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DiJiITAL CAGDA GUNCEL BiR ANLAM URETiM MECRASI OLARAK REKLAMCILIKTA
KULLANILAN FOTOGRAFLAR

PHOTOGRAPHS USED IN ADVERTISING AS A CONTEMPORARY MEDIUM OF GENERATING MEANING
IN THE DIGITAL AGE
ismail Erim Giilagti”
0z
Bu calisma iginde bulundugumuz dijital ¢cagda fotograf ve reklam iliskisini temel almaktadir. Bu kapsamda
reklamlarda fotografin markalarin gergeklestirmek istedigi satis ve olumlu imaja hizmet etmek igin nasil
kullanildigi incelenmektedir. Reklam ve fotograf iliskisinin kavramsal temelleri tartisildiktan sonra bu iliskinin
dijital cag 6ncesi donemde ne gibi bir sekil aldigi ve dijital cagin etkisiyle nasil donlstiga tartisiimistir. Her iki
kisimda da tartisma konuyu aydinlatacak ilgili 6rnek fotograflar Gzerinden yiritilmustir. Fotografin dijital
¢agda reklamcilik baglaminda kullanildigi 6rneklerle derinlestirilen tartisma, reklam ve fotograf iliskisinin
psikolojik boyutu ve bu boyutun hem gorsel algi hem de tiketici psikolojisi Gizerindeki etkilerine deginilen 6rnek
fotograflarla daha genis bir perspektife oturulmustur. Sonuglar ise fotografin reklamda markalarin amacladigi
yonde ve etkili kullanimi icin sadece fotograf tasariminin degil ayni zamanda tiketici davranisina yénelik temel
gorsel ve psikolojik ilkelerin de dikkate alinmasinin 6nemine isaret etmektedir. Salt belgeleyici amagla veya

estetik kaygilarla tasarlanan fotograflar ise c¢ogunlukla tiketici Uzerinde istenenin tersi yonde etki
yaratmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Fotograf, Reklamcilik, Dijitallesme.

Abstract

This study explores the relationship between photography and advertising in today’ digital age. In this context,
it investigates how photographs are used in adverts by the firms to reach their sales and image goals. After the
analysis of the conceptual foundation of the relationship between photography, the form of this relationship in
pre-digital era is discussed along with how it evolved under the influence of the digital era. In both sections,
discussion is done via samples to enlighten the issue. The discussion, which is further developed with the
samples in which photography is used in advertising context in the digital era, is based on a wider perspective
with more samples that touch upon the psychological aspect of the relationship between photography and
advertising and the effects of this aspect on both visual perception and consumer psychology. Results point out
that, for the effective use of photographs towards the goals intended by the firms, not only the photographic
design but also fundamental visual and psychological tenets should be considered. Photographs designed with
purely documentary aims or aesthetic concerns frequently tend to have counter effects on the consumer.
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1. Giris

Reklam ve pazarlama, Griin ve hizmet satisinin 6nemli bir parcasidir. Bu sadece is diinyasinda
degil, ayni zamanda yerel yonetim yetkilileri, hayir kurumlari ve egitim kurumlari icin de gecerlidir. Bu
slrecte gorintdiler, potansiyel bir mlsterinin dikkatini cekmek, kavramlari basitlestirmek, Griin veya
hizmetin cazibesini artirmak veya sadece fikir ve kavramlari bir potada eritmek gibi bircok isleve

sahiptir.

Fotografin etkili kullanilmasi, bir reklam kampanyasinin bitin 6gelerini birbirine baglar.
GuUnimuzde hazir fotograflarin reklam ve pazarlamada 6nemli bir yeri vardir ancak bu tir fotograflar
ayni zamanda Urlin veya hizmetin 6zginligini de olumsuz etkileyebilir. Diger yandan fotograflarin
yanlis kullanimi, fotograflarin istenen etkiyi yaratmasini engelleyecegi icin kampanyayi zayiflatabilir

veya timiuyle basarisizliga ugratabilir.

GuUnUmiuzde her giin ylizlerce pazarlama mesaji ya da reklamla karsi karsiya kalmaktayiz.
1970'lerde giinde yaklasik 500 reklamla karsilasirken bugiin ise buglin ise bu rakam gilinde 5.000’i
asmaktadir. (Boynton, 2020:2). Bu reklam bombardimani nedeniyle, tiketiciler brosirlere ve diger
reklam materyallerine sadece kisa bir siire dikkat edip birka¢ saniye sonra diger bir reklama
gecmektedir. Fotograf tam da bu noktada devreye girmektedir. Etkili ve amaca hizmet eden
fotograflar izleyicinin ya da tiiketicinin dikkatini ¢cekerek s6z konusu saniyeleri daha uzun ve kalici

kilabilir.

Bu calisma icinde bulundugumuz dijital ¢agda reklam ve fotograf iliskisini reklamlarda
kullanilan fotograflar baglaminda incelemektedir. Aydinlatilmasi amaglanan problem fotograflarin,
kullanildiklari reklamlarda gorsel bakimdan hangi amaca hizmet ettigi ve fotograflarin reklam
verenler adina etkili olabilmesi igin nasil bir ydntem izlenmesi gerektigidir. Kaynak taramasi ve 6rnek
durum incelemesi ile yapilan bu ¢alisma, reklamlarda kullanilan fotografin dijital cagda dikkat ¢eken

ornekleri Gzerinden tiketici psikolojisinde yarattigi etkileri tartismaktadir.
2. Reklam ve Fotograf: Ne, Ne Zaman, Neden, Nasil?

Fotograf finansal olarak, sanatgilar, gazeteciler ve pazarlamacilar igin bir aractir. Dijital ¢agin
hayatlarimizda etkili olmaya baslamasi, dijital kameralarin, akilli telefonlarin, sosyal medya paylasim
platformlarinin ortaya cikmasi ve bu ekosisteme erisimin hi¢ olmadigi kadar kolaylasmasiyla
fotografin kullanimi gectigimiz ylzyilin sonlarindan itibaren tim endistrilerde 6énemli bir artis ve
degisim gostermistir. Fotograf sanatcilarinin gegmise oranla artik daha ok rekabetgisi vardir. Bu

nedenle calismalarinin digerlerininkilerden ayirt edilmesi her zamankinden daha fazla 6nem
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tasimaktadir. Basili medyanin elinde yayinlanabilecek ¢ok sayida fotograf varken bunlari inceleyecek

zaman ise bir o kadar kisithdir.

Rosenblum (2007:32)’'a goére, fotograf makinesi modern toplumlarda (reticiler igin
vazgecilmez bir ara¢ olmustur. Bunu nedeni aslinda oldukga basittir. Fotograf makinesi kurgusal
gerceklikleri daha az kurgusal yapabilmekte ve izleyicilerin gérdikleri sahne planlanmis da olsa o
sahneye inanmalarini kolaylastirmaktadir. Bu baglamda ise en blylk zorluklarla karsilasanlar
pazarlamacilar ve reklamcilardir. Ekosistemin bu paydaslari karmasik ve ¢ok fazla secenegin oldugu
boyle bir ortamda rekabet edebilmek, gorsele doymus bir pazarda 6ne ¢ikmak ve cesitli gorsel

beklentilere hitap etmek zorundadir.

