saglamak, sozlerle anlatilmasi mimkidn olmayan mesajlari
iletmek, reklamin inandiriciligini artirmak ya da Grtnin neye benzedigini gostermek
gibi amaclarla kullanilabilmektedir (Unsal, 1971).

Reklam fotograflari kimi zaman tiketicinin zihnine gonderilen ilk mesajin
Otesinde baska cagrisimlar yapmayi da hedefleyebilirler. Kisaca reklam fotograflari
sadece UrlnU anlatmayip, Urindn yansittigl yasam tarzi, statli ve kullanan kisinin daha
seckin bir kisi olacagini da ifade edebilmektedir (Urper, 2012). Reklamlarda her zaman
Urunl anlatan bir bilgiye yer verilmemektedir. Bazi reklamlarda Grinin vadettigi 6yku
ve simgelerden yararlaniimaktadir (Aydogan, 2019). Mizah, cinsellik, duygusallik,
zaman, 6dullendirme, cezalandirma gibi duygulara hitabeden temalari isleyen reklam
fotograflari cekilebilmektedir. Reklam fotograflarinda gostergebilim kavramlari;
egretileme (metafor), dizdegismece (metonimi), diiz anlam/yan anlam ve mitlerden
yararlanilabilmektedir. Ayrica reklam fotograflarinda goérintiler tasarlanarak
Uretildigi icin, manipdle edilebilmekte, reklamin amaci dogrultusunda yapilan bu tir
uygulamalar dogal karsilanmaktadir (Urper, 2012). Reklam fotograflarinda; reklami
yapilan Grin ya da Grtndn bir pargasl, kullanilmaya hazir bir Grin, kullanilirken Grin,
kullanilmis Gran, Grindn degisik 6zellik ve detaylari, Grind kullanan mutlu kullanici,
Grinl kullanmayarak kaybetmis olan kullanici, Grind tavsiye edenler, firma ya da
fabrika fotografi en cok kullanilan égelerdir (Unsal, 1971).

Reklamlarda kullanilan fotograflar iki sekilde elde edilebilmektedir. ilki stok
fotograf temin etmektir. Stok fotograf arsivleri fotografcilar tarafindan, belli
konseptler icin cekilip, stok fotograf paylasimi yapilan platformlar UGzerinde
olusturulmaktadir. Reklam igin fotograf ihtiyaci oldugunda ¢ogunlukla Ucretli olarak
satin alinip kullanilan bu fotograflarin olumsuz 6zelligi baska kisiler ya da markalar
tarafindan da kullanilabiliyor olusudur. Arsivden alinan bu fotograflar, prodiksiyon ve
cekim asamasi olmadigi icin daha ucuz ve hizli olarak elde edilmektedir. ikinci fotograf
ihtiyacini karsilama sekli ise, fotografin 6zel bir sekilde ¢ekim yapilarak Gretilmesidir.
Bu secenek daha masrafli ve zahmetli olsa da farkli ve 6zel fotograflar elde edip,
Uriinin kendisine ya da belirli bir 6zelligine vurgu yapmak icin kullanilmaktadir (Urper,
2012). Genellikle taki, yiyecek-icecek, otomobil, mobilya, ev tekstili gibi bazi Grinlerin
fotograflari 6zel bir sekilde, cogunlukla da stidyo ortaminda Uretilerek reklamlarda
kullanmaktadir (Kostumoglu, 2018). Bazen tasarimcilar ve reklamcilar internet
tarayicilarindan edindikleri fotograflari tasarim ve reklam Urlnlerinde izinsiz ya da
bedelsiz bir sekilde kullanip, etik disi ve illegal bir sekilde tasarim ve reklam yapmis
olmaktalardir (Hembree, 2011). Reklam fotografciligi da Gzerinde uzmanlasilan gesitli
alt branslar barindirmaktadir. Turkiye’de ¢cogu reklam fotografcisi birkag alanda is Ure-
tirken, Bati’'daki reklam fotografcilarinin uzmanlasmaya meyilli olduklari gorul-
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mektedir. Bu alt branslar; stidyo fotografciligl, moda fotografciligl, endustri fotograf-
ciligl, mimari fotografcilig, turizm fotografciligl, gida trlnleri fotografciligi ve stok fo-
tografciligl gibi alanlardir (Urper, 2012).

