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(074

Tarih boyunca, fotograf, maddi diinyanin gercekligini belgeleme kapasitesi
nedeniyle diger gorsel medya bigimlerine kiyasla daha fazla giivenilirlik
kazanmustir. Fotograflar, yerleri tanimlamak, var olan nesneleri kanitlamak
ve unutulmaz anlar1 hatirlamak gibi amaglarla giivenilir bir kaynak olarak
kabul gérmiistiir. Ancak, yeni dijital teknolojilerin gelismesiyle birlikte bu
giivenilirlik sarsilmigtir. Cagdas go6rsel kiiltiirdeki hizli  degisimler,
fotografin dogas1 hakkinda pek ¢ok endise, spekiilasyon ve yeniden
degerlendirme tartismalarina yol ac¢mustir. Bu siireg, fotograflarin
gerceklikle olan iliskisindeki belirsizlikleri derinlestirmistir. Dijital
diizenleme ve manipiilasyon olanaklari, fotografin dogalligini sorgulatmis
ve giivenilirligini azaltmistir. Ote yandan, sanatcilar dijital araglari
kullanarak yeni anlatim bigimleri ve duygusal derinlikler kesfetmiglerdir.
Bir reklamin basaris1 biiyiik 6l¢iide gorsel cekicilige dayanmaktadir.
Gorsel ¢ekiciligin de en etkili anahtar1 kuskusuz ki basarili fotograf
kullanimidir. Kodlar ve goérsel mekanizmalarla ifade edilen g¢agdas
toplumlarda gbzlem, yaratma siirecinin ilk adimidir. Uzun bir gézlem ve
teknik ¢alisma siirecini gerektiren reklam fotograflar1 ise, firmay1
tiikketiciyle cogu kez alisilmig disinda bulusturan 6gelerdir. Bu ¢alismada,
reklam fotograf¢ilig1 ve reklam fotograflarinda kullanilan manipiilasyon ve
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gerceklik algisina  deginilerek Orneklem olarak secilen reklam
fotograflarinin anlam aktariminda kullanilan goérsel ve dilsel dgelerin
gOstergebilim yontemi ile analizi gergeklestirilmistir. Yapilan analiz
sonucunda, reklam mesajin1 desteklemek ve sunulan iriin vaadini
vurgulamak amaciyla gercek bilginin manipiilasyon teknikleri ile
degistirilerek/carpitilarak kullanildig1 goriilmiistiir.

Anahtar  Kelimeler:  Fotograf, Rekiam  Fotografi, Gergeklik,
Manipiilasyon, Géstergebilim.

MANIPULATION AND REALITY IN
ADVERTISING PHOTOGRAPHS: THE MAGICAL
WORLD OF PRODUCTS OR THE REALITY
BEHIND THE APPEARANCE?

ABSTRACT

Throughout history, photography has gained greater credibility than other
forms of visual media for its capacity to document the reality of the
material world. Photographs have become accepted as a reliable source for
purposes such as describing places, proving existing objects, and
remembering unforgettable moments. However, with the development of
new digital technologies, this reliability has been shaken. Rapid changes in
contemporary visual culture have led to much concern, speculation, and re-
evaluation debate about the nature of photography. This process has
deepened the uncertainties in the relationship of photographs with reality.
Digital editing and manipulation possibilities have questioned the
naturalness of photography and reduced its reliability. On the other hand,
artists have discovered new forms of expression and emotional depths by
using digital tools. The success of an ad is largely based on visual appeal.
The most effective key to visual appeal is undoubtedly the successful use
of photography. In contemporary societies expressed through codes and
visual mechanisms, observation is the first step in the creation process.
Advertising photographs, which require a long process of observation and
technical work, are elements that often bring the company together with
the consumer in an unusual way. In this study, the analysis of the visual
and linguistic elements used to convey the meaning of the advertising
photos selected as an example by referring to the manipulation and
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perception of reality used in advertising photography and advertising
photos was carried out using the semiotics method. As a result of the
analysis, it has been seen that real information is wused by
changing/distorting manipulation techniques in order to support the
advertising message and emphasize the product promise presented.

Keywords: Photography, Advertising Photography, Reality, Manipulation,
Semiotics.

GIiRiS

Dijital ¢cagin etkisiyle reklamlar, koklii bir doniisiime ugramis ve bu siirecte
iletigim stratejileri, tiiketici davranislar1 ve pazarlama yontemleri dnemli
o6l¢iide evrilmistir. Reklamciligin ortaya ¢iktigi ilk donemlerde reklamlar
metin agirlikliyken, bu donemde goriintiller mesaji iletme gorevini
iistlenmislerdir. Ilk onceleri illiistrasyonlar ile iletilen gorsel mesajlar
zamanla yerini fotograflara birakmistir. Giiniimiizde goriintiilerin bu denli
yasam alanimiz i¢inde yer bulmasmin en Onemli etkenlerinden biri
reklamlardir. Reklamlarda kullanilan fotograflar, gorsel kurgulamalar
giindelik hayatta siklikla karsilagtigimiz 6gelerdir. Bir anlatim dili olan
fotograf, reklamin yapilis amacini yerine getirmek, hedef kitleyi harekete
gecirmek icin itici bir giictiir. Kullanim amagclar1 g6z Oniinde
bulunduruldugunda ise tiiketicinin gergek yasamiyla hayalleri arasindaki
koprii konumunda oldugunu séylemek yanlis olmayacaktir. Fotograflar
araciligryla tiiketicilere ideal olan ya da kendi ideallerindeki goriintiiler
sunulur. Bu da hedef kitlenin {iriinii tilketmek adina yaris halinde olmasina
sebep olmakta tiiketicileri imajlar diinyasinda yasamaya mecbur
kilmaktadir. Fotograf, gercegi temsil edebilme ve yapilan kurgusal
diizenlemelerle pek ¢ok anlami ifade edebilme gibi 6zelliklerinden dolay1
reklamcilikta ihtiyac haline gelmistir. Fotografin reklamcilikta 6nemli bir
ara¢ olarak kullanilmasimin arkasinda yatan temel etkenlerden biri,
tiikketicilerin duygusal ve psikolojik diizeyde etkilenmesidir. Reklam
fotograflari, tiiketicide belirli duygusal tepkiler ve baghliklar olusturarak
marka sadakatini artirabilir. Ornegin, bir kozmetik iiriiniin reklaminda
kullanilan miitkemmel bir fotograf, tiiketicide {irlinlin giicline ve etkisine
dair olumlu algilar yaratabilir. Ayn1 sekilde, seyahat reklaminda kullanilan
etkileyici bir manzara fotografi, potansiyel tatilcilere seyahat