Diger yandan sanatsal sergilere gidenler ve okuyucular ise bir fotografi ya da gorseli
incelemek icin hemen hemen ayni miktarda zaman harcarken (Neeves, 2015:1) tlketiciler ekrana
dokunarak ve ekrandaki gorselleri kaydirarak reklamlar arasinda hi¢ olmadig kadar hizh
ilerlemektedir. Yeni dijital ¢ag izleyicisine ve tiketicisine seslenmek isteyen sirketler icin dergilerde,
gazetelerde, reklam panolarinda ve en Onemlisi cevrimi¢i ortamda bulunan fotograf tabanh

reklamlari hazirlarken birtakim ilkelere dikkat etmek bir zorunluluk haline gelmistir.
3. Dijital Oncesi D6neme Dair Kisa Bir Tarihge

Reklamda fotografin kullanimi, gorsellerin c¢esitli boyutlardaki aralikli siyah noktalar
aracihgiyla dretildigi baski yonteminin ortaya ciktigi 1800'lerin sonlarina kadar gotirilebilir. Bu
yontem dergi ve gazete yayincilarinin metinle birlikte fotograf da basmalarina olanak saglamistir.
Ancak stiidyo fotografciliginin yiksek maliyetli olmasi nedeniyle fotograf reklamlarda yaygin olarak
kullanilamamistir. Cizim ya da illistrasyon daha ¢ok tercih edilen yontem olmustur. Rekabetgi
pazarlarda 6ne gikan drinler Gretmek igin yeni yontemlerin kesfini saglayan esas dnemli olgu ise
1920'lerden itibaren etkisini hissettiren endustriyel ilerleme ve gelismedir (Pinney, 2012:83;
Dahlgren, 2007:138). Bu gelismelerle birlikte pazarlamacilar, tilketim psikolojisini daha iyi anlamaya
ve fotografi istenen mesajlari verebilmek icin etkili bir arag olarak kullanmaya baslamislardir. Bunun
altinda ise “insanlarin fotograf makinesinin gosterdiklerine baska higbir sey gercegi oyle iyi
gosteremeyecegi icin” (Marchland, 1985:9) inanmalari yatmaktadir. Béylece fotograf son derece ikna

edici bir satis araci olarak ortaya ¢ikmistir.

Fotografin reklamcilikta kullanimi, baslarda GrlinG ve Griinlin sagladig faydalari acik¢a anlatan
olduk¢a dogrudan bir yaklasim izlemistir (Brown, 2015:726). Fakat fotograf zaman icinde tiiketim

psikolojisine dair bilimsel bilgi ve yaratici sanatsal 6gelerle birlestiginde c¢agrisimlara acik yeni bir
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reklam bicimi ortaya c¢ikmistir. Bu yaklasim, sinirh alan derinligi, dramatik aydinlatma, rotus,
sahneleme, yakin plan ¢ekim, geometrik kompozisyonlar, capraz ¢ekim acilari, kontrast renkler, vb.
sanatsal etki yaratan yaratici tekniklerle kendini gdsteren resimsel fotografciligi dogurmustur. Bu da
fotografin nesne ya da konuyu dogrudan belgelemesi yerine kisisel deneyimlere dayanarak
tlketicinin zihninde yeniden yaratmasini saglamistir (Yochelson, 1996:78). Boylece pazarlamacilar ve
reklam verenler, fotografi bir Grlinin siradan bir belgesi olarak degil de cazibe, giizellik, 6zgirlik ve
zarafet gibi kavramlari, idealleri, Ozlemleri ve fantezileri yansitma araci olarak kullanmaya

basglamislardir.

Bati diinyasi icin konusmak gerekirse 2. Diinya Savasi sonrasi reklamlarin cogu ev kadinlarina
ve bu ev kadinlarinin temsil ettigi orta sinif aile ideallerini tasvir etmeye yonelmistir (Johnson,
1997:123). 1945-1960 arasini kapsayan donemdeki reklamlar kadinlari genellikle daha baskin bir
erkek figlirine bagiml olarak gostermekteydi. 1960’lar ve 70’lerde ise bu donemde yasanan
toplumsal hareketler, degisim dalgasi, havali fikirler, bireysellik ve cinsiyet imgeleriyle 6ne ¢ikmistir.

Buna bir 6rnek olarak Marlboro reklamlari verilebilir. Bu markanin Amerikan miikemmelligi, riiyasi ve

erkeklik duygusu yansitan reklam kampanyasindan bir gérsel asagida gorilebilir (Gorsel 1).

aMariboro

Gorsel 1. Marlboro reklam posteri, 1978, Fotograf, 50 cm x 70 cm, Vintage Ad Browser.
Bu fotograf tiliketicileri sigara icmenin erkeksilik, 6zglirlik ve bir Amerikan sembolii olan
kovboylukla 6zdes olduguna inandirmaya ¢alismaktadir. Tiketicilerin belli bir sigara markasini tercih
etmesini de ters isikta ve altin saatlerde fotografin 6znesine gore daha algak bir konumdan at

Gzerinde fotograflanan bir siluet ile saglamaktadir.
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Ayni tarihlerde ise kadinlarin cinsiyet esitligi hareketinin baslangicini olusturan Virginia Slims
reklam kampanyasi gerceklesmistir. Bu reklamlardaki kadinlar, fotograflarda toplumun kendinden
emin, glcli ve bagimsiz bireyleri olarak tasvir edilmistir. Asagidaki gorseller bu kavramlara 6rnek

olarak gosterilebilir.

Gorsel 3. Virgina Slims reklam posteri, 1978, Fotograf, 50 cm x 70 cm, Flashba.
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Gorsel 4. Virgina Slims reklam posteri, 1978, Fotograf, 50 cm x 70 cm, Flashbak.

