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OZET

Glinlimiizde iletisim araglarindaki hizli ilerleme markalarin hedef kitleleriyle iletisim
bi¢imlerini de gelistirmistir. Hedef Kitleye ulagsmanin yollarindan biri olan reklam ile hem
geleneksel hem de dijital ortamlardan pek ¢ok mesaj iletilmektedir. Markalar tarafinda video,
fotograf veya sesli ylizlerce uyarana maruz kalinmasi bu uyaranlarin sadece belirli bir
kismina yanit verilmesini zorunlu kilmaktadir. Bu durum markalarin; reklamin hedef
kitlesini etkilemek, ilgi c¢ekici olmak, triine yonelik inandiriciligi, giivenilirligi ve
tilketicilerde tirtinlerin tiiketimine yonelik istegi artirmak ve verilmek istenen mesajlar1 dogru
bir sekilde ulastirmak i¢in segici ve dikkatli olmalarin1 gerektirmektedir. Fotograf basili ve
dijital medya araglarinda hedef kitleyi {irline yonlendiren 6nemli bir aractir. Bu ¢aligmada
reklam fotograf¢iliginin bir tiirii olan {iriin fotografciliginin dnemi arastirilmistir. Calismanin
orneklemini Kristal Elma Tiirkiye Reklam Odiilleri Yarigsmasinda 2017-2021 yillar1 arasinda
o6diil alan bes calisma olusturmaktadir. Ornek olarak incelenen iiriin fotograflarinda verilen
mesajlarin yorumlanmasinda gostergebilimsel analize dayali nitel arastirma yonteminden
faydalanilmis ayrica fotografin 151k, renk ve mekan agisindan bigimsel 6zelliklerine iliskin
aciklamalar yapilmistir. Calismanin bulgularina gdére markalarin mesajlarini iletirken
diizanlam ve yananlamlara énem verdikleri ve {irlin fotograf¢ciliginda yaratict olmak igin
cesitli bigimsel uygulamalari kullandiklar1 goriilmiistiir.
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ABSTRACT

Today, the rapid progress in communication tools has also improved the way brands
communicate with their target audiences. Advertising, which is one of the ways to reach the
target audience, conveys many messages from both traditional and digital media. Exposure
to hundreds of video, photographic or audio stimuli on the part of brands makes it necessary
to respond to only a certain part of these stimuli. This situation requires brands to be
selective and careful in order to affect the target audience of the advertisement, to be
interesting, to increase the credibility and reliability of the product, and to increase the desire
of the consumers for the consumption of the products, and to deliver the desired messages
correctly. Photography is an important tool that directs the target audience to the product in
print media and digital media. In this study, the importance of product photography, which is
a type of advertising photography, was investigated. The sample of the study consists of five
works that were awarded in The Crystal Apple Turkey Advertising Awards Contest between
2017-2021. Qualitative research method based on semiotic analysis was used in the
interpretation of the messages given in the product photographs examined. In addition,
explanations were made regarding the technical characteristics of the photograph in terms of
light, color and place. According to the findings of the study, it has been seen that brands
attach importance to denotation and connotations while conveying their messages and use
various technical applications to be creative in product photography.
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1. GIRIS

Pazarlama karmasi {irlin, fiyat, dagitim ve tutundurma bilesenlerinden
olusmaktadir. Reklam ise tutundurmanin faydalandigi énemli bir aragtir. Giinlimiizde
isletmeler arasindaki sert rekabet kosullart ve teknolojideki ilerlemeler bilgi
paylasimi ve tiikketimini yiiksek boyutlara ulastirmakta, siirekli mesajlara maruz kalan
hedef kitlenin dikkatini g¢ekecek bilgi paylasimini zorunlu hale getirmektedir.
Boylece isletmeler pazarlama faaliyetlerinde dikkat ¢ekici, akilda kalic1 ve gorsel

isitsel duyulara hitap eden reklamlara yonelmektedir.

Fotografin profesyonel amagla kullanildigit 6nemli bir alan olan reklam
fotografciligs; bir iiriin, hizmet, kurum ya da kisiyi hedef kitleye tanitmak, bilinirligi
ve satis1 artirmak amaciyla kullanilan bir fotografcilik tiiriidiir. Verimli bir sekilde
islenmis bir bilgi parcasi, isletmelerin iletmek istedikleri mesajlarin hizli bir sekilde
anlasilmasina yardimci olabilmektedir. Bu nedenle reklam fotograf¢iliginin bir tiirti
olan firiin fotografcilig ile gorsel igerik kullanilarak, tirtinlerin oldugundan daha
gercekei, gosterisli ve ¢ekiciligi yliksek hale getirilmesi hedef kitlenin zihninde

goriilenin de Gtesinde bazi ¢agrisimlar olusturmak amaciyla kritik bir ¢oziimdiir.

Giglii bir tirtin fotografcilign stratejisi ile hedef kitlenin zihnine giden yarisi
kazanmak, onlarla daha fazla etkilesim kurmak, marka bilinirligini artirmak
miimkiindiir (Schaffer, 2013). Reklam fotografciliginin tiirii olan iiriin fotografcilig
da markalarin hedef kitlenin dikkatini ¢ekerek vermek istedikleri mesajlari iletmeleri

noktasinda 6nemli bir yere sahiptir.

Reklam fotografciliginda {irlin fotografeiliginin  6nemine iligkin yapilan
literatiir arastirmasi sonucunda pazarlamacilarin, reklamcilarin ve markalarin
reklamin hedef kitlesini etkilemek, ilgi ¢ekici olmak, iirline yonelik inandiriciligy,
giivenilirligi ve tiiketicilerde {iriinlerin tiiketimine yonelik istegi artirmak ve
markalarin vermek istedikleri mesajlar1 dogru bir sekilde ulastirip hedefledikleri
sonuglara ulagmalarin1 saglamak i¢in reklamlarda fotograf kullaniminin 6énemli bir
ara¢ olduguna iliskin cesitli caligmalara® rastlanmis fakat hem ulusal hem de

uluslararasi literatiirde yapilan ¢alismalarin oldukea kisitli oldugu goriilmiistiir.

! Fetrianggi, R. & Suryadi, A. (2020). Instagram Photography of Hijab Products, Advances in Social
Science, Education and Humanities Research, 519, 330-335.



Bu calismada reklam ve fotograf iligskisinden hareketle, hedef kitlenin dikkatini
¢eken, iriine olan ilgiyi artiran, reklam verenleri hedeflerine ulastiran reklamlarda
kullanilan iirin fotograflarinin 6zellikleri kapsamli bir sekilde analiz edilmis ve

markalar tarafindan nasil kullanildig1 incelenmistir.

Bu ¢alisma giris boliimii, kavramsal ¢ergeve, metodoloji, bulgular ve yorumlar

olmak iizere bes boliimden olugsmaktadir.

Calismanin birinci bdliimiinii giris boliimii olusturmaktadir. Ikinci boliimiinde
reklam, 6nemi ve tarihgesi, reklamimn amaci, reklam fotografciligi, tiriin fotografciligi,
geleneksel ve yeni medyada reklam ve iiriin fotografciligi hakkinda kavramsal

gergeveye yer verilmistir.

Ugiincii  boliimde  calismanin  analiz  yontemi  olan  gdstergebilim,

gostergebilimin dnciileri ve reklam ile gostergebilim iligkisi ele alinmistir.

Dordiincii boliimde aragtirmanin siireci ve metodolojisi yer almaktadir. Bu
boliimde arastirmanin amact ve 6nemi, kapsami, sinirliliklari, veri toplama teknikleri

ve veri analizine iliskin agiklamalar yapilmistir.

Calismanin son boliimii olan besinci boliimde reklam fotografciliginda {iriin
fotografciliginin 6nemi Kristal Elma Tiirkiye Reklam Odiilleri Yarismasinda &diil
alan (riin fotograflarinin  gostergebilimsel ve bigimsel acgidan analizi ile

degerlendirilmistir.

Giilagt;, 1. E. (2020). Dijital Cagda Giincel Bir Anlam Uretim Mecrasi Olarak Reklamcilikta
Kullamlan Fotograflar, Siileyman Demirel Universitesi Giizel Sanatlar Fakiiltesi Sanat Dergisi,
13(25), 247-275.

Kim, B. K., Choi, J. & Wakslak, C. J., (2019). The Image Realism Effect: The Effect of Unrealistic
Product Images in Advertising, Journal of Advertising, 48, 251-270.

Oztiirk Goégmen, P. (2016). Gorsel Hikdye Anlatimi Baglaminda Basili Reklamlarda Fotograf
Kullanimi, Sanat ve Tasarim Dergisi, 0 (17), 91-105.

Lohse, G. L. & Rosen, D. L. (2001). Signaling Quality and Credibility in Yellow Pages Advertising:
The Influence of Color and Graphics on Choice, Journal of Advertising, 30(2), 73-83.

Hirschman, E. C. (1986). The Effect of Verbal and Pictorial Advertising Stimuli on Aesthetic
Utilitarian and Familiarity Perceptions, Journal of Advertising, 15:2, 27-34.



2. LITERATUR TARAMASI
"Eger hikayeyi sozciiklerle anlatabilseydim, yanimda siirekli bir fotograf
makinesi tagimaya ihtiya¢ duymazdim."
Lewis Hine
2.1. Reklam

Calismanin bu kisminda reklamin tanimi ve 6nemi, reklamin tarihgesi,
reklamin amaci ve fonksiyonlari, geleneksel ve yeni medyada reklam konularina yer

verilmistir.
2.1.1. Reklamin Tanim ve Onemi

Reklam; bir iiriin, hizmet ya da diislincenin iiretim asamasindan once baslayan,
nihai aliciya tesliminden sonra da devam eden eylemler biitiinidiir ve kurumsal
amagclara ulagabilmek i¢in anahtar konumundadir (Elden, 2009: 135). Cogunlukla
ticari sirketler tarafindan kullanilsa da cok cesitli kar amaci giitmeyen kuruluslar,
profesyoneller ve sivil toplum kuruluglart da amaglarini gesitli kitlelere tanitmak igin

reklamlardan faydalanmaktadir (Kotler, Armstrong, Harris vd., 2017: 438).

Latince kokeni clamare olan ve ¢agirmak (Karpat, 1999: 35) anlamina gelen
reklam, Tiirkceye Fransizca reclame kelimesinden gegmistir. Tirk Dil Kurumu
tarafindan ise Bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve boylelikle siiriimiinii saglamak

i¢in denenen her tiirlii yol seklinde tanimlanmaktadir (Sozluk.gov.tr).

Amerikan Pazarlama Dernegi (American Marketing Association) reklam,
ticari isletmeler, kdr amaci giitmeyen kuruluslar, devlet kurumlari ve bireyler
tarafindan, belirli bir hedef pazarin veya hedef kitlenin iiyelerini {irlinler, hizmetler,
organizasyonlar veya fikirler hakkinda bilgilendirmek ve/veya ikna etmek amaciyla
duyurularin ve mesajlarin uygun zaman veya mekanda yerlestirilmesidir seklinde

tanimlamaktadir (ama.org/topics/advertising/).

Reklam insan davraniglarini etkilemek veya degistirebilmek igin kullanilan
stratejik bir kitle iletisim bigimi ve ikna etme isidir. Uriin ya da hizmetlerin
tutundurulmasi, satig1 ya da talebin artiritlmasini amaglayan reklam, verilmek istenen
mesaj1 yazili, sozlii ya da goriintiilii tekniklerden en uygun olanini segerek hedef
kitleye iletmektedir (Bat1, 2010:11).



Tipki sanat, ask ve adalet kavramlari gibi reklam da kesin olarak tanimlanmasi
zor bir kavramdir. Bir veya daha fazla kisiyi bilgilendirmek ve/veya ikna etmek
amaciyla tcretli bir iletisim oldugundan yola ¢ikarak reklama iliskin anahtar
ozellikler incelenebilir. Bu anahtar ozelliklerden ilki {icretli olmasidir. Ucreti
O6denmeyen bir reklam ne kadar iyi iletisim kurup, ikna edici olsa da reklam olarak
degerlendirilmez. Ikinci anahtar 6zellik, reklamm gonderen ve alici arasinda bir
koprii vazifesi goren iletisim araci olmasidir. Bir gazetenin tam sayfasini satin alip
bos birakmak bir reklam degildir; metinle ya da gorseller ile hedef kitleye bir mesajin
iletilmesi ile iletisim kurulmus olacaktir. Reklamlar bilgilendirme ve ikna etme
amacini tagimaktadir. Reklamlarin bir amaci olmasi tiglincti anahtar 6zelliktir fakat
her reklam amagladigi seye ulasma noktasinda basarili olmayabilir, bu durum reklam
olma ozelligini kaybetmesine neden olmaz. Reklama iligskin son anahtar 6zellik ise
bir veya daha fazla kisiye ulasmasidir ve bunu bazen geleneksel reklam araglarini
kullanarak bazen de yeni medya araclarindan faydalanarak gergeklestirmektedir

(Fletcher, 2010: 3).

Tellis ve Ambler (2007: 4) reklama yonelik popiiler goriisleri asagidaki gibi

listelemistir:

o Reklam, tiiketici tercihlerini giiglii bir sekilde sekillendirir ve insanlar1 baska

tiirlii satin almayacaklarini satin almaya ikna eder.
e Tiiketicinin karar vermesine yardime1 olacak bilgileri saglar.
e Reklam hemen ise yaramasa bile, tekrarlanmasi nihai etkililigini artirir.
e Reklamn etkileri yillarca hatta on yillarca siirer.
o Reklam etkili goriinse bile, reklamt durdurmak tehlikeli olabilir.
o Reklamcilik son derece karlidir.

e Tiiketiciler karar verirken nihai olarak rasyoneldir, bu nedenle reklamlarin

satin almak i¢in en az bir mantikli neden saglamasi gerekir.
e Reklam tek bagina marka degerini degistirir.

Reklam sirketlerin genis kitlelere ulasmasini ve tiiketiciye ulastirilmak istenen
mesajin bir¢ok kez tekrarlanmasini saglamaktadir. Erisimin 6tesinde biiytlik 6lcekli

reklamlar tiiketicilerin; sirketin giicii, popiilerligi ve basarisi hakkinda olumlu bir



algtya kapilmasini saglamaktadir. Ayrica reklamm kamusal niteligi sebebiyle
tilketiciler, reklami yapilan iriinleri daha mesru gérme egilimindedir. Bu nedenle
sirketler ve markalar iirlinlerini gorsel, baski, ses ve renklerin ustaca kullanimiyla 6n
plana ¢ikarmakta ve {iriin i¢in uzun vadeli bir imaj olusturulmasimi saglamaktadir

(Kotler, Armstrong, Harris vd., 2017: 422).

Reklamin ana amaci satis ve iletisimdir. Bununla birlikte sirketin sayginligini
saglamak, prestijini artirmak, imajin1 dogrulamak, degistirmek ve gelistirmek, Kisisel
satig programini desteklemek, liriiniin denenmesini, kullaniminin yogunlastirilmasini
ve talebin siirdiiriilebilirligini saglamak, hizmette kaliteyi vurgulamak, 6n yargiy1,
olumsuz ve yanlis izlenimleri engellemek gibi islevleri gbéz Oniinde

bulunduruldugunda gerek markalar gerek sirketler i¢in faydali bir aragtir (Cayiroglu,
2010: 110).

2.1.2. Reklamin Tarihgesi

Tarih kadar eski olan reklamin gegmisine baktigimizda, eski Misirlilarda halka
duyurular taga oyulurken, erken uygarligin yazili kayitlar1 arasinda kéle ve ev esyasi
reklamlari, radyo ve televizyon reklamlarinda seslendirmenin Onciileri olarak kabul
edilen tellallarin; tiiccarlarin tirlinlerini tanitmak i¢in halka duyurularn yiiksek sesle
okumalari, ticaretle beraber reklamin da hayat kazandiginin gostergesidir. Bununla
birlikte erken uygarlik doneminde siyasi reklamlara da rastlanmaktadir. Roma
Imparatoru Agustus’un kendi agzindan hayatinin ve basarilarmin anlatildig: anitsal
kitabe Res Gestae buna Ornek olarak gosterilmektedir (McDonald ve Scott, 2007:
18).

Otomobilin dogusuyla birlikte 1835’te billboard reklamciligi dogmus ve
1882°de Times Meydaninda ilk elektrikli reklam panolari kullanilmigtir. 1920°1i
yillarda radyo reklamciliginin baglamasinin ardindan ilk televizyon reklami ise 1941
yilinda yaymlanmistir (Dempster ve Lee, 2015: 22). Yeni medyanin hayatimiza

girisinin temelleri ise 1990’11 yillarin basinda atilmistir (Dickey, Lewis, 2012: 2).

Bu ¢alismanin kapsami geregi reklamimn tarihgesi Diinya’da ve Tiirkiye’de

olmak {izere basil1 ve yeni medyada reklam 6zelinde ele alinacaktir.



2.1.2.1. Diinya’da reklamin tarihgesi

Reklamin baslangig tarihi incelendiginde Eski Misirlilarin ve Yunanlilarin iiriin
tamitiminin  faydalarina karst duyarli oldugu siliphesizdir. Efes Antik Kentinde
bulunan ve geneleve giden yolu gosteren mermer iizerine ¢izilmis ayak resminin

(resim 2.1.) ilk reklamlar arasinda oldugu s6ylenmektedir (Tungate, 2007: 10).

Resim 2.1. Efes antik kenti antik donem reklam1

Kaynak: https://anchordigital.com.au/the-origins-of-marketing-and-advertising/

Ayrica M.O. 3000’1i yillarda Misir’in Thebes sehrinde Shem isimli kélenin
kayip ilanina yonelik bir papiriisiin (resim 2.2.) [papyrus of Shem] de ilk agik hava
reklami oldugu bilinmektedir? (Playstead Wood, 1958: 27). Bu ilanda Habu isimli
kumas saticisi, kolesi Shem’i bulami altin ile ddiillendirecegini sdylerken bunun
yaninda herkesin zevkine goére dokunmus en giizel kumaslar1 bulabilecegini de
vurgulamayr ihmal etmeyerek kumas dikkaninin reklamini da yapmistir

(anchordigital.com.au).

2 Yamaki ve Fukatsu (1995: 146) Japonya’da Reklamcilik Tarihi baslikli ¢alismalarinda papiriiste iki
kez altin ifadesinin gectigine ve o donemde Misir’da bir para ekonomisinin gelismedigine vurgu
yaparak ilk reklam 6rnegi olmasi konusunda bir hata olabilecegini iddia etmektedir.



Resim 2.2. M.O. 3000 y1l1 bilinen en eski reklam

Kaynak: https://tripandtravelblog.com/the-oldest-advertisement-in-the-world-found-
in-thebes-egypt-did-you-know-that/

Basili reklamcilik 1447 yilinda Almanya’da Johannes Gutenberg’in matbaay1
icat etmesiyle baslamistir. Bilinen ilk Ingilizce basili reklam ise satilik bir dua
kitabmin duyurusu olmustur (resim 2.3.) ve matbaay1 Ingiltere’ye getiren William

Caxton tarafindan 1477°de yayinlanmistir (Fletcher, 2010: 14).



Resim 2.3. 11k Ingilizce basili reklam

Kaynak: https://www.historyofinformation.com/detail.php?id=4292

Reklamin yiikselisine katki saglayan bir diger 6nemli isim ise 17. yiizyilda
Fransiz doktor Theophraste Renaudot’dur. Renaudot’un, Parisli yoksullar iizerine
diisiinceleri onu issizler i¢in bir ise alim ofisi ve ilan panosu olusturmaya
yonlendirmis ve kisa siirede bu alan, is ve is¢i arayanlar, mal alip satanlar ve her
tiirlii duyuru yapacak olanlar igin iletisim panosu haline gelmistir. Bu bilginin daha
genis alana yayilmasi i¢in 1631 yilinda ¢ikarilan La Gazetta ile Renaudot, ilk Fransiz

gazeteci ve kisisel reklamin mucidi olmustur (Tungate, 2007: 11).

Amerika Birlesik Devletleri’nde ilk reklam ajansi 1841 yilinda Volney Palmer
tarafindan kurulmustur. Gazeteciligin altin ¢agi olarak ifade edilen bu donemde
Horace Greeley; Herald (1835), James Gordon Bennett; Tribune (1841), Henry
Raymond; New York Times gazetelerinin yiikselisine onciiliik etmistir (Dougles,
1999). 1830’lu yillarda ortaya ¢ikan bu ucuz fiyath gazeteler (penny newspapers)
satiglart artirmak i¢in mangetlere dnem vermis, On sayfa diizenleri gazetenin satilmast
icin cazibe alan1 olmustur. Ozellikle korku ya da dehset uyandirici haberler ile
okuyucular satin almaya tesvik edilmistir. Aslinda fiyat1 ucuz olan bu gazetelerin tek
amaci haber satmak degildir. Reklam satmak da onemli bir amag¢ olmustur. Bir
gazete ne kadar ¢ok satarsa reklam verenlerden de o kadar fazla iicret aldigi i¢in kar
elde etmek ve ayakta kalabilmek bu reklam gelirleriyle saglanmistir (Spring, 2003:
20).



Yeni medya araglarinda reklamin tarihgesi incelendiginde 1991 yilinda World
Wide Web’in [www] olusturulmasina dayandigi goriilmektedir fakat bunun kokenine
bakildiginda Sovyetler Birligi’nin Sputnik I uydusunu firlattigir 1957 yilina kadar
uzanmaktadir. Bu donem ABD ve SSCB arasinda uzay yarisini baslatmis ve Bagkan
Eisenhower, Savunma Bakanlig1, liniversiteler ve ABD’deki arastirma kuruluslar
arasindaki bilimsel arastirmalari finanse etmek igin Ileri Savunma Arastirma
Projeleri Ajansi’'m1 (DARPA) kurmustur. Bu ¢abanin sonucunda arastirma
sonuglarmin, birden fazla kullanicinin kendi bilgisayarinda ayni1 anda paylasilmasina
yonelik, saldirtya dayanikli bir elektronik altyapr ortaya ¢ikmustir (Dickey, Lewis,
2012: 2).

Internet 1990°l1 yillarin basinda sirketlere agildiginda, egitim ve arastirma
alanlarindaki ilk kullanicilari, internetin bilginin serbest¢e paylasildigi ve ticari
uygulamalardan ayri tutulabilecegi bir alan olarak kalmasini istemelerine ragmen
ticari kullanimlar hizla artmistir. Web pazarlamasinin ilk asamast 1990’11 yillarin

ortalarinda baglamis ve esas olarak miisteriye bilgi saglamak amaciyla kullanilmistir

(Kelly-Holmes, 2015: 213).

Reklamin dijitallesmesinin  baslangict 1994 yilinda AT&T tarafindan
hotwired.com adresinde ilk banner reklamin yaymlanmasiyla baslamistir (resim
2.4.).

Resim 2.4. {1k banner reklami

Kaynak: www.webdesignmuseum.org/web-design-history/the-first-web-banner-1994

Baglangicta televizyon, dergi ve radyolarda yayinlanan ve “Yapacaksiniz” (you
will) temal1 reklam kampanyasi %44 tiklanma oraniyla tarihin en yiiksek doniistimlii

reklami olarak anilmigtir (Mcstay, 2016: 13).

1996 yilinda Yahoo’nun kullanicilarin internette dolagsmalarina imkan taniyan
Ozellikler gelistirmesi de dijital reklam igin onemli bir gelisme olarak ifade
edilmektedir. Internet icin yeni ve kullammi kolay teknolojilerin gelistirilmesi

internet kullanicilarinin bilgiye erisimini kolaylastirdigi gibi iletisimi baglatmayi,



eglenceyi ve daha fazlasini kesfetmeyi miimkiin kilmig ve internet kiiresel olarak

biiyiik 6l¢iide yayilmistir (Dickey, Lewis, 2012: 3).

Giiniimiizde herkesin kolaylikla igerik iirettigi bir platform haline gelen dijital
mecralarda (facebook, instagram, twitter, youtube vb.) her tiirlii {iriin, hizmet ya da
kisinin reklamlarina rastlamak dijitallesmenin reklam agisindan etkisini net bir

sekilde gostermektedir.
2.1.2.2. Tiirkiye’de reklamin tarihcesi

Tiirkiye’de basinda reklam ve ilanlara 19. yiizyilin ortalarinda rastlanir.
Osmanli topraklarinda reklam igeren ilk gazete Spectateur Oriental (Dogu
Gozlemcisi), 1821 yilinda Alexandre Blacque tarafindan Bati ve Ege ticaretinin

tanitimin1 yapmak amaciyla ¢ikarilmistir (Yavuz, 2007: 187).

Edham Eldem tarafindan arastirilan ve ticari igerigi olan ilk el ilan1 olarak ifade
edilen reklamin ise 17. yiizyilin ikinci yarisi ya da 18. yiizyilin basina denk geldigi
diistiniilmektedir. Bu ilan her tiirlii hastalig iyilestirici 6zelligi olan bir macun i¢in

“En ald Altunbas Tiryak” seklinde hazirlanmistir (Kologlu, 1999: 22).

1831 yilinda ilk Tiirk gazetesi Takvim-i Vekayi® ve 1840 yilinda Ceride-i
Havadis gazetelerinde yayinlanan satilik gayrimenkul ve az da olsa kitaplarla ilgili
ilanlar ilk reklam niteligini tasimaktadir. Ticari anlamda ilk reklam ise Yeni Camii
avlusunda tabak-¢anak satan bir magazanin ramazan dolayisiyla ithal ettigi tiriinlere
yonelik olmus ve 1864 yilinda Terciiman-1 Ahvdl’de yaymlanmgtir. Ilk resimli
reklam ise Loton Ciznel isimli sirketin zirai alet ve madeni esya ile ilgili reklam:

olmustur (bik.gov.tr).

Ik reklam ajansi olan Ilancilik Kolektif Sirketi’nin 1909 yilinda kurulmasi
reklamcilikta bir kimildamanin goriildiigii donemlere rastlasa da Balkan Savaglar1 ve

Birinci Diinya Savasi nedeniyle sektdriin gelismesi olumsuz etkilenmistir (Biiyiik

Larousse, 1995: 9757).

1920 yilinin ilk doénemlerinde ithal triinlerin gazetelerde reklamlarina yer

verilirken, kendi kendine yetebilmek amaciyla yeni kurulan devletin en biiyiik

31928 yilinda yayinlanan ve Mehmed Ali Pasa tarafindan c¢ikarilan Vakayi-i Misriye gazetesinin
Tiirk¢e-Arapga basilmas: dolayisiyla ilk Tiirkge gazete olarak kabul edilebilecegi ifade edilmektedir.
Takvim-i Vekayi’nin farki ise tamamen Tirk¢e olmasi ve Tirkiye smirlari i¢inde yaymlanmig
olmasidir (Yazici, 1991: 270).
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hedeflerinden biri milli {iriin ve hizmetlere yonelmek olmustur. Bu dénemde kurulan
Tiirkiye Is Bankas1 ilk biiyiik reklam veren olarak yer almaktadir. Bununla birlikte
Ford, Bayer gibi yabanci markalarin yani sira Stimerbank, Ziraat Bankasi, Tekel,
Teyyare Piyangosu gibi ticari kamu kurumlarinin da biiyiik reklam verenler arasinda
ad1 gegmektedir. Resim 2.5.te Cumhuriyetin ilk yillarinda yayimlanan reklam
gorselleri Ornekleri yer almaktadir. Resimde de goriildigi gibi metin agirlikli
reklamlar yerini daha fazla gorsel unsur barindiran reklamlara birakmstir.
Reklamlarda gizimler yerine gorsellerin kullanilmasi daha fazla okuyucunun ilgisini
¢cekmekte, reklami daha inandirici ve hatirda kalir hale getirmektedir (Ogilvy, 1985:
226). 1920’li yillarda modern reklam ajanslarinin dogusu ile gazetelerde de gorsel
kullanimi artirllmigtir. Ciinkdi okurlar basili mecralarda fotograf, illiistrasyon gibi
gorsellere odakli hale gelmis boylece reklam kampanyalarinin etkisini artirmak
amaciyla daha fazla fotograf ve resim kullanilmistir (Pinney, 1962: 83). Tirkiye’de
[lancilik Kolektif Sirketinden sonra 1944 yilinda Eli Aciman, Vitali Hakko ve Mario
Began ortakliginda kurulan ikinci 6nemli reklam ajansi olan Faal Reklam Ajansi ile

gorsel odakli reklam kampanyalar1 ivme kazanmistir (Camdereli, 2013: 25).