Facebook, Facebook ve Instagram reklamlariigin reklamverenlere metin siniri ve
teknik tavsiyeler disinda, strateji tavsiyeleri de vermektedir. Bu tavsiyelere gore rek-
lamlar ilk géruste izleyicinin ilgisini cekmelidir. Hizli ilerleyen, lafi direkt olarak konuya
getiren reklamlarin da basaril bir performans gosterdigi ifade edilmektedir. Duragan
gorseller yerine hareket iceren gorseller izleyiciyi cekmekte, ana mesaji ya da marka-
nin kendisini video ya da dongi reklamlarinda basta gosteren reklamlarin daha iyi so-
nuglar elde ettigi belirtiimektedir. Marka imaji icin paylasilan reklamlarda kullanilan
fotograflarda insanlara odaklaniimasi, tGrln icin dénis almak isteyen reklamlarda kul-
lanilan fotograflarinsa triine odaklaniimasi tavsiye edilmektedir. Ses iceren reklamlar
kullanicinin ilgisini cekerken, sosyal medya reklamlarinin genellikle sessiz izlenmesi se-
bebiyle metinlerin gorseli desteklenmesi gerektigi ifade edilmektedir. Facebook ve
Instagram’in kullanima sundugu GIF ve ¢ikartmalarin gereksiz kullaniminin reklam per-
formansini dustrecegi belirtiimektedir.

Facebook’un reklam gorselleriyle ilgili en temel 6nerilerinden biri, Facebook ve
Instagram reklamlarinda kullanilan gorsellerin markayla iliskili olmasi, logo ve renk
kullaniminin bir butin olarak hedef kitleye bir zaman sonra tanidik gelecek sekilde
dizenlenmesi gerektigidir. Profilin, batlin paylasimlara bakildiginda (organik ve
sponsorlu) tutarli gérinmesi de tavsiye edilmektedir. Kullanilan gorsellerde odak
noktasi olmasl, izleyiciye net ve anlasilir bir gorsel sunulmasi performansi
artirmaktadir. Ornek olarak tiim paylasimlarinda logoyu ayni yere ayni boyutta koyup,
ayni renk semasindan renkler kullanan bir marka, hedef kitlesi tarafindan daha ¢abuk
taninacaktir. Bir bahge tasarim sirketi profilindeki her paylasimda aydinlk fotograflar
ve buylimekte olan yesil bitkiler gérinmesi, kullanicilarin zihninde zamanla o sekilde
yer edecektir.

Sosyal medya reklamlari  ¢ogunlukla  akilli  telefonlar  tarafindan
gbruntulenmektedir. Bu sebeple, hizli etkilesim kurabilecek ve tiketilecek fotograf ve
videolar kullaniimasi 6nerilmektedir. Yiksek ¢ozunurltkli fotograf ve gorseller
kullanicilar Gzerinde daha olumlu bir etki birakmaktadir. Gorseller mobil odakli olup,
kisa zamanda kugik bir alanda mesaji hizlica vermelidir. Facebook, reklamlarda kafa
karisikligl olmamasi icin cok mesaj verilmemesi gerektigini 6nermektedir. Reklamlar
sosyal medyada gezinirken gorulecegi icin, dikkat cekici fotograflar kullanmak
reklamin  basarisini  artirabilir.  Kontrast  kullanimi,  kullanicilarin  dikkatini
cekebilmektedir. Binlerce icerik arasinda kullanicinin ilgisini ¢ekip, reklamla zaman
gecirmeyi saglayacak fotograflar kullaniimasi 6nerilmektedir.