deneyimlerini hayal ettirebilir ve onlar1 bu deneyimi yasamaya tesvik
edebilir.
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Fotografin reklamciliktaki rolii yalnizca pozitif duygusal baglar kurmakla
sinirl1 degildir. Bazi durumlarda, reklamcilar bilingli olarak tiiketiciyi
rahatsiz eden veya endise uyandiran gorsel stratejiler kullanarak da dikkat
¢cekmeyi amacglamaktadir. Bu taktikler, iiriin veya hizmetin 6nemli bir
problemi ¢dzebilecegi veya tiiketiciyi mevcut durumundan daha iyi bir
yasam tarzina gegirebilecegi mesajini iletmek i¢in kullanilir. Bu calisma,
dijital diinyada sik¢a karsilastigimiz reklam fotograflarinda kullanilan
manipiilasyonlarin gergeklikle olan iliskisini anlamak igin 6nemli bir
cerceve sunmaktadir. Manipiilasyon; reklamlarin yaniltici, abartili veya
etik olmayan yontemlerle tiiketicileri hedefleyerek yanlis veya eksik bilgi
vermesine neden olabilen bir teknik olmas1 sebebiyle, reklam
fotograflarinda kullanilan bu 6gelerin gercegi yansitip yansitmadiginin
sorgulanmasi da 6nem arz etmektedir. Bu baglamda, reklam fotografciligi
kavramiyla 1ilgili literatiir taramasi yapilmis ve reklam fotograflarinin
geceklikle olan iliskisi segilen reklam afigleri {izerinden tartigilmistir.
Literatiir taramasi, reklam fotografciligi alanindaki teorik c¢ergeveyi
genisletirken, segilen reklam afisleri tizerinden yapilan analiz ise teorik
bilgilerin pratik orneklerle nasil iligkilendirilebilecegini gostermektedir.
Boylelikle reklam fotograflarinin gerceklikle olan karmasgik iliskisi daha
derinlemesine anlagilabilecektir. Yapilan taramalarda, daha 6nce reklam
fotograflarinda  kullanilan manipiilasyonun gergeklikle iliskisinin
tartisildigi bir ¢aligmaya rastlanmamistir. Bu kontekste, calismay1 6nemli
kilmakla birlikte reklam fotograf¢iligi alanindaki literatiire de katkida
bulunacag diistiniilmektedir.

REKLAM FOTOGRAFCILIGI

Reklam, onceden belirlenmis bir kitleye yonelik belli bir meblaga
karsiliginda, bilgi vermek, davranis ve tutum degisimi gergeklestirerek
satin alma eylemine yonlendirmek igin yapilan bir iletisim bigimidir
(Dutka, 2002, s. 46). Reklam, tiiketiciye trtnle ilgili bilgi vermenin
yaninda, tiiketiciyi ikna edip en kisa siirede TUriinii satin almay1
amaclamakta; satin almanin takibinde izleyici kitlenin tekrar tiiketim
arayisina girmesinde ve tekrarlanabilir ozelligi ile de satiglarin
devamliligini garantilemeye ¢alisan uzun bir siiregtir (Tellan ve Yilmaz:
2009, s. 233). Toplumun sosyal yapisinm1 ve ortak begenilerinin izlerini
tagtyan reklamlar, kiiltiirel degisime etki ederek bireyin reklam verenden
yana olumlu tutum ve egilim ger¢eklestirmesini de saglamaktadir.

Research Article- Submit Date: 12.07.2024, Acceptance Date: 23.09.2024 377
DOI NO: 10.17932/1AU.EJNM.25480200.2024/ejnm_v8i3001
Copyright © e-Journal of New Media



e-Journal of New Media / Yeni Medya Elektronik Dergi — eJNM
ISSN: 2548-0200, September 2024 VVolume 8 Issue 3, p.374-407
Research Article

Reklam tarihine bakildiginda, yazili reklamin ilk 6rneginin eski Misir’da
kacan bir kdleyi bulup getirene miikafat vaat edildigini bildiren papiriis adi
verilen bir kagitta rastlanmaktadir. Reklamda fotograf kullanimi ise
1920’li yillar 6ncesine dayanmaktadir. O donemlerde goriintiiniin tekrar
kullanilmasi gerektigi durumlar bir ressam tarafindan yeniden ¢izilmis; bu
da az sayida baskinin yapilmasina sebep olmustur. Teknolojide yasanan
gelismeler dogrultusunda, baski imkéanlart gelismis ve yazili basin
tamtimlarinda fotograf kullanimi yayginlagmistir. Yalnizca gazete, dergi,
katalog, poster gibi alanlarda fotograf kullanimi gériilmemis ayn1 zamanda
televizyon reklamlarinda da fotografik 6geler kullanilmaya baglanmustir.
1920’11 yillarda hazirlanan reklamlarin yaklasik yiizde on besinde fotograf
yer alirken, 1930’larda bu oran yiizde seksenlere kadar ¢ikmistir (Johnston,
1997, s. 1).

Sanayilesmeden Once, tarimsal iiretimin yapildigi donemlerde, tutumluluk,
tasarruf ve borctan kaginma erdem olarak kabul ediliyordu. Endiistri
devriminden sonra ise tiikketmek icin bir diirtii getirilerek o giine kadar
gerekli olan bu seylere meydan okundu (McStey, 2021). Boylelikle artan
endiistriyel cikt1 ile birlikte magaza raflarn bos kalmayarak insanlara
modern ekonomi ¢ercevesinde itaatkér tiiketici olmanin yollar1 6gretilmis
oldu.

Endiistri devriminin ilk dénemlerinde duyuru niteliginde olan ve baslica
amac1 yenilikleri tanitmak olan reklamlar, fabrika iiretiminin degisime
ugraylp pazara yeni uriinlerin girmesiyle birlikte biiyik degisime
ugramistir (Dyer, 2010, s. 71). R. W. Pollay reklam igerigindeki bu
degisimleri; bilgi verici reklam (informational advertisement) ve
donistiiriicii reklam (transformational advertisement) olarak iki gruba
ayirmistir. Bilgi verici reklamlarda, tiiketici tirlinle ilgili bilgi edinirken;
dondstiiriicti reklamda, marka adi, tiikketim ve yasam tarzi, kisisel ya da
toplumsal basar1 gibi tutumlarin sunumu yer almaktadir (Elden ve Yeygel,
2006, s. 12).