Z|RAATH

BANKAS]

KU wudum/m °PAQA'
z MARTI - GIBiDIR : BIRIKTIREN
iCLERNE SU-QECIRMEZ 44 —— RAHAT~EDER |

Resim 2.5. Reklam kampanyalarinda gorsel kullanimi

Kaynak: tr.pinterest.com/pin/856387685369026023/?nic_v3=1apptilQM

Calismanin kapsami ag¢isindan resmin reklamlarda kullanimiin baslangici
onem arz etmektedir. Cumhuriyet doneminde resmi, reklama dahil eden ve Tirk
grafik tasarimina yon vererek ilk renkli reklam afis tasarrmini yapan isim Thap Hulisi

Gorey, kendisinin bu sektordeki yerini “resimle reklam yapmak™ olarak tarif etmistir.
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Resim 2.5.°te yer alan reklam ¢aligmalar1 Gorey’e aittir. Gorey, reklamin 6nemini
“Reklamsiz  kalmis bir mal, kapali bir kutu iginde hapsedilmis gibidir.
Mevcudiyetinden haberdar olmak i¢in kutuyu ac¢mak gerekir” sozleriyle

vurgulamistir (Atabey, 2017: 85).

Uriin fotograflarinin sik kullanildig1 yeni medya araglar agisindan reklamm
tarihi incelendiginde ilk internet baglantis1 1993 yilinda TUBITAK ve Orta Dogu
Teknik Universitesinin (ODTU) is birligi ile TR-NET projesi kapsaminda ODTU ve
ABD’deki Ulusal Bilim Vakfi Ag (NSFNet) arasinda kurulmustur
(bilimgenc.tubitak.gov.tr).

1990’11 yillarin sonunda yayinlanan internet reklamlart diinya standartlarindan
uzaktir. Cevrimi¢i gazetelerde ve internet servis saglayicilarinda reklamlarin
billboard reklam anlayisindan farksiz bir sekilde yer aldigi goriillmektedir. 2001 yili
krizi ve diinyadaki dotcom ¢okiisleri sebebiyle internet reklamciligi zarar gormiis,
Tiirkiye’de Ixir, Turkport, Thlasnet gibi servis saglayicilar kapanmstir. (Bulunmaz,
2013: 7).

Yillar Hane Halki internet Bireysel internet
Erisim Oram Kullanim Oram

2011 42.9 45

2012 47.2 47.4

2013 49.1 48.9

2014 60.2 53.8

2015 69.5 55.9

2016 76.3 61.2

2017 80.7 66.8

2018 83.8 72.9

2019 88.3 75.3

2020 90.7 79

2021 92 82.6

Tablo 2.1. Yillara gore hane halki internet erisim ve bireysel internet kullanim
oranlar1

Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK)

Tablo 2.1.”de Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) tarafindan yapilan 2011-
2021 yillar1 arast Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanimi sonuglari yer

almaktadir. Buna gore 2011 yilindan 2021 yilina hane halki internet erisim oraninda
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%114’lik, bireysel internet kullaniminda ise %483.5’lik bir artis oldugu

goriilmektedir.

Yil Toplam Erkek Kadin
2004 0.9 1.3 0.5
2005 1.2 1.8 0.6
2007 2.7 3.6 1.8
2008 4.2 5.7 2.6
2009 4.5 6.4 2.7
2010 6.3 8.4 4.2
2011 8.4 11.0 5.8
2012 10.3 12.6 8.1
2013 11.8 14.9 8.7
2014 16.6 20.6 12.5
2015 18.4 21.8 15.0
2016 20.9 24.7 17.1
2017 24.9 29.0 20.9
2018 29.3 33.6 25.0
2019 34.1 38.3 29.9
2020 36.5 40.2 32.7
2021 44.3 48.3 40.3

Tablo 2.2. Yillara gore internet lizerinden iiriin veya hizmet siparisi verme ya da satin
alma orant

Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK)

Tablo 2.2.’de 2004-2021 yillar1 arasinda internetten iiriin veya hizmet siparis
verme/satin alma oranlar1 yer almaktadir. Tablodaki verilere gore internetten
aligveris oranmin 2004 yilinda 0.9 iken 2021 yilinda 44.3’e yiikseldigi
goriilmektedir. 2011 yilina gore 2021 yili artis oran1 ise %427’ dir.

Tiirkiye’de internet erisim-kullanim oranlar1 ve internetten aligveris oranlari
gecmisten gilinlimiize sirketlerin ve markalarin yeni medya platformlarinda varlik
gostermesinin onemine dikkat ¢ekmektedir. Deloitte’in (2021) arastirmasinda yer
alan, Tiirkiye’de medya yatirimlart igerisinde dijital medya yatirimlarinin orani
%65.6 ve 2021 yilinin ilk alt1 ayinda dijital reklamcilik pazarinin biiytikligi 7 milyar
906 milyon TL seviyesine yiikseldigi bilgisinden de yola c¢ikarak yeni medya

platformlarinda reklamin gegmisten giiniimiize 6nemli bir yol aldig1 goriilmektedir.
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2.1.3. Reklammn Amaci

Reklam, markalarin {iriin ve hizmetleri hakkinda dogrudan veya dolayli olarak
tiiketicileri bilgilendiren, ikna eden ve hatirlatan bir aragtir. Bu nedenle markanin sesi
olmasi bakimindan tiiketicilerle iletisim kurulmasinda ve miisteri sadakatini

artirmada 6nem arz etmektedir (Keller, 2007: 67).

Bilgilendirme amaci, birincil talebi olusturmak i¢in yeni bir iiriin kategorisi
tanitilirken yogun olarak kullanilmaktadir. ikna edicilik amaci ise rekabet arttikca
daha Onemli hale gelmektedir; markanin amaci secgici talebi olusturmaktir.
Dolayistyla 6rnegin ev robotunun ilk iireticilerinin, oncelikle tiiketicileri yeni {irliniin
Ozellikleri ve avantajlart hakkinda bilgilendirmesi gerekmektedir. Daha sonra
tilkketiciyi, o liriine ddeyecekleri tutar karsiliginda en iyi kaliteyi sunduklarina ikna
etmeye calisacaklardir.  Hatirlatict reklamlar ise iriin hayat seyri olgunlasma
doneminde olan {irlinler i¢in 6nem arz etmektedir; miisteri iliskilerini siirdiirmeye ve
{iriin hakkinda diisiinmelerini saglamaya yardimci olmaktadir. Ornegin Coca-
Cola’nin reklamlarindaki amag, kisa vadede lrlinii satin almaya ikna etmek ve
bilgilendirmek degil marka iliskisini kurmak ve siirdiirmektir (Kotler, vd., 2017:
439). Reklamin amaci mevcut pazarlama durumunun kapsamli bir analizi sonucunda
ortaya ¢ikmalidir. Eger {iriin olgunlagsmissa, sirket pazar lideriyse ve marka kullanimi1
diisiikse amag daha fazla kullanimi tesvik etmek olmalidir. Uriin smifi yeniyse ve
sitket pazar lideri degilse bu durumda amag, pazart markanin istiinliigiine ikna

etmek olmalidir (Kotler ve Keller, 2012: 5).

14



Bilgilendirme Amaci

Miisteri Degerini {letme Bir {iriin i¢in yeni kullanimlar 6nerme

Marka ve sirket imaji olusturma Fiyat degisikligi hakkinda piyasayi bilgilendirme
Yeni ¢ikan iiriin hakkinda pazari bilgilendirme Mevcut hizmetleri ve destegi tanimlama

Bir {iriiniin nasil ¢alistigini agiklama Yanlis izlenimleri diizeltme

ikna Etme Amaci

Markanin tercih edilebilirligini saglama Miisterileri simdi satin almaya ikna etme
Bir markaya gegisi tesvik etme Miisteri katilimi olugturma
Uriin degerine iliskin miisterilerin algilarini

degistirme Marka toplulugu olusturma

Hatirlatma Amaci

ST Tiiketicilere iiriinii nereden satin alacagini
Miisteri iligkilerini siirdiirme &

hatirlatma
Tiiketicilere yakin gelecekte iiriine ihtiyag Sezon dis1 donemlerde markay1 miisterinin
duyabileceklerini hatirlatma aklinda tutma

Tablo 2.3. Reklamin amaclar1 ve 6rnekleri

Kaynak: Kotler, Armstrong, Harris vd., 2017: 4309.

Tablo 2.3.’te reklamimn amaglarina iliskin 6rnekler yer almaktadir. Orneklerden
de goriildigi gibi bilgilendirme amaci genellikle iirlin/hizmet ve markaya iliskin
bilgilendirmeye odakliyken, ikna etme amaci tliketicinin iiriin/hizmet veya markay1
tercih etmesine odaklanmaktadir. Ornegin &zellikle yeni medya araglarinda iiriin
fotograflarinin kullanimina bakildiginda, markalar {iriin bilgilendirmesi i¢in cesitli
acilardan {rlinlerinin fotograflarmi1  paylasmaktadir. Hatta kullanicilar kendi
cektikleri fotograflar1 paylagsmalari i¢in yonlendirilmektedir. Bununla birlikte 6ncesi-
sonrasi fotograflar1 da kullanilarak, tirtin kullanimi sonunda elde edilecek sonug, ikna
edici bir sekilde tliketiciye sunulmaktadir. Hatirlatma amaci ise tiiketici ile marka

arasindaki iletisimin siirdiiriilebilirligini saglamaktadir.
2.1.4. Geleneksel ve Yeni Medyada Reklam

Geleneksel medya, televizyon, radyo, dergi, acik hava reklami vb. gibi tek
yonlii iletisim araglarindan faydalanarak, hedef kitle ile iletisimin kuruldugu bir
alandir. Yeni medyanin, geleneksel medyanin yerini alacag: diistiniilse de tiiketiciye
giden yolda iki platform da birlikte hareket etmelidir. Markalar ve tiiketicilerin
arasindaki etkilesimin ilk asamasinda geleneksel medya farkindalik ve ilgi
olusturmada 6nemli rol oynamaktadir. Etkilesim ilerledik¢e ve tiiketiciler markalarla

daha yakin iligkiler talep ettikge dijital medyanin dnemi artmaktadir. Dijital medya
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eylem ve savunuculuga yon vermektedir. Geleneksel medya ise miisteri etkilesimini

baslatmaya odaklanmaktadir (Kotler, vd. 2017: 33).

Geleneksel reklam medya araglarindan olan gazete, dergi ve agik hava
ortamlar1 bu c¢aligmanin kapsaminda {riin fotograflarinin kullanilabilecegi
mecralardir. Bu nedenle radyo ve televizyon ayr1 tutularak, ilgili mecralarin giiclii ve
zay1f yonlerinin neler oldugu ve yeni medya seceneklerinin ortaya ¢ikmasiyla bu

mecralarin nasil degistigi aciklanmistir.

Gazeteler insanlarin haber almak i¢in okuduklar1 araglar olmasi sebebiyle
magaza agiliglari, yeni {liriin tanitimlari, satiglar vb. gibi haberlerin de yer almasi i¢in
dogru bir mecradir. Genis erisim agina sahip olmasi, gazete okuyanlarin egitim
seviyelerinin daha yiliksek olmasi, esneklik, ayrintili {iriin bilgisi ve kapsamli
editoryal igerik gazetelerin diger gii¢lii yanlarini olusturmaktadir. Bunun yam sira
gazetelerin bazi zayif yonleri de bulunmaktadir. Diger tiim medya araglarinda oldugu
gibi okuyucunun ¢ok fazla reklama maruz kalmasi, ulagilmak istenen hedef gruba
ulagsma noktasinda eksik olmasi, cogaltma kalitesinin diisiikk olmasi nedeniyle
kullanilan fotograflarin dergilerdeki gibi iiriiniin algilanan kalitesini ve zerafetini
yansitmamasi ve son olarak giinden giine azalan gazete okuyucu sayisi gazetelerin
zayif yonleri olarak siralanmaktadir. Dergi reklamciliginin giiglii yonleri ise genis
kitlelere ulasmasi, belirli hedef kitleleri belirleme yetenegi (moda, yemek,
dekorasyon), uzun Omiirlii olmalar1 ve ev, ofis, giizellik merkezi gibi mekéanlarda
haftalarca durabilmesi, kaliteli baskiya sahip olmasi ve iirlinlere iligkin bilgilerin
uzmanlar1 tarafindan Onerilmesidir. Dergilerin uzun teslim siiresine sahip olmasi,
okuyucunun reklam rekabetinin ortasinda kalmasi ve daha kisitli bolgeye dagitilmasi
ise dergilerin zayif yonlerinden bazilaridir (Shimp ve Andrews, 2013: 318-323).
Gilinlimiizde gazete ve dergiler sadece basili yayin olarak degil, iicretli abonelikler,
internet siteleri ya da uygulamalar vasitasiyla dijital olarak da hedef kitlelerine
ulasmaktadir. Ornegin dergilik uygulamas ile pek cok dergiye ulasilabildigi gibi,
abonelik iicreti karsilig1 mobil araglardan Diinya Gazetesi, Harvard Business Review

gibi gazete ve dergilere ulasmak da kolaylagmuistir.

Hedef kitlesine kamuya acik i¢ ve dis mekanlardan faydalanarak ulasan agik
hava reklamlar1 ise iiriin veya hizmetler igin talep veya imaj olusturmak ya da

giiclendirmek amaciyla olusturulan yazili ve/veya gorsel mesajlar iceren
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uygulamalardir (ared.org.tr/kurumsal/detay/terimler). Tiiketicilerin biiylik bir kismi
zamanlarini evin disinda gecirmektedir dolayisiyla agik hava reklamlariyla hedef
Kitleyi her an ve ortamda yakalamak reklam verenler agisindan onemlidir ¢iinkii
maruz kalinan reklami gegmek gorsel ve basili medya ortamlarinda oldugu gibi kolay
degildir. Boyutlarinin biiyliik olmasi, renkli ve c¢ekici olmasi tiiketicilerin algisi
tizerinde hakimiyeti onemli bir avantaj olusturmaktadir. Bununla birlikte televizyon,
radyo ve basili mecralarda yayinlanan reklam mesajin1 destekleyen bir mecra olmasi
da reklam kampanyalarinin hedef kitlenin zihninde pekistirilmesi ve hatirlanirliginin

giiclendirilmesini desteklemektedir (Elden, 2013: 224).

Geleneksel medya ile kiyaslandiginda yeni medyada reklamlarin biiyiisiiniin ti¢
unsuru bulunmaktadir. Bunlar (Godin, 2018: 212):

e insanlara herhangi bir ortamda ulasabilmenin yani sira onlarin demografik

ozellikleriyle birlikte, neye inandiklari ve ne aradiklarini da 6grenebilirsiniz.
¢ Insanlara aninda ulasabilirsiniz.
e Her seyi 6l¢ebilirsiniz.

Basili, radyo ve televizyon gibi geleneksel medya araclarinda oldugu gibi
belirgin olmasa da web ve diger dijital medya araglar1 da oncelikle reklamlarla
finanse edilmektedir. Geleneksel medya araglarinin aksine web ve dijital medya
sadece uriin tamitimina odaklanmakla kalmayip ayni zamanda dagitim ve islem
kanal olarak da kullanilmaktadir. Web 2.0.’1n evrimiyle tiiketiciler {iriinler hakkinda
reklam verenlerin kontrolii disinda igerik olusturmaya baslamis boylece reklam
verenin mesajin1 giiclendirebilecek veya zayiflatabilecek elektronik agizdan agiza
iletisim yontemiyle iriinleri 6nermek konusunda giiclii konuma gegmistir (Kelly-

Holmes, 2015: 212).

Iletisim basaris1 agisindan ele alindiginda modern pazarlama icin yeni medya
araglar1 iginde sosyal medyanin 6nemli bir yeri oldugu yaygin olarak kabul
edilmektedir (Lal, Ismagilova, Dwivedi vd., 2020: 4). Facebook, Twitter, Instagram
gibi platformlar hedef kitle ile bag kurmak, reklam yapmak ve imaj olusturmak i¢in
en Onemli iletisim araci haline gelmistir. Bu nedenle tiim sektdrlerde cogu sirket
kendi sosyal medya varliklar1 ve reklamlariyla hedef kitlesine ulasmaya

caligmaktadir (Digital Business Academy, 2021: 221). Yeni medya ile bireyler
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Facebook ile kendi duvarlarinda, Instagram ile akislarinda; bir yazi, bir fotograf, bir
hikaye paylasarak bilgi aligverisinde bulundugu gibi markalar da iiriinlerine iliskin
fotograflari, kampanyalarini, etkinliklerini ya da kendileri hakkindaki haberleri
yaymlayarak bilgi alisverisinde bulunmaktadir. Ozellikle Instagram birgcok
pazarlamaci tarafindan tiim sosyal aglarin en ilgi cekicisi olarak goriilmektedir
(Belch ve Belch, 2018: 512). Statista’nin Ocak 2021 verilerine gore diinya ¢apinda
pazarlamacilar tarafindan en sik kullanilan sosyal medya platformlar1 incelendiginde,
Facebook’un ilk sirada yer aldigi, kiiresel capta yapilan anketlerin sonuglarinda
sosyal medya pazarlamacilarinin islerini ve iirlinlerini tanitmak i¢in %93 oraninda
Facebook kullanirken, %78 oraninda Instagram kullandig: tespit edilmistir. Hedef
kitlelerin tek tikla iirlinleri inceleyebilme kolayligina sahip olmasi ve milyarlarca
potansiyel miisteriye ulasilmasi sebebiyle sosyal medya pazarlamasi yeni medya
pazarlamasinin en popiiler ve basarili yollarindan biri haline gelmistir (Statista,

2021).

Internet kullanimimin yayginlasmasiyla birlikte vaktini yeni medya
platformlarinda gegiren kullanici sayisinda da bir artis goriilmekte, bu durum ise
markalar1 sosyal medya platformlarina ¢ekmektedir. We Are Social ve Hootsuite’in
2021 yili Diinya Internet Kullanimi ve Sosyal Medya Istatistikleri incelendiginde
diinyada 4.66 milyar internet kullanicisi, 4.2 milyar sosyal medya kullanicist ve 5.22
milyar mobil kullanict oldugu goriilmektedir. Internet kullanicilarmin giinde
ortalama 7 saat interneti kullandig1 ve bunun 2.5 saatini sosyal medyada gegirdiginin
ifade edildigi raporda, interneti kullananlarin kullanim nedenlerinin igerik arama,
arkadaslarla iletisimde kalma, haber takip etme, iirlin ve marka arama, mizik
dinleme, finans yonetimi, oyun oynama, yeni insanlarla tanigma gibi nedenler oldugu
goriilmektedir. En fazla kullanilan sosyal medya platformu siralamasinda ise ilk
siralarda Facebook, Youtube ve Instagram yer almaktadir. Sosyal medya
kullanicilarinin hangi sebeple bu mecralari kullandigina iliskin siralamada %36.5 ile
giincel haber ve gelismeleri takip etmek yer alirken %27.9’unun fotograf ya da video

paylasmak i¢in oldugu goriilmektedir (wearesocial.com).

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) Hane Halki Bilisim Teknolojileri Kullanim
Aragtirmast 2021 verilerine gore Tirkiye’de internet erisim imkani olan hane

oraninin %92 ve internet kullanan bireylerin oraninin ise %82.6 oldugu
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goriilmektedir. Internet iizerinden iiriin ya da hizmet siparisi verme ya da satin alma
oraninin %44.3 ve satin alinan {irlinlerin %70.7 ile giyim, aksesuar ve ayakkab1
oldugu tespit edilmistir (data.tuik.gov.tr). Eurostat 2020 yili ¢evrimici aligveris
oranlarma iligskin verilerinde de benzer sonuglar gozlenmistir. Buna gore 2020
yilinda ¢evrimigi aligveris oraninin %72 seviyesine yiikseldigi ve en ¢ok satin alinan
tiriinlerin %64 ile giyim, ayakkabi ve aksesuar oldugu goriilmiistiir (ec.europa.eu).
Veriler gostermektedir ki internet kullanimi ve kullanic1 orami artmaktadir.
Dolayisiyla yeni medya platformlar1 vasitasiyla {iriin ve hizmetlere olan talep de
artmakta ve bu durum ilgili platformlardan dikkat ¢eken, ikna edici ve hatirda kalici

reklamlar ile hedef kitleye ulagsmay1 zorunlu hale getirmektedir.

Dijital medyada reklam yatirimlarma yonelik veriler incelendiginde ise
COVID-19 pandemisi nedeniyle tiiketicilerin dijital platfotmlara yonelmesi ile bu
platformlara yapilan yatirimlarin da olumlu yonde etkilendigi goriilmektedir.
Tiirkiye’de medya yatirimlart igerisinde dijital medya yatirimlarinin orani %65.6’dir
ve 2021 yilinin ilk alt1 ayinda dijital reklamcilik pazarinin biiyiikliigi 7 milyar 906
milyon TL seviyesine yiikselmistir. Ayrica e-ticaret, igerik tiiketimi, egitim ve oyun
gibi alanlarda da dijital medyanin mobil agirlikli kullaniminda artis gézlenmis, mobil
reklam yatirimlari 2021 yilinin ilk alti ayinda dijitalde %68’lik bir pay alarak 5
milyar 368 milyon seviyesine ¢ikmistir (Deloitte, 2021).

Fuxman, Elifoglu, Chao vd. (2014: 65) geleneksel medyaya kiyasla yeni
medyanin tiiketicilere mesaj iletilirken daha etkili bir yol oldugunu o&nermekte,
tilketicilere ulasma ve onlardan aninda geribildirim alma noktasinda yeni medyanin
avantajlari oldugunu ifade etmektedir. Bununla birlikte, geleneksel medyanin hala
gliclii bir yapist olduguna ve yakin gelecekte kaybolmayacagina deginilerek,
geleneksel medya ile yeni medya arasinda kurulacak stratejik bir dengenin reklam

endiistrisini daha etkili hale getirecegini vurgulanmaktadir.
2.2. Reklam Fotografciligi ve Uriin Fotografcihg

Caligmanin bu kisminda reklam fotograf¢iligi ve gelisimi, yaratici bir reklam
fotografinda bulunmasi gereken 6geler, reklam fotografciliginda mesaj ve stratejiler,
tirtin fotograf¢iligl, geleneksel ve yeni medyada iiriin fotografcilig: ile reklamlarda

fotograf kullaniminin 6nemi konular1 ele alinmastir.
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2.2.1. Reklam Fotografcihig: ve Gelisimi

Reklam fotograf¢iligi bir kisi, iirlin ya da hizmetin kamuya tanitilmasi, satiginin
veya bilinirliginin artirilmasi1 amaciyla gerceklestirilen fotografcilik tiirii olarak ifade
edilebilmektedir (Bayraktaroglu, 2019: 17). Bu fotografcilik tiiriinde fotograf¢i tam
anlamiyla serbest degildir ¢linkii markalar, {iriiniin 6n plana ¢ikmasini istedikleri
ozelliklerini, hedef kitleye verilmesi gereken mesajin ne oldugunu aktararak
fotografciyr yonlendirebilmektedir (Colak, 2019: 180). Reklamlarda gorsellerin
kullanimi1 ile gergek kisinin veya nesnenin goriinlimii simule edilerek duygularin
ortaya c¢ikarabilmesi saglanmaktadir. Ayrica bir sey oldugundan daha giizel
gosterilebilmekte ve tanitimi yapilan iiriin ile diger baz1 goriintiiler arasinda ortiik bir

baglant1 kurabilmektedir (Messaris, 1997: 7).

Gengceelep’in (2017) calismasinda Tirkiye'nin usta reklam fotografcilariyla
yapilan goriismelerde reklam fotografciligina iliskin sorular sorulmustur. Reklam
fotografciligint diger profesyonel fotografcilik alanlarindan ayiran yonlerine iliskin
Fethi Izan ve Zafer Kaptanoglu, reklam fotografciligimin fotografcinin kendi istedigi
fotograflar1 cekme konusunda 6zgiir davranamadigini vurgulayarak, siparis {izerine
gercgeklestirilen bir eylem oldugunu, bu durumun ise reklam fotograflarinin kaliciligi
olmamasina ve c¢ok hizli tiiketilmesine neden oldugunu ifade etmektedir. Tamer
Yilmaz, reklam fotografcilifinda hizin ¢ok oOnemli oldugunu ifade ederken,
Kaptanoglu, yasanan dijital devrimin sektdrii de hizlandirdigini, bir marka iirtin i¢in
reklam kampanyasina girdiginde, rakip miisterinin baslattif1 kars1 kampanya i¢in
fotograf¢ilarin ¢ok hizli cevap vermesi zorunlulugunu vurgulamaktadir. Serdar
Tanyeli ise reklam fotograflarinin anlatilmak isteneni ¢ok cabuk ve carpici bir

sekilde aktarmasi gerektigini savunmaktadir.

Reklam fotograf¢iliginin kisa tarihi incelendiginde 1839 yilinda Paris’te
fotografik siirecin kesfedilmesinden dort yil sonra Londra’da bir gazetede
fotografcilik geng bir sanattir ancak su anki bakis acisiyla, olgunlugunda nasil bir
giice sahip olabilecegini kestirmek zor degildir seklindeki yazi ile fotografin daha
sonralar1 yalnizca sanatsal degil ayni zamanda bebeklik donemini yasayan
reklamcilik alaninda da sahip olacagi etkinin bir habercisi oldugu goriilmektedir.
Amerika Birlesik Devletleri’nde satis promosyon araci olarak kullanilmasi siirecin

baslangicindan on dort yil sonra gerceklesmistir. 1960’11 yillarda Lincoln’iin
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rozetlerinin dagitilmasiyla siyasi kampanya araci olarak da kullanilmaya baglamistir.
Diinyanin ilk fotograf ajanst 1894 yilinda Londra’da kurulmustur. Savas, fotograf
sanatt ve teknolojisinde devrim yaratmig, havadan kesif fotografciligi, arazinin
keskin ayrintilarini islemek i¢in keskin lenslerin kullanilmasi gerekliligi gibi pek ¢ok
konu savas sonrasi birgok fotografcinin iglevsel 6zellikleri kesfetmesini saglamustir.
1920’1i yillarda ise modern reklam ajansinin dogusu ve genellikle sansasyonel
magazin haberleri iceren tabloid gazetelerin yiikselisi reklam fotograf¢iliginin
gelisimine katkida bulunmustur. Ciinkii basili mecralarda okurlar daha fazla fotograf
odakli hale geldikge reklamcilar da kampanyalarinda daha fazla fotograf kullanmistir
(Pinney, 1962: 83).