Kolaj teknigiyle olusturulan illistrasyonlarla birlikte kullanilan bu fotograflarda,
donemin modern kadininin son ylzyilda aldigi toplumsal mesafe, kazandigi 6zglrlik ve
erkeklere karsi sagladigi esitlige hatta bazi alanlarda onlardan Ustiinligline vurgu yapiimaktadir.
Virgina Slims sigara markasi bu vurgulamada kadinin yeni ve saygin statlisiinin tacglandirilmasi
olarak ©6ne c¢ikarilmaktadir. Gorsellerde bulunan metinler de fotograflarin bu amagla
kullanimina yardim etmektedir. Ornegin Gérsel 2’'nin sag lst kdsesinde yer alan O zamanlar
egitim erkeklere diinyayi, kadinlara evi yénetmeyi Ggretiyordu ifadesinin altindaki sinif
betimlemesinde elinde bir hali dovme aleti tutan sert bir kadin 6gretmen ve onun dediklerini
yapan kadinlar gosterilmektedir. Hatta bu kadinlardan en soldaki oldukca sikilmis bir yiiz ifadesi
ile izleyiciye bakmaktadir. Tum bu mizansenin karsisinda ise betimlemedeki kadinlarla tam bir
karsithk olusturan sik giysisi icinde modern bir kadinin fotografi ve bu fotografin hemen yaninda
da Virgina Slims markasinin slogani olan Cok mesafe aldin bebegdim ifadesi dikkati cekmektedir.
Gorsel 3’te de benzer bir sekilde 6nlerinde oturan eslerinin goz, kulak ve agizlarini elleriyle
kapatan erkeklerin lizerinde Eskiden her erkegin karisinin bir fikri vardi, kocasininki ifadesinin
karsisinda sik bir kirmizi gece kiyafeti icinde bir kadinin fotografi bulunmaktadir. Bu fotografin
hemen yaninda yine Virgina Slims markasinin slogani olan Cok mesafe aldin bebegdim ifadesi yer
almaktadir. Gorsel 4’'te de pelerini ve cizmeleriyle eksiksiz bir sliper kahraman kiyafeti icinde
fotograflanan bir kadinin etrafinda kadinlarin erkeklere gére aclik, yorgunluk, hastalik ve soklara
gore daha Ustin oldugu cesitli biyolojik veriler ve 6rneklerle anlatilmistir. Tim bu kurgunun
Ustlinde ise kalin ve siyah harflerle yazilmis Virginia Slims’i kadinlar igin (retiyoruz ¢iinkii onlar
erkeklerden biyolojik olarak daha (istiindiir ifadesi yer almaktadir. Boylece basit bir fotografin
belgeleyici 6zelliginin otesine gecilerek tiketicilere deneyime dayali bir 6yki anlatan ve kisiye

Ozel bir duygu durumu yaratilmasi amaclanmustir.

1980’ler ve 1990Q’lar ise cesitlilik ve farklilk, bu farkliliklarin kabullenilmesi ve bazen
toplumsal kurallari esnetmeye hatta zorlamaya yonelik tartismali reklamlarin 6ne ¢iktigi bir
dénem olmustur (Edwards, 2013:7). United Colors of Benetton markasinin ¢ok irkh ve kaltiirli
reklamlarinda siyasi alt metinleri de olan fotograflarin kullaniimasi fotografin reklamcilikta

kullaniminda yeni boyutlar agmistir. Pazarlamacilar ve reklam verenler Griini satmayl ana amag
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olarak belirleseler de bunu fotografin tiketicinin bilingaltina seslenebilme ve kurgusal bir
gerceklik yaratabilme giicii sayesinde basarmislardir. Bu strecte markanin adindaki birlesik
renkler kavramini esas alirken gocuksu, zayif ve bazen de erkeksi gorlinimli kadin modelleri

reklam fotograflarinin 6znesi yapmislardir (Gorsel 5,6).

Gorsel 6. United Colors of Benetton reklam posteri, 1990, Fotograf, Benetton Group.
4- Dijital Cag: Neler Degisti?

Reklam ve fotografcilik uzun zamandir i¢ ice olan iki kavramdir. Aslinda reklamcilikta
fotografin kitlelerle baglanti kurma ve Urin ile duygusal bir bag olusturma amaciyla ilk kez
kullanimi yiiz yili agkin bir siiredir devam etmektedir (Valentine, 2014:2). Ozgiin oldugu ve
temel insani duygularimizi harekete gecirdigi siirece, hazir fotograflar dahi reklamlar igin
kullanish ve etkili ¢dzlimler olabilmektedir. Bu kapsamda dijital ¢ag reklam verenler igin gekici
ve akilda kalici reklamlar olusturmak igin etkili yollar sunmaktadir. Chapnick (2009:2) dijital
cagda fotografin reklamciliktaki 6nemini sdyle 6zetlemektedir: “Bu slrikle-tikla atmosferinde

one cikip tiketicilerin bilincine yerlesebilmek icin gorseller gbze ¢arpan ve dikkat ¢ekici nitelikte
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olmahdir... Bu da fotografin da yaratici ve hatirlanmaya deger olmasini gerektirir.” Daha spesifik
olarak ise dijital cagin ya da daha dogru bir ifadeyle sosyal medya caginin fotografciliga buyik

yenilikler getirdigi ifade edilebilir.

Oncelikle fotografcilar, fotograflarini geleneksel sanat galerileri veya diger sergileme
mekanlarina goére daha hizli ve daha genis kitlelere yayma imkanina ve daha fazla kisi ile
paylagsmalarini saglayan bir platforma sahip olmustur. Gorsel olsun olmasin her tirli igerik
internet araciligiyla ¢cok daha genis bir hedef kitleye ulasabilir. Ancak s6z konusu icerigin basta
tasarlanmayan amaglar icin kullanimini da beraberinde getirmektedir. Bu unutulmamasi
gereken 6nemli bir noktadir ¢linki dijital cag fotografa dogasinda daha 6nce var olmayan bir

ivedilik kazandirmistir.

ikinci olarak ise fotograf cekmek hayatimiza 2000’lerin baslarinda giren dijital fotograf
makineleri ve akilli telefonlarin yerlesik fotograf makineleri ile son derece kolaylasmistir.
Bourdieu (1996:77) tasinabilir fotograf makinelerinin 1950’lerde ve 60’larda sagladigi ticari
basariya dikkat cekmektedir. Ayrica bu makinelerin orta siniftan ailelerin birlikte yaptigi
kutlama ya da tatil sosyal olaylari belgelemek icin kullanilmasinin ardindan fotografin bir sanat
bicimi olarak cazibesini yitirdigini de ileri slirmektedir. Bu dislinlise gore dijital ¢agin
hayatlarimizda etkisini giderek arttirmasiyla fotografin bir alt sinif ugrasisina donistigi ifade
edilebilir. Ancak akilli telefonlar her yerde ve her an fotograf cekmenin adeta bir ritliel oldugu
ve gekilen fotograflarin da gorsel agidan ayni hizda tuketildigi bir kiltiir yaratmistir. Bu nedenle
dogalari geregi gorsel iletisim mecralari olan Facebook, Twitter, Snapchat ve Instagram dahi
fotograflarla dolu bir hale donismistiir. Bu durum ise sanatsal fotografcihg fotograf
cekmekten ayirabilmeyi cok daha 6nemli bir hale getirmistir. Sarvas ve Froclich (2011:92)’e gore
ginlik yasamda fotograf ne kadar erisilebilir ve yaygin olursa o kadar etkili olmaktadir. Ancak
bu durumu reklam verenler ve pazarlamacilar agisindan distindigimiizde ise asil zorlugun
erisilebilir ve yaygin olan ancak ayni zamanda da yliksek sanatsal degeriyle 6ne ¢ikan fotograflar

olusturmak oldugu da aciktir.

Son olarak yeni dijital mecralar ve teknolojik goriintileme olanaklari nedeniyle
insanlarin dikkat streleri de azalmistir (Irvine, 2012:37). Gergekten de insanlar streaming video

izleme platformlari sayesinde izledikleri iceriklerdeki reklamlari atlamakta, ayni anda birden
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fazla igerik izlemekte ya da televizyonlari ve akill telefonlari arasinda siirekli gegis yapmaktadir.
Ayrica dergi ve gazete satislari da 21. ylzyihin basindan itibaren yasanan kapsamli dijital
donisiim nedeniyle blylk 6lcide dismustlir. Her tirli icerik artik cevrimici olarak daha sik
gorintilenmektedir. Boylece basili reklam biciminin énemi ve bu reklam tiriine olan erisim
azalmaktadir. Cevrimici gorseller ile bu gorsellerin kullanildigi reklamlar daha fazla 6nem
kazanmaktadir. Bu da aslinda bizi Chapnick (2009:2)'in yukarida alintilanan disilincesine geri
dondiirmektedir. Reklam verenler ve pazarlamacilar reklamlarda fotografin kullanildigi icerigi

her zamankinden daha fazla 6ne ¢ikarmak ve hatirlanmasini saglamak zorundadir.