Facebook, daha ¢ok kiguk isletmeleri dislnerek stok fotograf kutlphanesi
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Shutterstock ile bir isbirligi yapmistir. Kullanicilar, reklam gorsellerini Facebook
hesaplari Gzerinden Shutterstock’un 25 milyonun Gzerinde goérsel iceren arsivinden
Ucretsiz olarak segebilmektedir. Fotograf cekim butgesi olmayan ya da stok fotograf
satin alma sirecine hakim olmayan kigclk isletmeler bu yola basvurmaktadir. Sosyal
medyada reklam bitgesi minimum alt siniri olmadigi icin kiigUk isletmeler sikga reklam
yayinlamaktadir. Ornegin gelinlik satan bir kiiciik isletmenin, reklam yayinlayacaginda
stok bir gelinlik gorseli secmesi en dogru secenek olmayabilir. Satilmaya calisan
gelinliklerin dogru isikla, iyi bir kompozisyon icinde, sade bir ortamda ¢ekilmesinin
daha iyi performans gostermesi olasidir. Ayrica Facebook reklamveren kullanicilara,
Mojo, Ripl, Unfold, Quik, Plotaverse, Adobe Spark Post ve Adobe Photoshop Mix gibi
uygulamalarda kolayca hazirlanabilecek bazi  tasarim  sablonlarini  nasil
olusturabileceklerini adim adim uygulanabilecek sekilde yayinlamistir. Kuclk
isletmeler fotograf ve videolarina bu uygulamalarda logo eklemek, hareketlendirmek,
yeniden kadrajlamak gibi dizenlemeler yapabilmektedir. Kiclk bir hareketli GIF
eklenmis paylasim, statik bir gorsele gére hedef kitlenin ilgisini daha ¢ok cekmektedir.

Facebook ve Instagram’da yayinlanan fotograflar c¢ok detayli dekorlar
icermemeli, sade ve kolay anlasilir olmalidir. Facebook’un 6nerisine gore, reklamlarda
1/3 kuralina uyulmali, reklamin vurgu noktasi tam ortada degil sag ya da sol kenara
daha yakin olmaldir. Bu kurala insan vyuzleri dahil olmayip, insan vyuzleri
kullanilabildigince biyiik olmalidir. insan yiizlerinin fotografin neresinde oldugu da
dnemsiz olarak belirtilmistir. ilgi cekici fotograf cekilmesi icin, renk kontrastlklari
disinda, buyuk ve kuglk 6gelerin birlikte kullaniimasi gibi kontrastlar da denebilir.
Uriinleri baska acilarla gekip kullanmak kullanicilarin dikkatini cekebilmektedir. Fa-
cebook ve Instagram’da slayt seklinde yayinlanan reklamlarla hikdye anlatmak mim-
kindur. Slaytlar, reklamveren tarafindan segilen Ug ila on fotograftan olusmaktadir.
Secilen gorseller, reklamveren tarafindan belirlenen sirayla donmekte, bir hikdye akisl
yaratmak mimkiindir. ilk gorsel dikkati cekmelidir. Bu model, videolara gére daha
cabuk yuklenmektedir. Reklamverenlere Ucretsiz bir sekilde gecis efekti ya da muzik
ekleme olanagi da sunulmaktadir.

Facebook ve Instagram’in belirledigi reklam ilkelerine gére kullaniimamasi gere-
ken reklam fotograflar bulunmaktadir. Oncesi ve sonrasi fotograflari, ciplakligin &n
planda oldugu fotograflar, korkutucu ve kanli fotograflar, Gzerine oynat digmesi ek-
lenmesi gibi yaniltici gérsellerin bulundugu fotograflar, Facebook ve Instagram logo-
lari ya da logolarin deforme edilmis versiyonlarinin bulundugu gorseller kullaniima-
malidir. Reklamlar platformda yayinlanmadan 6nce genelde yirmi dort saat iginde bir
degerlendirmeye tabi tutulur. Bu ilkelere uyup uymadiklari denetlenir. Facebook’a
gbre, Facebook ve Instagram reklamlarinda kullanilan fotograflar, ekrani tamamen
dolduran fotograflar olmalidir. Ayrica sadece Urinun fotografi kullanmak yerine, Gri-
nin mutlu bir tiketiciyle birlikte oldugu fotografi kullanmak samimiyeti artirip, hedef
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kitlenin daha olumlu hissetmesini saglamaktadir. Hedef kitlenin bu reklamlarda ilk
baktig yer gorsel, ardindan sirasiyla paylasan hesap, agiklama metni ve yorumlardir.
ilk fark edilen yer gérsel oldugu icin, ilgi bu bélimde yakalanmalidir. Fotograftaki in-
sanlar genelde 6n planda olmali, insan kullanilmayacaksa gliclu ve izleyiciyi sasirtacak
gorseller kullaniimasi dikkat cekecegi icin tavsiye edilmektedir. Alisilagelmemis acilarla
cekilmis Grtn, kiskirticl bir metin, birden fazla fotografin yan yana gelmesiyle olusan
ilgi cekici kolajlar, kahramanin hiyerarsinin en 6niinde oldugu gorseller dikkat cekmek-
tedir. Story formatinda paylasilan reklamlarin dogal ve orijinal olmasi ilgiyi artirmak-
tadir. Stidyo fotograflari yerine dis mekanlarda telefonla ¢ekilmis gorseller kullaniciya
samimi gelmektedir. Sosyal medya reklamlari hizli bir sekilde tiketilmesi sebebiyle
hizli algilanmalidir. Hareketlendirilmis gorseller yizde 83 oraninda daha dikkat ¢ekici
olup, izleyicinin odaklanmasini saglamaktadir.