Reklam fotografeiliginda iirtin tanitiminin yapilmasinda 6nemli bir isim de
Edward Steichen’dir. Steichen’in 1911 yilinda Art at Decoration dergisinde
yayiladigr moda fotograflariyla reklam fotograf¢iligi 6nem kazanmaya baslamistir.
1920’li yillarda reklam fotografciligi o donemin ekonomik taleplerini ve ticari
uygulamalarini tatmin ettigi i¢in ticari illiistrasyona hizla egemen olmustur. Steichen,
fotografik goriintiilere biiyiik isletmeleri ve iirlinlerini kahramanlastiran, tiiketiciyi
biiyiileyen bir prestij kazandirdigi igin tretken bir reklam fotografgisi olarak
antlmigtir. Walter Thompson ajansi igin reklam kampanyalar1 hazirlayan Steichen’in
Thompson’daki ilk reklam kampanyasi Jergens losyonlari olmustur. Jergens igin
hazirladigr reklam fotograflarinda degisen toplumsal sinif ideallerini ve kadin
rollerini tanimlayan gorsel gelenekler gelistirmistir (Johnston, 2000: 28; 42).
Fotografin mecralarda kullanimi 1920’lerin baglarinda ve ortalarinda istikrarl bir
sekilde biiyiliyerek 1922 Temmuz ayinda yayinlanan Ladies Home Journal dergisinde
tam ve yarim sayfalik reklamlarin sadece %14’tinde fotograf yer alirken 1927
sayisinda bu oran %25’e cikmistir. 1929 yilinda ise Thompson, dergi
kampanyalarinda ana illiistrasyon i¢in neredeyse iki kat daha fazla fotografa yer

vermistir (Johnston, 1989: 19).

Teknolojinin gelismesiyle birlikte gerek dijital fotograf teknolojisinde gerekse
dijital isleme tekniklerinde de gelismeler olmus ve reklam fotograf¢iligi icin yeni
olanaklar ortaya ¢ikmistir. Bu gelismeler hedeflenen kitle lizerinde istenen etkinin
birakilmasi amaciyla reklam fotograflarina igerik ve teknik bakimdan miidahaleler

yapilabilmesini mimkiin kilmistir. Boylece kompozisyon, 1sik, mekan ve aksesuar
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kullanimi ile idealize edilen reklam fotograflarinda iiriinler daha estetik
goriinmektedir (Urper, 2013: 27). Dijitallesmenin reklam fotografciligma etkisini
degerlendiren reklam fotografcis1 Fethi Izan ise, analogdan dijital fotografciliga
gecisin, hizmet talep edenlerin sayisiz alternatif gekimler talep etmelerine imkan
tanidigin1 ifade ederek reklam fotografciligini “bir de” (bir de soyle ¢ekelim)
fotograf¢iligi olarak tarif etmektedir (Izan, 2022).

2.2.2. Yaratic1 Reklam Fotografimin Bilesenleri

Reklam fotografciligi cansiz nesnelerin anlamimi gelistirmek ve degistirmek
icin mevcut her tiir fotografik ve kiiltiirel uygulama tiiriinden 6diing alir ve onlardan
faydalanir. Fotograflar baslangicindan bu yana arzu uyandirmak ve metalarin

gosterisini tesvik etmek i¢in kullanilmaktadir (Wells, 2015: 660).

Etkili bir fotograf kullanimi ile reklam kampanyalarinda tiim 6geler birbirine
baglanir. Reklam kampanyalarinda kullanilan fotograflar arasinda hazir fotograflarin
(stock photo) kullanimina sik rastlanmaktadir fakat iiriiniin 6zglnliiglinii olumsuz
etkiledigi igin beklenen basarinin elde edilememesine neden olabilmektedir. Bununla
birlikte reklam kampanyalarinin etkisinin azalmasina ya da basarisiz sonuglanmasina
neden olabilecek bir diger durum ise fotograflarin yanlis kullanimiyla verilmek
istenen mesajin ulastirilamamast ve etki giliciinlin zayiflamasidir (Giilagti, 2020:

248).

Bu calismada kompozisyon, renk ve 1sik kullanma yetenegi yaratici reklam

fotografinin bilesenleri olarak ii¢ baslik altinda incelenmistir.
2.2.2.1. Anlamh bir biitiin olusturma: Kompozisyon

Bir fotografci i¢in gérmek, oniinde olan1 gézlemleme ve bir goriintiide nasil
goriinecegini gorsellestirme yetenegidir. Gormek sadece goriintiide hangi gorsel
ogelerin goriinecegini belirlemekle kalmaz ayni zamanda goriintiiyii olusturma
kararin1 da etkiler. Buna gore kompozisyon, gorsel Ogelerin bir biitiin olarak
bakildiginda kendilerini hos bir sekilde sunacak bigimde diizenlenmesidir (Krages,

2005: 2).

Kompozisyon; nesnelerin hangileri goriintiiye dahil edilmeli, hangi objektif
kullanilmali, konunun hangi kismi net olmali gibi sorular igermektedir. Cergeve

belirlenirken bazi nesneler digerlerinin yaninda daha giizel goriindiigii igin, bagka bir
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nesne 0 anda orada oldugu i¢in ya da bir renk hos bir izlenim uyandirdigi igin
cerceveye dahil edilebilir. Oysa fotografcinin hedef kitleye iletmek istedigi bir mesaji
varsa durum farkli bir seyir izler. Fotograf¢i mesajim1 iletmeye yardimci olup
olmama Olgiitiine gore belli unsurlar1 goriintiiye katip digerlerini ¢ikartacaktir
dolayisiyla ilgi noktasi fotograf¢inin séylemek istedigi seydir (Grill ve Scanlon,
2003: 11). lyi fotograflar bazi ozelliklerini digerlerinden daha giiclii bir sekilde
gostererek bir konunun ruhunu yakalama egilimindedir. Bunun i¢in de kompozisyon
ile konunun yorumlanmasi i¢in en yararl olanlar1 vurgulayarak bir goriintiiniin temel

unsurlarindan faydalanmak gerekir (Hedgecoe, 2005: 8).

Fotograf iletisim kurulan bir ara¢ oldugundan, hikdyeyi en kisa sekilde
anlatmak i¢in en az sayida 6ge kullanarak anlamin olusturulmasi gerekmektedir.
Dolayisiyla ihtiyacimizdan fazlasim1 fotografta gostermemek, nelerin dahil edilip,
nelerin disarida birakilacagina karar vermek kompozisyonda 6nemli bir noktadir.
Ciinkii alan1 doldurmak yerine etkili bir sekilde kullanmak, alan igindeki sekillerin ve
tonlarin diizenlenmesi fotografin anlamini aktarmaya ve onun duygusal etkisini
giiclendirmeye katki saglamaktadir. Kompozisyonun basit piif noktalarindan biri,
tam olarak tatmin olmadan goziin fotograftan kagmasini 6nlemektir. Bu nedenle iyi
teknik kalite (odak, 151k, pozlama vb.), ilgi veya etki (hikdye anlatimi1) ve iyi bir
kompozisyon izleyiciyi fotografa odaklayacak ii¢ temel nitelik olarak kabul
edilebilmektedir (Bohn, 2006: 13).

Fotografin formati (kare, dikdortgen), pozisyonu, konu veya konularin
prensipleri ve goriis acisi, daha iy1 fotograflar ¢ekebilmek icin temel donelerdir
(Langford, 1998: 60). Tichy, Rosenlacher ve Slavikova’nin (2018: 25)
caligmalarinda, katilimeilara taki sektoriinde faaliyet gosteren bir markaya ait 4 farkli
kompozisyondaki iiriin fotografi inceletilerek, goz takip (eye tracking) sistemi ve
anket yoluyla yapilan degerlendirme ile en etkili fotograf kompozisyonunun
bulunmas1 amaglanmustir. Uriiniin sunumu yapilirken stilize edilmesinin éneminin
vurgulandig1 ¢alismada, fotografta; iiriiniin baskin oldugu, merkezi bir kompozisyon
olusturmanin, daha az tamamlayic1 veya dekoratif 6geler kullanmanin daha faydali

oldugu ifade edilmektedir.

Fotograflarda basarili kompozisyon olusturmak i¢in bazi noktalara 6zen

gosterilmesi gerekmektedir. Bu noktalar asagidaki gibi siralanabilir (Peterson, 2003):
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e Cerceveyi dogru sekilde doldurmak: Odaklanmak istenen nesnenin
etrafindaki diger nesneleri ¢erceveye dahil etmek gozii odaklanmasi gereken
nesneden uzaklastirabilir. Resim 2.5.’te goriildiigii gibi ¢ergeveye yalnizca
odaklanilmas1  istenen konu yerlestirilmis ve gereksiz nesneler

kullanilmamustir.

(a)

Resim 2.6. Cerceveyi dogru sekilde kullanmak

Kaynak: Fotograf yazar Alper Sahin tarafindan ¢ekilmistir

e Altin oran ve Ugler kurali: Altin oran kurali fotografin géze daha giizel ve
dengeli goriinmesi, daha kolay algilanabilmesi i¢in kullanilan bir tekniktir.
Cergeveyi hayali olarak yatay ve dikey olmak lizere ii¢ esit par¢aya bolerek
odaklamak istediginiz nesneyi kenarlara bitisik olan ve ¢izgilerin
birlestirdigi noktalara yerlestirdiginizde fotografa bakan kisilerin dikkatini
cekecektir. Iki cerceveleme kurali hakkindaki fark: ortaya koymak gerekirse
1/3 kurali ekran oranindan bagimsiz calisirken Altin Oranin ekran oram
1,618:1 dir. Bu oran SD sistemde 1:133, Sabit fotografta 1:1,5 dur. Full HD
sistemde 1:1,178, 4K sisteminde ise 1:1,89 degerine yakindir (Olguntiirk,
K., kisisel iletisim). Bununla birlikte altin oran i¢in kesin bir matematiksel
ifade olmasma ragmen pratik fotografcilikta altin oranin ticler kurali ile
yaklastirilmasi yeterli goriilmektedir. Resim 2.7.’deki manzara fotografinda
hem {icler kurali (a) hem de altin oranda (b) dort ilgi noktas1 bulunmaktadir.
Ancak her ikisinde de bu noktalar biraz farkli bir konumda yerlestirilir. Bu
fark 6nemsizdir bu nedenle de altin oran kurali fotografik kompozisyonda

genellikle iicler kuralinin yerine geger (Svobodova vd., 2014: 145).
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Resim 2.7. Fotografta Altin Oran ve Ugler Kurali

Kaynak: Svobodova vd., 2014: 145

e Nesnenin saga yerlestirilmesi: Fotograf ¢cekerken nesne kompozisyonun sag
ticte birine yerlestirildiginde goriintiiniin genellikle daha iyi goriindiigii ve
daha bagarili oldugu goriilmektedir. Ciinkii g6z cerceveye soldan bakmaya
basladiktan sonra c¢ogu zaman psikolojik olarak sagda olmayi tercih

etmektedir (Peterson, 2003: 239).

Resim 2.8. Fotografta nesnenin saga yerlestirilmesi

Kaynak: Fotograf yazar Alper Sahin tarafindan ¢ekilmistir.

e Cizgileri kullanmak [Pattern]: Fotograflarda yatay, dikey, diyagonal
cizgileri kullanmak duragan bir kompozisyonu hareketlendirebilmektedir.
Resim 2.7.’de c¢izgilerden faydalanarak ¢esitli kompozisyonlar
olusturulmustur.
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Resim 2.9. Kompozisyonda ¢izgileri kullanmak

Kaynak: Fotograflar yazar Alper Sahin tarafindan ¢ekilmistir

e Dogal cerceveleme [Natural Framing]: Bir goriintilyii daha c¢ekici hale
getirmenin kesin yollarindan biri de dikkat ¢ekmek i¢in 6n plan konusunu
tanitmak ve arka planda ana konuyu cercevelemektir. Dolayisiyla bu
teknikte on planda gozii rahatsiz etmeyen bir cergevenin kullanilmasi
onemlidir. Ornegin uzaktaki bir dagin fotografini ¢ekerken ¢igek agmis agac
dallartyla cergeveleyip dagi bu cercevenin igine almak fotografi daha
heyecan verici bir hale getirecektir. Resim 2.8.’de dogal cergeveleme

kullanilarak ¢ekilmis 6rnekler yer almaktadir.
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(@)

Resim 2.10. Kompozisyonda dogal ger¢ceveleme

Kaynak: Fotograflar yazar Alper Sahin tarafindan ¢ekilmistir

e Fotograflar dikey mi yatay m1 olmali? Geg¢miste fotograf makinelerinin
tasarimi nedeniyle tiim konular yatay ¢erceveye sigdirilmak durumundaydi.
Fakat gilinlimiizde bu zorunluluk ortadan kalkti. Fotografi c¢ekilecek
nesnenin bulundugu ortam, etraftaki diger nesneler vb. yani o anki durum
fotografin dikey ve yatay olmasinda belirleyici olacaktir. Fotografi hem
yatay hem dikey versiyonda c¢ekmek, fotografin kullanilacagi medya
aracinin dikey veya yatay olmasi yoniindeki taleplerini de bekletmeden
karsilayacaktir. Resim 2.9.’da agaglar hem dikey hem de yatay olarak
cekilerek farkli bir etki olusturulmaya ¢aligilmistir.
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(@) (b)

Resim 2.11. Fotografin dikey ve yatay ¢ekimi

Kaynak: Fotograflar yazar Alper Sahin tarafindan ¢ekilmistir

Instagram gibi sosyal mecralarda ise varsayilan olarak kare ¢ergeve sunulmasi
kullanicilarin goriintiiyli ¢erceveye gore diisiinmesine sebep olarak kompozisyonun

kurallarin1 degistirmektedir (Serafinelli, 2018: 71).

e Fotografin i¢inde fotograf: [Frame in Frame] Hemen hemen her resmin
icinde bekleyen baska bir resim daha bulunmaktadir. Ornegin bir cocugun
fotografim1 ¢ekerken ebeveyninin elini tuttugunu fark ettiinizde bunun
farkl1 anlamlar tasidigini (giiven, sevgi vb.) ve fotografin diger ¢ekici
yoniinii olusturdugunu gorlip ¢erceveye dahil etmek fotografin vermek
istedigi mesaj1 zenginlestirebilir. Resim 2.10.’da goriuldigi gibi Once
arabanin fotografin1 ¢ekmek amaciyla baslanan ¢ekime, arkada duran kiz

cocugu dogal bir ¢erceve olusturularak dahil edilmistir.
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Resim 2.12. Fotografin i¢inde fotografi gormek

Kaynak: Fotograf yazar Alper Sahin tarafindan gekilmistir

Yukarida s6z edilen 6nerilerin bir kural gibi kabul edilip fotograf ¢eken kisinin
sinirlandirilmasinin ~ kastedilmedigini  belirtmek gerekmektedir. Bu  Oneriler,
fotografin gboze daha etkileyici bir sekilde hitap edebilmesi i¢in dikkat edilmesi
gereken unsurlardir. Bununla birlikte fotografi ¢eken kisinin vermek istedigi mesajt
en iyi sekilde verebilecegi kompozisyon, bu onerilerin tersine, farkli bakis acilariyla

cekimi gerektirebilir ve basarili sonuglar elde edilebilir.
2.2.2.2. Daha canh fotograflar: Renk

Yasamin pek ¢ok aninda farkinda olunmasa bile renkten etkileniriz. Renkler
karar verme silirecimizi, moda anlayisimizi, istahimizi, reklamlara verdigimiz
tepkileri hatta koku alma duyumuzu bile etkiler. Rengin 6neminin farkinda olan
fotografeilar, duygularin aktarilmasindaki roliinii de g6z oniinde bulundurarak rengi

dogru kullanmaya 6zen gostermelidir (Peterson ve Schellenberg, 2017: 98).

Renk her tirli fotografcilikta Onemli bir rol oynadigi gibi {iriin
fotografciliginda da durum farkli degildir. Renk bir goriintiiniin tonunu belirler ve
daha da Onemlisi izleyicisini psikolojik olarak etkiler ¢iinkii tona bagli olarak

izleyicinin bilingaltinda farkli duygular yagamasina neden olabilir. Sicak veya soguk
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renkler heyecan, sakinlik, hareket veya rahatlama gibi duygular1 harekete gegirebilir.
Bununla birlikte denge ve uyum ya da dinamiklik olusturmak i¢in bir kompozisyon
unsuru olarak da kullanilabilir (Thomas, 2014: 134).

Renk kavrami tizerine yaptiklar1 ¢alismalarla 6ne ¢ikan ilk ti¢ isim Aristoteles,
Da Vinci ve Newton’dur. Hatta Aristoteles renk teorisinin biiyiikbabasiysa
Newton’un kurucu babasi olarak kabul edilmesi gerektigi ifade edilmektedir.
Aristoteles tiim renkleri giines 15181, atesin 15181, hava ve suyun farkli karisimlarindan
elde edildigini yazmistir. Da Vinci ise Resim Uzerine Inceleme eserinde her rengin
dogal diinya ile dogrudan bir iliskisi oldugunu ifade ederek alt1 renkten olusan temel
bir set dnermistir. Renk ¢arki fikrinden ilk kez s6z eden ise Newton’dur. Newton,
renklerin birbirleriyle olan iligkilerini incelemek amaciyla yaptigi prizma deneyinde
prizmanin beyaz 15181 kirmasiyla tayfi olusturan yedi ton oldugunu fark etmistir.
Bununla birlikte renk teorisi iizerine ¢alisan diger isimler LeBlon (1703), Harris
(1766), Goethe (1810), Rood (1879), Munsell (1905), Itten (1920), Ostwald (1931),
Albers (1960), Batchelor (2001) ve Nadin (2003)’dir (Bleicher, 2012; 22-37).

Resim 2.13. Renk ¢arki1

Kaynak: Thomas, 2014: 135

Renkten anlam c¢ikarmaya calisan sayisiz teori oldugunu g6z Oniinde
bulundurarak renk ile ¢alisan her gorsel sanat¢inin renk ¢arkina agina olmasi énemli
bir Onceliktir. Renk cark:i ile birincil, ikincil ve {igiinciil renkleri ayirt etmek
kolaylagir. Resim 2.11.°deki renk c¢arkinda ana renkler kirmizi, sar1 ve mavidir.
Bunlar arasinda iki ana rengin karistirilmasi ile ikincil renkler elde edilir. Ara renkler

turuncu, yesil ve mordur. Birincil ve ikincil renklerin karigtirllmasiyla ise ii¢iinciil
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renklere ulagilir. Kirmizi-turuncu-sar1 tayfinda bulunan ve sicak renkler olarak
isimlendirilen renkler kullanima bagli olarak izleyicide sicaklik, gili¢ ve rahatlik
hissettirmek ya da tam tersi heyecan, enerji ve 6fke duygularini uyandirmak igin
kullanilabilir. Mavi-yesil-mor tayfindaki renkler ise soguk renklerdir ve bu renkler

genellikle yatistirict renkler olarak diisiiniilmektedir (Thomas, 2014: 135).

Rengin; rengin tonu, renk doyumu ve parlaklik olmak {iizere ii¢ temel niteligi
bulunmaktadir. Rengin tonu kendisi ile ilgilidir, goziin algilayabildigi dalga boylar1
vardir; 6rnegin mavi veya kirmizi gibi. Renk doyumu rengin safligini temsil eder.
Bazi renkler soluk bazilar1 daha belirgindir. Canli renkler doygun, pastel renkler ise
daha az doygundur. Beyaz, gri ve siyah renkler doyumlulugu azaltir; kirmiziya beyaz
karistirildiginda pastel bir pembe renk elde edilmesi gibi. Parlaklik ise rengin ne
kadar 1sikla gbze gorlindiigi ile ilgilidir. Renk koyulastikca doygunlasirken,
acildikca parlak renk grubunda yer alir. Isikli glinlerde renkler daha giiclii goriiniirler
(Langford, 1998: 76).

Fotograf¢inin rengi fark edebilmesi yani rengin kullaniminda ustalagmasi
stirecinde rengin géze goriinme sekillerinin farkliligint ayirt edebilmek de 6nemli bir
noktadir. Renk, 1s18in varliginin bir sonucu olarak algilandigi i¢in 1s1kta ortaya ¢ikan
bir degisim renkte de degisime yol agmaktadir. Ornegin giiniin ilerleyen saatlerinde
ya da fotograf¢iyla goriintiilenecek nesne ve giines arasindaki a¢1 degistik¢e renklerin
gortntiisii de degismektedir (Grill ve Scanlon, 2003: 89). 2015 yilinda sosyal
medyada viral bir paylasim haline gelen “elbise ne renk” (resim 2.12.) seklinde
paylasimlar1 yapilan elbisenin rengi bazilari tarafindan beyaz-altin saris1 seklinde

goriiliirken bazilari tarafindan ise mavi-siyah renklerde goriilmiistiir.
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Resim 2.14. Elbise ne renk?

Kaynak: www.businessinsider.com/white-and-gold-black-and-blue-dress-2015-2

Elbisenin rengini herkesin ayn1 gérmemesinin sebebini renk bilimci Jay Neitz
ve renk ve gorme tlizerine ¢alisan sinirbilimci Bevil Conway, bunun optik illiizyon
oldugunu ifade ederek 1518in nesneler iizerine disiisiinii algilayarak goriintiiyli
beynimize en dogru sekilde aktaran goézlerimizin bir oyunu oldugunu; goriintiiniin
algisal sinira carptigim ifade etmislerdir. Ornegin safak vakti gokyiizii pembemsi bir
kirmizidan, 6gle vaktinde mavi-beyaza ve sonra da tekrar kirmizimsiya gegis yapar.
Bu goriintiide de bazi insanlar mavi tarafi daha az algilayarak beyaz ve altin sarisi
rengi, bazilariysa beyaz ve altin sarisint daha az algilayarak mavi ve siyah rengi

goriiyorlar® seklinde agiklama yapmistir (wired.com).

4 Elbisenin satisa sunulan gergek rengi mavi-siyahtir.
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IT's just a lamp.
Nothing to be afraid of.

DROMMINGE
walllamp

1 2,99Iv

4

izole edilen renkler

o

(a)

ORIGINAL
CAN'T BE FAKED.

GET ORIGINAL PARTS
ROM ABOU GHALY

(c) Sessiz renkler (d) Carpitilan renkler
Resim 2.15. Renk uygulamalart

Kaynak: a, b, c: adsoftheworld.com/campaigns; d: Haldun Kirkbir- 212-
studio.com/users/haldun-kirkbir

Fotograflarda renk c¢esitli bigimlerde kullanilabilmektedir. Siyah, gri ve beyaz
olmadan tamamen doygun renkler (giiglii renkler) kullanildiginda dikkatli
olunmalidir. Ciinkii giicli ve etkileyici renkler esas konunun etkisini
degistirebilmektedir. Nesnelerin gercek renklerini degistirerek carpitilan renkler
kullanilmast ile de basit konular daha heyecanli hale getirilebilmektedir. Fakat bu
islem cok fazla abartilarak yapilmamalidir. Karisik renklerin bir arada kullanildig:

fotograflarda ise beyaz arka plan kullanilarak bu renklerin birbiriyle denge
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saglamasina yardimci olunabilir. Izole edilen renklerde ise tek renkli arka
zeminlerde, nesne kiigiik bir yer kaplasa bile giiglii renklere sahipse fotografta etkiyi
vurgulayabilecektir. Aktif pasif renkleri kullanmak da (kirmizi gibi aktif ve mavi gibi
pasif bir renk) kompozisyonu gii¢lendirebilecek unsurlardir (Langford, 1998: 77-85).
Resim 2.13.’te markalarin iriin reklamlarina iliskin g¢esitli renk uygulamalari

goriilmektedir.
2.2.2.3. Isik kullanma yetenegi

Fotografcilar 15181 farkli sekillerde kullanilmasinin sonucundaki degisikligi
ifade etmek amaciyla 15181n niteligi kavramini kullanmaktadir. Isi§in niteligi
tanimlanirken sert, yumusak, soguk, sicak gibi sifatlar kullanilmaktadir. Parlak ve
huzme halinde olan, koyu golgeler ve parlak aydinlik alanlar olusturan sert 1s181n
aksine yumusak 151tk huzme halinde degildir ve asir1 ton farkliliklari olusturmaz.
Serin 151k renk spektrumunda mavi ve yesile calarken sicak 1s1k kirmiziya dogru

kaymaktadir (Grill ve Scanlon, 2003: 89).

Isigin bes temel Ozelliginden s6z edilebilmektedir. Bunlar: yon, yogunluk,

renk, kontrast ve sertlik olarak siralanmaktadir (Arena, 2013: 32).

135" Sol , \ 135" Sog

uuuuuuuu

Resim 2.16. Aydinlatma pusulasi

Kaynak: Arena, 2013: 37; yazar tarafindan yeniden ¢izilmistir
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Isigin 6nden, yandan ya da arkadan gelmesinin fotograflarda sekil ve doku
hissi yaratmakla cok biiylik ilgisi bulunmaktadir. Ciinkii 15181n yonii golgelerin
genisligini kontrol eder ve fotografta sekil ve doku hissini yaratan golgelerdir. Resim
2.14°te kamera ile 1s1k kaynagi arasindaki ag¢iy1 gosteren aydinlatma pusulasi yer
almaktadir. Isik, kameranin her iki tarafindan nesneye yaklastiginda golgeler olusur
ve sekil/doku daha belirgin hale gelir. Yesil ile gosterilen 45 derecelik ac1 basarili
sonuglar elde etmek i¢in oldukca uygundur. Mavi ile temsil edilen ve cekimi
yapilacak nesnenin arkasindan gelen 151k kaynagi (ters 1s1k) nesneyi karanlik bir arka
plandan ayirarak ince bir parlaklik kenar olusturmaya yardimer olacaktir. Ters 151k
kullanim1 siluet ¢ekimleri i¢in uygundur. Bu tiir ¢ekimlerde nesnenin oniine her
zaman bir reflektor veya flag eklemek gerekmektedir. Isigin 90 derecelik aci ile
nesnenin dogrudan yanindan gelmesi ile carpici goriintiiler elde edilebilmektedir.
Nesnenin diger tarafinda reflektor veya flas olmadikca fotograf makinesi nesneyi bir
tarafta aydinlatilmis olarak diger tarafta golgeli olarak ¢eker. Gizemli portreler igin
151k bu sekilde kullanilabilir (Arena, 2013: 34-37). Resim 2.15.’te 1s1k kaynaginin
farkli agilarda konumlandirilmasi ile elde edilen fotograflar yer almaktadir. Resim
(@)’da 151k kaynagi nesnenin arkasinda konumlandirilmistir. Resim (b)’de 1s1k
kaynagi soldadir. Boylece nesnenin sag tarafi golgede kalmigtir ve detaylar
gizlenmistir. Resim (c)’de tepeden 1siklandirma yapilmistir. Isik kaynaginin bu
konumu ile nesnenin ist kismi 1s1k alir fakat gozler ve boyun kismi golgede kalur.
Resim (e)’de ise cephe 1giklandirma yapilmistir. Bu 1siklandirma tiim detaylar ortaya
¢ikarmaktadir. Cephe 1siklandirma ile konu dokulardan diizeysel hale gelir.
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(b)

d

Resim 2.17. Isik uygulamalari

Kaynak: Fotograflar yazar Alper Sahin tarafindan gekilmistir

Yogunluk acisindan fotografi ele aldigimizda agik yogunluklu fotograflarda
actk (aydmlik) tonlar hakimdir ve koyu tonlar kiigiik bir kisimda kendini
gostermektedir. Koyu yogunluklu fotograflarda ise karanlik tonlar baskindir ancak
kiiciik bir alanda da aydinlik gbéze carpmaktadir. Kontrast kullannominin en ug
orneklerine acik ve koyu yogunluklu fotograflarda rastlanmaktadir (Grill ve Scanlon,
2003: 50). Kontrast olugmasinin nedeni 151 yogunlugunun nesnenin bir tarafinda
digerine gore daha fazla olmasidir. Daha diisiik yogunluk daha fazla golgeleme
saglar. Mesafenin de yogunlukla bir ilgili vardir. Isik uzaklastik¢a yayilir, yayildik¢a
da soniiklesir. Dolayisiyla bir 15181 daha parlak gostermenin yolu onu yaklastirmaktir

(Arena, 2013: 48-54).