Dijital cag denilen bu dénemde degisen tek sey aslinda fotografin kullanim amaci
baglaminda gectigi slirec ya da reklam amaclh olsun olmasin sergilenme ve dolasim mecralari
degildir. Reklamlarda kullanilan fotograflarin Gretim bicimleri, teknikleri, sirecleri de kokli
degisimler gecirmistir. Bu fotograflari gerceklik ve kurgunun kesistigi sinira gotiren bu

degisimin baslica sebebi elbette dijitallesme olmustur.

Fotograf aslinda dogasi geregi indirgeyici bir sanattir. Ressamin aksine fotografci her
seyle yola cikar ve vizori sayesinde bu her seyi bir seye indirger. Dijitallesme ile bu indirgeme
boyut atlayarak ¢ekim sirasinda yapilan diizenlemeleri asip ¢ekim sonrasi asamalara silme,
eksiltme ya da disardan baska 6geler yerlestirme diizeyine, diger bir deyisle, manipilasyon
boyutuna varmistir. ilk bakista kétii niyetli bir anlami varmis gibi gériinse de ashinda tiim bu
sureg¢ reklamcilikta markanin veya Uriinin anlatmak istedigi oyki dinyasini yaratmak igin
kullanilan fotograflarda gereklidir. Bu nedenle de dogal kabul edilir. Topguoglu (2010:125)'na
gbre manipilasyon bir bakima fotografin ¢ekim sirecinin planlanmasi, stiidyoda ya da dis
ortamda cekilmesi ve daha sonra analog ya da dijital Gretim siirecine kadar bircok asamada

yapilan secimleri kapsamaktadir.

S6z konusu olan reklamlarda kullanilan dijital fotograflar oldugunda bu durum ¢ok daha
yaygindir. Reklam, dolayisiyla fotograf, tlketiciyi reklami yapilan Grini almak icin harekete
gecirebilmek zorundadir ve iriinin veya markanin farklihg yaratici ve dikkat cekici bir sekilde
one cikariimalidir (Goérel, 2006:74). Bu da reklam fotograflarini yukarida deginilen indirgeyicilik
baglaminda gergeklik ve kurgunun sinirina tasir. Yapilan bu miidahaleler ¢ogu zaman bu sinirda

fark edilmeyecek kadar ince olabildigi kadar gézden kagirilmayacak kadar belirgin de olabilir.
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Dijital ¢cag reklamlarinda kullanilan fotograflar tlketicinin dikkatini cekmek igin oldukga
islevsel ve sonug verici bir yontem olan gergekligi bozmaya sik sik basvurmaktadir (Messaris,
1997:6). Buradaki amacg elbette tiketicinin Grine yonelmesini ve Urinln tiketicinin algisina
dahil olmasini saglamaktir. Bu ylizden fotografa bazi midahaleler yapilir ve gerceklikteartis ya
da azalis yoniinde birtakim oynamalar meydana gelir. Asagidaki reklamda kullanilan fotograf
buna bir 6rnek olarak verilebilir. Gorilecegi lizere bu fotografta mit, dini 6geler ve markanin
reklami yapilan teknolojisi fotografin abartilmis kurgusal gercekliginde bir araya gelmistir.
Cehennemden bir ani gosteren bu fotografta kaza yapan ama markanin reklaminin yapilmasini
istedigi hava yastiginin acilmasiyla bu kazadan zarar gérmeden kurtulan ¢ocugun masumiyeti
beyaz renkle anlatiimaktadir. Ote yandan cocugun 6lerek cehenneme gelmesini sabirsizlikla
bekleyen seytanlarin baskin kirmizi renkleri yine ayni baglamda dikkat cekmek icin abartiimis bir

kontrast yaratmaktadir (Gorsel 7).

Gorsel 7. Audi reklam kampanyasi, Fotograf, 2018, Tribal Worldwide.

Yukaridaki fotografta da oldugu gibi, fotograflar reklamlarda markanin dijital ¢agin
getirdigi cesitli olanaklarla ulasmak istedigi ama¢ ve vermek istedigi mesaj dogrultusunda
yontem ve konu bakimindan stilize edilmektedir. Bunu siregte fotograf tasarim, aydinlatma,
doku ve renk degerleri bakimindan islenmekte, 6lcek ve kompozisyon bakimindan da
degisikliklere ugramaktadir. Tim bu uygulamalarin sonucu ise istenen diizeyde gercekgi ya da

gercekusti olabilmektedir.
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Bircok farkli fotografi bir araya getirerek olusturulan fotograflar ise dijital cagda reklam
fotograflarinin tiretiminde baska bir anlam penceresi agmaktadir. Ug farkli fotografin bir araya
getirilmesi ile olusturulan asagidaki fotograf buna bir érnektir. Google’in yapilan aramalardan
dogru sonuglari getirebilen hatta kullanicinin aklindakini okuyabilecek derecede dogru calisan
arama mantigina vurgu yapan bu fotografta, farkli donemler ve yerlerde cekilen fotograflar
dijital olanaklarla harmanlanarak son kurgu olusturulmustur. Dijital ¢agin olanaklariyla
olusturulan bu fotograf da yine tiketicinin dikkatini cekebilecegi gerceklik ve kurgunun kesistigi

anlamsal noktada durmaktadir (Gorsel 8).

Gorsel 8. Google reklam kampanyasi, Fotograf, 2011, Kirmizi Odiilleri.

Dijital ¢agin teknolojik olanaklariyla ciddi bir sekilde degisen reklam fotografi tretim
yollarindan biri de bilgisayar destekli Uretilen gorsellerin (Compueter Generated Imagery)
yayginhkla kullanilmasidir. Yiiksek biitceli sinema filmlerinde gérmeye aliskin oldugumuz bu
teknoloji aslinda gergcek zamanh fotograf cekimlerinden daha ucuz ve esnek, farkli kavram ve
Urinlere kolaylikla uyarlanabilir bir yontemdir. Ayrica cogu zaman fotograf makinesi ile ¢ekilen

fotograflardan daha gergek¢i sonsuz sayida fotograf Giretmenin en yaygin yolu olmustur.

Bu gorselleri olusturabilecek kadar giicli donanima sahip bilgisayarlarin Gretilmesi ve
bu bilgisayarlarda ¢alisacak yazihmlarin hayatimiza girmesi ile aslinda gergek olmayan ve hig
yasanmamis anlarin sanki o an yasanmis gibi olusturulabilmesini saglamistir. Ancak bu da

fotografin gostergebilimsel agidan gergeklikle olan gostergesel ve ikonik baglantisini erozyona
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ugratmistir. Ote yandan tiiketiciler de bu sayede zihinlerdeki o ani uzay-zaman baglaminda
daha kagit lzerindeyken deneyimleme ve izleme sansina sahip olmustur. CGl ydntemiyle

Uretilip bir arag¢ reklaminda kullanilan fotografi bu olguya bir 6rnek olarak verilebilir (Gorsel 9).