Sonug

Reklam, Urln ya da hizmetin satin alinmasi icin hedef kitleyi ikna etmeyi amaglayan
bir iletisim faaliyetidir. Ginimuzde reklam sadece televizyon, sokak ya da basili med-
yayla sinirli kalmayip, akilli telefonlar ve internetin ¢ok daha ulasilabilir olmasiyla ti-
keticiligi her gegen giin artan toplumun iletisim kurdugu her ortamda kendine yer bul-
maktadir. Ginidmuzde sosyal medyada harcanan ortalama sure televizyon karsisinda
harcanan ortalama slreye yaklasmaktadir. Bunun sonucunda markalar bu durumdan
faydalanmaya calismaktadir. Dijital medya pazari dinyada ve Turkiye'de her gecen
gin buylimekte, kiclk-blyuk her isletme bir alt limit olmadan reklam yayinlayabil-
mektedir. Bircok farkli hedefleme olanagi, hizli Uretilip, hizli yayinlanabiliyor olusu,
karsilikli etkilesim yakalanabilmesi, 6lcimleme kolayligi, tekrar dizenlenebilmesi, 6z-
glrlikel yapisi gibi sebeplerle geleneksel medyadan ayrismakta, icinde farkli avantaj-
lar barindirmaktadir. Sosyal medya platformlari, giin icinde kullanicilarini bir reklam
bombardimanina maruz birakmaktadir.

Sosyal medya reklamlari, geleneksel mecralarda yayinlanan reklamlara gore ¢ok
daha hizli tuketilebilir ve idrak edilebilir olmalidir. Tiketiciyi ikna edecek fotograflar da
kismen farklilasmaktadir. Bunun sonucunda Facebook ve Instagram, platformlarinda
yayinladigi reklamlarda fotograf kullanimi ve grafik tasarim agisindan dizenlenmesi
konusunda bazi 6nemli tavsiyeler vermektedir. Bu tavsiyelere gore; bu platformlarda
ilgiyi yakalayamayan reklamlar ¢ok kisa strede bir parmak hareketiyle gecilebilecegi
icin, geleneksel mecralardaki reklamlara kiyasla izleyicinin ilgisini daha hizli cekmeli,
hizli ilerlemeli, lafi dogrudan konuya getirmelidir. Bu mecradaki reklamlarda kullanici-
nin goézu once gorsele, sonra paylasan hesaba, ardindan metin ve yorumlara bak-
makta, bu sebepten gérsel bakisin izerinde oldugu anda ilgiyi cekmelidir. ilgi alisila-
gelmemis agllar, kolajlar, dogru bir hiyerarsik siralama, kiskirtici bir metin gibi bircok
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farkh sekilde yakalanabilmektedir. Hareket iceren reklamlar, videolar, animasyonlar
ya da dongu reklamlar statik reklamlara gére daha iyi performans vermektedir. Marka
imajina katki saglamasi amaciyla yapilan reklamlar insana, Grin satmak icin yapilan
reklamlar Grine odaklanmaldir. Logo ve renk kullanimi bir siire sonra kullaniciya ta-
nidik gelecek sekilde dizenlenmeli, sponsorlu ve organik paylasimlar tutarli gérinme-
lidir. Marka Gzerinde olumlu bir etki birakacagi icin yiksek ¢oztnurliklu gorseller kul-
lanilmali, reklamlar mobile uygun olup kolay anlasiimalidir. Cok mesaj verilmemeli,
binlerce icerik arasinda kullanicinin ilgisini kolayca ¢ekmelidir. Reklamlarda kullanilan
fotograflar 1/3 kuralina uymali, kahraman ortada degil sag ya da sol kenara daha yakin
olmalidir. Renk ya da boyut kontrastliklarindan yararlaniimali, ekrani tamamen doldu-
ran fotograflar tercih edilmelidir. Stidyo fotograflari yerine, telefonla dis mekanda
cekilen fotograflar kullaniciya samimi gelmektedir.