36



Isigin rengi tanimlanirken soguk ya da sicak olarak ifade edilmektedir. Yesil,
mavi ve mor renkler soguk renkler iken kirmizi, turuncu ve sari sicak renklerdir
(Stoppee ve Stoppee, 2009: 24). Soguk 1sik bazen sakinlestirici olarak
algilanabilirken bazen i¢ karartici olarak da algilanabilir. Sicak 1s1k ise rahatlatici
olarak algilanmaktadir (Arena, 2013: 56). Dis ¢ekimlerde giin 1s18inin rengi hem
giiniin saatine hem de hava durumuna gére degismektedir. Oglen giinesi sert ve
beyaz 151k iiretir ve bu nedenle duygu dolu ve carpici fotograflar elde etme olasiligi
diisiiktiir. Daha basaril1 fotograflar i¢in sabahin erken ya da giiniin geg¢ saatleri tercih
edilmektedir. Cekim i¢in giiniin en biiyiili ve fotografcilar tarafindan altin saat

olarak anilan saati ise giin batimi zamanidir (Peterson, 2003: 311).

Kontrast renk tonlarimin farkliligidir ve konunun bi¢imini belirlemektedir.
Isigin yonii ve kalitesi kontrast miktarimi etkiler. Isik miktarinin sert olmasi
durumunda yiiksek kontrast vardir ve 1s1gm  yonid konunun formunu
bastirabilmektedir. Isiga karsi fotograf cekildiginde yiiksek kontrast olusturulur.
Dogrudan giines 1s1ginda da yiiksek kontrast olusmaktadir. (Langford, 1998: 98).
Fotografi inceleyen kisinin gézli hemen en kontrastli noktaya yonelir. Bu nedenle
fotografin kompozisyonu olusturulurken dikkat cekmesi istenen nesnenin en
kontrastli nokta ile cakigsmasi gerekmektedir. Eger birden fazla yiiksek kontrastli
nokta varsa, bu durumda da goz en keskin kontrastli olana yoneldikten sonra yaygin

kontrast olanlara yonelecektir (Grill ve Scanlon, 2003: 49).

Keskin bir sekilde tanimlanmis bir golge olusturan bir 151k sert 151k olarak
tanimlanirken, bulanik kenarli golgeler olusturan i1sik ise yumusak isiktir. Isik
kaynaginin boyutu fotografi c¢ekilen nesnenin boyutundan kiigiik oldugunda sert
golgeler olusmaktadir. Isik kaynaginin boyutunun nesnenin boyutuna kiyasla daha

biiyiik olmasi durumunda ise yumusak golgeler olusmaktadir. (Arena, 2013: 78).

Fotograf ¢ekimlerinde fotografcilar 1518in ¢ok olmasini az olmasina tercih
ederler. Ciinkii ¢ok 151k demek ¢ok aydinlik anlamina gelmez fakat az 151k hareketli
nesnelerin net bir sekilde ¢ekilmesini zorlastirmaktadir. Isitilan nesnelerin belli bir
renk agiga ¢ikarmasi olarak tanimlanan renk 1sis1 aydinlatmay1 yakindan ilgilendiren
bir kavramdir. Renk 1sisinin kontrolii, elektronik beyaz dengesi, filtreler ve 1siklarla
saglanmaktadir. Elektronik beyaz dengesi kameranin girdigi her farkli ortam ve

cekimde beyaz ayarinin yapilmasini gerektirmektedir. Renklerin dogru olusmasinda
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referans renk beyazdir (Bayram, 2009: 126). Isik beyaz renkte olmadiginda tirlinler
gercekte olduklart renkte goriinmemektedir. Bu nedenle ¢ekim Oncesi beyaz ayari
yaparak cisimler bizim gormeye aliskin oldugumuz giin 15181 altindaki renklerinde
goriiniirler. Aksi durumda iriiniin rengine iliskin yanlis bir fikre sahip olunabilir.
Ampul 15181 da fotografin turuncuya kaymasina neden olabilir. Farkli renkteki 1giklart
(glin 15181 ve ampul ya da halojen lamba ve florasan lamba) ¢ekimde kullanmak
tirlinlin bir tarafinin bir renkte diger tarafinin farkli renkte ¢ikmasina sebep olacagi
i¢in kaginilmasi gereken bir durumdur. Isigin kontrasti ise fotografta en 6nemli farki
saglayan 0gelerden biridir. Eger 151k yiiksek kontrastliysa parlar ve ¢cok koyu golgeler
olusturur. Bilerek kullanildiginda fotografa farkli bir etki verse de iiriin fotografinda
Uriiniin  her kisminin goriilmesi istendigi icin yliksek kontrastli 151k tercih
edilmemektedir. Biiyiikk 1s1ik kaynaklar1 golgeleri yumusattigi, gélge ve aydinlik
kisimlardaki 151k farkinin az olmasini sagladigi i¢in stiidyo 1siklarinin oniine softbox

takilmaktadir (Ozbek, 2022).
2.2.3. Reklam Fotografciliginda Mesaj ve Stratejiler

Reklam bir seyler sdylemek isteyen ile kendisine bir seyler soylenmek istenen
arasinda bir iletisim kopriisii vazifesi gormektedir ve reklam mesaji1 ddiiller, tehditler,
duyurular, umut ve beklentiler, arzu veya korkular1 tasityan iletiler biitiiniidiir.
Dolayisiyla reklam mesajinin nasil yapilandirildigi, hedef kitleye neyi, nasil
ulastirdigi 6nemli bir husustur (Elden, Bakir, 2010: 18).

Berger (2014: 71) fotografi konusuna ait olma bakimindan 6nemli bir yere
koymaktadir. Ciinkii fotograf, diger gorsel imgelerden farkli olarak konusunun taklit
edilmesi ya da yorumlanmasi degil o konunun gergek bir izidir. Dolayisiyla ne yagh
boya resimler ne de skegler, konusuna fotografin oldugu dl¢iide ait degildir. Can alic1
bir ekonomik gii¢ olarak reklamciligin ortaya ¢ikisiyla birlikte fotografin bu
giiciinden faydalanilarak reklam fotograflarinda markalarin/reklam verenlerin

iletmek istedikleri mesajlar etkili bir sekilde hedef kitlelerine ulastiriimaktadir.

Calismanin bu kisimda reklam fotografciliginda mesaj ve stratejiler; gorsel ve
sozel bilesenler ile mesaj ve etkili stratejiler olmak {iizere iki baslik altinda

incelenmistir.
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2.2.3.1. Gorsel ve sozel bilesenleri ile reklam

Reklam mesajlarmin tiiketiciler {izerinde etkisini inceleyen c¢alismalar bir
reklamin bilgisel veya bilissel ve duygusal olmak {izere genel iki boyutunu vurgular.
Bilgi boyutunun soézel bileseni rasyonel ve mantiksal argiimanlardan olusurken,
sOzsliz bilesenleri ise gorsel imgeler, miizik gibi araglardir ve bu araglar sozlii bir
mesajin anlamin1 tamamlamaya, giiclendirmeye ve netlestirmeye hizmet etmektedir
(Stewart, Morris ve Grover, 2007: 122). Bunun yaninda reklamcilar igin dogru gorsel
ve dogru sozciiklerin birlikte kullanimi da bir mesaji defalarca tekrarlama
maliyetinden tasarruf edilebilmesini saglamaktadir (Solomon, 2010: 77). Ogilvy
(1985: 226) Madison Bulvari’'ndaki ¢ogu reklamin ¢izimlerden olustugunu ve
fotograflarin daha fazla kisinin dikkatini g¢ektigini, daha inandirici ve daha iyi
hatirlandigint fark etmis “Come to Britain” reklamlarini devraldiginda ise onceki
ajansin kullandig1 cizimlerin yerine fotograf koyarak okur sayisini ii¢ katina

cikarmugtir.

Do (2018: 44-46), tiriin fotograflarinin 6zelliklerine iliskin yaptig1 ¢alismasinda
dort unsura dikkat ¢ekmistir. Bu unsurlardan en 6nemlisi ilgili tirtiniin markasina,
sloganina ya da aciklayici igerige iliskin sozel ifadelerdir. Arka plan, kompozisyon
ve alan derinligi ise {iriin fotografinda tiiketicilerin dikkatini ¢ekip algilarin1 harekete

geciren diger unsurlar olarak ifade edilmektedir.
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Facing Direction
Left Right
Do you remember the good old days? Do you remember the good old days?
Zukka captures the best memories! Zukka captures the best memories!

Past

Do you look forward to the future? Do you look forward to the future?
Zukka creates the future! Zukka creates the future!

Temporal Focus

Future

ZUKKA GENZ 16.1 MP DIGITAL CAMERA ZUKKA GENZ 16.1 MP DIGITAL CAMERA
Opeca 200 o 300 Opeicn Zoon

Resim 2.18. Uriin goriintiisiiniin zamansal ve yon acisindan gosterimi

Kaynak: Zhang, Kwak, Jeong ve Puzakova, 2019: 156

Zhang, Kwak, Jeong ve Puzakova’nin (2019: 155-157) caligmalarinda
tiikketicilerin gegmise veya gelecege odakli olmalar1 durumunda basili reklamlarda
liriiniin  yoniliniin {irline iliskin degerlendirme {izerinde etkisi aragtirilmistir.
Calismada tniversite Ogrencilerine ve genel tiiketicilere dayanikli (fotograf
makinesi) ve dayaniksiz (oda spreyi) tiiketim {riinlerine iliskin gorseller
inceletilmistir. Fotograf makinesine iliskin gorselde gegmise yonelik olarak Eski
giizel giinleri hatirliyor musunuz? gelecege yoOnelik olarak ise Gelecek igin

sabiwrsizlantyor musunuz? Ifadeleri kullamlarak iiriiniin saga ve sola bakan gorselleri

kullanilmigtir (resim 2.16.).
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Facing Direction

Left Right

Remember the fresh scent i
of old times?

Past

Temporal Focus

Look forward to the fresh Look forward to the fresh i}
scent of future? scent of future?

7

Future

\

=)

s

Resim 2.19. Uriin goriintiisiiniin zamansal ve yon agisindan gosterimi

Kaynak: Zhang, Kwak, Jeong ve Puzakova, 2019: 157

Oda spreyine iliskin gorselde ise; gecmise yonelik Eski zamanlarin taze
kokusunu hatirliyor musunuz? ve gelecege yonelik Gelecegin taze kokusu igin
sabirsizlaniyor musunuz? ifadeleri kullanilarak iirliniin saga ve sola bakan gorselleri
kullanilmigtir (resim 2.17.). Calismanin sonucuna gore eger katilimcilar gegcmise
odakliysa Ttriinlerin sola bakan halini, gelecege odakli olan katilimecilarin ise
tiriinlerin saga bakan halini daha olumlu degerlendirdikleri tespit edilmistir. Ayrica
calismanin sonucunun hem ¢evrimici hem de basili medya platformlarinda gecerli

oldugu sonucuna ulagilmistir.
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Resim 2.20. Gida ve dayanikli tiiketim tirtinleri gergekei ve gercekei olmayan
goriintli 6rnekleri

Kaynak: Kim, Choi ve Wakslak, 2019: 268

Kim, Choi ve Wakslak (2019: 251; 268) gida maddeleri (ekmek, hamburger,
cips vb.) ve dayanikl tiiketim mallarina (otomobil) iliskin reklamlarda kullanilan
gercekei olmayan iiriin gorsellerinin, tiiketicilerin iiriinleri degerlendirdigi asamada
etkisi iizerine bir ¢alisma yapmuslardir. Caligmaya gore gerceke¢i olmayan {iriin
goriintiileri tiikketilemez veya kullanilamaz olarak algilandigi i¢in bu iirlinlerin
ozelliklerine iligkin tiiketici yargilarin1 zayiflattigi hatta tiiketime yonlendirme
etkisinin de azaldig1r sonucuna ulagilmistir. Caligmada kullanilan iiriin gorsellerinin

gercekei ve gergekei olmayan goriintii 6rnekleri Resim 2.18.”de yer almaktadir.
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(b)

Resim 2.21. Uriin fotograflarinin dort farkl sekilde kullanilmasi

Kaynak: Xia, Pan, Zhou ve Zhan, 2020: 5

Xia, Pan, Zhou ve Zhang’mn (2020: 1) ¢alismalarinda Cin’in en biiyilik e-ticaret
sitesi olan Tmall’da satilan ceket ve pantolonlarin {iriin fotograflarinin 6zelliklerinin
satts hacmine etkisini arastirilmistir. Calismada iiriin fotograflar1 marka logosu,
promosyon bilgisi, sokak manzarast ve model gosterimi olmak iizere dort unsur
icermektedir (resim 2.19.). Calismanin sonucuna gore iriin fotograflarinda yer alan
sokak manzarasinin erkek kiyafetlerinin satig hacmini olumlu yonde etkiledigi fakat

marka logosunun etkisinin olumsuz oldugu goriilmiistiir.

Resim 2.22. Uriin fotografinda logo kullanimi
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Kaynak: Tichy, vd., 2018: 18-19

Uriin fotografinda logonun kullanimina iliskin bir baska ¢alismada ise bir taki
markasimin logosu iiriin fotografina iki farkli sekilde yerlestirilmistir. Goz takip
sistemi ve 1s1 haritalar1 ile katilimcilarin en ¢ok dikkatini ¢ceken kompozisyonun
Resim 2.20.(a)’daki gibi oldugu sonucuna ulasilmis, eger uyaran baglam igindeyse
hafif bulanikligin hedef kitlenin dikkatini ¢ekebilecegi vurgulanmistir (Tichy, vd.,
2018: 25).

2.2.3.2. Mesaj ve etkili stratejiler

Reklam tiiketicilerin iiriin veya marka hakkinda belirli sekilde diisiinmesini ve
geribildirimde bulunmasini amaglamaktadir. Tiiketiciler ise reklami yapilan riiniin
kendilerine yarar saglayacagna inandiginda bir geribildirimde bulunmaktadir.
Dolayisiyla etkili bir mesaj stratejisi gelistirmenin baslangici, reklamm gekicilik
unsuru olan tiiketici yararlarini belirlemektir. Yaratict bir konsept ile reklam
kampanyasinda kullanilacak c¢ekiciliklerin se¢imine rehberlik edilmelidir; {iriinii
cekici kilan faydalar gosterilmeli, tiiketiciler bu faydalar1 elde edecegine inanmali ve
tirtinii rakiplerinden ayiran 6zellikler anlatilmalidir (Kotler, vd., 2017: 444). Yirminci
ylizyilin en basarili reklam calismalarindan kabul edilen Volkswagen’in Beetle
otomobili igin tasarlanan “Think Small” reklam kampanyasi ile (resim 2.21.) kiigiik
olan aracin avantajli yonleri tliketiciye aktarilmaya c¢alisilmistir. Boylece dikkat
cekici ve gosterisli olmasa da kiiciik olmasi sebebiyle daha kolay park edilebilecegi,
kullaniminin rahat oldugu ve ekonomik agidan daha avantajli oldugu tiiketiciye
gosterilmistir. Amerika’da 5 milyon adetlik satis rakamina ulasan Beetle ile
Amerikal1 tiiketiciler otomobilde dnemli olanin liikks ve biiyiikliik degil, ergonomi ve

ucuzluk oldugu konusunda ikna edilmistir (Hiott, 2012: 120).

44



Think small.

Resim 2.23. Volkswagen think small reklam kampanyasi afisi

Ogilvy (1985: 60; 221) en iyi is ¢ikaran fotograflarin hedef kitlenin merakini
uyandiran fotograflar oldugunu, fotografa bakinca “Burada neler oluyor?” sorusunu
sorduran fotograflarin daha ¢ok insan tarafindan incelendigini ifade eder. Bu sihirli
0geye Harold Rudolph, hikaye gekiciligi ismini vermistir ve bu unsura sahip olan
fotograflarin dikkat ¢ekmede ortalamanin ¢ok tizerinde oldugu ifade edilmektedir.
Berger’e (1995: 284) gore reklamlarin inanilir olmasi ya da yarattigi etkiyi
sirdlirecek Olgiide inanilir olmasmin yolu uyandirdigi diislerin seyirci alicinin
diisleriyle ¢akismasindan dogmaktadir. Ona gore reklam diislere dayanmaktadir ve

bunun i¢in ¢ekicilik kavrami 6nem arz etmektedir.

Reklamlar iiriin ya da hizmet hakkinda dogrudan bir bilgilendirme yapmanin
Otesine gecerek iirlinleri ¢esitli duygularla eslestirip, popiiler kiiltiir iirlinlerine iliskin
simgeler yoluyla tanitim yolunu da segmektedir. Dolayisiyla reklam, satilmaya
caligilan {iriin ya da hizmetin sadece dogasinda bulunan 6zellikleri aktarmaya degil
ayni zamanda onlarin tiiketici i¢in bir anlam ifade eder hale getirilmesine de

yardimer olmaktadir (Bati, 2010: 12). Reklamcilar iriinlerin tiiketicide bazi
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cagrisimlar olusturmasini saglamak ic¢in 15 ana ihtiyag belirlemistir. Bu ihtiyaglar

Tablo 2.4.’te gosterilmistir:

Bagari Hayatta anlaml1 hedeflere ulagma ihtiyaci
Popiilerlik Baskalarinin dikkatini ¢ekme ihtiyaci
Hakimiyet lliskilerde kendini gdsterme ihtiyact
Eglence Eglenme ihtiyaci

Kavrama ve Anlama Ogretme ve bilgilendirme ihtiyaci
Koruma Bagkalarinin sorumlulugunu alma ihtiyaci
Cinsellik Cinselligi ifade etme ihtiyaci

Giivenlik Zarar ve tehlikeden uzak olma ihtiyaci
Bagimsizlik Kendine giivenme ihtiyaci

Taninma Taninma ihtiyaci

Uyarilma Kisinin duyularini harekete gecirme ihtiyaci
Yenilik Yeni seylere sahip olma ihtiyaci

Aidiyet Kabul gorme, bir yere dahil olma ihtiyaci
Destek Destek alma ihtiyaci

Tutarlilik Diizenli bir yasam ihtiyaci

Tablo 2.4. Tiiketiciyi giidiileyen ihtiyaglar

Kaynak: Straubhaar, Larose ve Davenport, 2012: 332

Tablo 2.4.°teki ihtiyag tiirleri incelendiginde reklamin, hedef kitlenin heniiz
tamamlanmamig, eksik  kalmis  kisimlarini  tamamlamayr  vaat  ettigi
sOylenebilmektedir. Cevre konusunda endiseli misiniz? Bu arabayt satin alin ¢iinkii
daha cevreci!, Kiz arkadasiniz mi yok? Bu parfiimii kullamin fark edileceksiniz!
Kullanilan sozciiklerle aktarilan mesajlar, aslinda hedef kitlenin sosyal fantezi alanini
anlamay1 ve bu bos alan1 nasil dolduracagini bilmeyi gerektirmektedir (Bate, 2009:
116). Ornegin Dove markasi No Digital Distortion kampanyasi kapsaminda
“kadinlart her zaman gercek hayatta olduklar1 gibi gosterme taahhiidi” ile {iriin
fotograflarinda kullanilan modellerin fotograflarini, higbir dijital bozulmaya
ugramadan gercek goriinimleriyle gosterdiklerini ifade etmektedir. Resim 2.22°de
markanin web sitesinde yer alan kadin fotografi, herhangi bir dijjital islem
uygulanmadan no digital distortion (dijital bozulma yoktur) isaretiyle yayinlamistir
(dove.com). Boylece kadinlarin kendileri olma ve ozgiiven ihtiyaglarindan yola

cikilarak bir mesaj iletilmesi hedeflenmistir.
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—_— Baby Dove Dove

Resim 2.24. Dove: No digital distortion kampanyasi

Kaynak: https://www.dove.com/uk/stories/about-dove/no-digital-distortion.html

Reklam fotograflarinda tiiketicileri tiriine yonlendirecek unsurlardan bir tanesi

de iiriinlin vaat ettigi sonuctur. Tiiketiciler bir markanin {iriiniinii kullanmanin nihai

sonucunu gormek istedikleri i¢in Oncesi-sonrasi fotograflar hedef kitleyi biiyiileyici

bir ozellige sahiptir. Gallup, yetmis satis kampanyasini inceledigi caligsmasi igin

satiglart artirmayan tek bir 6ncesi-sonrasi kampanyasi yoktur diyerek bu stratejinin

giictinii vurgulamistir (Ogilvy, 1985: 226).

Kotler (2005: 144), markanin 6zgiin degerinin sozciikler ve resimlerle ifade

edilmesini sOyleyerek her mesajin, alti soruluk bir seriyle test edilmesini

onermektedir. Kotler’in 6nerdigi reklam mesaji testi agsagidaki gibidir:

Bu reklamdan hangi ana mesaj1 edindiniz?

Size gore reklamci sizin neyi 6grenmenizi, neyi yapmanizi veya inanmanizi

istiyor?

Reklamda bahsedilen eyleme girismeniz i¢in bu reklamin etkisi ne derece

olasidir?
Reklamda ise yarayan ve iyi i goren 6geler nelerdir?
Reklam size kendinizi nasil hissettiriyor?

Bu mesajla size ulasilabilecek en iyi, bu mesaji fark etme ve buna dikkat

etme ihtimalinizin en yiiksek oldugu mecra neresidir?
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Gorildigt gibi reklam fotograflarinda mesaj ve stratejilerin belirlenmesinde
hedef kitlenin ihtiya¢ ve beklentilerinin dogru tespit edilmesi 6nem arz etmektedir.
Dolayisiyla reklam: yapilacak tiriinler bu tespitler dogrultusunda fotograflanmalidir.
Boylece algida segicilik ile hedef kitlenin tiriin fotografinin ¢ekiciligini fark etmesi

saglanabilecektir.
2.2.4. Uriin Fotografcilig

Tiketiciler tirtinleri satin alip almayacaklarina karar verirken onlara yardimei
olan en 6nemli unsurlardan bir tanesi tiriin fotografidir. Ciinkii bir resim bin kelimeye
bedeldir ve tiiketiciler her giin sayisiz fotograf ile karsilasir; sonunda en ilging olan
fotograflar zihinlere kaydolur. Bu nedenle iiriin fotograflarinin tiiketiciler tarafindan
fark edilen ve harekete geciren fotograflar oldugundan emin olmak iiriinii sunanlar
acisindan olduk¢a onemlidir (Edwards, 2019: 19). Sinclair ve Levinson (2005: 3)
onemli e-ticaret sitelerinden eBay lizerinden iiriin satarken iiriin fotograflarinin; bir
gorsel denetim sagladigini, belirli standartlara uymayan fotograflarin potansiyel
miisterilerin bile kagirilmasina sebep olacagini ya da iiriinii yanlis tanitabilecegini
vurgulamaktadir. Dolayisiyla kotii fotograflar e-ticaret {izerinden satiglar i¢in engel
olustururken harika fotograflar saticinin beklentilerini asan bir satig getirisi

saglayacaktir.

Ogilvy (1985: 423) iiriiniin iyi ¢ekilmis fotograflarinin kotii ¢ekilenlere gore
daha pahaliya mal olacagini fakat ayn1 zamanda daha fazla iiriin sattiracagini ifade
etmektedir. Uriin fotograflarinda markay1 yansitan unsurlar énemli bir yere sahiptir.
Ornegin kozmetik reklamlan {iriin fotograflarinda genellikle ¢ekici mankenleri
kullanirken, Nike gibi bazi markalar da {nli sporculari kullanarak markalarin

somutlastirmak istemektedir (Belch, Belch, Kerr vd., 2020: 534).

Potuckova, Soucek, Fiala vd., (2015: 279) internet iizerinden organik meyve-
sebze satis1 yapan marketlerin web sitelerinde {iriin fotograflarini koyarken
bliyiikliik, renk ve iirlinii sergileme/sunma yontemi agisindan nelere dikkat etmeleri
gerektigine yonelik bir arastirma yapmistir. Katilimcilara gosterilen gorsellere iliskin
veriler goz-takip (eye-tracking) sistemi kullanarak elde edilmistir. Calismaya gore
tirtinlerin (domates) boyutlarinin tiikketicilerin dikkatini ¢ektigi fakat ayni tiirden olan
iriinler arasinda daha biiyiik olan iirliniin tiiketicide iirlinlin organik olup olmadigina

ilisgkin bir sliphe uyandirdigi ifade edilmistir. Renk ele alindiginda ise iiriin
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fotografina (yumurta) farkli renklerde g¢erceve yapilarak hangi renge daha fazla
odaklanildig1 incelenmistir. Renkliligin tliketicinin algisin1 etkiledigi; organik
tirinlerde ¢ogunlukla yesil olmak iizere sar1, turuncu ve gri renklerin uygun renkler
olacagi, mavi ve siyah renklerin bu {iriin grubunun tanitimi i¢in uygun olmayacagi
tespit edilmistir. Uriiniin (elma) dogal ortamda sergilenmesinin ise 6zel olarak
diizenlenmis bir stant iizerinde sergilenmesine kiyasla daha uygun olacagi ¢alismanin

bulgular1 arasinda yer almaktadir.
2.2.5. Geleneksel ve Yeni Medyada Uriin Fotografcihg

Geleneksel medyada yer alan basili reklam ortamlar1 (gazete, dergi, katalog,
brosiir, el ilan1 vb.), metin, grafik, resim ve illistrasyon gibi gorsel unsurlar
vasitastyla reklam mesajlarin1 belirlenmis hedef kitleye ulastiran ve bu unsurlar
kullanarak hedef kitlede istenilen yonde davranis degisikliginin olusturulmasini
saglayan reklam araclaridir. Basili reklam ortaminda gorsel olarak fotograf, resim,
illiistrasyon ve bilgisayar tasarimlar1 gibi materyallerden hangisinin kullanilacagina
hazirlanan reklam kampanyasi ve stratejileri dogrultusunda karar verilse de ¢ekici ve
giizel bir gbriinim saglamasi ve {irlinii bire bir gdstermesi sebebiyle fotograf

kullanimi1 daha etkili olmaktadir (Elden, 2003: 175;199).