Reklam yalnizca iirlin ya da hizmetlerin satisin1 gergeklestirmek veya
arttirmak amaciyla tiiketiciyi manipiile eden bir yontem olarak karsimiza
cikmamakta ayni zamanda {reticinin de tiiketici ile konusabildigi,
kendisini ve tirlinlerini anlatabildigi, neyi, neden, nerede hangi kosullar
sonucunda kime, nigin {rettigini anlatabildigi bir iletisim sekli olma
ozelligi de tasimaktadir (Elden, 2016, s. 45). Bu baglamda reklamin
kitlesel bir iletigim tiirii oldugunu ve bu iletisim siirecini gergeklestirirken
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de cesitli ikna yontemlerini kullandigimi sdylemek miimkiindiir. Bazi
durumlarda yalnizca bilgi vererek (fiyat, 6zellik vs.) bireyleri ikna etmeye
calisirken, bazen de gorsel ve dilsel 6geleri kullanarak ikna etkinligini
gerceklestirebilmektedir  (Kiiglikerdogan, 2009, s. 7-8). Goriintii
teknolojilerinin gelismedigi donemlerde reklamlar baslik/slogan ve metin
birlikteliginden olusuyorken, ozellikle baski tekniklerinin gelismesiyle
birlikte reklam ¢aligmalarinda illiistrasyonlar ve daha ilerleyen donemlerde
fotograflar kullanilmaya baglanmigtir. Dijital caga da en kolay sekilde ayak
uyduran fotograf, giindelik hayatin i¢inde siirekli var olan, tiim toplumsal
hayatin bir parcast olmasi ve gercekligi temsil edebilme 06zelligi
dolayisiyla reklam faaliyetlerinin vazgegilmez bir 6gesi haline gelmistir.
Bununla birlikte fotografin kiiltliri aktarma o6zelliginin de bulunmasi
reklam uygulamalarinda, siklikla farkli teknikler kullanilarak fotografa
bagvurmay1 gerekli kilmistir. “Imajla anlatim, eskiden ressam ve
heykelcinin gorevi idi. Bu gorev cagimizda, imaji mekanik olarak saptayan
fotografa, filme ve fotografi ya da deseni hareket eder hale getirebilen
bilgisayara terk edilmistir” (Turani, 1998, s. 89).

Fotograf, ilk ortaya ¢iktig1 andan itibaren bilim adamlari tarafindan bilim
ve sanat alaninda en Onemli araglardan biri olarak kabul gormiistiir
(Bellone, 2010, s. 102). Fotograf, tek basina bir¢ok anlama karsilik gelen,
icinde yer alan imgeler aracilifiyla aktarim giicii oldukca yiiksek olan ve
reklamcilarin ihtiyag duydugu en temel unsurlardan biridir. Ingiliz filozof
John Locke’a gore insan %83’liik bir oranla gevresini gozlemleyerek
ogrenmektedir (Ucar, 2004, s. 61). Bu da gorsel algilamanin insan
hayatinda ne denli 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir. Fotograf ise,
gorsel anlamlandirmanin, herhangi bir mesaji iletmenin ya da bir durumu
acgiklamanin miimkiin oldugu basat 6gelerden biridir.

1830’larda fotografin icadindan bugiine kadar yasanan teknolojik
gelismeler sonucunda hiz iiretim, ¢ogaltma, daha cok kitleye ulagsma gibi
kolayliklar saglarken, iktidar bu imkanlardan yararlanarak “goriintiiniin”
toplum iizerindeki etkisini g6z dniinde bulundurarak kendi hegemonyasini
stirdiirmek, insan1 yasadifi diinyaya yabancilastirmak, kitle kiiltliri
olusturmak ve ideolojisini yaymak i¢in gorsel iletisimin her ¢esidini elbet
ki fotografi da kullandigi siklikla goriilmistiir (Yaykin, 2009, s. 15-16).
Bugiin yasadigimiz diinyanin tam anlamiyla gérsel imgelerle kusatilmasi
sebebiyle fotograf, bu gorsel kugatmanin tam merkezinde yer almaktadir.
Fotografin dijitalleserek yasamin i¢ine ¢abucak entegre olmasi giiniimiiz
diinyasin1 biiyiik 6l¢iide degistiren etkenlerden biri olmustur. Bu degisen
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diinyada kendine daha fazla yer bulan fotograf, genis kitleleri etkileyerek
toplum yasaminin 6nemli bir pargasi haline gelmistir (Akbas ve
Korkmazgil, 2010, s. 18). Giiniimiizde kiiltiir-sanat, eglence, egitim,
ekonomi, spor, iletisim, reklam gibi pek ¢ok alanda fotografla karsilasmak
miimkiindiir. Ozellikle reklamcilik alaninda kitleleri etkilemek, kitleler
iizerinde kalic1 mesajlar olusturmak ve bu mesajlar {izerinden tutum-
davranig degisikligi yaratmak igin gercegin en yakin temsili ve dijital
iletisimin basat Ogelerinden biri olan fotograflarin yasadigimiz yiizyil
gorsel imgeler yoluyla aydinlatmasina tanik olunmaktadir.

Tanmitim fotografi olarak da adlandirilan reklam fotograflan, tiiketimi
yonlendiren en Onemli &6gelerden biri olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Insanlarin arzularini, hayallerini gorsellestirerek insan zihninde iitopik bir
alan yaratip gercegi yeniden kurgulamaktadir. Reklamda fotograf
kullaniminin en énemli avantajlarindan biri, fotografin gergegi yansittigi
diisiiniilerek tiiketicinin ikna olmaya egilimli olmalaridir. Tiiketiciler
iizerinde ikna etkisi yaratan fotograflar, reklam sektoriinde reklam
cekiciligi olugturmak icin de siklikla kullanilmaktadir (Rosenblum, 1997,
s. 492). Grundberg (1989) “Fotograf tiim goérsel sanatlar i¢inde stilistik
bakimdan en seffaf olanidir ve seyleri sonsuz ayrintiyla ve ikna edici bir
perspektiften temsil edebiliyor” seklindeki ifadeleri de fotografin ikna
edici 6zelligine vurgu yapmaktadir. Fotograf, mesajin alicisina hayalindeki
cizgileri somutlastirabilmek i¢in bir gosterge gorevi tasimakla birlikte,
reklam metnini okuyan alicinin aklinda olusan betimlemelerin karsiligi
fotografla canlanmakta; fotograf mesaji metne oranla daha kisa siirede
iletebilmektedir. Fotografin temsil giicliniin ¢ok yiiksek olmasi sebebiyle
bazen paragraflarca bir metni sadece bir fotograf anlatabilmekte, bazen de
etkileyici bir fotograf kullanimi, metni okumaya yonlendirebilmektedir.
Ayni zamanda yaziyla karsilastirildiginda da fotografin yaziya gore
ammsanma diizeyi daha yiiksektir. Insanlar okuduklar1 bilgileri
unutabilirken gordiikleri seyleri genelde unutmamaktadir. Sullivan’in,
“okurlara iriiniiniiziin neden degerli oldugunu anlatmak, bunu onlara
gostermek kadar etkili olamaz” ifadesi fotografin gorsel iletisim yoluyla
sagladig1 giicii vurgulamaktadir (Sullivan, 2012, s. 118). Bu nedendendir
ki, glinlimiizde reklamlarin ¢ogu fotograf agirlikli olmaktadir. Kullanilan
carpict fotografla hedef kitle tizerinde hatirlanirlik da saglanmig
olmaktadir.

‘Bir Reklamcinin Itiraflar1’® isimli kitabinda Ovigly (1989), reklamcilar:
inandirict olmalari, okuyucuyu daha fazla ¢ekmesi sebebiyle fotograf
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kullanimina tesvik etmekte ve eklemektedir: “Fotograf, gercekligi temsil
eder, ¢izimlerse fanteziyi temsil eder ki bu daha az inanilirdir”. Ovigly’nin
bu ifadesinden hareketle, illiistrasyonlarin ve resimlerin fotografa oranla
gormeye daha az yardimci oldugu buna karsilik fotografin gergegi daha az
kusurla temsil edebilecegini sdylemek miimkiindiir.