Facebook ve Instagram, sosyal medya platformlarinda reklam yayinlayan islet-
melere; gorsel reklamlar, dongl reklamlari ve hikaye reklamlari olarak farkli alanlarda
farkh reklam modelleri sunmaktadir. Markanin stratejisine gére en basarili perfor-
mans! saglayacak alan secilmelidir. Sosyal medya platformlari, tiketicilerin sosyal
medya platformlarina genellikle eglenceli zaman gecirmek igin girdiginin ve kullanici-
larin kuclk ekranlarda uzun yazilar okumak istemediginin farkindadir. Kullanicilarin
dikkati kayboldugunda uygulamadan ¢ikmalari olasidir, bu yizden platformlar islet-
melere reklamlarini olabildigince yazisiz Uretmelerini dnermektedir. Sosyal medya
reklamlarinda siklikla sadece baslklar ve gerektiginde alt bashklar yer almakta, nadi-
ren gbvde metinlerin de kullanildigi gérilmektedir.

Sosyal medya reklamlarinda markanin sdylemek istedigi soyleme goére; fotograf,
illustrasyon, simge ya da logo gibi gorsel unsurlarin siklikla kullanildigi gérilmektedir.
GUnUmuUz gorsel iletisim dinyasinda uzun metinlerden vazgecilmis, bunun yerine ya-
ratici ve etkili gorsel imgeler kullaniimaktadir. TUketiciler bu gérsel imgeleri tanimakta,
okumaya gore daha hizl bir iletisim kurulmaktadir. Dogru gorsellerle dil farkhhgi orta-
dan kalkmakta ya da bir gorsel yuzlerce kelimeyle ayni islevi gérebilmektedir. Marka-
larin, sosyal medya reklamlarinda fotografi cekilemeyecek konular, hayal Grind kom-
pozisyonlar ya da bigimsel farklliklar sebebiyle ihtiya¢ halinde illistrasyona basvur-
dugu gorilmektedir. Sosyal medya reklamlarinda yer alan diger bir gérsel 6ge olan
simge ise kolay anlaslilip, genellikle evrensel degerlere sahip olan gorsel 6gelerdendir.
Sosyal medya reklamlarinin iletisiminde, mesaj hizli algilanmak zorunda oldugundan
markalar tiketicileriyle kurduklari iletisimlerde simgelerden yararlanmaktadir. Sosyal
medya reklamlarinda reklami paylasan hesabin profil fotografi gorinmektedir. Buna
ragmen reklamlarin sayfa dizeninde ¢ogunlukla logolar bir késede yer almaktadir.
Arastirmada sosyal medya reklamlarinda en ¢ok gorulen gorsel unsurun ise fotograf
oldugu gorulmektedir. Fotograf illistrasyondan farkli olarak gercekgi ve inandiricidir.
Fotografta da manipllasyon vyapilabilmesine karsin, insanlar illistrasyona gore
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fotografi daha inandirici bulmaktadir.