Fotograf, {riinii nitelendirmek, bu triinii hedef kitlenin tiiketimi i¢in daha
cekici kilan seyin ne oldugunu belirterek degisim degerini vermek icin
kullanilmaktadir. (Bate, 2009: 114). Fotografin gazete ve dergi reklamlarinda
kullanimi ¢esitli sekillerde olabilmektedir. Bunlar iirliniin kendisi, belli bir ortamda
uriin, kullanim sirasinda trin, tiriiniin test edilmesi, tiiketici tirtinii kullanmakla ne
kazanir, tiiketici Urlinii kullanmazsa ne kaybeder ve finli kullanimi olarak
siralanmaktadir. Otomobil gibi iriinlerde {irliniin kendisi 6n planda tutulmaktadir ya
da iriiniin tek basina da kendini anlatmak i¢in yettigini ifade etmek amaciyla
herhangi bir metin olmadan iiriin tek basina yer almaktadir. Chanel No:5 parfiimiiniin
sadece sisesinin gosterildigi dergi reklamlari buna ornek olarak verilebilir. Gida
iriinlerinin mutfakta goriiniimii {irlinlin belirli bir ortamda yer almasina Ornektir.
Kullanim sirasinda iiriin segeneginde ise iirlinii kullanmanin saglayacag: yararlar
vurgulanir. Uriiniin test edilisi, tiiketici iiriinii kullanmakla ne kazanir éncesi-sonrasi
reklamlarinda kullanilan seceneklere ornektir. Ornegin bir kozmetik iiriinii

kullanmadan Onceki ve sonraki halin gosterilmesi, diyet iriinlerini kullanimdan
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onceki ve sonraki gorliinimii koymak ikna edici unsurlardir. Bir iiriini
kullanmamanin sonucunda karsilasilacak olumsuzluklara vurgu yapan basili
reklamlarda ise tiiketici Urtinii  kullanmazsa ne kaybeder yaklagimi
benimsenmektedir. Giivenilirligi saglamak ve dikkat ¢ekme i¢in ise tnlii kullanimi
tercih edilmektedir (Elden, 2003: 199-200). Resim 2.23.’te dergilerde yayimlanan
tirtin reklamlarimna iliskin 6rnekler yer almaktadir. Gorselde goriildiigii gibi tiriinlerin
on planda tutuldugu fotograflarda, {inlii kullanimina, iiriiniin 6zelligine ve kullanim

sonrasi elde edilebilecek faydaya iliskin unsurlar yer almaktadir.

|
It‘s all
in the | 5
details " b

SAUVAGE

Resim 2.25. Dergilerde yayimlanan iiriin fotograflar1 6rnekleri

Kaynak: Marie Claire Avustralya: Aralik 2021; The Sunday Times Style: Eyliil 2021

En eski reklamcilik gesitlerinden olan agik hava reklamlarinda da gorsel 6geler
bliyiik 6nem tagimaktadir. Tiiketicilerin cep telefonu kullanimlarinin artisi, agik hava

reklamlarinda daha ilgi ¢ekici reklamlarin sunulmasina imkan tanimaktadir. Ornegin
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karekod kullanimi ile tiiketicileri yeni medya platformlarina ydnlendiren
kampanyalar yapilabilmekte, boylece tiiketicinin de aktif rol almasi ve harekete
gegmesi saglanabilmektedir (Wei, Dou, Jiang, vd., 2021: 1). Resim 2.24’te Agik

hava reklamlarinda karekodun kullanimina iliskin bir 6rnek yer almaktadir.

Resim 2.26. Acik hava reklamlarinda karekod kullanimi

Kaynak: www.grcode-tiger.com/interactive-display-ad

Teknolojinin ilerlemesi ile internet kullanimindaki artis tiiketicileri dijital
diinyaya daha da yaklastirmaktadir. Markalar i¢in fiziksel vitrinler giiglii bir varlik
gosterse de lrlnlerini dijital mecralarda da hedef kitlelerinin begenilerine
sunmaktadirlar (Ciocca, 2020: 275). Statista’nin 2021 yili Tiirkiye’de e-ticaret Ulke
Raporunun ¢iktilarina gore Tiirkiye’deki en biiyilik 100 ¢evrimigi aligveris sitesinin e-
ticaret net satiglarinin 8 milyar dolar oldugu agiklanmistir. Net satiglara gore 2020
yilinda en c¢ok islem yapilan bes sitenin ise Trendyol, hepsiburada.com,
lewaikiki.com, ciceksepeti.com ve modanisa.com oldugu ve en iyi 100 g¢evrimigi
magazanin net satislarinin %55’inin bu bes magaza tarafindan elde edildigi tespit

edilmistir (Statista, 2021).

Yeni medya verileri gostermektedir ki pek ¢ok insan dijital mecralarda varlik
gostermekte, ihtiyaglari bu platformlar vasitastyla karsilamaktadir. Ozellikle 2021
yilinda Tiirkiye’de dijital medyada mobil kullanim oranindaki artig (Deloitte, 2021)

gorsel unsurlarin 6n planda oldugu dijital mecralarda markalarin hedef kitleleriyle

51



etkilesim hizinin artirilmasinda, takipgilerde olumlu bir etki birakilmasinda ve
reklamin basariya ulasmasinda tiretilen igeriklerde kullanilan fotograflarin roliinii ve
onemini artirmistir. Ornegin Facebook veya Instagram gibi fotograf paylasim
platformlarinda paylasilacak bir iiriin fotografi i¢in, kullanilan dekorun sadeligi, 3’te
1 kuralina uygunluk, renk kontrastlarinin yaninda nesnelerin boyutlarina gore
kontrastin da kullanilmas1 ve iiriin fotograflarinin ¢esitli acilardan ¢ekilmis olmasi

hedef kitlenin daha kolay dikkatini ¢gekmektedir (Kostumoglu ve Ozkan, 2021: 36)

E-ticaret sisteminde {iriin fotograflar1 tiiketicilerin iiriinleri anlamalarina
dogrudan yardimci oldugu icin fotograflarin tiiketiciye aktarilmasinda gosterisli
olmasi 6nem arz etmektedir. Tiiketiciler genellikle iiriin fotograflarinda daha sicak
renkler, daha yiiksek kontrast, daha yiiksek bir alan derinligine sahip olan fotograflar
tercin etmektedir. Bunun yanmi sira fotograflarda sosyal mevcudiyet hissinin
saglanmasi da 6nemlidir (Li vd., 2014: 1). Dolayisiyla yeni medya platformlarinda
hedef kitlenin daha sicak ve samimi duygular hissetmesi, goriintii ¢ekiciliginin ve
tirline olan giivenlerinin artmasi igin insan modellerin kullanimina uygulamada
siklikla karsilasilmaktadir (Hassanein ve Head, 2007; Buunk ve Dijkstra, 2011; Li,
vd., 2014). Ornegin Instagram {izerinden yapilan paylasimlarda takipgiler gercek
fotograflara ilgi gostermektedir. Burada dikkat edilmesi gereken nokta sadece iiriin
fotografin1 paylasmak degil gercek hayattan bir mesaj iletmeye odaklanmaktir.
Bunun en iyi yolu ise bir gdmlegin en iyi fotografini gekmek yerine o gémlegi giyen
bir modelin arka planda gilizel bir manzara ile ¢ekilmis fotografini paylasmaktir

(Clyne, 2019: 116).

Cevrimigi aligveris yapan tiiketiciler satin aldiklar1 Giriinlere iliskin goriislerini,
tirtinlerin gergek fotograflarini ve deneyimlerini sosyal aglarda paylagsmakta ve diger
tilketicilerin marka algilar1 ve tiiketici davraniglarini etkileyebilmektedir. Potansiyel
tiketiciler markalar tarafindan sunulan {riin fotograflarinin yaninda gergek
tikketicilerin de paylastigi fotograflar ile iirline karst daha olumlu bir tutum
sergilemekte ve ¢evrimigi aligveris yapma olasiliklar yilikselmektedir (Ross ve Lee,
2020: 1). Performics ve Northwestern Universitesi ortakliginda The Intent Lab
tarafindan yapilan bir arastirmaya gore, arastirmaya dahil olan katilimcilarin
%85’inin gevrimigi giyim ve mobilya aligveriginde tiriin gorsellerine metinden daha

fazla onem verdikleri, elektronik, ev esyasi ve alkollii icecekler hari¢ tiim
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kategorilerde yanit verenlerin %50’sinin ise metin yerine gorsel bilgiyi tercih ettigi
sonucuna ulagilmstir (Heller, 2019). Ornegin Facebook iizerinden yapilan gérsel
paylasimlar takipgilere daha ¢ekici gelmektedir. Instagram’da da en popiiler gonderi
tiirli fotograftir. Markaya ait gorsel paylasimlarinda cesitlilik olmasi, tiiketicilerin
dikkatini ¢ekecek diizeyde kaliteli gorseller paylagsmak pek cok yonden etkilesim
kurulmasina yardimci olmaktadir (Clyne, 2019: 46).

Yapilan ¢alismalar e-ticarette triin fotografciliginda dikkat edilmesi gereken
noktalar oldugunu gostermektedir. Ornegin ¢evrimici magazalarda her iiriin igin
liriiniin hangi yonlerinin gosterilmesi gerektigine bagli olarak farkli acilardan
cekilmisg birden fazla fotograf bulunmaktadir. Ciinkii ¢evrimigi satilan {irtinlerde
tilkketicilerin {irline dokunma ya da farkli yonlerden/mesafelerden bakma imkani
yoktur. Dolayisiyla tiiketicilerin {iriiniin gercekte nasil goriindiigiinii hayal edebilmesi
icin; Ornegin Urlini kullanirken ya da boyutunu kavrayabilmek i¢in diger nesnelerle
kiyaslayarak ¢ekimler yapilmalidir. Makro ¢ekimler ile iiriiniin yiizeyinin dokusunu

gostermek de faydali olabilecektir.
2.2.6. Reklamda Fotograf Kullanimiin Onemi

Isletmeler aras1 rekabetin giin gectikge artmasi yayinlanan reklamlar arasinda
pek ¢ok reklamin kaybolmasina hatta bazi reklamlarin sadece giiriiltiiye katkida
bulunmasina neden olmaktadir. Bu nedenle tiiketiciler karsilagtiklari her reklama
yanit vermemektedir. Reklam verenler; kazanan, one ¢ikan ve parlayan reklam
olusturmay1 hedeflemektedir. Burada zorluk ise hangi reklamlarin, ne zaman ve

neden ige yaradigini bilmektir (Tellis ve Ambler, 2007: 4).

Fotograf gercekeilik algisinin gercek Gtesi verilerle bulustugunda sanatsal bir
dile kavusan, goriintiilerin izleyiciye bir pencere olusturdugu ve fotografa tasinan
konularin izleyicinin gergekligi ile ortiistiigii bir unsurdur. Bununla birlikte salt bir
gorsellikten 6te, bir fikir ortaya koyan diisiinsel ve gorsel bir eylemdir (Karadag,
2016: 23).

Reklam fotografcilig1 goriiniiste siradan olan bir seyi heyecan verici ve dikkat
cekici bir goriintilye doniistiirmeyi amaclamaktadir. Kullanilan fotograflar ile
hayaller ve Ozlemleri satarken bunun yaninda hedef kitleyi yalnizca c¢ekimdeki
nesneyi gormek yerine neredeyse bir hikaye hayal etmeye davet eden, ayrintilara

0zen gosteren samimi goriintiiler olusturulmasi hedeflenir (Wells, 2015: 664).
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Reklamlarin ¢ogunun marka veya isletme hakkinda ¢ok az bilgi igerdigi ya da
hi¢ igermedigi ve neredeyse tamamen gorsel unsurlardan olustugu goriilmektedir.
Reklamlarda bilgiden ziyade fotograf, illiistrasyon, sembol gibi gorsel ogeler
kullanilmasinda tiiketicileri marka ile 6zdeslestirmenin, kendileriyle iliskilendirmeye
tesvik etmenin ve dikkat ¢ekici olmanin Onemli bir yeri vardir. Dolayisiyla
pazarlamacilar hedef kitlenin markalar ile bir dizi psiko-sosyal iligki kurmasini
istedigi i¢in gorsel unsurlar1 her tiirlii tiriin ve hizmet i¢in kullanma yolunu tercih
etmektedir (Belch ve Belch, 2018: 316).

Fotograf, reklamlarda kullanilan gorseller arasinda onemli bir unsurdur ve
fotograf iletisi hedef kitleleri bir tatmin garantisi ile donatarak reklami yapilan iiriin
veya hizmeti tiikketmeye yoneltmektedir (Aydogan, 2019: 23). Fotografin dogasinda
var olan ger¢ek ile kurulan taniklik iligskisi ve reklamda sunulan goriintiiniin
gerceginden daha kusursuz olusu, reklamlarda aliciya verilmek istenen mesajin
oldugundan daha gergekgi ve ilgi ¢ekici bir sekilde sunulmasina imkan tanimaktadir

(Oztiirk Gé¢men, 2016: 102).

Hirchman’in (1986) ¢alismasinda, tamamen gorsel reklamlarin, tamamen s6zlii
reklamlara gore daha estetik/duygusal olarak degerlendirildigi ayrica daha tanidik ve

bilinen olarak algilandig1 sonucuna ulasilmistir.

Lohse ve Rosen (2001) yaptiklart deneysel arastirmada, renk ve grafiklerin
kalite ve giivenilirlik hakkinda bilgi aktarma yetenegini ve bunlarin sar1 sayfa
reklamciliginda etkisini arastirmistir. Cesitli triin kategorilerinde sar1 sayfa
reklamlar1  gosterilen katilimcilarin, fotograf kullanilan reklamlara yonelik
tutumlarinin daha olumlu oldugu savunulmustur. Reklamlarda {iriine yonelik
iddialar1 inandirict kilmak, giivenilirligi hakkinda bilgi vermek i¢in gergekei

fotograflarin kullaniminin 6nemli oldugu sonucuna ulagmistir.

Hung ve Wyer’in (2008) c¢alismalarinda, c¢esitli basili reklamlar gosterilen
katilimcilar, herhangi bir biligsel yiik olmadan sadece gorsel bicimde gosterilen
reklamlarin ikna etmede daha etkili oldugunu ifade etmektedir. Caligmada ayrica
gorsel reklamlarin biiyiilk miktardaki bilgiyi neredeyse aninda iletme yetenegi
nedeniyle 6nemli bir avantaja sahip oldugu da sdylenmektedir. Dolayisiyla siirekli

reklamlara maruz kalan tiiketicilerin kisith zamanlarda ya da karar vermekte
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zorlandiklarinda, gorsel formun ikna edici potansiyele sahip olmasi onu daha giicli

bir konuma tagimaktadir (Sharma, Bhosle ve Chaudhary, 2012: 9).

Duyussal reklam iletisine O6rnek olarak Audi markasina yonelik bir dergi
reklamini gostergebilimsel analiz ile inceleyen Bacan (2012), reklam metninin iiriin
fotografiyla desteklendigini, fotograflar vasitasiyla hedef kitlede cesitli duygular

uyandirilmaya calisildigini ifade etmektedir.

Li, Wang ve Chen (2014) Cin’deki en biiyiik e-ticaret sitelerinden birinden
toplanan veri seti {izerinde ampirik bir calisma yapmus, iirlin fotograflarinin insan
algilar1 {izerindeki etkisinden hareketle, e-ticaret perakendecilerinin satiglarini
artirmalart i¢in bilgi, duygu, estetik ve sosyal mevcudiyet acisindan {iriin
fotograflarini nasil hazirlamalar1 gerektigi noktasinda bazi onerilerde bulunmustur.
Calismanin sonuglarina gore iiriin gorsel sunumunun, tiiketicilerin satin alma
niyetlerini etkiledigi, 6zellikle daha sicak renkli, kontrasti, alan derinligi ve sosyal
mevcudiyeti yiiksek olan fotograflarin tiiketiciler tarafindan tercih edildigi ifade

edilmistir.

Pazarlamacilar reklamlarda metin yerine uriinlerin gorsellerine daha fazla
onem vermektedir. Ornegin Facebook gibi sosyal mecralar reklam verenlerin
reklamlarinda metin igerigini sinirlandirmalari noktasinda uyarida bulunmaktadir

(Leonhardt, Catlin ve Pirouz, 2015: 315).

McQuarrie ve Phillips (2015) markalarin tiiketicilerle metaforik reklamlar ile
iletisim kurduklarinda tiiketicilerin reklami yapilan marka hakkinda olumlu
¢ikarimlar yapmaya daha agik hale geldigini savunarak sozlii ve gorsel retorik
fikirlerin tiiketici tizerinde etkisini arastirmistir. Calismada reklamlarda gorsel olarak
kullanilan metaforlarin sozlii metaforlara gore daha etkili oldugu, reklamm ana
mesajint iletmede ve tiliketicinin glivenini kazanmada daha giiclii oldugu

belirtilmistir.

Oztiirk Gégmen (2016) icerik analizi ile reklamlarda fotograf kullanimina
yonelik yaptigi calismasinda, fotograf kullaniminin daha inandirici ve ikna edici
reklamlarin iretilmesi igin yardimci roliiniin olacagini, reklamlarda kullanilan
fotograflar vasitasiyla hedef kitlede olusan duygu ve diisiincelerin, iiriiniin
kullanimiyla gercege donilisecegine yonelik bir vaat niteliginde oldugunu ifade

etmektedir.
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Do (2018) arastirmasinda, rastgele secilen katilimcilara sekiz farkli fotografi
gostererek iirlin fotograflari hakkindaki izlenimlerini derecelendirmesini istemis ve
sonrasinda ilgili {irtinleri satin almak isteyip istemediklerine iliskin bir soru
yoneltmistir. Calismanin sonucuna gore tiiketicinin dikkati ve algisi lizerinde olumlu
bir etki saglayabilmek i¢in iiriin fotograflarinda kullanilan s6zel bilginin (marka ad,
slogan, aciklayici bilgi) tiiketiciler i¢in en énemli 6zellik oldugu, 6nem sirasina gore
fotografin arka plan renginin ikinci, kompozisyonun iigiincii ve odak 0gesinin

dordiincii sirada yer aldig ifade edilmistir.

Kim, Choi ve Wakslak (2019) reklamlarda kullanilan gergek¢i olmayan {iriin
gorsellerinin ~ {irtin ~ degerlendirmesindeki  olas1  etkileri iizerine yaptiklari
arastirmalarinda, gercek¢i olmayan goriintiilerin bir {irliniin 6zelliklerine iliskin
degerlendirme yapilirken belirsizlige yol agacagini ve tiiketicinin bu {riinleri

tiiketmelerine iliskin isteklerinin diisiik olacagini savunmaktadir.

Giilagti  (2020), fotografin kullanildigi reklam o6rneklerini inceledigi
calismasinda, markalarin beklentileri yoniinde etkili sonuglara ulasabilmesi icin
reklamlarda kullanilan fotograflarin sadece tasarim odakli olmasinin yeterli
olmayacagini bununla birlikte tiiketici davranigina iligkin temel gorsel ve psikolojik

ilkelere de 6nem verilmesi gerektigini savunmaktadir.

Erciyes Tosun (2020), dergilerde yayinlanan reklam fotograflarinin, ilettigi
mesajlar vasitasiyla hedef kitlenin zihninde olusturduklart gergeklik algisindan
hareketle, Diesel markasinin bir tiriiniiniin dergi reklamini gostergebilimsel analiz ile
inceleyerek, reklam fotograflarinin iiriine ve triine iliskin sunulan yasam big¢imine ait
ozellikleri ve gergekligi goriintiisel kodlar araciligiyla meydana getirdigini ifade

etmistir.

Fetrianggi ve Suryadi (2020) Endonezya’nin Bandung sehrinde faaliyet
gosteren li¢ tesettiir markasinin Instagram hesaplar iizerinden paylastiklar: iiriin
fotograflarin1 gorsel ve igerik analizi ile inceleyerek, kaliteli renk tonlari, odaklanmis
arka plan, dengeli kompozisyon gibi &zelliklere sahip olan iiriin fotograflarinin
tilkketiciler tarafindan daha fazla begenildigini ve olumlu bir etkiye sahip oldugunu
dolayisiyla markalarin pazarlama caligmalarina da katki saglayacagini ifade

etmektedir.

56



Xia vd., (2020) Cin’in en yiiksek aligveris yapilan e-ticaret sitesinde satilan
kiyafetlere iligkin {irlin fotograflarinin satis hacmine olan etkisini arastirmak tizere
yaptiklar1 ¢calismalarinda, sokak manzarasi kullanilarak cekilen iirtin fotograflarinin
satis hacmini artirmaya yardimei oldugu fakat logolarin olumsuz etkisi olabilecegini
ifade etmislerdir. Buna gore saticilarin {iriin fotograflarina sokak manzaralarini dahil
etmelerinin irliniin ¢ekiciligini artiracagi, fotografi tasarlarken logo kullanmaktan

kacgiilmasi gerektigi onerilmistir.

Aybay ve Ceken (2021) reklam igin fotografin 6nemli bir gorsel unsur olusu ve
grafik tasarimda fotografin yeri ve dneminden hareketle dergi i¢i sayfa tasarimi
uygulamasi yaparak teknik oOzellikler ve verilmek istenen mesaj bakimindan {iriin
fotografini incelemistir. Fotografin gerek gerceklik gerekse akilda kalicilik 6zellikleri
acisindan verilmek istenen mesaji hizli ve etkili bir bicimde hedef kitleye aktardig,
herkesin anlayabilecegi bir dil olmasi sebebiyle tasarimlar i¢in dnemli bir malzeme

oldugu ifade edilmistir.
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3. GOSTERGEBILIM
3.1. Gostergebilim Kavrami

Diller, belirtgeler, diizgiiler vb. gibi gosterge dizelerini inceleyen bir bilim dali
olarak ifade edilen gostergebilim (Guiraud, 1994: 17) gostergeleri belirleyen yasalari,
aralarindaki baglantiyt ve isleyis kurallarm1 belirlemeye, boylece inceleme
yontemlerini olusturmaya ve betimleyip aciklamaya c¢alismaktadir (Aktulum, 2004:
2).

Gostergebilim, gostergeleri inceleyen bilim dali olarak ifade edilmektedir.
Gostergeler ise kendi disinda bir seyi temsil eden, temsil ettigi seyin yerini alabilecek
bi¢imde olan her tiirlii bi¢im, olgu, nesne vb. seklinde tanimlanmaktadir. Insanlarin
toplumsal yasamin iginde birbirleriyle anlasabilmek icin kullandiklar1 dogal diller,
beden dili, sagir-dilsiz alfabesi, trafik isaretleri, meslek gruplarina iliskin semboller,
reklam afisleri, resim vb. gibi birimlerden olusan dizgelerin her biri birer gostergedir
(Rifat, 2009: 12).

Bir kiiltirde anlami olan her sey bir gosterge ise ve dolayisiyla
gostergebilimsel bir arastirma nesnesiyse toplumbilimlerin ve insanbilimlerin ¢ogu
alanlar1 gostergebilimin kapsamina girecektir. Herhangi bir insan etkinligine; miizik
olsun, as¢ilik, mimarlik, reklam, gorgii kurallari, moda veya yazin olsun bunlarin her

birine gostergebilim agisindan yaklasilabilir (Culler, 1985: 100).
3.2. Gostergebilimin Onciileri

Gostergebilimin tarihgesi incelendiginde Charles Sandres Peirce (1839- 1914),
Ferdinand de Saussure (1857-1913) ve Roland Barthes’in (1915-1980) 6ne ¢ikan ilk
ti¢ isim oldugu goriilmektedir (Erkman, 1987; Guiraud, 1994; Rifat, 2009). XIX.
yiizyilin son yillarinda mantikgi Charles Sandres Peirce (1839- 1914) ve XX.
yiizyilin ilk yillarinda ¢agcil dilbilimin kurucusu Ferdinand de Saussure (1857-1913)
ayr1 ayr1 ve degisik bicimlerde gostergebilimin zorunlulugu dstiinde durmuslar,
sonralar1 ¢ogu kisi tarafindan benimsenecek genel gerceveler sunmuslardir (Barthes,
1979: 11). Felsefeci/mantik¢i olan Pierce’in gostergebilime yaptigi en dnemli katki
gostergeleri cesitli niteliklere gére 66 sinifa ayirmasi olmustur. Cagdas dilbiliminin
Onciisii sayilan Saussure, dili bir dizge olarak kabul ederek eszamanli bir kesit iginde

incelenmesi gerektigi goriislinii savunmustur. Barthes ise dilbilimin gostergebilimden
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bagimsiz oldugunu savunarak asli gosterge dizgesi oldugu i¢in lider bilim dal

olacagim1 savunmustur (Erkman, 1987: 28). Oncii ii¢ isimden sonra dilbilim,

gostergebilim, yazinbilim ve anlati ¢ozlimlemesi alanlarinda birbiriyle baglantili

olarak gergeklesen gelismeler baglantisinda katki saglayan isimler tablo 3.1.’de

listelenmistir.
Gostergebilim . .. [N T s .
Kurameilart Calismalari/Eserleri Gostergebilime Iliskin Yaklasim Bi¢cimi
Gostergebilim anlayisinda mantiktan yararlanmistir ve
. . gostergebilim  kurammi  sozdizim, anlambilim ve
M%T?irsle(slgg.l- agztg;geler Kuraminin Temelleri edimbilim olmak iizere tlice aywrmistir. Ayrica
1979) Gostergeler, Dil ve Davranis (1946) gostergebilimi salt gostergebilim, betimleyici

gostergebilim, uygulamal1 gostergebilim olarak ii¢ tiirde
tasarlamigtir

Roman Jakobson Gostergebilimin Gelismesine Bir

Gostergebilim, antropolojik iletisim bilimi ve biyolojik

(1896-1982) Bakis (1975) iletisim bilimini tek merkezli ¢emberler halinde
Se¢me Yazilar (1962-1984) dilbiliminin ¢evresine dizer.
Siir Dili Ustiine (1976) Yazmbilimini dilbiliminden bagimsiz olarak tanimlar ve

Jan Mukarovsky

(1891-1975) Sozciik ve Dilsel Sanat (1977)

Yapi, Gosterge ve Islev (1978)

gostergebilimi  estetik  ile  dilbiliminin  kargiliklt

etkilesimi i¢ine konumlandirir.

Mihail Bahtin
(1895-1975)

Frangois Rabelais'nin Yapit1 ve

Kiiltirii (1970)

Dostoyevski'nin Poetikasi (1970)
Estetik ve Roman Kurami (1978)
Dilsel Yaratimm Estetigi (1984)

Ortacag ile Ronesans Doneminde Halk

Incelemelerinde daha ¢ok diyalog kurami, parodi
kurami, romanda uzam ve zaman sorunlar1 ve
metinlerarasi iliskiler iizerine goriislere rastlanmaktadir.

Louis Hjelmslev

(1899-1965) Dil Kuraminin Temel flkeleri (1943)

Anlam iiretimi siirecine yonelik dil cebiri gelistirmistir.
Ona gore tiim gosterge alanlarina yonelik olan
gostergebilim, inceleme konusu bigimsel olmayan bir
ustdil yani kuramdir.

Eric Buyssens

(1900-2000) Diller ve Soylem (1943)

Gostergebilimi, toplumsal yasamda iletigimi saglamak
amaciyla kullanilan trafik isaretleri vb. gibi gostergeleri
inceleyen bir bilim dali olarak goriir.

Vladimir Propp

(1895-1970) Masalin Bigimbilimi (1928)

Masallarin temel islevleri oldugunu ifade eder ve bir
anlatt  ¢Oziimlemesinin  amacinin  senkronik  bir
incelemeyle bu temel islevleri saptayarak masalin
yapisini ortaya ¢ikarmaktir.

Ernst Cassirer
(1874-1945)

Simgesel Bicimlerin Felsefesi (1923-
1929)

Diller, mitleri dinler, sanatlar, bilimler gibi dizgeleri
inceleyerek simgesel dizgelerin diizenleniginde etkili
olan yasalari saptamaya calismustir.

Claude Levi Akrabaligin Temel Yapilar1 (1949)
Strauss'u (1908-
2009) Yapisal insanbilim (1958)

Akrabalik iligkileri ile mitlerin temel yapisini aragtirarak
ortaya koydugu yapisal inceleme yontemi ile etkili
olmustur.

Yapisal Anlambilim (1966)

Anlam Ustiine (1970)

Siir Gostergebilimi Denemeleri (1972)
Maupassant: Metnin Gostergebilimi
(1916)

Gostergebilim ve Toplumsal Bilimler
(1976)

Gostergebilim: Dil Kuraminin
Agiklamali Sozliigii (1979)
Toplumsal Bilimlerdeki Soylem
Coziimlemesine Giris (1979)

Julien Greimas
(1908-2009)

Gostergebilimi kendi kendine yeten, 6zerk bir bilimsel
tasar1 bicimde ortaya atar. Gostergebilim kurami
betimsel diizey, yontembilimsel diizey ve bilimkuramsal
diizey olmak iizere ii¢ diizey icermektedir.