Reklam fotograflarinda kisi veya objeler belgesel ya da haber fotografcilig
tiriinde oldugu gibi genellikle dogal goriindiikleriyle sekilleriyle
goriintiilenmezler. Uriin, cazip bir sekilde gosterilerek hedef Kitlenin
etkilenip satin almaya niyetlenecegi tiirde goriintiilenir (Kasim, 2005, s.
101). Barthes, (2017) fotografi, ilizerinde hazirlik yapilmis, segilmis,
diizenlenmis, kurulmus, profesyonel, estetik ya da ideolojik normlara gore
islenmis bir nesne olarak degerlendirmektedir. Fotograf sanatgisi yaptigi
gorsel kurgulamalarla tiiketicinin beyninde goriilenin 6tesinde birtakim
cagrisimlar yapmayir amaclamaktadir. Bu sebeple reklam fotografi,
kisilerin beklentilerini yansitarak, {iriin satin alinip kullanildig1 takdirde
tiikketicinin hayallerinde oldugu gibi daha giizel, daha yakisikli ya da daha
seckin olabilecegi vaadinde bulunur (Goksel, Elden ve Kocabas, 1997, s.
153). Reklam fotograflari, hedef kitleyi reklami yapilan iiriin ya da hizmeti
denediginde sahip olacag1 yararlari -yalnizca iiriinii tiikketmeyecegini ayni
zamanda statli ya da imaj kazanacagini- bazen agik bazen de kapali bir
bicimde gosterir (Urper, 2012, s. 74). Baska bir ifadeyle reklam
fotograflarinda gergek anlam disinda yan anlamlarda kurgulanarak
verilebilir. Bu da ¢gogunlukla senaryo hazirlanmasi, oyuncu-mekan se¢imi,
dekor, makyaj, 1s1k, kullanilacak objektif, filtreler, caligma basili olacaksa
hangi tiir kagida basilacagi, hangi sayfada yer alacagi, hangi grafik
programlarmin kullanilacagi gibi olusturulacak bir ekip tarafindan 6n
hazirlik gerektirmektedir. Reklamcilar fotograf {izerinde olusturduklari
yeni anlatimlarla aslinda bir cep telefonun yalnizca arama yapmak i¢in
kullanilan bir ara¢ olmadigini bilerek kullanicilarin bilingaltina ¢ok daha
farkli anlamlar, hayaller, imajlar yerlestirerek cep telefonunu satarlar.
Boylelikle fotograflar araciligiyla sunulan goriintiiler, kullanicinin yasam
bigimi ve yapmak istedikleri iizerine kurgulanmis mesajlarin biitiiniine
dontismektedir.

“...Ne yapalim ki fotografin ne sahane bir dalavereci olabilecegini bize
reklamcilik 6gretti: fotografta goriilen sey genellikle yanlis yere gergek
sanilir” seklinde elestiren Grundberg (1989), aslinda ticari kaygilarla
birlikte fotografciligin gerg¢eklikten ¢ikarak yapay bir ger¢eklik sundugunu
belirtmektedir.
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Hine’in  (1909), “ortalama insan ortiikk olarak fotografin onu
yaniltmayacagina inantyor. Siz ve ben biliyoruz ki fotograflar yalan
sOylemezler, ama yalancilar fotograf ¢ekebilir” ifadesinden de anlagilacagi
iizere, fotograf her ne kadar gergegin temsili de olsa insan yapimi bir nesne
olmasi dolayisiyla gergeklikten sapabilen, ger¢ekligin yeniden tiretebilen
bir arac1 olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Fotograf, dis gercekligi gorsel bakis
acistyla kesfetme olanagi sunarak gidip goriilmeyeni de gérme imkéam
sunmaktadir. Fotograf araciligiyla géremediklerimiz goriiniir hale gelerek
bizim gergeklik alanimizi olusturmaktadir. Ornegin, Misir Piramidlerini
Gize’ye gidip ¢iplak gozle gormemis bir birey i¢in gergeklik gordiigii
fotograftan ibarettir. Bu baglamda, gercekligin optigin ve fotografcinin
aktardigi sekliyle sinirli kaldiginmi sdylemek yanlis olmayacaktir.

Reklam Fotograflari, Ger¢eklik ve Foto-Manipiilasyon

Camera Obscural, uzun yillar boyunca resim sanatinda doganin dogru bir
sekilde kopyalanmasi amaciyla 6énemli bir kaynak olarak kullanilmistir;
ancak, resimde arzu edilen gercekligi saglamak igin yeterli olmamistir.
Karanlik odaya yansiyan goriintiide -karakalem miidahalesi ortadan
kaldirilarak- 15181n kendisi elde edilmeye calisilmistir. Boylece 1826
yilinda Joseph Niecephore Niepce, Camera Obscura (Gorsel. 1)
teknolojisini kullanarak ilk kalic1 goriintilyli elde etmis ve fotografcilik
macerasini baglatmistir. Kursun ve kalay karisiminin uygulandigi ve sekiz
saat boyunca maruz birakildig1 bir plaka iizerinde dis gergekligin bir
kopyasi elde edilmistir. Dolayisiyla insan becerisiyle iretilen resim
sanatinin gercegi taklit etme gorevi, fotografa devredilmis (Newhall, 1949,
S. 14) ve fotograf resim sanatinin popiilerligini kaybetmesine sebep
olmustur.

1 Camera Obscura, Latince kokenli bir terim olup "karanlik oda" anlamma gelir. Temel
olarak, bir odanin veya kutunun igine kiigiik bir delik acilarak disaridan gelen 1518 odanin
icine sizdirildig1 optik bir cihazdir. Karanlik bir ortamda bulunan bu delikten gegen 151k,
deligin karsisindaki diiz bir yiizeyde tersine yansiyarak disaridaki goriintiiniin icerde bu
yiizeyde olusmasini saglar. Bu esas, 1518in dogrudan fiziksel bir sekilde gélgenin ve
goriintiiniin yansimastyla izlenmesini saglar.
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Gorsel 1

Camera Obscura Calisma Prensibi

(Kaynak: Bilim Geng, 2019).

Onceleri, tamamen mekanik bir siireci kapsayan fotografcilikta; her bir
fotograf karesi fiziksel bir film iizerinde olusturularak bu goriintiilerin
sonuclart genellikle gilinler siiren bir gelistirme siirecinde elde
edilmekteydi. Ancak giiniimiizde, fotografcilik biiyilk bir doniisiim
gecirerek dijital teknolojiyle birlesmis durumdadir. Modern dijital
fotografcilikta, fotograflar elektronik sensorler tarafindan 1s1k sinyallerine
dondistiiriilerek dijital formatta depolanmaktadir. Bu dijital veriler, aninda
goriintlilenebilme ve bilgisayar yazilimlariyla kolayca diizenlenebilme
sebebiyle fotograf ¢ekme siirecini daha hizli, daha esnek ve daha
erisilebilir hale getirirken, ayn1 zamanda fotograflarin paylagimini ve
saklanmasini da biiyiik 6l¢iide kolaylastirmigtir.