Tipografi sosyal medya reklamlarinin énemli bir unsurudur. Tuketiciler sosyal
medya reklamlariyla genellikle mobil cihazlar araciligiyla karsilasmaktadir. Bu iletisim
araglari kuctk ekranlara sahip olmakta, bu nedenle tipografi kararlari basit ve kolay
okunur olacak sekilde verilmektedir. Sans Serif karakterler kiigtk kullanildiginda Slab
Serif, eski stil ya da modern yazi tiplerine gore daha fazla okunabilirlik saglayabilmek-
tedir. Bunun sonucunda sosyal medya reklamlarinda Sans Serif karakterlerin siklikla
tercih edildigi gbrilmektedir. Bircok gorsel iletisim tasarimi Griininde oldugu gibi, sos-
yal medya reklamlarinda da sayfa dizeni ¢ok 6nemli bir konumda bulunmaktadir.
Sayfa dlizeni dogru kurgulanmis bir reklam, daha ¢abuk ve dogru algilanmakta bunun
sonucunda reklamin basarisi ve performansi yikselmektedir. Sayfa dizeninin dogru
olusturulmasi icin denge, oranti ve gorsel hiyerarsi, devamlilik, butinlik, vurgulama
gibi bircok kriter bulunmaktadir. insan gézi, asimetrik dengedense simetrik dengeye
yonelmekte, gelenegin, resmiyetin vurgulandigi sosyal medya reklamlarda tercih edil-
mektedir. Asimetrik denge ise rastlantisallik ve hareket hissi saglamakta, sosyal medya
reklamlarinda, ihtiyaca gore kullanilmaktadir. Goérsel hiyerarsi sosyal medya reklamla-
rinda kolay algilanmayi artiran bir diger ilkedir. Dogru verilmis gorsel 6ge, renk, boyut
kararlariyla dogru kurulmus olan bir hiyerarsik yapi, izleyicinin gérmesi gereken yerleri
siraslyla isaret etmekte, bakis stiresinin ¢ok kisa oldugu sosyal medya reklamlarinda
dnemli faydalar saglamaktadir. insan gézii takip edebilme yetisine sahip bir organ ol-
dugu icin, devamhlik ilkesinin yaratildigl tasarimlarda izleyicinin konuyla ilgisi ve taki-
bini saglamak kolaylasmaktadir.

Sosyal medyada isletmelerin genel olarak hesaplarinda ya da reklamlarinda de-
vamlilik ilkesi saglamasi amaglanmaktadir. Genelde bir marka sosyal medya hesapla-
rinda Uslup, tarz ve ses tonu olarak devamlilik ilkesi gozettigi gortlmektedir. Batunluk
ilkesi de sosyal medya reklamlarinda uygulanan bir diger ilkedir. Butinlik ilkesi okun-
mayli, anlasilmayi ve hatirlanmayi kolaylastirmakta, reklamdaki fotograf, illistrasyon,
tipografi, logo gibi goérsel unsurlarin birbirini desteklemesi ve bir iliski icinde olmasi
anlamina gelmektedir. Vurgulama, tasarimda bir 6genin diger 6gelere gore baskin ve
hakim durumda bulunmasina verilen isimdir. Dogru bir tasarim ya da reklamda en can
alici séylem, en 6n planda algilanmalidir. Bu vurgulama etkisi boyut, kalinlk, renk ya
da beyaz alan kullanimi kararlariyla uygulanmaktadir. Sosyal medya reklamlarinda ve-
rilmek istenen mesaja gore, bazi unsurlarin vurgulandigi gérilmektedir. Ayrica sosyal
medya reklamlarinda gorsel imgelerden de yararlaniimaktadir. Gérmek sadece fizyo-
lojik degil ayni zamanda kulturel ve cevresel faktorlere gore farklilasabilen sosyolojik
bir eylemdir. Bir gorsel, farkli kiltirlerde bulunan iki kisi tarafindan farkli kodlandigi
icin baska sekillerde algilanabilmektedir. Tasarimcilar gérsel imgelerden birgok gorsel
iletisim Urininde oldugu gibi, sosyal medya reklamlarinda da yararlanilmaktadir. Bu
calismada reklam, dijital medya, sosyal medya, Facebook ve Instagram gibi bircok
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konuda inceleme yapilmis, sosyal medya reklamlarinda fotografin dogru kullanis bi-
cimleri ve grafik tasarim agisindan uyumu agiklanmaya cahsiimistir. Calismanin 6gren-
cilere, reklamcilara, tasarimcilara, akademisyenlere ve arastirmacilara yardimci olmasi

amaglanmistir.
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