Julia Kristeva
(1941-)

Romanin Metni (1970)
Siirsel Dilin Devrimi (1974)

Gostergebilimi  elestirel ~ bilim  olarak  goriir.
Gostergebilimsel ¢oziimleme icin gostergedziim ya da
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Gostergebilim: Bir Gosterge¢dziim
I¢in Arastirmalar (1978)
Su Bilinmeyen Dil (1981)

anlamg¢6ziim kavramlarini 6nermistir.

Gerard Genette
(1930-2018)

Figurler (1966)

Mimoloji (1976)

On Metne Giris (1979)
Anlatinin Yeni Soylemi (1983)
Sanatin Yapit1 (1994)

Anlat1 tekniklerini ve tiirlerini, anlatidaki bakis agilarini,
metinleraras: iligkileri, anlatilardaki o6ykiilemeyi ve
zamanlarin diizenlenisini kendine has bir bigimde ele
alir.

Dekameron’un Dilbilgisi (1969)
Yazinbilim (1973)

Simge Kuramlar1 (1977)
Soéylemin Tiirleri (1978)
Fantastik Edebiyata Giris (1979)
Mihail Bahtin Diyalojizm Ilkesi

Metinleri  dilbilim  kategorilerinden  yararlanarak
inceleyen bir anlati ¢dziimleme modeli geligtirmistir.

Tzvetan Todorov  (1981)
(1939-2017) Elestirinin Elestirisi (1984)
Dilde Bigem (1960)

Thomas A.
Sebeok (1920-
2001)

Gostergebilim: Sanatin Durumuna
Genel Bir Bakis (1974)

Gostergeler Ogesine Katkilar (1976)
Alt1 Gosterge Tiirii: Oneriler ve
Elestiriler (1979)

Gosterge ve Ustalar1 (1979)
Gostergebilim (1979)

Gostergebilimin Ansiklopedik SozIigii
(1986)

Insan ve hayvan davramslarimin betimlenmesiyle
ilgilenmistir. Gostergebilimi biitiin canlilar diinyasina
iligskin bir kavram olarak goriir.

Hans R. Jauss
(1921-1997)

Bir Alimlama Estetigi i¢in (1978)

Edebiyat tarihini yenilestirmeyi amaglayan Jauss,
alimlama estetigi ile metinleri inceleyen arastirmacinin
dikkatini; yazar-metin iligkisinden metin-okur iliskisine
kaydirir.

Wolfang Iser
(1926-2007)

Okuma Edimi: Estetik Etkinin Kurami
(1976)

Alimlama estetigini temelde okuma edimine dayandirir,
Bir yazinsal metnin varlikk kosulu ve tarihsel
stirekliliginin kendi iginde yatan giiciilliiklerin okurlar
tarafindan ortaya c¢ikarilmasina bagl oldugunu savunur.

Yuri M. Lotman
(1922-1993)

Sanatsal Metnin Yapist (1973)
Estetik ve Sinema Gostergebilimi
(1977)

Gosterge Dizgeleri Ustiine Calusmalar
(1976)

Toplumsal kiiltlir dizgelerine iliskin bir gdstergebilim
anlayis1 gelistirmistir. Ona gore sozciik ve ¢izim insanlik
tarihinde birbirinden bagimsiz ama birbirine esit iki
kdiltiir gostergesidir.

Dilde Bigem (1960)

Gostergebilim: Sanatin Durumuna
Genel Bir Bakis (1974)

Gostergeler Ogretisine Katkilar (1976)

Gostergebilimi yalnizca insan kiiltiiriine iligkin degil

Thomas A. Alts Gosteree Tiiri: Bazi Oneriler ve &Y zamanda tim canlilar aleminin gostergebilimi
Sebeok (1920- Josterg ) olarak ifade eder. Gosterge tiirlerini belirtke, semptom,
2001) Elestiriler (1979) goriintiisel gosterge, belirti, sembol ve ad olarak altiya
Gosterge ve Ustalar1 (1979) ’ ’
Gostergebilim (1979) aywr.
Gostergebilimin Ansiklopedik Sozligii
(1986)
Michael . . . Bigimsel ve yapisal bigembilimin temelini ortaya atmaya
Riffaterre (1924- 2;%1)71]5_?1 Bigembilim Denemeleri calismustir. Ona gore yazinsal bigemi sadece dilbilimi ile
2006) aciklamak yetersizdir. Metnin bicemsel degerini

Siirin Gostergebilimi (1983)
Metnin Uretimi (1979)

sozcliklerde degil sozciiklerin baglamsal iliskilerinde
aragtirmigtir.

Jacques Derrida
(1930-2004)

Gostergebilim ve Gramatoloji

Yazibilim ve yapibozma ile

yapibozucu elestiri dogmustur.

ilgili goriislerinden

Umberto Eco
(1932-2016)

Acik Yapit (1962)

Var Olmayan Yap1 (1968)

Genel Gostergebilim Incelemesi
(1975)

Gostergebilim ve Dil Felsefesi /1984)
Gosterge (1988)

Yorumlamanin Sinirlar1 (1990)

Saussure, Peirce ve Jakobson’un goriislerinden yola
¢ikarak kendine 6zgii bir alimlama gostergebilimi ya da
metin yorumlama anlayis1 getirmistir.
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Alimlama Gostergebilimi Ustiine
Notlar (1989)

Tablo 3.1. Gostergebilim kuramcilari

Kaynak: Tablo Rifat, 2009’dan faydalanilarak yazar tarafindan hazirlanilmigtir

Bu calismada gostergebilim alaninda 6nciil isimlerden Pierce, Saussure ve
Barthes’in goriisleri detayli olarak incelenmistir. Peirce, gostergelerin mantiksal
islevini vurgularken, Saussure toplumsal islevini one ¢ikarmis, Barthes de Kkitle

kiiltiirti tizerinden dilin mekanik islevini agiga ¢ikarmak istemistir (Bircan, 2015: 19).
3.2.1. Charles Sanders Peirce

Amerika’da Pierce (1839-1914), Avrupa’da Saussure (1857-1913) cagdas
gostergebilimin kurucular1 ve gostergebilimin temellerini atan isimler olarak
anilmaktadir. Saussure’nin gosteren ve gosterilen bi¢imindeki ikili gdsterge anlayisi

Pierce’da gosterge, nesne ve yorumlayan olmak iizere iiclii bir yap1 seklindedir.

(Short, 2007: 18).

Peirce (1994: 71) bir gostergenin, bir seyin idesini temsil ettigini ya da
disaridan bir seyi zihne ileten bir ara¢ oldugunu ifade eder. Buna gore aktardigi sey
anlami; temsil ettigi sey nesnesi [object]; ortaya ¢ikardigi fikir ise onun
yorumlayicisidir [interpretant]. Gosterge [representamen], baska bir gosterge tretir
ve bu yorumlayicidir. Gostergeyi zihinde olusturma agsamasi yorumlayan kismudir.
Gosterge baska bir seyin yerini tutan ogeler i¢in kullanilmaktadir. Gosterge
Saussure’nin gosteren kavramina benzer fakat Pierce’in gdstereni gosterileni de
icermektedir ve sadece somut geler degil soyut 6geler de dahildir. Yorumlama ise
gostergenin isaret ettigi kavramin yorumlayanin bakisinca tekrar gorsellestirilme

stirecidir (Kerimoglu, 2016: 19).

Peirce (1994: 367) gosterge, nesne ve yorumlayan seklindeki ti¢lii yapisini
kendi i¢inde tgliillere ayirmistir. Buna gore nitel gosterge [qualism], tekil gosterge
[sinsign], kural gosterge [legisign]; goriintiisel gosterge [icon], belirti [index], simge
[symbol] ve terim [rheme], 6nerme [dicent sign], kanit [argument] gosterge olmak

tizere li¢ licligii [trichotomy] daha bulunmaktadir.
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Yalin olgular

E‘,‘ﬁ?,!;'f.,[ﬂ Bl [brute facts] EULZ'CEZYZ]
Ikincilik ¢
Gosterge . .. A "
[representamen] Nitel gosterge Tekil gosterge Kural gosterge
Nesne [object] Goriintiisel gosterge Belirti Simge
Yorumlayan Terim Onerme Kanit

[interpretant]

Tablo 3.2. Peirce’nin gostergelerinin siniflandirilmasi

Kaynak: Cobley ve Jansz, 2012: 65

Tablo 3.2. incelendiginde gdsterge; nitel gosterge, tekil gosterge, kural
gosterge, nesne; goriintiisel gosterge, belirti, simge, yorumlayan ise terim, énerme ve

kanit olmak tiizere iigliilere ayrilmistir.

Peirce nitel gosterge kavramini “bir gosterge olan bir niteliktir” seklinde
tanimlamaktadir. Nitel gosterge varlik gosterene kadar fiilen bir gosterge islevi
goremez fakat bu varlik gostermenin bir gosterge olarak karakteriyle ilgisi yoktur
(Peirce, 1994: 367). Dolayisiyla nitel gosterge bir nesnenin Ozelligi olarak
gosterilebilmektedir. Ornegin kalemin mavi veya siyah yazmasi onun zorunlu bir
Ozelligi olarak ifade edilemez; niteligiyle iliskilendirilemez fakat bir parcasidir
(Ozmakas, 2009: 38). Tekil gisterge ise var olan gergek bir olaydir, kendisi disindaki
seylerle etkilesim halindedir ve genellik ifade etmez. Tekil gosterge kismen de olsa
nitel gostergeyi icermektedir fakat bununla ilgili net bir ayrim yapmamaktadir
(Peirce, 1994: 367). Nitel gosterge yorumlandiginda tekel gosterge halini almaktadir
ve kismen nitel gostergeyi icermektedir. Tekil gosterge gerceklikteki tek bir varliga
gonderme yapar. Izmir’de bir sokakta goriilen kirmuzi renk belirli bir fiziksel
gerceklige isaret ettigi icin tekil gosterge olarak ifade edilebilir (Kerimoglu, 2016:
124). Kural gosterge “bir gosterge olan bir yasadir ” seklinde tanimlanmaktadir. Bu
yasalar genellikle insanlar tarafindan belirlenir. Her geleneksel gosterge bir kural
gostergedir, genellik gosterir ve tizerinde uzlasmaya varilmistir (Peirce, 1994: 367).
Kural gostergeye oOrnek olarak futbol maginda hakemin gosterdigi kirmizi kart

verilebilir.

Goriintiisel gosterge kendi igsel dogasi geregi dinamik nesnesi tarafindan
belirlenen bir gosterge olarak tanimlanmaktadir (Peirce ve Welby, 1977: 33).

Ornegin bir portreye baktigimizda gergegiyle benzer oldugunu soyleriz. Yalmzca
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portrede gordiiklerimize dayanarak temsil ettigi kisi hakkinda bir fikir olugturmaya
yonlendiriliriz. Dolayisiyla goriintiisel gostergede bir benzerlik durumundan da s6z
edilmektedir boylece goriintiisel gosterge benzerligi ile gonderme yaptigi nesnesini
temsil etmektedir; benzeyebildigi oOlgiide nesnesiyle benzerlik gostermektedir
(Peirce, 1994: 311; 377). Buna gore fotograf da nesnesini temsil ettigi i¢in goriintiisel
gosterge olarak ifade edilebilir. Belirti ise nesnesinden gergekten etkilenmesi
nedeniyle ifade ettigi nesneye atifta bulunur. Nesneden etkilendigi 6l¢iide, nesne ile
zorunlu olarak bazi ortak niteliklere sahiptir. Dolayisiyla nesnesi ile arasinda bir
dogrudan iliski bulunur; nesnesi ortadan kalktiginda ise onu gosterge yapan
nitelikleri kaybeder (Peirce, 1994: 368). Ornegin sokaga ciktiginizda yerlerin 1slak
olmasi ile akla gelen ilk sey yagmurun yagmasidir. Yerlerin 1slak olmasi yagmurun
belirtisidir. Sembolde zihnin gostergeyi nesnesiyle iliskilendirmesinden olusan bir
iliski s6z konusudur ve yorumlayaninin aligkanligina, 6grenilmisligine, toplumsal
uzlagima vb. bagli olarak ele alinir. Yorumlayan, semboliin onu gosterge yapan
ozelligi kazanmasin1 saglamaktadir. Bununla birlikte her sembol bir kural gdsterge
olarak ifade edilir. (Peirce ve Welby, 1977: 33). Futbol maginda faul yapan bir
futbolcuya hakemin gosterdigi kirmizi kart semboldiir ¢linkii geleneksel olarak
kirmizi kart fauliin semboliidiir dolayisiyla ayn1 zamanda kural gostergedir (Cobley
ve Jansz, 2012: 69). Kelimeler, trafik isaretleri, bayraklar da sembole 6rnek olarak

verilmektedir.

Terim nesnesini kendisinden ayri bir bi¢cimde gostermektedir ve pargasi
bulunmayan basit bir temsildir (Peirce, 1994: 368). Terim tek basina
yanligslanamayan ya da dogrulanamayan gostergeleri icermektedir. Araba kelimesi
tek basina bir gostergedir; dogrulanamaz ve yanliglanamaz (Kerimoglu, 2016: 124).
Onerme “yorumcusu igin gergek varolusun bir gostergesidir”. Her énerme bir bilgi
iletmektedir. Ornegin altinda resmi cizilen kisinin adiin yazili oldugu bir portre
Oonermeye Ornek olarak gosterilebilir (Peirce, 1994: 368; 391; 394). Kanit ise
“yorumcusu i¢in kural gostergedir” (Peirce, 1994: 369). Kanit Onermenin
dogrulugunu ve nedenini ortaya koymaktadir. Ornegin araba ¢aligmadi ciimlesi bilgi
vermektedir ve Onermedir. Akiisii bittigi i¢in araba c¢alismadi ise bir kanittir

(Kerimoglu, 2016: 124).
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Peirce ilerleyen donemlerde gostergelerin kendi derecelerindeki ya da alt
derecelerdeki gruplarla eslestigi 10°lu gosterge dizgesi olusturmustur. Bu
siniflandirmalar nitel gosterge [qualisign], gorintiisel (ikonik) tekil gdsterge [iconic
sinsign], terimsel indeks tekil gosterge [rhematic indexical sinsign], 6nerme tekil
gosterge [dicent sinsign], goriintiisel kural gosterge [iconic legisign], terimsel indeks
kural gosterge [rhematic indexical legisign], dnerme indeks kural gosterge [dicent
indexical legisign], terimsel sembol gosterge [rhematic symbol], énerme sembol
gosterge [dicent symbo], kanit gosterge [argument] (1994: 370) olarak

gosterilmektedir.
3.2.2. Ferdinand de Saussure

Saussure gostergebilimi gostergelerin toplum i¢indeki yasamini inceleyecek bir
bilim olarak konumlandirmistir. (Guiraud, 1994: 17). Cagcil dilbilimin babas1 olarak
kabul edilen Saussure, insan davraniglar1 iizerine ¢aligmalarini yepyeni bir temele
oturtmaya calisarak insan davranislarina fizik diinyanin olaylarina benzer bir olay
gibi yaklasildiginda yeterince kavranamamasina neden olacagini ifade eder. Ona
gbre insan davranigini inceleyen arastirmaci, davranisin o toplum bireyleri icin
tasidigr anlami, 6znel izlenimler oldugu gerekgesiyle dislamamalidir. Davranis ve
nesnelerin toplumsal anlamint gérmezden gelmek sadece fiziksel olaylar1 incelemek
anlamma gelir, oysa insan davranisini inceleyen arastirmaci olaylarin kendisiyle
degil, anlamli olaylarla ilgilenir (Culler. 1985: 9). Saussure’e gore dil her zaman
birinin yalnizca digeriyle deger tasidig: iki boliimden olusan ikili bir konudur. Ona
gore her sey karsitsal ikiligin izlerini tasir ve dilde her sey ikili terimlerle
tamimlanmalidir.  Genel Dil Bilimleri  kitabinda da ikili  karsitliklar
eklemleyici/isitimsel ikiligi, ses-bigim ikiligi, dil-s6z ikiligi, 6zdeslik-karsitlik ikiligi
vb. seklinde ele alinmistir (Benveniste, 1995: 43).

Dili kavramlar1 belirten bir gostergeler dizesi olarak kabul eden Saussure, dilin;
yazi, sagir-dilsiz alfabesi, simgesel nitelikli kutsal torenler, askerlerin belirtkeleri,
incelik belirtisi sayilan davranig bi¢imleriyle karsilagtirilabilecegini fakat dilin bu
dizgelerin en 6nemlisi oldugunu vurgular. Gostergebilim hakkinda diisiincelerini su
sekilde dile getirir (1998: 46):

Demek ki, gostergelerin toplum yasami igindeki yasamini inceleyecek bir bilim
tasarlanabilir: Toplumsal ruhbilime, bunun sonucu olarak da genel ruhbilime
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baglanacak bir bilim. Gostergebilim (Fr. sémiologie < Yun. sémeion
‘gosterge’den) diye adlandiracagiz biz bu bilimi. Gostergebilim, gostergelerin
ne oldugunu, hangi yasalara baglandigin1 6gretecek bize. Heniiz yok boyle bir
bilim; onun igin, gostergebilimin nasil bir sey olacagimi séyleyemeyiz. Ama
kurulmasi gerekli; yeri onceden belli. Dilbilim, bu genel nitelikli bilimin bir
bolimiinden baska bir sey degil. Onun igin, gostergebilimin bulacag: yasalar
dilbilime de uygulanabilecek. Boylece, insana iligskin olgular biitiinii icinde
dilbilim iyice belirlenmis bir alana baglanabilecek.

Saussure kavram, isitim imgesi ve gosterge kavramlarmin karsit olmakla
birlikte birbirini ¢agristiran isimlerle belirtilmesinin anlam belirsizligini ortadan
kaldiracagini ifade ederek biitiinli belirtmek i¢in gosterge, kavram yerine gosterilen
ve isitim imgesi yerine de gdsteren terimlerinin benimsenmesini Onermistir.
Dolayistyla Saussure’e gore gostergebilim gosterilenle gosterenin birlesimidir. Ona
gbre gosterge iki yonlii anliksal bir kendiliktir. Isitim imgelerinin anliksal &zelligi
dilyetisi gozlemlendiginde daha iyi ortaya ¢ikar. Ornegin insan kendi kendine
konustugunda dudaklarin1 ve dilini kipirdatmamaktadir ya da i¢inden bir siiri ezbere
okuyabilmektedir. Dolayisiyla dildeki sozciikler birey icin isitim simgesi oldugundan
bunlar1 olusturan sesbirimlerin de 6nemi goéz ardi edilmemelidir. (Saussure, 1998:

111). Bu iki yonlii anliksal kendilligi Sekil 3.1. ile agiklamaktadir.

Isitim arbor arbor
imgesi

Sekil 3.1. Gostergenin bilesenleri

Kaynak: Saussure, 1998: 110

Saussure (1998: 41) dil gostergesinin bir nesneyle bir adi birlestirmedigini bir
kavramla bir igitim simgesini birlestirdigini ifade eder. Duyumsal béliim, uyandirdigi
kavrami da igerdigi i¢in gosterge terimi yalnizca sozciikleri belirtir. Buna gore Sekil.
3.1.°de aga¢ sozciigii gostergedir, bunun duyumsal yonii gésterendir; anlami, isaret
ettigi kavram ise gosterilendir. Bu ikisinin birlesimi ise gostergedir. Dolayisiyla a-g-
a-¢ sesleri gosteren, bu seslerin birlesimiyle zihnimizde uyananlar gosterilendir

(Kerimoglu, 2016: 31).
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Isitim imgesi salt fiziksel nitelikli 6zdeksel bir sesten 6te, sesin anliksal izidir.
Isitim imgesi duyular araciligiyla insanda olusan tasarimdir. Ornegin konusan iki
kisiyi ele alirsak konusmanin baslangici bu kisilerden birinin (A veya B kisisi)
beynindedir (s6z ¢evriminin isleyisini ortaya koyabilmek igin gerceklesen bireysel
edimin en az iki kisiden olusmasi gerekli kosuldur). Kavram olarak adlandirilan
biling olgular1 orada gdstergelerin tasarimlarina ya da isitim imgelerine baghdir.
bunun bastan basa anliksal bir olgu oldugu sdylenebilir. Sonrasinda fizyolojik bir
olus gerceklesir: beyin ses orgenlerine, imgeye yonelik bir uyarim aktarir ve ardinda
ses dalgalari A’nin agzindan B’nin kulagina dogru yayilir. Bu olus salt fiziksel

niteliklidir (Saussure, 1998: 41).

Kavram ve isitim imgesi birbirine siki sikiya baglidir ve birbirini ¢agristirir.
Sekil 3.1’deki agag¢ sozciigiiniin gosterileni agacin kendisi degil onun zihinsel
imgesidir. Onun bir arac1 olma niteligi tasimasi gosterenin 6zelligidir. Melih Cevdet

Anday bir sOylesisinde gosterge kavramina iligkin sunlari sdylemistir (Alantar,
1999):
Karsinizdakinin agzindan “aga¢” sozciigli mii ¢ikti, bu sozciik kulaginiza
geldiginde artik “gdsteren”dir ve kafanizdaki aga¢ kavrami ile bulusur. Bu
kavram “gosterilen”dir. Anlama, anlasma, (bildirisim, iletisim) gosteren ile

gosterilenin  birlesmesinden ortaya ¢ikan “gosterge” ile gercgeklesir. Biz
gostergelerle anlasiyoruz.

Saussure gostereni gosterilenle birlestiren bagin nedensiz oldugunu ifade eder.
Gostergeyi bir gosterenin bir gosterenle birlesmesinden dogan bir biitiin olarak kabul
ettigi igin yalin bir ifade olarak dil gostergesi nedensizdir olarak kullanir. Bununla
beraber gosterenin ¢izgiselligine de vurgu yapar. Gosteren isitimsel nitelikli oldugu
i¢cin sadece zaman i¢inde yer alarak gerceklesir ve zamandan kaynaklanan 6zellikler
tagir; bir yayilim gosterir ve bu yayilim bir tek boyutta 6lgiilebilir o da bir ¢izgidir
(Saussure, 1998: 111-115).

3.2.3. Roland Barthes

Gosterge, dilbilim alaninda bir gosterilen ya da kavram ile bir gosteren ya da
isitim imgesi arasindaki birlesimden dogan 6geyi belirtmek i¢in kullanilmaktadir ve
genel olarak kendi disinda bir sey gosteren oge olarak ifade edilmektedir (Barthes,
1979: 9).
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Barthes gostergebilimin ilkelerini dil ve s6z, gosterilen ve gosteren, dizim ve
dizge diiz anlam ve yan anlam olmak {izere dort baslik altinda toplamaktadir ve bu

basliklar ikili karsitlik igermektedir (Barthes, 2021: 29).

Barthes’in ¢aligmalarindaki ortak payda, gostergeye bigmis oldugu degerdir.
Onun c¢oziimlemelerinde sadece soz ve yazi diline ait olan gostergeler degil;
goriintiiler, jestler, miizik vb. de 6nemli bir yer tutmaktadir. Saussure’in sadik bir
takipgisi olmasina ragmen bir yandan da bu yaklagima yeni bir bakis agis1 getirmistir.
Onun bir ayag1 yapisalct analiz iizerinde dursa da digeri gidebildigi kadar uzaga

gitmeye calismistir (Inal, 2003: 17).

Camera Lucida’da Barthes (1996: 18), fotografin Ozellikleri {izerine
diisiincelerini aktarirken fotografa yiiklenen ayirimlarin ya deneyime ya estetige
dayandigini ya da s6z bilimsel oldugunu ifade ederek fotografin géndergesinden yani
temsil ettigi seyden hi¢ ayirt edilemedigini sdylemektedir. Ona gore goze nasil
goriinilirse goriinsiin, hangi tiirden olursa olsun fotograf gériinemez: gordiigiimiiz sey
aslinda o degildir. Kisacasi gonderge ayrilmaz. Barthes fotografa iliskin iki temadan
s0z eder: studium ve punctum. Fotografa genel ilgi duyabilmesi i¢in ahlaki ve politik
bir kiiltiiriin akilci bir araciliginin  sart kosuldugunu, belirli bir egitimden
kaynaklandigini ifade eder. Ona gore bir tiir kendini verme anlamina gelen studium
bu kadar ¢ok fotografla ilgilenmesinin nedenidir ¢ilinkii bigimlere, yiizlere,
hareketlere, mekanlara ve eylemlere kiiltiirel olarak katildigini1 sdyler. Punctum ise
studium’u kirar ya da deler. Punctum’u (1996: 34) tarifi ise soyledir:

O halde studium'u bozacak olan bu ikinci 6geye punctum demeliyim; ¢iinkii

punctum ayni zamanda 1sirik, benek, kesik, kii¢iik deliktir ve ayn1 zamanda

zarin her bir atilisidir. Bir fotografin punctum'u beni delen (ama ayni zamanda
beni bereleyen, bana ac1 veren) o kazadir.

Buna gore studium bir seyi sevip sevmeme, begenip begenmemeye iliskinse
punctum fotograftan fiskiran ve okuyucuyu carpan seydir (inal, 2003: 23). Barthes’e
(1996: 43) gore iyi fotograflarin heterojenligine bakarak sdylenebilecek tek sey
nesnenin konustugu ve gizliden gizliye bakani diisiinmeye zorladigidir. 1937 yilinda
Life dergisi editorleri “cok fazla konustuklari, bire bir olandan farkli bir anlam”
onerdikleri i¢in Andre Kertesz’in fotograflarin1 geri c¢evirmistir. Clinkii fotograf
korkuttugu, ittigi hatta damgaladigi zaman degil kara kara diisiindiirdiigiinde
yikicidir. Barthes, Cagdas Soylenler [Mythologies] kitabinda Orsey galerisindeki
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Carpan Fotograflar sergisinden Ornek vererek fotografin sarsict olusuna iliskin

sunlar1 sdylemektedir (1990: 83):
Burada bizi sarsmak icin toplanan fotograflarin ¢ogu higbir etki yaratmiyor
tizerimizde, ¢iinkii fotograf¢i konusunu olustururken cémertge bizim yerimizi
almig: karsitliklardan ya da yaklastirmalardan yararlanarak olaya bile bile
dehsetin dilini eklemis, boylece bize onerdigi dehseti hemen her zaman
fazlasiyla kurmus: 6rnegin bunlardan biri bir asker kalabaligiyla bir 6lii baslar
alanin1 yan yana getirmis; bir baskas1 bize bir iskelete bakmakta olan bir geng
askeri gosteriyor; daha bir baskasi bir sira tutuklu ya da tutsagi bir koyun
suiriisiiyle karsilastigi anda yakaliyor. Ne var ki, fazla becerikli olduklarindan,
bu resimlerin higbiri bizi etkilemiyor. Ciinkii her seferinde kendi
yargilarimizdan yoksun kaliyoruz bunlar karsisinda: bizim igin drpermisler,
bizim i¢in dusinmisler, bizim i¢in yargilamiglar; fotograf hicbir sey
birakmamig bize yalnizca diislinsel bir onaylama hakki birakmig: Bu
gortintiilere ancak teknik bir ilgiyle baglaniyoruz; sanat¢inin istbelirtimiyle
yiiklii olduklarindan, bizim igin higbir dykiileri yok, yaraticisinca 6nceden
iyiden iyiye sindirilmis olan bu "sentetik" besin karsisinda kendi yaklagimimizi
yaratamay1z artik.