Optik yansima, kimyasal ve elektronik yontemlerin birlesimi olan fotograf,
dis diinyay1 anlamak ve onu dogru bir sekilde aktarmak i¢in 6nemli bir arag
haline gelmistir. Fotograf, daha o6ncede belirtildigi iizere diinyay1 nesnel
olarak belgelemenin, goriilmeyen yerleri, bilinmeyen 1rklar1 kesfetmeye
hizmet etme araci olarak belge niteligi kazanmistir (Ozer, 2010, s. 275).
Bu baglamda fotografin ilk donemleri nesnel gerceklikten beslendigi ve
yasam goriintiilerini aktardig: i¢in gergekligin aynasi olarak goriilmiistiir.
Diger bir ozellik olarak, geleneksel fotografcilikta karanlik kameraya
hapsolmus goriintiiler, bir daha tekrarlanamayacak bir anin sonsuza kadar
korunmasina olanak tanimigtir. Kaydedilen her goriintii bu nedenle
yasanan anin garantisi haline gelerek, fotograflar gercekligi
sorgulanamayacak delil ve belgeler olarak kabul edilmistir. Bagka bir
ifadeyle, fotograflar varolussal olarak tekrarlanamayani mekanik olarak
tekrarlayabilen nesneler haline gelmistir (Barthes, 2014, s. 18).
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Degirmenci, fotografin ifade giicii, hakikati ve belirtisellik 6zellikleriyle
ilgili diislincelerini su sekilde dile getirmistir:

“Fotografin gergeklikle iliskisi ya da hakikati sunma
giicli ne kadar tartisilirsa tartisilsin dijital imgeler ¢aginda bile
fotografin bir kanit araci olarak goriilmesi ya da kanita ihtiyac
duyulan alanlarda halen konumunu muhafaza etmesi de kuskusuz
yine bir mekanik yeniden iiretim bigimi olarak goriilmesiyle
iligkilidir. Bu kanida belirtisellik 6zelliginin 6nemli bir rolii
bulunmakta, fotograf gegmis gercekligin bir “belirtisi”’, doganin
(va da maddi diinyanin) izi olarak goriilmektedir” (Degirmenci,
2016, s. 188).

Roland Barthes, “Camera Lucida” adli kitabinda fotografik goriintiiyii su
sekilde tanimlamigtir: “Fotograf, temsil ettigi nesnenin bi¢imini degil de
tersine onun asil varligini karikatiirize eden bir kanit gibi goriinmektedir.
Olaybilim agisindan, goriintii, nesnenin yoklugu olarak degerlendirilebilir.
Ancak fotografin sundugu sey, yalnizca nesnenin yoklugu degil; aym
zamanda bu nesnenin gercekten var olmus oldugu ve fotografi ¢ektigim
yerde bulunmus oldugu gergegidir” (Barthes, 2014, s. 120). Baska bir
ifadeyle Barthes fotografi, sadece bir nesnenin varligmi degil, ayni
zamanda onun varolus bi¢imini ve zamanini da yansitan bir ara¢ olarak
gormektedir. Fotograf, izleyicisine gecmisin izlerini ve varligi hakkinda
ipuglart verirken, temsil ettigi nesnenin gercekligiyle baglanti kurmayi
miimkiin kilar, béylece fotograf bir tiir 'zamansal pencere' gérevi de goriir.

Evrensel bir ahlak ve nesnel bir bilim yaratma amaglarini tasiyan modern
cagda “sanat, sanat i¢indir” anlayisi hakimdir. Cagin sanatsal liretiminin
karsiligi olan bu anlayig, gorsel sanatlarin gergeklikle kurdugu iliski
acisindan da belirleyici olmustur (Pekdemir Askan, 2022, s. 16). Fotograf,
modern ¢agin bir Uriinii olmasi sebebiyle modern ¢agin hizli degisen
dinamiklerini ve teknolojik ilerlemelerini yakalayarak, gorsel sanatlarin
gerceklikle kurdugu iliskiyi yeniden tamimlamis ve sanatin ifade
bigimlerine yeni boyutlar eklemistir. Bu boyutlardan en 6nemlilerinden
biri de dijital diinyanin olanaklariyla birlikte yeniden giindeme gelen
“dijital foto-manipiilasyon” kavramidir. Manipiilasyon, ilk olarak 19.
yiizyilda romantik manzaralarin yaratilmasinda 6nemli bir ara¢ olarak
kullanilmigtir. Bu romantik yaklagimin 6nde gelen temsilcilerinden biri
Gustave Le Gray'dir. 1850'lerde fotograf emiilsiyonlarinin hem manzarayi
hem de gokyiiziinli tek bir karede miikemmel bir sekilde pozlamakta
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yetersiz  kalmas1 {lizerine, Le Gray manipiilasyon tekniklerine
basvurmustur. Ozellikle 1856-1859 yillar1 arasinda deniz manzaralart
iizerinde calisan Le Gray, bir negatifte denizi digerinde ise gokyiiziinii
pozlamis ve sonrasinda bu iki negatifi tek bir kdgida basarak (Gorsel. 2)
ilk fotomontajlarindan bazilarin1 olusturmustur (Bajac, 2004, s. 101).
Manipiilasyon terimi son donemde cagdas sanat anlayisinda da sikca
kullanilan bir kavram haline gelmistir. Bu terim, psikolojik teknikler
kullanilarak hedef kitle veya bireylerde davranis veya kanaat degisikligi
yaratma siirecini ifade etmektedir. Giiniimiizde manipiilasyonun kullanim
alanlar1 arasinda ekonomi, siyaset, medya ve reklam sektorii gibi birgok
alan bulunmaktadir. (Cevizci, 2012, s. 287). Bu baglamda manipiilasyon
kavrami, izleyiciler iizerinde duygusal veya diisiinsel etki yaratmak
amaciyla bilingli olarak kullanilan bir araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Gorsel 2

Gustave Le Gray, “Biiyiik Dalga”, 1857 ve Fotografin Detay!

i

(Kaynak: Nonsite.org, 2016).