Gorsel 9. CGI teknigi, Fotograf, 2014, Maground.

Yukarida da gorilecegi gibi reklami yapilan Grinin gorseli, daha dnceden ¢ekilmis dis
ortam fotografina diizenleme programinda yapilan farkli miidahalelerden gecmektedir. Tim bu
asamalar boyunca fotografin kompozisyonu, dokusu, 1sik ve doygunlugu sirekli degismekte ve

nihayetinde reklamda kullanilacak olan gorsel olusmaktadir.

Tim bu 6rneklerden de anlasilacagi lzere 20. ylzyilin basili reklamcilik tarihi boyunca
fotografta etkisini hissettiren yonelim, markaya odaklanip logo ve Uriini vurgulamak olmustur.
Boylece tiketicileri marka ile kendi ideal ve istekleri arasinda yaratacaklari bir diinya
olusturmaya tesvik etmek amacglanmistir. Elbette dijital ¢cagin getirdigi teknolojik olanaklarin ve
bu olanaklarla Uretilen fotograflarin tiiketicilerde bazi giliven sorunlari olusturabilecegi
unutulmamahdir. Bu baglamda bu fotograflarin yasal ve etik sorumlulugu da fotograflarin
givenilirligini saglamak zorunda olan reklam verenlere diismektedir. Bu da dijital g¢agin
reklamlarinda kullanilan fotograflarin degisen bir baska yiizi olarak ayrica incelenmesi gereken

bir konudur.
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4. Fotografin Kullanildigi Ornek Reklam incelemeleri

Fotografin reklamcilikta kullanimi, sosyal medya, reklamcilik ve 0&zellikle yeni bir
estetigin ortaya ciktigl fotograf tabanli reklamlar s6z konusu oldugunda kokten degismistir.
insanlar artik televizyon, dergi vb. gibi geleneksel medya bigimlerini izlemek icin daha az, akilli
telefonlarindaki Facebook, Twitter ve Instagram gibi sosyal medya platformlarinda ise fazla
zaman gecirmektedir. Bunun sonucu olarak da reklamcilikta kullanilan fotograflar, tilketicilerin
gbérmeye, begenmeye, paylasmaya aliskin olduklari etkinlik ve nesneleri yansitacak sekilde
degismektedir. Bu durumun nedeni kisinin kendisinin olusturdugu icerigin insanlara hissiyat ve
gerceklik bakimindan daha samimi ve organik, gorsel dil agisindan da daha tanidik gelmesinde
yatmaktadir. Boylece reklamlar kisilerin sosyal medyada takip ettikleri icerikle harmanlanmakta
ve kisiler bir reklama baktiklarinin farkinda olmamaktadir. Rosman (2012:3)’'a gére tim bu
slrecte isin 6z4 “Uretilmis gibi gérinmeyen icerik Gretmektir.” Tuketiciler reklami begenir,
arkadaslariyla paylasir ve reklam kisa bir slire sonra sosyal medya sitelerinde hicbir ekstra bir
Ucrete gerek olmadan kendine yer bulur. Fotograf ise bu siirecte insanlarin gergeklik duygusunu

pekistirmekte ve pazarlamacilarin satis niyetinin géze batmasini engellemektedir.

Bir ayakkabi ve kot pantolon sirketinin reklamlarinda kullanilan fotograflar bu duruma

yerinde bir 6rnek olarak verilebilir (Gorsel 10,11).

Gorsel 10. Kors reklam kampanyasi, Fotograf, 2012, Mike McCahill's Blog.
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Gorsel 11. Hudson Jeans reklam kampanyasi, Fotografi, 2013, Fashion Gone Rouge.

Bu reklamlar yalnizca Instagram filtrelerinin gérinimini ve izlenimini taklit etmekle
kalmamaktadir. Ayni zamanda Instagram filtreleri, renk tonlari, arka planlari ve ekran yerlesimi
altinda kullanici tarafindan olusturulan igerigi de yansitmaktadir. Akilli telefonla ¢ekilmis
fotograflari andiran bu fotograflar ilk bakista izleyicilere bir sey satma c¢abasinda
gorinmemektedir ve bu nedenle de samimidir. Ama aslinda reklam verenler fotografi sosyal
medya baglaminda satis amaclarina yonelik olarak ustaca kullanmaktadir. Ozellikle ayakkabi
firmasinin fotografi Instagram’in amagladigi sekilde kisisel bir deneyimi aktarmak icin yakin plan
cekilmistir. Bu da kullanicinin glinlik hayatindaki kiguk ayrintilari ve kisisel yaklasimlari
yakalama amaci tasimaktadir. Dolayisiyla fotograf sadece dijital cagda siradan ve ginlik
olaylara tanikhk etme amaciyla degil, ayni zamanda sosyal etkilesim ve kisisel baglar yaratarak

reklamcilikta fark yaratma niyetiyle de kullanilmaktadir.

Fotografin bu gercekligi arama ve saglama cabasinin bir uzantisi olarak reklamcilikta
kullanimina iliskin diger bir giincel tema da kisilerin 6zel hayatina daha yakindan bakip
samimiyet ve mahremiyet ifade eden fotograflardir. Béyle bir kiltir ve yaklasim, fotografin
icadindan bu yana varhgini korusa da icinde bulundugumuz dijital ¢agda insanlara profil
fotograflari, durum gilincellemeleri ve sosyal medya platformlarina yikledikleri fotograflarla
kendilerini gz 6niine serme olanagl vermistir. Boylece fotograflar sosyal medyada ¢ok daha

gorindr ve hissedilir olmustur. Ayrica gliniimiz pop kultird de agirlikh olarak televizyon ve
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sosyal medya platformlari tarafindan sekillendirilmektedir. Tim bu gelismeler son derece insani
bir duygu olan baskalarinin 6zel hayatlarini merak edip 6grenme istegini ve bundan alinan
tatmin duygusunu koriklemektedir. Ortaya cikan bu durum dijital cagin bize sagladigi tiim bu
olanaklarla birlesmektedir. Bu olusum ise dijital cagin getirdigi yapayliga karsi arkadaslarimizin,
tanidiklarimizin hatta tanimadigimiz insanlarin 6zel hayatlarina dair daha fazla gergeklik ve daha
fazla mahremiyet dolu anlara sahit olma istegini kdriklemektedir. Asagida bir 6rnegi verilen bir

Amerikan kadin giyimi firmasina ait fotograf bu istegi 6rneklemektedir (Gorsel 12).

| RN
\\ —
S

Meet Namskbg“

Gorsel 12. American Apparel reklam kampanyasi, Fotograf, 2013, Georgetown University.