Barthes Fransa’da gostergebilim g¢alismalarinin gelismesinde, hizlanmasinda,
cesitlenmesinde 6nemli bir rolii olan, yeri geldiginde elestiren en renkli kisilik olarak
tarif edilmektedir. Gostergebilimi bir seriiven olarak degerlendiren Barthes’in
gostergebilime yaklagimi farkli donemlerde farkli dogrultular izlemistir. Bu
donemler hem bir gostergebilimci hem de sdylenbilimci olarak gostergeleri ve
cagdas burjuva sOylenlerini bilimsel bir sekilde aciklama ve aydinlatma amaci
edindigi hayranlik (ve umut) dénemi (1950’li yillar), dil bilimi ve yapisal ¢oziimleme
yontemlerinin  katkilartyla gostergebilimi  sistematik  bir uygulama olarak
degerlendirdigi, gostergebilimi dil biliminin bir boliimii olarak tasarladigi bilimsellik
donemi (1960’11 yillar), anlatt kavramini giindeme getirdigi, yapisal ¢dziimleme
modelinden uzaklasarak ¢ogul okumaya dayali yeni bir metin kuramina yoneldigi
metin donemi (1966-1970) olarak ifade edilmektedir. Bu donemlerin yonlendirici
etkilerinin sliziiliip kaynastig1 1970-1980 yillar1 arasindaki donemlerde ise okuyan ve
yazi ireten kisilere vurguladig: diisiince, hem metni okurken hem de metin {izerine
yazar olarak yeni bir metin ve yazi lretirken haz duyma ve tat almanin 6nemi

olmustur (Rifat, 2009: 60-62).

Barthes Cagdas SoOylenler kitabinda “sOylen” i¢in “sOylen bir sozdiir”
tanimlamasini yapar. Soylen gostergebilimin alanina dahildir ve gdstergebilimsel

dizge olarak sdylen bir soziin incelenmesi olarak ifade edilir. S0z olarak ifade edilen
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sOylen bir bildiridir ve sozlii olma zorunlulugu yoktur; fotograf, sinema, roportaj,
spor, gosteri ve tanitim da sdylensel sdze dayanak olabilir. Barthes’te gostergebilim
bir gosterenle bir gosterilen arasinda bir bagint1 varsayar. Bu bagint1 ise farkl tiirden
nesneleri kapsadigi ic¢in bir esitlik degil denkliktir. Barthes, yalnizca gosterenin
gosterileni belirttigini s6yleyen genel dilbilimin tersine her tiirlii gostergesel dizgede
gosteren, gosterilen ve bu iki terimin ¢agrisimsal toplami olan gosterge olmak tizere
ti¢ farkli terim oldugunun da Qb6z Oniinde bulundurulmasi gerektigini
vurgulamaktadir. Bu durumu giiller ve kara tas 6rnegi ile agiklamistir (1990: 155-
158):

Bir giil demetini alalim: ona tutkumu anlattirtyorum. Burada bir goésteren, bir
gosterilen, bir de giller ve tutkum yok mudur? Bu bile degil: dogrusunu
soylemek gerekirse, yalnizca "tutkusallastirilmis” giller vardir burada. Ama
¢oziimleme diizleminde, ¢ terim yer alir; ¢iinkii tutkuyla yiiklenmis giiller
kusursuz ve dogru olarak giillere ve tutkuya ayrilabilirler: giiller ve tutku,
birbiriyle birleserek gosterge dedigimiz bu tigiincii terimi olusturmadan énce de
vardir. Yasam diizleminde, nasil giilleri tasidiklari bildiriden ayiramazsam,
¢oziimleme diizleminde de gosteren olarak giillerle gosterge olarak giilleri
birbirine karigtiramam: gosteren bostur, gostergeyse doludur, bir anlamdir.
Simdi de kara bir tagi alalim: ona degisik bigimlerde anlam belirttirtebilirim,
basit bir gosterendir; ama ona kesin bir gosterilen yiklersem (6rnegin gizli bir
oylamada bir 6liim cezasi), bir gosterge olacaktir.

Dil
1. Gosteren 2. Gosterilen
3. Gosterge " .
L GOSTEREN II. GOSTERILEN
Soylen
(Mit) II. GOSTERGE

Sekil 3.2. Dil-sdylen semast

Kaynak: Barthes, 1990: 159

Gosterge bir gosterenle bir gosterilenden kuruludur. Gosterenler diizlemi
anlatim  diizlemini  olustururken  gosterilenler diizlemi icerik  diizlemini
olusturmaktadir (Barthes, 2021: 47). Sekil 3.2.’ye gore sdylende iki gosterge dizgesi
oldugunu, bu dizgelerden birinin nesne-dil seklinde adlandirdigi dilsel dizge,
digerinin ise ig¢inde birincisinden s6z edilen ikinci bir dil olmasi sebebiyle ist-dil

olarak adlandirdigi soylenin kendisi oldugunu belirtir. Birinci dizge diizanlama,

70



ikinci dizge ise yananlama iligkindir. Konuyu Paul Vallery’nin bir gézlemi olan
Fransiz Lisesi donemlerinde Latin dilbilgisi dersinde Ezop masallarindan bir
ciimlenin incelenmesi ve Paris-Match dergisinin kapaginda gordiigii Fransiz
tiniformasi giymis asker selami veren geng siyah asker 6rnegi ile agiklamistir. Birinci
ornekte Ezop masalinda gecgen ¢iinkii benim adim arslan [quai ego nominor leo]
ciimlesinde bir ¢iftanlamlilik bir de basit anlam oldugunu soylemektedir. Ayrica
ylklemin uyum kurallarimi gostermeye yonelik bir dilbilgisi 6rnegidir. Ciimlede bir
gosteren vardir fakat bu gosterenin kendisi de bir gostergeler toplamindan olusmus,
kendi basina bir ilk gostergesel dizgedir (adum arslandir). Gosterilen ise bir dil
bilgisi 6rnegi olmasidir. Gosterenle gosterilenin bagintisi ise toplu anlamdir ¢tlinkii
arslanin adlandirilmasi ve dil bilgisi 6rnegi ayr1 ayr1 verilmemistir. Barthes bicim
olunca anlamin olumsalliginin uzaklasacagini, bosalacagini, yoksullasacagini ve diiz
anlamdan baska bir sey kalmayacagini ifade eder. Ciinkii benim adim arslan
ifadesinin timiiyle dilsel bir dizge igine kapatilmasi ile de burada bir doluluk, bir
zenginlik ve tarih bulunacagini soyle ifade eder: Ben bir hayvamm, arslanim,
vasadigim iilke surasi, avdan doniiyorum avimi bir diive, bir inek ve bir kegiyle
paylasmam isteniyor;, ama en gii¢lii ben oldugumdan, biitiin paylari degisik
nedenlerle kendim altyorum, nedenlerin sonuncusu da yalnizca adimin arslan
olmasi. Barthes, dergide gordiigii Fransiz iiniformasi giyerek bayraga bakan ve asker
selami veren geng siyah 6rneginde ise anlamin 6tesinde fotografin Fransa’nin biiyiik
bir imparatorluk oldugu, beyaz, siyah tiim ogullarin bayragin altinda baglilikla
hizmet ettigini belirttigini sdyler. Bu 6rnekte siyah bir askerin Fransiz selam1 vermesi
on dizgeden olusmus gdsteren, amaglanmis bir Fransizsallik ve askersellik karisimi
gosterilen ve son olarak da gosteren de gosterilenin varlifi yani Fransiz

Imparatorluksalligmin varligmin ta kendisidir (Barthes, 1990: 160-161).

Barthes incelemelerinde tek bir alana odaklanmayarak elestirel denemelerden,
yiyecek, giyim, moda, mobilya, otomobil gibi ¢esitli konular1 ele almistir. Bu

caligmada da gostergebilimsel analiz i¢in Barthes’in yaklasimindan faydalanilmaigtir.
3.3. Reklam ve Gostergebilim liskisi

Gostergebilim, hayatin hemen her yOniinii anlamak ic¢in kullanilabilecegi ve

fikirlerin ve tutumlarin bagkalarina nasil iletildigini agiklamaya yardimci oldugu igin
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pazarlama uzmanlarinin dolayisiyla reklamcilarin da ilgilenebilecegi bir alandir
(Berger, 2010: 69).

Reklamin modern kiiltiirlerin gelisimi tizerindeki etkisinden yola ¢ikan Fransiz
gostergebilimci  Barthes, 1950°li yillarda reklammn mesaj ve tekniklerini
gostergebilimin araglariyla incelemenin énemini vurgulamistir. Boylece Mitolojiler
kitabinin 1957 yilinda yayimlanmasindan sonra reklamm anlamlarini nasil direttigine
odaklanan yeni bir gostergebilim dali ortaya ¢ikmustir (Beasley ve Danesi, 2002: 19).
Barthes (1990: 157) tanitimin, biiyiik basinin, resimlemenin gelismesinin ve sayisiz
iletisim kurallarmin (toplumsal goriiniis kurallar1) devam etmesinin gostergebiliminin
kurulmasini daha da gerekli hale getirdigini savunur. Ciinkii ona gore giin i¢inde
gectigimiz alanlarda anlam ifade etmeyen ¢ok az sey vardir. Ornegin denizin
Oniindeyken bile bayraklar, levhalar, giysiler hatta insanlarin bronzlagsmasinin bile

gostergebilimsel ara¢ oldugunu, her birinin bir bildiri oldugunu ifade eder.

Reklamlarda bize sunulanlarin aslinda demek istedigi seyin ne oldugu,
tabelalarda bulunan ¢izimlerin ne anlama geldigi, filmlerdeki basrol karakterinin sag
modelinin neden bdyle oldugu gibi diinyanin nasil okunmasi gerektigi
gostergebilimin konusunu olusturmaktadir (Kerimoglu, 2016: 120). Ister afis ister
film olsun bir reklam bildirisinde resimlerdeki goriintiilerin taninmasi, kullanilan
konusma dilinin anlasilmas: gibi belli bir diizanlam sifresi bulunur. Sayginlik,
begenilen kisi olma, seckinlik gibi toplumsal deger Olciileri ise yananlam sifrelerini
olusturmaktadir. Ornegin iyi bir anne veya ev kadm olmak i¢in hangi deterjanin
kullanilmast gerektigi, cocugunuzun sa¢ini hangi sampuanla yikamanmz gerektigi
direkt sOylenmeyip ilgili iriinleri kullanan temsili bir kisi gdosterilir ve bu kisi
giyimiyle ve davranislariyla imrenilen kisilik anlayisiyla Ortiligiir. Dolayisiyla
reklamlarda agik¢a séylenmeyip yar1 gizli bir sekilde ima edilen sey iyi bir anne veya
ev kadin1 olmak istiyorsaniz bu marka tiriinii kullanmalisiniz mesajidir (Erkman,

1987: 78).
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Une glace

GERVAIS

€t fondre
de plaisir!

glaces

FRISKI ¢ CASSATE ¢ ESQUIMAU
MYSTERE ¢ GLACE A EMPORTER
TRANCHE NAPOLITAINE ¢ BLIZZARD v

. "e [
GATEAU "MERINGA" ¢ PARFAIT ROYAL ¢ adeux pas de chezvous

Resim 3.1. Gervais dondurma reklami

Kaynak: tr.pinterest.com/pin/524599056589457587/

Barthes (2021: 189; 190), her reklamin yan anlam: ile iriini sdyledigini ama
diiz anlamiyla baska sey anlattigin1 dolayisiyla insanlarin reklam dili vasitasiyla
iiriine dokunurlarken, ona anlam kattiklarini ve bdylece onun basit kullanimini zihin
deneyimine doniistiirdiiklerini ifade etmektedir. Bu durumu Bir Gervais Dondurmasi
ve Zevkten Erimek (Une ulace Gervais et fondre de plaisir) reklam slogani ile
orneklendirmektedir (resim 3.1.). Fransizcayi ¢ok iyi bilen ama ticaret, ascilik,
yemek, reklam vb. konular hakkinda higbir sey bilmeyen bir Marshinin bu slogan ile
ilk diistinecegi seyin belli bir dondurmanin yutulmasinin ardindan mutlaka insanin
biitlin varhiginin, zevkin etkisiyle eriyecegi oldugunu sdylemektedir. Bu, sloganin
diiz anlamidir. Sloganin verdigi yan anlam ise Gervais’in dondurmalarin en iyisi
oldugudur ve bu ikinci gosterilen algilandigi anda reklamin vermek istedigi mesaji

verdigi ve amacina ulastigini ifade etmektedir.
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4. ARASTIRMANIN METODOLOJiSi
4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Yeni medya araglarinin kullaniminin artisiyla birlikte ilgili mecralarda fotograf
paylasimlarimin da onemli bir noktaya geldigi, bu baglamda kitlelerin dikkatini
cekebilmek amaciyla reklam fotografciliginda iiriin  fotografciliginin  gerek
reklamcilar gerek markalar agisindan kritik bir rol aldigi diisiiniilmektedir. Bu
arastirmanin amaci reklam ve fotograf iligkisinden hareketle hedef kitlenin dikkatini
etkin bir sekilde ¢eken ve boylece iirline olan ilgisini artiran iiriin fotograflarinin

ozelliklerini kapsamli bir sekilde analiz etmektir.

Literatiirde  birka¢ istisna disinda reklam  fotografciliginda  {iriin
fotograf¢iliginin - onemini incelemis ¢alismanin kisith  olmasi, konunun ele
alinmasinda en 6nemli etken olmustur. Bu ¢aligma ile {iriin fotograf¢iliginin 6nemine
yonelik literatiire, aragtirmacilara, reklam ajanslarina ve markalara katki saglanacagi

distiniilmektedir.
4.2. Arastirmanin Kapsami, Verilerin Toplanmasi ve Simirhiliklar

Bu arastirmada reklam fotografciliginin bir tiirli olan {iriin fotografcilig
kapsaminda iiriin  fotograflar1 anlamlandirmaya calisilmigtir.  Arastirmanin
orneklemini olusturacak iriin fotograflarinin metin ve gorsel unsurlar1 yapisalc
yaklasim ile tanimlanmaya calisilmistir. Yapisalcilik, anlami ortaya c¢ikaran alt
birimler arasindaki iliskileri inceleyen, gergegi, birbirine bagimli bir parca-biitiin
iligkisi igerisinde anlama ilkesinden yola ¢ikan bir 6grenme ve degerlendirme
yaklagimidir (Tifekgi, 2003: 50). Arastirmanin analiz yontemi olan gostergebilim,

yapisalciligin en etkili oldugu alanlardan biridir.

Arastirmanin verileri dokiiman inceleme teknigi ile Kristal Elma Tiirkiye
Reklam Odiilleri Yarismasinda 6diil alan calismalar arasindan zaman ve kategori
sinirlandirmast yapilarak toplanmistir. Dolayisiyla arastirmanin evrenini Kristal
Elma Tiirkiye Reklam Odiilleri Yarismasinda &diil alan ¢alismalar olusturmaktadir.
Orneklem ise amagl &rnekleme yontemi ile segilerek 2017-2020 yillari arasinda
yarismada, basili reklam kategorisinde 6diil alan ¢alismalardan olusmaktadir. Tlgili

calismalar Kogtas, Data Point, Taze Direkt, Selpak ve Land Rover markalarina aittir.
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4.3. Arastirmanin Analizi

Calismanin uygulama asamasinda arastirmanin kapsamini olusturan Kristal
Elma Tiirkiye Reklam Odiilleri Yarismasinda &diil alan calismalardan segilen {iriin
fotograflarinin ¢ozlimlenmesinde gostergebilimsel analize dayali nitel aragtirma
yontemi kullanilmigtir. Gostergebilimsel ¢oziimlemeler, kitle iletisim ve reklam
uygulamalarinda dilsel ve gorsel igerik analizlerinde, anlamlandirma siireglerinde
etkili oldugu kabul edilen bir yontemdir. Calismada ornek olarak segilen {iriin
fotograflarinin gostergebilimsel ¢oziimlemesi, Roland Barthes’in gostergebilim bakis
acisindan faydalanilarak yapilmistir. Barthes’in, kendi disinda bir sey gosteren oge
olarak adlandirdig1 gosterge, bir gosterenle bir gosterilenden kuruludur. Bu
calismada, ornek olarak incelenen fotograflar icin gosterge, gosteren ve gosterilen
seklinde ticli bir gostergebilimsel analiz yapildiktan sonra, fotografin 151k, renk ve

mekan agisindan bigimsel 6zelliklerine iligkin agiklamalar yapilmistir.
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5. ARASTIRMANIN BULGULARI

Calismanin  bu  béliimiinde Kristal Elma Tiirkiye Reklam Odiilleri
Yarigmasinda 6diil alan Kogtag, Data Point, Taze Direkt, Selpak ve Land Rover

reklam ¢alismalar1 gostergebilimsel ve bigimsel agidan incelenmistir.
5.1. Kogtas: Fiyat Cizen Uriinler

Reklam ismi: Fiyat Cizen Uriinler

Yarisma tiirti: Poster, billboard

Kategori: Agik hava

Yil: 2017

Ajans: Medina Turgul DDB

Odiil: Kristal Elma

v gk sovyerumt

GRkKeg

Resim 5.1. Kogtas reklam ¢alismasi

Kaynak: kristalelma.org.tr/arsiv
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Resim 5.2. Kogtas reklam kampanyasinin tiim versiyonlari

Kaynak: kristalelma.org.tr/arsiv

Resim 5.3. Kogtas reklam kampanyasi kullanim alani

Kaynak: kristalelma.org.tr/arsiv
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Gosteren Gosterilen
Kogtag reklaminda Koctas reklaminda
indirim yapilan indirim yapilan {iriin ve
iiriiniin fiyati fiyati
Gosterge Kogtas
Kogtas reklaminda indirim yapilan liriin ve e Uriiniin (serit metre) fiyatin iizerini gizen gizgi
fiyati olarak kullanilmasi,
e Reklami yapilan iiriiniin indirim yapilan tiriin
olmasi,
e Evlerde ihtiya¢ duyulan iiriinlere uygun fiyata
sahip olunabilecegi
Gosterge

Tablo 5.1. Kogtas reklam galismasi gosterge ¢oziimlemesi

Bicem Analizi

Koctas markasi i¢in hazirlanan reklam calismasinda, {iritin tanitimi igin tercih
edilen yontem klasik olarak adlandirilacak bir fikrin yaratict sekilde yorumlanmasi
olarak nitelendirilebilir. Reklam c¢aligmasinin diizanlamina bakildiginda indirim
yapilan {iriinlerin {izerinin ¢izilip indirimli fiyatinin gosterilmesi marka fark
etmeksizin her mecrada karsimiza ¢ikmaktadir. Bu klasik yontem, fiyatin {izerine
cizgi ¢ekmek yerine fiyatin yaninda {irlinii de 6n plana ¢ikarmak i¢in havlu askisi,
serit metre ve kitap rafi ile ¢izilmistir boylece yananlam olarak indirime giren
trtinlerin kendi fiyatlarii ¢izerek kendi indirimlerini yapmis olduklart mesaji
vurgulanmis, reklam kampanyasi basit ve yaratici bir sekilde yorumlanmustir. Tablo

5.1.’de reklam ¢aligmasinin gosterge ¢oziimlemesinin detaylar1 bulunmaktadir.

Resim 5.1.°de yer alan reklam c¢alismasinin fonunda ahsap zemin
kullanilmistir. Bu kullanimin amaci da serit metrenin teknik kullaniminin yani sira
her evde ihtiya¢ duyulabilecek bir iiriin olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu sayede
marka, lirlinli yalnizca ingaat, marangoz, elektrik¢i, miihendis vb. is ve meslekler i¢in

degil basit ev islerinde dahi kullanilabilecek sekilde nitelendirmistir.

Caligmanin ortasinda iiriiniin Onceki fiyat1 biiyiikk ve siyah renkli sayilar ile
yazilmistir. Yaratici fikrin caligmaya dahil oldugu noktada iiriiniin onceki fiyati
reklami1 yapilan iriin ile ¢izilmistir. Klasik bir sekilde sayilarin iizerini diiz bir ¢izgi
ile ¢cizmek yerine reklami yapilan serit metrenin agilip kullanilmasi, yaratici fikrin ve

iriin tanitiminin birlestirilmesi ile basarili bir ¢calisma ortaya ¢ikarmistir.
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Calismanin sag iist kosesinde marka logosu yer almaktadir. Turuncu ev ikonu
icerisinde miniskiil harfler ile beyaz renkte koctas yazisindan olusan marka
logosunun hemen altinda markanin slogani olan evimi ¢ok seviyorum yazisi siyah

renkte yazmaktadir.

Uriiniin indirimli fiyatinin yazdig1 yer biiyiik sayilar ile serit metrenin arasinda
konumlandirilmistir. indirimli fiyatin renk kullaniminda ise kurumsal renk olan
turuncu tercih edilmistir. Sol alt kdsede markanin sahibi olan Kog¢ grubunun logosu
yer almaktadir. Sag alt kosede ise ev gelistirme sektOriiniin diinya c¢apindaki en
biiyiik sirketlerinden biri olan Kingfisher grubuna baghi B&Q firmasinin logosu yer
almaktadir. Her iki markanin logosunun c¢aligmada yer almasit Kog¢ grubu ve B&Q
firmasinin ortakligindan kaynaklanmaktadir. Reklam ¢alismasinin kullanim alanina

iligkin bilgi resim 5.2.”de gosterilmistir.
Isik

Caligmanin stiidyo ortaminda iretildigini varsayarsak kullanilan 15181
calismadaki tiim ayrintilari net bir sekilde gosterecek sekilde tasarlandigini
sOyleyebiliriz. Serit metre zemininde olusan go6lgeyi referans alarak, 15181n

kaynaginin tepede konumlandirildig1 goriilmektedir.
Renk

Yaratic1 bir fikre sahip olan reklam ¢alismasinda kullanilan renkler de oldukca
sadedir. Uriin ve verdigi mesaja odaklanilacak bicimde olusturulan renk kullanimi
olan caligmada insan goziinii rahatsiz edebilecek ya da dikkatini dagitacak farkli
tonlar kullanilmamistir. Klasik ahsap tonlarinin zemin rengini olusturdugu calismada
yine klasik serit metre ve sahip oldugu sar1 renk, iirline ve ¢alismanin fikrine kolayca

odaklanmay1 saglamaktadir.
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Renkli

Parlak
o
. . : .

Resim 5.4. Kogtas reklam ¢alismasi renk kodlari

Kaynak: https://color.adobe.com/tr/create/image

Mekan

Calismanin fiziksel bir ortamda (stiidyo) veya programlar araciligi ile dijital
ortamda iiretildigi konusunda iki farkli segenek karsimiza ¢ikmaktadir. Fiziksel bir
ortamda hazirlandigin1 varsayarsak ahsap zemin ilizerinde fotograflanan bir serit
metre ve programlar araciligi ile eklenen sayilar ve yazilardan olusmaktadir. Dijital
ortamda hazirlandigim ele aldigimizda ahsap zeminin bos olarak fotograflanmasi ve
serit metrenin vektor c¢izim olarak c¢alismaya eklenmis olmasi da secgenekler

arasindadir.

5.2. Data Point: Miirekkebi Kurumadan
Reklam ismi: Miirekkebi Kurumadan
Yarigsma tiirti: Bolge yarigmasi
Kategori: Basin
Yil: 2019
Ajans: Grafikir Reklam Ajansi

Odiil: Kristal Elma
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Resim 5.5. Data point reklam c¢alismasi

Kaynak: kristalelma.org.tr/arsiv

reidamnain 300 x 250
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Data Point Hizh Kurye Data Point Hizh Kurye

Resim 5.6. Kogtas reklam kampanyasi kullanim alani

Kaynak: kristalelma.org.tr/arsiv
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Gosteren Gosterilen
Data Point reklaminda Erkek kuryenin kadin
kargo paketi teslimati aliciya paketi uzatmasi
Gosterge Data point
Erkek kuryenin kadin aliciya paketi uzatmasi e Kargo paketinin {izerindeki miirekkep
kurumadan teslim edilmesi,
e Hizli teslimat, miisteri memnuniyeti.
Gosterge

Tablo 5.2. Data point reklam ¢alismasi gosterge ¢oziimlemesi

Bicem Analizi

Resim 5.5.teki reklam c¢alismasinda ilk bakista dikkati ¢eken sey kuryenin
alictya kargo teslimi yaptigidir. Burada ¢alismanin diizanlami goriilmektedir. Kurye
elinde firmanin kurumsal renklerinin (sar1) oldugu kargo paketini alictya
uzatmaktadir. Paket iizerinde sag alt kosede firma logosu yer almaktadir. Paketin sol
alt kosesinde ve kenarlarinda firmanin internet adresi yazmaktadir. Reklam
fotografinin sag alt kdsesinde ise firma logosuna ek olarak hemen logonun altinda
firmanin slogani olan hizli kargo ibaresi yer almaktadir. Paketin {ist kisminda ise
gonderici ve alicilarin adres bilgilerinin yazildigr kutucuklar yer almaktadir. Bu
kutucuklar ve igerisindeki adres bilgileri siyah renktir. Paket iizerinde yer alan logo
ve internet adresi saridan siyaha gegerken yakalanan kahverengiye yakin bir

tondadir.

Burada dikkat edilmesi gereken ise kutucuklarin igerisinin el yazisi ile
dolduruldugudur. Reklam ¢aligmasinin vermek istedigi mesaj ile ilk olarak burada

karsilasmaktayi1z.

Reklamda dikkati ¢eken asil unsur kargo teslimi yapilan alicinin sol
basparmagina bulasan miirekkep izidir. Burada firmanin slogani olan “hizl1 kurye”
ye en 1yi sekilde atif yapilmistir. Calismada insanlara “kargonuzu o kadar hizli teslim
ediyoruz ki tizerindeki miirekkep dahi kurumamis oluyor” mesaji verilmektedir.
Reklam ¢alismasimin ismi olan miirekkebi kurumadan ile anlatilmak istenen tam da
budur ve galismanin yananlamini temsil etmektedir. Reklam ¢alismasinin gosterge

¢Oziimlemesi tablo 5.2.de yer almaktadir.

Reklam ¢alismasinin kullanim alanina iligkin bilgi resim 5.5.’te gosterilmistir.
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Isik

Fotograftaki 11k kullanim1 mekan ile uyumlu olacak sekilde yapilmistir. Arka
plan, bir apartman igerisinde yeterli olabilecek sekilde isiklandirilmistir. Bunun
sebebi de olabildigince dogal bir atmosfer yaratma g¢abasindan kaynaklanmaktadir.
Ana unsurlar olan kurye, kuryeyi teslim alan kadin ve kargo paketi arka plandan
daha fazla aydinlatilmistir ki bu da verilen mesaj ve reklam markasinin daha belirgin

olmasi i¢indir.
Renk

Resim 5.7.’de caligmanin renk paletine baktigimizda sari, turuncu tonlar
agirliktadir. Firmanin kurumsal renginin de taksi saris1 diye adlandirabilecegimiz bir
tonda olmasi nedeniyle bu tonlarin renk paletinde agirlikli olmasi dogal kabul
edilebilir. Bilindigi lizere sicak renkler arasinda olan sari, turuncu renkler dikkat
cekici, enerjik, harekete geciren etki olustururlar. Mekan kullanimina bagli olarak
firmanmn vermek istedigi mesaji da destekleyen bu tonlar, markanin herkes igin
oldugu imaj1 olusturulmustur. Buna en iyi 6rnek taksilerin renkleridir. Miisterileri ile
aralarinda bir mesafe olmaksizin her kesime hitap eden taksileri dileyen herkes

kullanabilmektedir.