Gorsellik, glintimiizde tiriin ve hizmetlerin tiiketiciler tizerindeki etkisinde
belirleyici bir faktdr olarak 6ne ¢ikmaktadir. Iletilen mesajlarin daha hizh
ve etkili bir sekilde anlagilmasini saglayarak tiiketicinin karar verme
stirecini sekillendirmede de 6nemli bir role sahiptir. Bu nedenle giiniimiiz
reklam  fotograflarinda  tliketiciler  iizerinde arzulanan  etkiyi
yakalayabilmek ig¢in siklikla dijital ortamda kurgulanmig gorseller
kullanilmaktadir. Messaris (1997) dijital ortamda kurgulanmis bu
gorsellerin reklamlarda iki tiir isleve hizmet ettigini belirtmektedir.
Bunlardan ilki, reklama dikkat cekmek digeri ise reklami yapilan iiriin veya
esyaya yonelik duygulari ortaya ¢ikartmaktir. Reklama dikkat ¢gekmek igin
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kullanilan en etkili stratejilerden biri gorsele yansiyan gercegi carpitmak,
bozmaktir. Diger standart degisikliklerin aksine, birgok reklamda
kullanilan degisiklikler izleyicileri reklami izlemeye tesvik etmeye
caligmaktadir. Bunun igin gergeklige bazi eklemeler yapilabilir veya
gercekligin bazi unsurlar1 bagka unsurlarla degistirilebilir (Messaris, 1997,
s. 153). Bu siiregte, sanatgilar, diger araglar veya tekniklerle miimkiin
olmayan sanatsal yapitlarini bilgisayar teknolojisini kullanarak ortaya
cikarabilmektedir. Bilgisayarin devreye girmesiyle birlikte gercegin
anlami, igerigi ve konumu neredeyse tamamen degismistir (Pekdemir
Askan, 2022, s. 51). Sontag konuyla ilgili “Goriintii, gercek bir nesneye
benzedigi siirece hakikidir; benzerlikten daha fazlasini temsil etmedigi
slirece ise, sahte veya uydurmadir.” (Sontag, 1990, s. 182) diyerek; bir
goriintiiniin gergeklige dair izlenim uyandirabilecegini ancak bu izlenimin
yeterli olmadigini dile getirmistir. Ona gore goriintli, gergeklik hissi
verdigi stirece "hakiki" olarak algilanir ancak bu goriintiiniin sadece bir
benzerlik sunup oOtesinde bir anlam tasimadiginda aslinda uydurma
oldugunu ifade etmektedir. Dolayisiyla gorsel imgelerin sahip oldugu
anlam, onlarin yalnizca digsal goriiniimiinden degil, ayni zamanda
icerdikleri  sembolik, kiiltirel ve tarihsel referanslardan da
kaynaklanmaktadir.

1980'li yillarda sayisal teknolojilerin gelismesiyle birlikte dijital
goriintliileme ve manipiilasyon teknikleri ortaya ¢iktigi donemlerde Jean
Baudrillard, "simiilasyon" ve "simulark" kavramlariyla gergegin ve
imgelerin ayriminin giderek belirsizlestigini vurgulamigtir (Baudrillard,
2011, s. 32). Bununla birlikte teknolojinin gelisimiyle sanal diinyanin
gerceklikle i¢ ige gectigi ve bazen gergegi taklit eden imgelerin gercekligi
baskiladigi diisiiniilmiistiir. Baudrillard'in bu perspektifi, cagdas medya,
iletisim ve kiiltiirel {iretimdeki degisimleri anlamak i¢in 6nemli bir ¢ergeve
sunmaktadir. Bu perspektif, 6zellikle dijital cagin getirdigi sanal ortamlar,
gerceklikten uzaklasan ve kendi i¢inde var olan anlamsal diinyalariyla,
simiilasyon kavraminin  giinlimiizdeki pratik uygulamalarmi da
somutlastirmaktadir.

Bilgisayarlarda “Adobe Photoshop, Adobe Photoshop Express, Adobe
Photoshop Lightroom” gibi geleneksel goriintii olugturma programlari ve
giinimiizde yapay zekanin genis olasilik yelpazesi ile hazirlanmis
yazilimlar-midjourney, jasper.ai, dall-e- (Caglar Demir, 2023, s.123)
aracihigiyla olusturulabilinen reklam fotograflari, tiriinleri idealize ederek
onlar1 gerceklikten daha estetik ve ¢ekici bir sekilde sunmayi
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amaglamaktadir. “Dijital manipiilasyon” olarak bilinen bu siireg, fotografin
gortiniir gergeklere olan bagimliligini 6nemli 6lgtide azaltarak gergekligin
nesnel temsilinden uzaklasilmasmna neden olmustur. Ote yandan bu
teknolojik ilerlemeler, sanatin sinirlarini genigleterek sanatgilara daha dnce
hayal bile edemeyecekleri yaratici olanaklar sunmustur. Bu da tiiketicilere
idealize edilmis gorsellerle gercek diinyadan kopmus bir deneyim
yagatmakta, estetik normlarit ve tliketici beklentilerini yeniden
sekillendirerek modern estetik anlayisina yeni standartlar olusturmaktadir.

Reklam fotografi, tiiketicilere gerceklik sunmaya calistigi icin gerceklik
kavraminin en ¢ok tartisildigi alanlardan biri olmustur. Reklamlarla
iletilmeye caligilan gerceklik, dijital ortamda insanlar tarafindan
diizenlenen, hatalardan arindirilan ve istege bagli olarak sekillendirilen
cesitli gorsellerle desteklenmektedir. Dijitallesme ile birlikte fotograflarin
manipiile edilmesi, insanlarn gerceklik algisim1 giderek zorlastirarak
stipheye diistirmektedir. Manipiilasyon, fotografin dogalligini 6nemli
Olciide etkileyerek onu yapay bir forma doniistiirmekte ve izleyici ile
gerceklik arasina mesafe koymaktadir. Ancak buna ragmen, insanlar
fotograflarin gergekligine bilingli bir sekilde inanmaya ¢aligmaktadir. Jay
David Bolter ve Richard Grusin, dijital fotografin seffaflik kavraminin
degisimini su sozlerle 6zetlemislerdir:

“Tedirgin edici olan dijital fotografin kendisi degildir.
Asil rahatsiz edici olan, her fotografin dijital olarak degistirilmis
olabilecegini bilmemizdir. Dijital teknoloji, birlesik baski ve
analog tekniklerin ge¢miste basaramadigi sekilde, fotografin
seffafligina olan kiiltiirel inancimizi sarsmay1 basarmistir. Ancak,
degistirilmis imgeler yalmzca fotografin seffaflik anlayisina
inananlar i¢in bir sorun yaratir. Eger bir seyirci, fotografin
gergeklikle dogrudan bir iligkiye sahip olduguna inaniyorsa,
dijital olarak degistirilmis fotograflar bu kiside kirikligina yol
acacaktir. Bunun nedeni, seffaflik anlayisinin gerceklik statiisiinii
medyumun kendisine atfetmekten ziyade, bu anlayisin medyumu
seyirciyi temsil edilen nesnelerle temasa geciren bir kanal olarak
gormesidir” (Degirmenci, 2016, s. 206).

Fotografcilar her zaman gercegi yakalamak arzusuyla hareket etmektedir;
ancak giniimiiz dijital fotograf anlayisinda, fotografin gergeklikten
kopmasi olagan bir durum haline gelmistir. Bu baglamda, fotograflar artik,
giincel sanatta gercegi sekillendiren degil, gergegin kendisi tarafindan
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bi¢imlendirilen imgeler olusturma g¢abasi igindedir (Dastarl1, 2015, s. 77).
Yeni medya teknolojileri ve dijital manipiilasyon olanaklari, fotografin
sadece gercegi yansitan bir ara¢ olmaktan cikip, gergegi yeniden inga eden
ve sekillendiren bir arag¢ haline doniistiirmiistiir. Bu durum, fotografin artik
sadece bir an1 degil, ayn1 zamanda sanatsal ifadenin bir parcasi olarak da
algilanmasini saglamaktadir.