Bu reklamdaki fotograf ham ve dijital olarak islenmemis bir estetige sahiptir. Fotografin
konusu olan model geleneksel moda reklamlarinda goriilen mankenlere gore oldukga siradan
bir goriinise, olglilere ve giyime sahiptir. Neredeyse hi¢c makyaj yapmamis bu modelin yine ayni
sadelikteki bir mutfakta mutfak aletleriyle ve dramatik etki yaratmayan kontrast orani disiik
esit dereceli bir aydinlatma teknigi fotograflanmasi da gergek hayattan bir ani yansitma amaci
tasimaktadir. Ancak bu fotograf ile izleyiciye modelin diisiik profilli glinliik yagamini gézlemleme
ve onun yasam cevresinin adeta bir pargasi olma imkani verildigi icin markanin istedigi etkiyi
yaratmak kolaylasmaktadir. Hatta fotograf ile sahnelenen bu ani daha da samimi kilmak icin
gorselin altinda modele adiyla seslenir sekilde Nashe ile tanisin ifadesi de bulunmaktadir. Bu
fotografin kurdugu bu samimi baglamin aksine sasali ve sisli bir model ile ¢ekilecek baska bir
fotografin tlketici ve marka arasinda bariyer olusturarak reklam verenin amacina hizmet

etmeyecegi aciktir.
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Dijital ¢ag reklamciliginda fotografin kullanimina iliskin bir diger 6nemli tema da
gercekligin gercekustiiliikle harmanlanarak sunulmasidir. Sisli ve riyamsi fantezilerin
cekiciliginden faydalanan bu vyaklasim aslinda insan zihninde nesiller boyunca karsilik
bulmustur. Fantezi dlsiinceler, romantizm ve arzu kavramlari peri masal gibi hayaller ve
sanatsal duslincelerle genellikle kadin tlketiciler hedeflenmektedir. Ancak icinde
bulundugumuz dijital cagdaki esas farklilik, fotografin Photoshop® gibi yazilimlar vasitasiyla
bilgisayarda Uretilen gortintllerle kolayhkla ve sorunsuzca kaynastirilmasi ve bu siirecin neden
oldugu etkilerdir. Bir diger dnemli nokta fotograf kullanilan reklamlarin bazi giincel fantezi film
ve diziler gibi populer kiltiir 6gelerinin bir yansimasina dénismesidir. Bu tarz reklamlar hem bir
oykd anlatirlar hem de Uriin veya hizmeti tiiketicinin zihninde canlanan birbiriyle baglantih
soyut cagrisimlarla alt metinde tanitirlar. Moda ve giyim sirketi Mulberry’nin asagidaki reklami

buna bir 6rnek olarak verilebilir.

Gorsel 13. Mulberry reklam kampanyasi, Fotograf, 2015, Poisepolish.

Bir dizenleme programinda bilgisayarda Uretilen gorsellerle kaynastirilan yukaridaki
fotograf, dijital cagin getirdigi olanaklarin fantezi temasiyla birlestiriimesine yerinde bir
ornektir. Modern bir goriiniimi olan bu fotograf kontrast orani dislik aydinlk i1siklandirmasiyla
geng kadin tiiketicilere hitap etmektedir. Fotograf isleme programlarinda 6lgek duygusuna gok
bagh kalmadan diizenlenen bu fotograf ayni zamanda pastel renk tonlari sayesinde yumusak ve
romantik bir atmosfer yaratmaktadir. Modelin yiiz ifadesi de naif, dogal ve fotografin cekildigi
anda cevresini anlamlandirma c¢abasi i¢cinde oldugunu gostermektedir. Fotograf icerdigi
riyamsi, gerceklstl yaratiklar ve sahip oldugu dogal atmosferle hedef kitle olan geng kadin

tuketicilere hitap etmektedir.
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Gergekistl ve fantezi temasina lilkemiz basinindan bir 6rnek olarak Audi’'nin basili
medyada verdigi reklamda kullanilan asagidaki fotograf gosterilebilir. Bu reklamda Audi
araclarindaki standart olarak bulunan yagmur sensorini vurgulamak icin yagmurlu bir havada
aracin icinden c¢ekilen bir fotografi kullanmistir. Fotografta Audi marka aracin 6n camina 6ndeki
bir baska aracin fren lambalarindaki kirmizi 11k yansimaktadir. Ancak cama diisen yagmur
damlalarindan kirilarak gelen bu kirmizi 1sik dijital islemlerle adeta bir seytanin gozleri ve
boynuzlarina benzeyecek sekilde yeniden dizenlenmistir. Ayrica ondeki aracin yagmur
damlalarindan yansiyan arka plakasina da ayni sekilde dijital olarak miidahale edilerek, plaka
s6z konusu seytanin agzina ve dislerine benzetilmistir. Tim bu korkutucu manzaray! ortadan
kalmak Gzere yagmur sensorii kapali kompozisyondaki silecek kolunu harekete gecirmektedir.
Markanin tlketiciye vermek istedigi giiven mesaji 6n camin temizlenen kisminda yer alan
Yagmurun siddeti neler gésterir belli olmaz ifadesi ve Yagmur sensérii standart bilgisi ile

percinlenmektedir.

Gorsel 14. Audi reklam kampanyasi, Fotograf, 2018, Kirmizi Odiilleri.
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Gorsel 15. Ortung Otel reklam kampanyasi, Fotograf, 2016. Kimizi Odiilleri.

Daha yukaridaki bolimde deginilen American Apparel firmasinin kisilerin 6zel hayatina
dair mahremiyet ifade eden bir fotografla gerceklestirdigi reklamla ayni cercevede
degerlendirilebilecek tlkemizden bir reklam ise yukaridadir. Sadece yetiskinlere hizmet veren
ve ¢ocuk kabul etmeyen bir otelin reklamini yapan bu fotograf s6z konusu otelin havuzundan
bir ani yansitmaktadir. Cocuklarin kullandigi tarzda kirmizi renkli bir ylizme simidi havuzun
turkuaz renkli suyunun tzerinde bu renkle kontrast yaratacak bicimde ylizmektedir. Ancak bu
fotograftaki simidin dikkat c¢eken yonii gorsel olarak yarattigi renksel kontrasttan ziyade
yasak/girilmez kavramini c¢agristiracak sekilde dijital mudahale ile yeniden tasarlanmis
olmasidir. Simidin stratejik olarak en gok gliclii etkiyi yapacagi sol lstte konumlandiriimasi da
ayrica anlamhidir. Fotografa bu noktadan giren gbz sag alta bu mahremiyet ortamini saglayan
isletmenin ismi ile kapali kompozisyondan g¢ikmakta ve tlketiciye verilmek istenen mesaj

aklinda kalmasi en ¢ok istenen marka ismiyle son bulmaktadir.
5. Gorsel Algi Baglaminda Reklam Fotografinda Anlam Uretimi

Fotografin kendine 6zgi nitelikleri, icerigi ve tonu dogru bir sekilde harmanlayan
uyumlu bir kampanyada kullanildiginda, tiketicilerin ilgisini cekmek ve satislar Ust diizeye
¢ikarmak igin 6nemli bir arag olmaktadir. Basili veya dijital mecralarda esit derecede gigll bir
gorsel ara¢ olan fotograf, hem hikdye anlatip gortntli araciligiyla bir mesaj iletir hem de
benzersiz ve 6zel anlari kayit altina alir. Fotograf Griinlerin belirli yonlerini vurgulamak igin
dijital olarak diizenlenip iyilestirilirken her zaman bir hedef kitleyle dogrudan baglanti kurmayi

amaclamaktadir. Bu nedenle de o hedef kitlenin gercek yasam deneyimlerine dayanmaktadir.
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Diger bir deyisle ister sade ve rahatsiz edici ister diigsel ve naif olsun, fotograf reklamcilikta
tuketicilerin kisisel deneyim ve gec¢mislerini kullanarak zihinlerinde marka ve Grin kimligini
glclendirecek baglar yaratmak icin kullaniimaktadir. Sadece kisilerin deneyimleri ve
gecmislerinden olusan bir filtreden gecebilen fotograflar reklam verenlerin arzu ettigi etkiyi

olumlu etkiyi yaratabilmektedir.