R L WA b oA R e G
Koyu _ _

Resim 5.7. Data point reklam galigsmasi renk kodlari

Kaynak: https://color.adobe.com/tr/create/image



Mekan

Reklam fotografi c¢ekiminde mekan olarak apartman dairesi Onii tercih
edilmistir. Kentte yasayan insan sayisinin artmasi ve dolayisi ile konut ihtiyaclarinin
da ortaya ¢ikmasi insanlar1 apartman dairelerinde yasamaya mecbur kilmistir. Buna
bagl olarak da devletler konut politikalar1 iiretmek durumunda kalmistir. Kentlerde
yasayan insan niifusunun biiylik bir bdliimiiniin apartmanlarda yasadigi gercegi

reklam ¢alismasinda da dikkate alinmustir.

Reklam mesajinda firma, renk tonlar1 ve kurumsal rengine bagli olarak mekan
kullaniminda da reklamm ve firmanin “herkes i¢in” mesajin1 destekler bir tercihte
bulunmustur. Kentlerde yasayan herkes firmanin hedef kitlesidir. Bu tercih ile
reklam calismasi, firmanin sadece 6zel teslimatlar1 degil, herkese, her teslimati

6zenle ve hizli bir sekilde yaptig1 gosterilmek istenmistir.
5.3. Taze Direkt: Sogan Ye, Mesafeni Koru

Reklam ismi: Sogan Ye, Mesafeni Koru

Yarisma tiiri: Perakende, moda, e-ticaret

Kategori: Basin

Yil: 2020

Ajans: DokuzDoksan

Odiil: Kristal Elma
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Resim 5.8. Taze direkt reklami

Kaynak: kristalelma.org.tr/arsiv

Gosteren Gosterilen

Taze Direkt reklaminda Taze, mor renkli sogan

sogan fotografi

Gosterge Taze direkt

Taze, mor renkli sogan e Sogan kokusunun sevilmemesi,

e Diger insanlarin sogan yiyen insandan
rahatsiz olmasi, uzak ve mesafeli
durmasi

Gosterge

Tablo 5.3. Taze Direkt reklam ¢alismasi gosterge ¢oziimlemesi

Bicem Analizi

Basit fakat etkili bir ¢alisma olan reklam c¢aligmasinda bir adet sogan, kirik

beyaz tonda bir fon iizerinde fotograflanmistir. Calismada tiiketicinin dikkatini
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dagitacak herhangi bir gorsel unsur bulunmamaktadir. Bir adet mor sogan ve soganin
sap kisminin hemen yaninda biiyiik harf (majiskiil) ve tirnaksiz font tipi (Sans Serif)
ile ORGANIK SOGAN 8,95 / KG fiyat yazisi yer almaktadir. Yazinin daha belirgin,
anlagilir, temiz, modern olmasi ag¢isindan dogru bu tercih yapildig
sOylenilebilmektedir. Bu agamada tiiketicinin karsilagtigi ilk gorsel ve dilsel unsurlar

bunlardir.

Calismanin hem mizahi hem sosyal mesaj veren kisminda ise tiiketici sag alt
kosedeki yaziya odaklanmaktadir. 2019 yili sonunda Cin Halk Cumhuriyetinde, 2020
yil1 ocak ayinda Avrupa ve 2020 yili mart ayinda Tiirkiye’de goriilen COVID-19
vakalar1 sebebiyle tiim diinyada uygulanan sosyal mesafe kurallarinin reklam
kampanyasmin olusturulmasinda ¢ikis noktasi oldugu goriilmektedir. Sosyal
mesafeni koru slogani ile giindemi yakalayan reklam calismasi, organik sogan
tilketerek insanlarin sizin yaniniza yaklasmayacagr / yaklasmak istemeyecegi

yananlami ile mesajin1 mizahi ve etkili bir yontem ile aktarmaktadir.

Sosyal mesafeni koru sloganinin oldugu kisimda, {riin ismi ve fiyatinin
yazildig1 kisimdaki gibi biiyiik harf (majiskiil) ve tirnaksiz font tipi (Sans Serif) yazi
tipi kullanilmistir. Wordmark logotype (kelime isareti logo tipi) kullanilarak
hazirlanan marka ismi de hemen sloganin yaninda yer almaktadir. Sogan gorseli,
irlin yazis1 ve fiyati, slogan ve marka ismi olacak sekilde caligma dort boliime

ayrilabilmektedir.
Isik

Calismada soft (yumusak) 1s1k kullanilmistir. Uriiniin golgesinden anlasilacag:
lizere tepeden, sagdan ve soldan 45° lik acilar ile soft 151k kaynaklar1 kullanildigi
sOylenebilir. Bu sayede beyaz zemin {izerinde fotograflanan iiriiniin keskin, net bir

goriintiisii elde edilmistir.
Renk

Basit, yalin anlatima sahip olan reklam fotografinda kullanilan renkler de
calismanin fikrini destekler niteliktedir. Verilmek istenen mesaja uygun iiriinii ve
markay1 On plana ¢ikaracak kirik beyaz, griye yaklasan bir fon kullanilmistir. Bu
sayede dogal, organik, taze bir sogan, fotografin tam ortasinda net bir sekilde

konumlandirilarak tiiketicinin ilk bakistaki ilgisini direkt {izerine c¢ekmektedir.
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Kullanilan soganin renginin mor tonlarda olmasi da iirlinlin fondan keskin bir sekilde
ayrilmasi konusunda iyi bir tercih olarak goriilmektedir. Caligmanin sag alt kosesinde
yer alan slogan da kirik beyaz fona kontrast olacak sekilde siyah renkte tercih
edilmistir. Yine sag alt kosede marka isminin iki fakli yesil tonda yazildig
goriilmektedir. Bu tonlarin da mor renge kontrast oldugu diisiiniildiigiinde bu
kullanimin da yerinde bir tercih oldugu sdylenebilmektedir. Genel olarak kullanilan
renkler degerlendirildiginde, birbirine kontrast olan kullanimlarin c¢alismada sade,
anlasilir ve ilgi c¢ekici bir renk bitiinligi sagladigi goriilmektedir. Reklam

calismasinda kullanilan renklere iliskin renk kodlar1 resim 5.9.’da yer almaktadir.

Renkli

Parlak

o Il B

Resim 5.9. Taze direkt ¢alismasi renk kodlari

Kaynak: https://color.adobe.com/tr/create/image

Mekan

Reklam galigmasinin bir stiidyo ortaminda kirik beyaz bir fon perdesi ya da
kagidi tizerinde veya {irlin ¢adir1 ad1 verilen bir fotograf ekipmani icerisinde yapildigi
goriilmektedir. Reklam fikrine uygun olarak ¢aligmanin mekéan kullaniminda da sade

bir tercih yapilmis ve bu tercihin yaratici fikre 6nemli katki sagladig goriilmektedir.
5.4. Selpak: Ormanlar1 Korur
Reklam ismi: Ormanlar1 Korur

Yarigma tiirti: Hizli tiikketim



Kategori: Basin
Yil: 2020
Ajans: Rafineri

Odiil: Kristal Elma

Resim 5.10. Selpak reklami

Kaynak: kristalelma.org.tr/arsiv

Gosteren Gosterilen
Orman fotografi Ormandaki bazi agaglarin
beyaz bir seritle
cevrelenmesi
Gosterge Selpak

Tuvalet kagidi ile ¢evrelenip korumaya alinmig agaglar

o Siirdiiriilebilir ormanlardan iiretilen
kagitlarla agaglar koruma altinda
alinmali,

e Ormanlar korunmali,

o Gelecek nesillere yasanilabilir bir
diinya birakilmali

Gosterge

Tablo 5.4. Selpak reklam ¢alismasi gosterge ¢oziimlemesi

Bicem Analizi

Resim 5.10.’daki reklam calismasinda ilk bakista biiyiik agaglarin oldugu bir

orman fotografi ile karsilagsmaktayiz. Reklam fotografina bakildiginda merkezde yer
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alan baz1 agacglarin beyaz bir serit ile c¢evrelendigi goriilmektedir. Dikkatli
bakildiginda serit disindaki agaclarin daha ciliz oldugu, serit icindekilerin ise
disardakilerin aksine daha iri, gérkemli oldugu goriilmektedir. Beyaz seridin ne
anlam ifade ettigi sag alt koseye bakildiginda anlasilmaktadir. Burada wordmark
logotype yani kelime isareti logo tipi denilen selpak yazis1 goriilmektedir. Firmanin
kurumsal renklerine (mavi, beyaz) uygun olarak beyaz renkte kullanilan logo ve
solunda “siirdiiriilebilir ormanlardan {irettigimiz kagitlarla agaglar korumamiz
altinda” bilgi yazisi ile reklam ¢alismasinin vermek istedigi mesaj zihnimizde net bir
sekilde belirginlesmektedir. Burada “selpak markasi agaclart koruyor” yananlama ile

reklam ¢alismasinin iletmek istedigi mesaj aktarilmaktadir.

Kagidin hammaddesi olan seliilozun ilk ti¢ harfi "Sel" ve temizligi ¢agristiran
"Pak" kelimelerinin birlesimi ile ortaya ¢ikan marka olan Selpak, ekonomik, ekolojik
fayda ve gelecek nesillere yasanilabilir bir diinya birakmak adina, {iriinlerinin
tamamint siirdiiriilebilir ormanlardan elde edilen keresteleri kullanarak {irettigi

bilgisini tiiketiciye yaratici bir reklam ¢aligsmasi ile aktarmaktadir.
Isik

Calismadaki 1s1k kullaniminin tiirii dogal 151k olarak adlandirilabilir. Sol {ist
kosedeki 151k yogunlugu dogal 151k kaynagi olan giines 15181 olarak
degerlendirilebilir. Reklam ¢alismasinin vurgu yapmak istedigi, tiikketiciye vermek
istedigi asil mesajin oldugu seritlerle cevrili olan alan diger bolgelere oranla daha
aydinliktir. Diger kisimlarin daha koyu olmasi bir karsithk olusturup, tiiketiciyi

fotografin merkezine odaklamaktadir.
Renk

Reklam c¢alismasinda tercih edilen mekana bagli olarak resim 5.11.’deki renk
kodlart kullanilmistir. Renk paleti de bu dogrultuda yesil ve tonlar1 agirlikli olacak
sekilde ortaya c¢ikmaktadir. Soguk renkler arasinda olan yesil ve tonlari, ormanin
daha az 1sik alan yerlerindeki siyah ve siyaha yakin tonlarla birlikte, agaclar
arasindan siiziilen ve yapraklar arasindan goriilebilen gokyiizii gri-beyaz tonlardadir.
Bununla birlikte agacglar ¢evreleyen, reklamda kullanilan {iriin olan tuvalet kagidi ise
daha koyu tonlarla kontrast olusturacak sekilde beyaz renktedir. Marka logosu ve
reklam bilgisini veren yazi da zeminden ayri olacak ve okunulabilir sekilde yer

almas1 amac1 ile beyaz renkte tercih edilmistir. Calismanin tiimii ele alindiginda,
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mesaj iletimi agisindan dogru mekan ve renk tonlar1 kullanildig1 ve renk harmonisi

olusturuldugu sdylenebilir.

Parlak

S

Resim 5.11. Selpak reklam galismasi1 renk kodlari

Kaynak: https://color.adobe.com/tr/create/image

Mekan

Reklam c¢aligmasinda mekan olarak dogal bir ortam olan orman tercih
edilmistir. Caligmanin verdigi mesaj ile olan iliskisi goz Oniine alindiginda bu
tercihin son derece uygun oldugu goriilmektedir. Nitelikli reklam ¢alismalarinda 6ne
¢ikan iirlin, mekan kullanimi, mesaj biitiinliigliniin bu ¢alismada basarili bir sekilde
kullanilmistir. Markanin sosyal sorumluluk, g¢evre bilinci gibi 6nemli konulara
yonelerek sadece hedef kitle icin degil diinyadaki biitiin canlilar i¢cin degerli bir is

yaptig1 da etkili bir sekilde gosterilmistir.
5.5. Land Rover: Beyond Fashion Kampanyasi
Reklam ismi: Beyond Fashion - Polo Shirt, Shirt T-Shirt
Yarigma tiirti: Tekstil, moda
Kategori: Agik hava
Yil: 2019

Ajans: TBWA Istanbul



Odiil: Kristal Elma

N/POLOSHIRT

Resim 5.12. Land Rover reklam ¢alismasi

Kaynak: kristalelma.org.tr/arsiv

Resim 5.13. Land Rover reklam kampanyasinin tiim versiyonlari

Kaynak: kristalelma.org.tr/arsiv
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FOR MEDYA 11 » FORS MEDYA.

Resim 5.14. Land Rover reklam kampanyasi kullanim alani

Kaynak: kristalelma.org.tr/arsiv

Gosteren Gosterilen
Ates basinda oturan bir insan | Ates basinda oturan kisinin
fotografi kirtlan koluna yapilan
miidahale
Gosterge Land Rover
Ates basinda oturan kisinin kirilan koluna Land Rover marka |e Beklentilerin iizerinde,
tigort ile yapilan miidahale e Her zaman yanmizda,
e Modanin dtesinde.

Gosterge

Tablo 5.5. Land Rover reklam ¢alismasi gosterge ¢oziimlemesi

Bicem Analizi

Otomotiv sektoriinde faaliyet gdsteren Land Rover’in kiyafet, aksesuar, valiz,
gozliik, anahtarlik, outdoor {rilinleri satis1 yapan magazasi i¢in hazirlanan gomlek,

tigort ve polo tigort tirlinlerini kapsayan reklam kampanyasidir.

Incelemesi yapilan g¢aligmadaki (resim 5.11.) polo tisortii, tahminen doga
ylriiyiisii yapan bir kiginin kirilan kolunu sabitlemek amaci ile ilk yardim olarak atel
uygulamasi yapiminda kullanilirken gormekteyiz. Reklam fotografinin geneline
baktigimizda ates basinda oturan kisinin sortundaki yirtiktan, kolunda iki pargaya
ayrilan tigortiin arasindaki kisimda goriilen kan izlerinden ve tizerindeki battaniyeden
ilk yardimi1 yapilmig ve gelecek asil profesyonel yardimi beklemede olan bir kisinin

fotografi seklinde yorumlayabiliriz.
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Calismaya ortalanmis sekilde majiskiil (biiyiikk) harfler ile Land Rover
magazasinin internet adresi uzantist yazmaktadir. Reklami yapilan {iriin ise pargalara
ayrilip fotografta yer alan kisinin koluna sarilmis sekilde goriilmektedir. Bu asamada
marka logosunu net olarak gdrmekteyiz. Uriin kisinin {izerinde yiiriirken ya da
otururken fotograflanmayip bir ilk yardim malzemesi olarak degerlendirilmistir.
Uriiniin gercek kullanim amacimnin disindaki bu kullanimi ile reklam g¢alismasinin
yananlami  aktarilmakta;  ihtiyaglar1  beklentilerin  Gtesinde  karsiladigi

vurgulanmaktadir.

Reklam kampanyasinin slogani “Beyond Fashion (modanin Gtesinde)” burada
anlam kazanmaktadir. Land Rover araclarin sloganimin “Above and Beyond (tim
beklentilerin 6tesinde)” moda iirlinlerine uyarlanan bu versiyonu ile marka, tirettigi
kiyafet, aksesuar, valiz, gozliikk, anahtarlik, outdoor {irlinlerinin de beklentilerin

tizerinde oldugu vurgusunu yapmaktadir.

Tigort tizerinde gorilen logo disinda marka, c¢alismanin herhangi bir
boliimiinde logo kullanimi yapmamustir. Yirtik bir tisort {izerinde yer alan logo ile
marka iddiasin1 ortaya koymus ve “moday1 yakaliyoruz ve daha da o6tesinde her
kosulda sizlerin yanindayiz” mesajint vermistir. Reklam c¢alismasinin kullanim

alanina iligkin bilgi resim 5.12.’de gdsterilmistir.
Isik

Calismada faydalanilan 151k kaynaginin agik alanda yakilan ates oldugu
goriilmektedir. Gece saatlerine uygun olarak arka plandaki karanlik kisim
goriilmektedir. Tek bir yonden gelen 151k sebebiyle, ates basinda oturan kisinin atese
yakin kisimlarinda parlaklik daha fazla iken sirt kisimlarinda olusan kontrast

nedeniyle daha koyu bolgeler goriilmektedir.
Renk

Calismada atesin sahip oldugu 2000K-3000K sicak tonlara paralel olarak arka
plan hari¢ sicak tonlar (sari, turuncu) hakimdir. Ates basinda oturan Kkisinin
tizerindeki battaniye kahverengiye yakin turuncu tonlardadir. Calismanin neredeyse
tamaminin sicak renklerde olmasi nedeniyle reklami yapilan {irliniin koyu tonlarda

tercih edilmesi turuncuya kontrast olabilecek sekildedir. Bu sayede fiiriin genel
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tonlardan styrilip tliketicinin dikkatini ¢ekmeyi basarmaktadir. Reklam ¢alismasinda

kullanilan renk kodlari resim 5.15.’de yer almaktadir.

Parlak

Donuk

Renkli _

wrszon L mnm L oo L rsae L werara L

whana0 Lo et AR b

Resim 5.15. Land Rover reklam galismasi renk kodlari

Kaynak: https://color.adobe.com/tr/create/image

Mekan

Calismada, iirliniin beklentilerin iizerinde islevlerinin de oldugu etkisini
yaratmak ve bu iglevini tiiketiciye etkili, inandiric1 bir sekilde sunmak amaci ile
gercek bir mekan kullanimi yoluna gidilmistir. Mekan genel olarak orman, nehir

kenari, yliriiyiis yolu tizeri vb. dogal bir mekan1 ¢agristirmaktadir.
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6. SONUC

Marshall Mcluhan, 1964 yilinda yayinladigi Medyay1 Anlamak [Understanding
Media: The Extensions of Man] isimli kitabinda radyo ile; bilginin hizla yayildigini
ve diinyanin kiiresel bir kdy haline geldigini, ger¢ek veya dedikodu niteliginde her
tirlii  bilginin paylasimina ortam sagladigini ifade etmistir. Giiniimiizde ise
geleneksel medya araclarinin yaninda yeni medya araglarinin hizli ilerleyisi,
bireylerin hemen her yerde ve her an fotograf, video, ses ya da yazi ile sinirsiz igerik
irettigi bir ortamin olusmasina imkan tanimistir. Paylasim ve tiiketim hizinin yiiksek
oldugu boyle bir ortamda bireyler yogun bir sekilde mesajlara maruz kalmakta ve
coguna tepki gosterememektedir. Bireylerin maruz kaldigi mesajlarin iginde
markalar tarafindan olusturulan igerikler de 6nemli bir yer tutmaktadir. Pek ¢ok
marka, hedef Kitlesine ulagmak i¢in gorsel veya metin igeren reklamlari hem
geleneksel hem de yeni medya araclari vasitasiyla iletmektedir. Bu baglamda,
kitlelerin ~ dikkatini = ¢ekebilmek amaciyla reklam fotografciliginda iiriin
fotografciliginin gerek reklamcilar gerek markalar agisindan kritik bir rol aldig:

diistiniilmektedir.

Bu calismada markalarin/reklamverenlerin hedef kitlelerine ulasmak igin
reklam fotografciliginin bir kolu olan iiriin fotograf¢iligini kullanimlari incelenmistir.
Bu baglamda iiriin fotograflari sadece bigimsel ozellikler agisindan degil ayni
zamanda icerdigi mesajlardaki diizanlamlar ve yananlamlar agisindan da

degerlendirilmistir.

Bu ¢alismanin 6rneklemini olusturan 6diillii reklam ¢alismalar1 incelendiginde
tim markalarin gostergelerden faydalandigi ve fotograflarin arkasinda hedef kitleye
ulastirilan yananlamlarin oldugu goriilmustiir. Kogtag’in reklam ¢alismasi klasik bir
yontem olan, {irlin indirimlerinde iriiniin tizerinin diiz bir ¢izgi ile ¢izilerek yeni
fiyatin yazilmasi fikri; yaratici bir sekilde, indirimi yapilan havlu askisi, serit metre
ve kitap rafi kullanilarak fiyatin iizerinin ¢izilmesi seklinde hazirlanmis boylece
tiriinler kendi indirimlerini kendi fiyatlarin1 ¢izerek yapmislardir. Bununla birlikte
hem iiriin hem de fiyat 6n plana ¢ikarilmistir. Data Point reklam calismasinda,
gonderilerin ¢ok hizli bir sekilde ulastirildigini gostermek amaciyla fotografta
kargoyu teslim alan kisinin eline bulasan miirekkep vurgulanmistir. Calismanin

kompozisyonunda bir kadin, bir erkek ve kargo paketi yer almaktadir. Burada gergek
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modeller kullanilmasi ile markanin somutlagtirllmak istendigi diistiniilmektedir.
Erciyes Tosun (2020), reklam fotograflarinin {iriine ve iirline iliskin sunulan yasam
bicimine ait Ozellikleri ve gergekligi goriintiisel kodlar aracilifiyla meydana
getirdigini ifade etmistir. Boylece hizmete iliskin gerceklik algis1 pekismektedir.
Taze direkt reklam galismasinda ise COVID-19 pandemisinde sosyal mesafenin
korunmasinin 6neminden hareketle, mor sogan kullanilarak hem mizahi hem de
sosyal icerikli bir mesaj ulastirilmas1 hedeflenmistir. Selpak ¢alismasinda da kagit
iretmek icin ormandaki agaglar1 kullanmiyoruz, siirdiiriilebilir ormanlardan
irettigimiz kagitlarla agaglarimizi koruyoruz mesaji, bir grup agacin tuvalet kagidi
ile gevrilmesi ile verilmek istenmistir. Otomotiv sektoriindeki faaliyetleri ile bilinen
Land Rover markasi i¢in hazirlanan reklam galigmasinda ise markanin gomlek, tisort
ve polo tigdrt Uriinlerini iceren reklam kampanyasinda ilgili {iriinler gergek
kullanimlarinin disinda farkli amaglarla kullanilmis, her yerde ve her kosulda temel
ozelliklerinin de Otesine gegerek “tim beklentilerin 6tesinde” sloganiyla ortlisen bir

mesaj verilmistir.

Bu caligmanin bulgularindan hareketle, markalarin reklam ¢aligmalarinda
cesitli gorsel retorikler kullandigi gorilmiistir. McQuarrie ve Phillips’in (2015)
caligmalarinda da reklamlarda so6zlii ve gorsel retorik fikirlerin kullaniminin;
tilketiciler tarafindan markanin daha pozitif yorumlanmasint sagladigi, mesajin
iletilmesinde ve tiiketicinin  gliveninin  kazanilmasinda gilic  kazandirdig:

vurgulanmaktadir.

Reklam ¢alismalar1 bigimsel ozellikleri acisindan incelendiginde yaratici
reklam fotografinin 6nemli 6geleri olan kompozisyon, 151tk ve renk acisindan
fotografin etkisini artiracak unsurlara dikkat edildigi goriilmiistiir. Ozellikle renklerin
se¢iminde konuya, markanin kurumsal kimligine uyumlu renkler kullanilmis; dikkat
cekici, enerjik, harekete geciren, sicak renkler tercih edilmistir. Sadeligin 6n planda
oldugu Koctas’in reklam caligmasinda kullanilan fon {iriiniin kullanim alaniyla
uyumlu olarak sec¢ilmis; Ornegin havlu askist i¢in banyo duvar1 goriiniimii
kullanilmistir. Hedgecoe’nin (2005) ¢alismasinda soz ettigi gibi kompozisyon ile
konunun yorumlanmasi i¢in en faydali olan unsurlardan faydalanilmistir. Boylece
triiniin ~ kullanom  alanima uygun mekan ¢alismasiyla konunun ruhunun

yakalanmasinin hedeflendigi disiiniilmektedir. Taze direkt reklam caligmasinda
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kurumsal kimlik rengi olan yesil, dogalligi ¢agristirmaktadir. Beyaz arka plan
tizerinde mor sogan kullanilarak yesil ile kontrast olusturulmus ve rengin kullanimi
ile dikkat ¢ekicilik saglanmaya ¢alisilmistir. Potuckova vd.’nin (2015) ¢alismalarinda
da organik ve taze iriinlerin reklam kampanyalarinda yesil rengin kullaniminin
uygun olacagi vurgulanmaktadir. Data Point ve Land Rover reklam ¢aligmalarinda
sicak renklerin agirlikli olarak kullanildigi goriilmiistiir. Land Rover markast iiriiniin
genel tonlardan siyrilarak 6n plana ¢ikarilmasi hedeflenmistir. Renk harmonisinden
faydalanilan Selpak reklam calismasinda ise iletilmek istenen mesajin bulundugu
kismin aydinlikta birakilip diger kisimlarin daha puslu birakilmas: ile tiiketicinin

fotografin merkezine ¢ekilmesi amaglanmistir.

Markalarin, basili ya da yeni medya ortamlarinda {iriinlerini tanitmak amaciyla
kullandiklar {iriin fotograflar1 hedef kitlenin satin alma kararini etkiledigi icin hem
bicimsel Ozellikleri hem de tasidigi anlam bakimindan etkileyici ve dikkat cekici
olmalidir. Nasil ki insanlarin birbirleriyle karsilagsmalarinda ilk bes saniye ve ilk
izlenim Onemli ise markalarin hedef Kitleleriyle karsilasmalarinda {irtinlerini
fotograflar1 araciligiyla nasil gosterdikleri de Onemlidir. Bu g¢alisma ile reklam
fotografciliginin bir tiirii olan {iriin fotografciliginda gostergebilimden faydalanilarak,
iletilmek istenen mesajlarin hedef kitleye daha etkili bir sekilde ulagtirilmasinin
saglanabilecegi bununla birlikte fotograflarin daha yaratici olmasinda ve hedef
kitleyle baglanti kurulmasinda bicimsel o6zelliklerin de etkisi oldugu
diisiiniilmektedir. Uriin fotograf¢iliginda fotograflar aslinda reklamverenin ya da
reklam ajansmin siparisi iizerine ¢ekilmektedir. Uriine iliskin hangi 6zellikler 6n
plana c¢ikarilmak isteniyorsa buna iliskin bilgiler dogrultusunda, sanat yonetmeni ve
reklam fotografcisinin ahenkli calismasi esliginde basarili sonuglar ortaya
cikmaktadir. Basarili fotograflar i¢in kompozisyon, renk ve 1sik gibi bigimsel
ozelliklerin 6neminin yani sira ilgi ¢ekici, ikna edici ve inandirici mesajlarin da hedef
kitleyi ¢cekmesi Onemlidir. Dolayisiyla aslinda gosterilenin de Gtesinde anlamlar

iceren kompozisyonlar kurgulanarak mesajin etkisi artirilmaktadir.

Bu galismanin bulgularindan yola ¢ikarak; tiriin fotograflar: ile hedef kitleye
verilmeye caligilan yananlam ve diizanlam i¢eren mesajlarin kompozisyon, 1s1k ve
renk gibi bigimsel 6zelliklerin yardimiyla en iyi sekilde aktarilmasi gerektigi, bu

nedenle fotografi ¢ekilecek iiriine iliskin fiziksel tiim 6zellikler hakkinda bilgi sahibi
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olunmasinin yani sira verilmek istenen mesajin dogru kodlanmasi i¢in tirlin hakkinda
kapsamli bilgilendirme alinmasinin reklam ajanslarinin daha etkin ¢alismast,
reklamverenlerin beklentilerinin karsilanmasi1 ve hedef kitleyle dogru iletisim

kurulmasi i¢in 6nemli oldugu diistiniilmektedir.

Calismanin en 6nemli kisit1 6rneklemin Kristal Elma Tiirkiye Reklam Odiilleri
Yarigmasinda 6diil alan caligmalardan olugsmasidir. Dolayisiyla farkli tilkelere ve
kiiltiirlere yonelik bir érneklem ile ¢alisilarak arastirmanin kapsaminin gelistirilmesi

gelecekte yapilacak akademik ¢aligsmalar igin Oneri niteligindedir.
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