Reklam fotograflarinda tarih boyunca manipiilasyonla olusturulan
stirrealist anlatimlar dogal bir kabul gérmiistiir. Ancak bu siirecte onemli
bir nokta, reklam fotograflarinin tiiketiciyi aldatici veya yaniltici bilgiler
sunmamasi gerektigidir. Fotograf {izerinde yapilan tim bu degisiklikler
zaman zaman tiikketicilerin tepkileriyle karsilagabilmektedir. 2012 yilinda,
McDonald's firmasi, tiiketicilerin siparis ettikleri iirinlerin reklamlarda
gosterilenlerden farkli olmasi iizerine gelen sikayetlere, bir tanitim
videosuyla yanit vermistir. Firma, hazirladigi videoyla fotograflarin
profesyonel ortamlarda uzun siireler harcanarak olusturuldugunu ve
tirtinlerin daha farkedilir gériinmesi igin gesitli diizenlemeler yapildigini
belirterek, {riinlerin igindeki malzemelerin ayni oldugunu yalnizca
gorsellerinin  farkli olabilecegini vurgulamustir. Bu durum, reklam
fotograflarinin gercegi temsil etme konusunda ne kadar sorgulanabilir
oldugunu gosteren iyi bir drnek teskil etmektedir (Gorsel.3).

Gorsel 3

Mc Donald’s Firmas: Tarafindan Tiiketiciler Icin Hazirlanan Gérsel

QUARTER POUNDER
WITH CHEESE®

(Kaynak: Pazarlamasyon.com, 2012)

Giiniimiizde reklam fotograflar1  genellikle tek bir  ¢ekimden
olugsmamaktadir. Ornegin, Burger King reklamlarinda farkli zaman ve
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mekanlarda ¢ekilen fotograflar dijital ortamda birlestirilerek nihai
kompozisyon olusturulmustur. Reklam fotografini ¢eken Fethi izan, bu
fotograflarin  istenen etkiyi yaratmasi ve reklam mesajinin
vurgulanabilmesi i¢in yaklasik kirk farkli fotografin kullanmildigim
belirtmistir (Gorsel. 4). Buna karsilik Burger King 2020 yilinda “Yapay
Koruyucularin Olmamasinin Giizelligi (The Beauty Of No Artificial
Preservatives)” isimli reklam kampanyasi yayinlamistir. Kampanyada,
Burger King Whoper meniisiiniin kiiflenmis fotografi kullanilmistir
(Gorsel. 5). Bu kampanya ile firma, 8,7 milyar organik gdsterim elde
ederek, medyadan 40 milyon kazanmistir. Ayrica reklam fotografina karsi
olumlu yorumlarin yani sira olumsuz yorumlar olsa da yorumlarin yiizde
75'inin olumlu oldugu tespit edilmistir (Lithos, 2022). Bu da reklam
fotografinin ve fotografta kurgulanan manipiilasyon ve gercekligin genis
kitlelere seslenebilme ve ulasabilme potansiyelinin 6nemini bir kez daha
ortaya koymaktadir.

Gorsel 4
Burger King Reklam Afisi ve Hazirlanirken Cekilen Bazi Fotograflar

(Kaynak: Dumlu, 2021).
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Gorsel 5
Burger King Whoper Reklami

(Kaynak: Bussineswire.com, 2021).
Gorsel 6
Manipiilasyon Reklam Afisi ve Kullanilan Gérseller

Portakal ve Cay

g b kadar dogjal cwams

(Kaynak: Pngwing.com, 2024, Hazirlayan: Bilge Caglar Demir).

Modern cagda reklamlar, artik sadece bir {irlinii tanitmakla kalmayip,
genellikle tiiketiciler iizerinde bir eksiklik veya tatminsizlik duygusu
yaratmay1 hedeflemektedir. Bu tiir reklamlarda, tiriiniin gorseli yerine
genellikle model gorseli daha fazla vurgulanmaktadir. Reklamlarda sik¢a
kullanilan bu strateji, tiiketicilere tiriinii kullanarak belirli bir giizellik
standardina veya yasam tarzina ulasabilecekleri mesajini iletmenin
Otesinde, mevcut durumlarmin eksik veya yetersiz oldugunu
diisiinmelerini saglamay1 amaglamaktadir. Bu sekilde, reklamlar sadece bir
triiniin 6zelliklerini degil, aym1 zamanda tiiketici {izerinde duygusal ve
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psikolojik etki birakmayi da hedeflemektedir. Bu tiir reklamlarda
genellikle Photoshop gibi dijital diizenleme teknikleri kullanilarak idealize
edilmis goriintimler olusturulmakta bu da tiiketicilerin iirlinii satin alarak
bu idealize edilmis goriiniimlere ulasabilecekleri yanilsamasini
gliglendirmektedir (Gorsel 6-7-8-9). John Berger’e gore (1986) burada
amag; seyircinin i¢inde bulundugu yasamdan bir 6l¢iide memnuniyetsiz
hissetmesini saglamak ve seyirciye toplumun genel yasantisinda degil,
kendi 6zel yasaminda bir eksiklik hissettirmektir. Reklam, seyirciye
sunulan nesneyi satin aldiginda yasaminin daha iyi olacagini vaat ederek
ona mevcut yasamindan daha iyi bir alternatif sunmaktadir. Bu duruma en
iyi orneklerden biri olarak kozmetik reklamlar: verilebilir. Reklamlarda
pliriizsiiz bir cilt vaadi sunan iriin, satin alindi§inda arzulanan etkiyi
gostermemekte ve bunun sonucunda tiiketici de hayal kirikligina sebep
olabilmektedir. Bu da tiiketicilerin kozmetik reklamlarinda vaat edilen
idealize edilmis goriintiilerle ger¢ek yasam arasindaki farki fark etmelerine
ve reklamlarin vaat ettikleri ile gerceklesen arasindaki uyumu
sorgulamalarina neden olabilmektedir.