Dijital cagin getirdigi teknolojik yenilikler tiiketicilere ulasmada reklam verenlerin elini
glclendirmis ve fotograf baglaminda daha fazla olanak saglamis olsa da reklamda fotografin
kullanimina iliskin temel ilkeler bliyiik oranda degismeden kalmistir (O’Barr, 2006:13). Heywood
ve Sandwell (2012:9)'e goére de tiketicileri anlamak ve ilgilerini ¢ekmek igin glinimiz
reklamcihginda psikolojinin temel ilkeleri siklikla kullanilmaktadir. Bu baglamda fotograf da
reklam kampanyalarinda kullanilan diger araglardan farksizdir ve s6z konusu temel ilkelerin

basinda da Gestalt psikolojisi gelmektedir.

Figlir-arka plan, gorsel devamlilik ve parga-biitln iliskisi gibi zihinsel analiz boyutlarini
temel alan Gestalt psikolojisi, gorsel algi ve bu alginin insan davranislari izerindeki etkilerini
inceleyen bir psikoloji dalidir (Wagemans vd., 2012:1174). Hedef tiketici kitlesine belli bir
perspektifle bir mesaj vermeye ¢alisan reklamcilar igin Gestalt ilkeleri 6zellikle faydal araglardir.
Bu mesaji verirken kisisel deneyimlere dayandirilan fotograf, izleyiciden zihninde olusturmasi
istenen mesajin bosluklarini doldurmaktadir. McCumber (2009:4)’a gore insan zihni gorsel
veriyi dogrusal olmayan bir bicimde islemekte ve 6nce goriintiiniin butlinini algilayip genel bir
izlenim olusturmaktadir. Detaylara ve parcaya ise ancak bu genel yaklasim tamamlandiktan
sonra gecmektedir. Bir ayakkabi firmasinin reklam kampanyasinda kullanilan asagidaki fotograf

bu Gestalt ilkesini dikkate almayan bir durumu 6rneklemektedir (Gorsel 16).
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RUN LONGER

Gorsel 16. Pearl Izumi reklam kampanyasi, Fotograf, 2013, NBC NEWS.

Dikey planda, genis aclyla ve yiksek alan derinligiyle cekilen bu fotografta yukarida
deginilen genelden 6zele dogru ilerleyen ilk izlenim ilkesi dikkate alinmamistir. Bu reklam evcil
hayvanlari 6len insanlarin o anda hissettikleri aciyi ve bu 6limlerin ardindan gelen kotd anilari
hatirlamasini gerektirmektedir. Aslinda ayakkabi Ureticisinin vermek istedigi uzun mesafe
kosuya dayanakl ayakkabi mesajini konu alan bu fotografta bu mesaj, bliyiik harflerle yazilmis
Daha Uzun Kos ifadesi ve kopek figlirliniin altindaki yaziyla verilmektedir. Ancak tiiketici bu
mesajl almak icin fotografa yakindan ve yeterince uzun sire bakmali ve s6z konusu yazilari
okumak icin fazladan zaman ayirmalidir. Ama daha 6nce de deginildigi gibi tiiketiciler
glnidmizde reklamlardaki gorsellere bu kadar fazla zaman ayirmamaktadir. Bu da bir reklamda
fotograf kullanildiginda dogru mesaji verebilmek icin izleyicinin zihninde olusacak ilk izlenimin
ne kadar dnemli oldugunu gostermektedir. Fotograf baglaminda Gestalt psikolojisinin temel
ilkelerinin gecerliligi bdylece bir kere daha kanitlanmaktadir. Dolayisiyla fotografin kullanildig
reklamlarda fotografin insan psikolojisi Uzerinde yaratacagi etki kadar bu etkiye neden olacak

gorsel algi 6geleri de dikkate alinmalidir.

Gestalt psikolojisinin sonluluk, devamlilik ve ortak nokta ilkeleri, fotograf kullaniminda
tiketicinin markaya ve (riine dair zihninde olusturdugu mesaji yonlendirdigi icin oldukg¢a yararli
kavramlardir. Boylece reklam tiiketici tarafindan gergcek anlamiyla hissedilebilir hale gelmekte

ve tiketici ile Grln arasinda tiketiciyi satin alma eylemine iten duygusal bir bag olusmaktadir.
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Ancak reklam verenlerin ve reklamlari hazirlayan ajanslarin bu 6nemli bagi bazen goézden
kagirdig1 fotograflara bir 6rnek olarak bir parfim firmasinin kullandigl asagidaki fotograf
verilebilir. Bu reklamda kullanilan fotograf tiketicinin zihninde Grline dair bosluklari markanin

hedefledigi yonde doldurmakta bazi eksiklikler gostermektedir (Gorsel 17).

CHANEL

Gorsel 17. Chanel reklam kampanyasi, Fotograf, 2014, Vintage Ad Browser.

Siyah-beyaz tonlamada, yakin plan ve kapali kompozisyonla fotograflanan bir modeli
konu alan bu fotografta markanin tiiketiciyi pahal parfim serisine ¢ekmeye mi calistigl yoksa
protestocu bir genci mi konu aldigi belli degildir. Sanatsal bir bakis agisina daha uygun bir
tonlama ve modelin ylziindeki parlama, yaklasim bakimindan bir sanat sergisi veya galerisinde
garip durmasa da bu halleriyle reklam veren markanin amacina hizmet etmedikleri agiktir. Bu
nedenle de fotograf yukarida deginilen marka ve tiiketici arasindaki duygusal bagi kurmakta
zorlanmaktadir. Fotograf yanlis baslattigi oykiyl dogru bir sekilde devam ettirip tlketicinin

kisisel deneyimleri ile birlestirememekte ve markanin arzuladigi sonuca gétirememektedir.

Fotografin reklamlarda kullaniminin psikolojik boyutuna iliskin yukaridaki ornekler
olgunun olumsuz yonlerini gosterse de konuya dair olumlu érneklerden de bahsedilebilir. Bu
baglamda giizel bir rnek Is Bankasi’nin 2017 tarihli reklaminda kullanilan asagidaki fotograftir

(Gorsel 18).
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Gorsel 18. is Bankasi reklam kampanyasi, Fotograf, 2017, Kirmizi Odiilleri.

Aslinda bu fotografin anlatmak istedigi aciktir: kiiciik de olsa birikim yapmak ve bu
kiiciik birikimler ile biiyiik dilekleri gergeklestirebilmek. Bu de is Bankasi kumbarasindan sacilan
bozuk paralarla anlatilmaya calisilmaktadir. Fotografi cekilen kumbaranin Gstiindeki is Bankasi
logosundan baska higbir agiklayici metnin ya da simgenin olmadigi bu reklamda, bozuk paralarla
olusan sihirli cin sekli gorsel alginin ortak nokta ilkesi sayesinde Aldeddin’in Sihirli Lambasi
masali ile bir baglanti kurmaktadir. is Bankasi kumbarasinin temsil ettigi sihirli lambanin kisinin
biriktirdigi para ile bir araya geldigi bu baglamda, bilingalti bir séylemle reklam izleyicisine
tasarruf kavrami aktarilmaktadir. Bu agik kompozisyonlu ama bir o kadar da sade fotograf

gorsel alginin temel ilkelerini kullanarak mit ve kiltlre dayal bir sdylem yaratmaktadir.

Dijital cagda fotografin cesitli diizenleme programlarinda islenerek markayi gérsel algi

yoluyla belli bir kavramla iliskilendirmesine benzer bir 6rnek de asagidadir (Gorsel 19).

Bianchi

Gérsel 19. Bianchi reklam kampanyasi, Fotograf, 2017, Kirmizi Odiilleri.
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Fotografi cekilen bisiklet selesi, gorsel alginin devamlilik ilkesi ve fondaki gokyliziinde
gerceklestirilen dijital islemlerle birlikte markayi bir ucakla benzetmekte ve hareket diislincesini
basaril bir sekilde markaya transfer etmektedir. Markanin dinamizmini isaret eden, ucagin
arkasinda olusan ve selenin arkasina yine dijital olarak eklenen beyaz bulut da bu transfere
katkida bulunmaktadir. Her ne kadar bisiklet seleleri genelde siyah renkli olup yere paralel
dursa da bu fotograftaki sele bir ucak gibi beyaz. Ayni zamanda kalkis anindaki ucak gibi yukari
egimli durmaktadir. Bu durus fotografta hi¢ gériinmeyen bisiklete de gonderme yaparak yine
gorsel alginin parcga-bitin iliskisi ilkesinden yararlanilmasini saglamaktadir. Bu da fotografin
reklamcilikta kullaniminda goérsel alginin markanin hedefledigi dogrultuda bir etki yaratmak igin

kullanimina yerinde bir 6rnek teskil etmektedir.

Genel olarak bakildiginda ise izleyicinin dikkatini reklam verenin istedigi yonde ¢ekmek
ve planlanan satis amacini gerceklestirmek icin Gestalt psikolojisinin gorsel algiya iliskin figtr-
arka plan, benzerlik, yakinlik ve devamlilik iliskilerini esas alan bircok ilkesi 6nem tasimaktadir.
Bu gorsel tasarim 6geleri aslinda farkl gorsel sanat alanlarinda da kullanilmaktadir ve fotografa
O0zel ogeler degildir. Ancak tiiketiciye reklam verenlerin aktarmayr amagladigi tutum ve
duygulari iletmek igin belli bir kompozisyon ve tasarim olusturmak amaciyla reklam amacgh
fotografta da kullanilmaktadir. Tim bu kullanim ve siire¢ de fotografa dijital cagda bir anlam

Uretim yontemi olarak yeni bir boyut eklemektedir.
6. Sonug

Bu noktaya kadar deginilen tim temalar ve ilkeler reklamlarin tiiketicilere her zaman
cekici ve ilham verici bir 6yki anlatmasi gerektigini géstermektedir. Fotograflar da bu baglamda
en olumlu mesaji verebilmek icin kullanilmakta ve bu amaca yonelik olarak dijital olarak
diizenlenmektedir. Reklamlar icinde bulunduklari dénem ve yayinlandiklari toplumun kdltirel
degerlerine dogal olarak uyum saglarlar. Ayrica tiketici psikolojisinin temel ilkelerine sadik

kalarak reklam verenlerce istenen olumlu sonuglari elde etmeye calisirlar.

GUnimiz reklamciliginda fotograf anlik, gercekci ve tilketicinin zihinsel sireglerini
yonetmeye dayanan bir gorsel kiltiirlin izlerini tasimaktadir. Dis glizelligin ve cekiciligin her

zaman oldugu gibi dijital ¢agin reklamciliginda da 6n planda oldugu aciktir. Ancak reklam
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ajanslari daha dogal bir goriinim ve his yaratmak icin farkli tarz ve temalari birbirleriyle ayni
anda kullanan yaklasimlar sergilemektedir. Bu kapsamda fotograflar da tlketicinin kisisel
deneyimlerine daha ¢ok dayanan ve duygusal durumuna daha c¢ok hitap eden bir tarza
blrinmeye baslamistir. Diger yandan reklam igin kullanilan fotograflarda dijital ¢agin sagladigi
teknik olanaklarin arttirdigi yaraticilikla beslenen fantezi, romantizm, mahremiyet gibi temalar

giderek daha cok kendini gostermektedir.

Ancak bu baglamda fotograflarin 6zellikle glinimiz dijital caginin neden oldugu goérsele
doymus ve tiketici nitelikteki sosyal medya ortaminda dismemesi gereken bazi tuzaklar da
bulunmaktir. Gestalt psikolojisinin gorsel algiya iliskin bazi ilkeleri tiketiciye reklam verenlerin
istedigi yonde bir mesaj aktarilmasini sagladig gibi dikkate alinmadiginda ornekleri yukarida
verilen iletisim kazalarina neden olmaktadir. Bu da fotograflardan tiketici ile kurmasi istenen
duygusal bagi baltalamakta ve bu bagin satin alma eylemine doniismesine engel olmaktadir.
Boyle durumlarda fotograf bir kampanya katalogunda yer alan siradan bir gorsele

donismektedir.

Sonucta dijital ya da basili fotografin reklamcilikta dogru, planlanan amaca uygun ve
tuketici ile bag kuracak sekilde kullanilabilmesi i¢cin detaya énem veren ve sadece reklam
verenin perspektifinden bakmayan bir bakis acisi gerekmektedir. Bu baglamda dogru fotograf
¢ogu zaman Urlnil belgesel bir tarzla ve her seyiyle net bir bicimde gosteren fotograf degildir.
Dijital cagin getirdigi olanaklar ve tiiketici psikolojisinin temel ilkeleri g6z 6niline alindiginda
boyle belgesel bir yaklasim aslinda hedeflenen etkinin tam tersi bir sonuca yol agmaktadir. Bir
baska ifadeyle reklamcilikta kullanan fotografin basarisi bir marka ya da Urlini dogrudan
tanitmasinda degil tiiketiciye duygusal yonden dokunan bir 6ykl anlatmasinda yatmaktadir. Bu
nedenle fotograf tiketiciye kendi perspektifi ve deneyimini kullanarak dolduracagi zihinsel bir
cerceve sunmalidir. Aksi takdirde tiketicinin hayal giiciine ya da yorumuna hig yer birakmayan

fotograflar ikna edici ve kisisel olmaktan uzak kalarak amatér bir tanitim ¢abasi olacaktir.
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