Gorsel 7
Reklam Afislerinde Manipiilasyon Ornegi

(Kaynak: Pinterest.com, 2024).
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Gorsel 8
Reklam Afislerinde Manipiilasyon Ornegi

(Kaynak: Linkedin.com, 2024).
Gorsel 9
Reklam Afislerinde Manipiilasyon Ornegi

(Kaynak: COTW, 2015).
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YONTEM

Aragtirma  kapsaminda amagli  Ornekleme teknigi  kullanilarak
manipiilasyon teknigi ile hazirlanan 5 reklam afisi se¢ilmis ve reklamlar
gostergebilim yontemiyle analiz edilmistir. Se¢ilen bu afiglerin analiziyle,
gorsel sembollerin ve metinlerin nasil kullanildig, tiiketicilere iletilen
mesajlarin nasil kodlandig1 ve bu mesajlarin gergeklikle ne derece ortiisiip
anlamlandirildiginin  incelenmesi amaglanmistir. Gostergebilim;  dil,
semboller ve belirtegler gibi gosterge dizelerini inceleyen bir bilim dalidir
(Guiraud, 2016, s. 17). Bu bilim dali, diinyay1 anlamak i¢in gosterimlerin
temel birimi olan gostergelerin dogasini aragtirmaktadir (Gottdiener, 2005,
s. 15). Bu calismada, Barthes'in gelistirdigi gostergebilimsel ¢oziimleme
yontemi tercih edilmistir. Roland Barthes'in gostergebilim yaklasiminda,
anlamlandirma siirecinde ilk olarak bireylerin belleklerinde ortaya c¢ikan
ve dogrudan algilanabilen gorsel ileti, “diiz anlam” olarak adlandirilan
kavrami ifade etmektedir. Bu diiz anlam, gorsel imgelerin yilizeydeki ilk ve
genellikle toplumsal olarak paylasilan anlamidir (Kum, 2022, s. 646).
Gostergebilim baglaminda, sifrelenmis goriintiisel ileti de “yananlam” ise,
anlamin ikinci diizeyini temsil etmektedir. Bu ikinci diizey, goriilmeyen
veya gozle dogrudan algilanamayan yonleri ifade etmektedir (Caki, 2018,
s. 77). Yananlam, bir metin veya gorselin i¢inde gizli olarak bulunan ve
bireylerin yorumlamalariyla ortaya ¢ikan bilinmeyen anlamidir. Barthes'a
gore, gostergebilimin analiz semasi; Gosteren (gorsel imge) ile Gosterilen
(anlam) arasindaki iligkiyi temsil etmektedir (Kiigiiksen, 2020, s. 42).
Barthes (2016), reklam iletisinin ¢6ziimlenmesinde gostergebilimin
kullanilmasini su sekilde agiklamaktadir: “Insanlar, iiriine reklam dili
aracilifiyla yaklasirken, ona anlam yiiklerler ve bdylece iiriiniin basit
kullanimint  zihinsel bir deneyimine doniistiiriirler”. Bu noktada,
gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi diiz anlamin Otesine gegerek,
goriintiilerin altinda yatan derin anlamlan ve kiiltiirel kodlar1 agiklamay1
hedeflemektedir. Bu baglamda gostergebilim, reklamlarm diiz
anlamlarinin yani sira reklamda kiiltiirel kod/gagrisimlarla bezenmis
‘ortiilk’ mesajlar1 da ortaya g¢ikarmaya g¢alismaktadir. Gostergebilimin
konusu, her tiirlii gosterge dizgesi olup, reklam, medya, sanat, edebiyat gibi
pek cok alanda kullanilmaktadir. Gostergebilim yontemi, reklamlarin
dilini ve sembollerini ¢éziimlemek i¢in kullanilan bir arastirma yontemi
olmasi sebebiyle bu ¢aligma baglaminda reklam afiglerinin nasil igledigini
anlamak i¢in uygun bir yaklagim olarak se¢ilmistir.
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REKLAM ANALIZLERI
Gorsel 10
Nutristar Reklam Afisi

(Kaynak: Pinterest.com, 2024).
Tablo 1

Nutristar Reklam Afisinin Gosterge Tablosu

Gosterge Gosteren Gosterilen
Nesne Saman Balyalar Ahir
Canli/Hayvan Inek Kirilganlik,
hassaslik
Yaz1 Metin/Slogan/Baslik Mesaj
Nesne Gokyiizii Temiz hava

Diiz Anlam: Saman balyalari ile dolu bir ahir i¢inde okuyucuya dogru
bakan bir inek.

Yan Anlam: Hayvanlar i¢in 6zel besinler iireten bir firma olan Nutristar’in
reklam afisine bakildiginda ahir iginde izleyiciye doniik masum gozlerle
bakmakta olan hamile bir inek goriilmektedir; ancak bu inek alisilagelmis
ineklerden farkli olarak iizerinde porselen, ¢ini tabaklarda gérmeye aliskin
oldugumuz desenler tagimaktadir. Bu desenler manipiilasyon teknigiyle
inek iizerine yerlestirilmistir. Reklam basligi “Hamile bir inek
disiindigilinizden daha kirillgandir” seklinde saman balyalar1 {izerinde
kullanilmigtir. Kullanilan manipiilasyonla inek, kirilgan bir esyaya
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benzetilmis ve bu manipiilasyon ile hedef kitlenin dikkati ¢ekilmeye
calisilmistir. Aslinda gercekte inege ait olmayan kirilganlik, yapilan
manipiilasyonla inege atfedilmistir. Ayn1 zamanda bu yaratic1 yaklasim,
Nutristar’in hayvan beslenmesine olan 6zenini ve irlinlerinin kalitesine
verdigi onemi vurgulamakta, iiriinlerinin bu hassasiyeti koruyacak nitelikte
oldugunu ima etmektedir. Inegin kirilgan objelere benzetilmesi, iiriinlerin
hayvanlarin 6zel ihtiyaglarini ne denli ciddiye aldigin1 ve bu ihtiyaglara
uygun sekilde formiile edildigini simgelemektedir. Bu manipiilasyon
teknigi, izleyicilere iirtinlerin hayvan refahin1 6n planda tutan bir marka
tarafindan  sunuldugunu hissettirmekte, markanin  giivenilirligini
pekistirerek, tiiketicilere gorsel olarak etkileyici bir deneyim sunmakla
birlikte markanin mesajin1 giiglii bir sekilde iletmektedir.

Gorsel 11
Tele2 Reklam Afisi

(Kaynak: Pinterest.com, 2024).
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Tablo 2
Tele2 Reklam Afisinin Gosterge Tablosu

Gosterge Gosteren Gosterilen
Canl/Hayvan Kedi Uysal, sakinlik
Nesne Aslan Yelesi Biiyiikliik, gii¢
Yazi Baslik Mesaj

Nesne Deniz Kenart Mekén

Diiz Anlam: Deniz kenarinda dik bir sekilde duran aslan yeleli bir kedi.
Yan Anlam: Tele2 firmasina ait bu reklam afisinde aslan goriintimlii kedi
yer almakta ve bu gorsel biiyiikk dlcekte kullanilmasi sebebiyle biiyiik
ihtisaml goriilmektedir. Reklam bagligi bu gorselin iizerinde kullanilmstir
ve su sekildedir: “Kii¢iik isletmeleri giiclendiriyoruz”. Reklam gorselinde
kullanilan manipiilasyonla kedinin bas ¢evresine aslan yelesi
yerlestirilerek bu mesaj giiclendirilmistir. Ayrica bu yelenin sol alt
kosesinde etiket seklinde “Tele2” firmanin ismi kullanilmistir. Burada da
firma bir kez daha, yeleyi etiketleyerek kediye atfedilen biiytikliik imajinin
sahibi oldugunu vurgulamaktadir. Aslanin ormanin kral, en giclisii
oldugu herkes tarafindan bilinmekte ve bununla anlam aktarimi
kurgulanmaktadir. Ayrica aslan goriiniimlii kedinin durusu da kendinden
emin, basi dik vaziyette goriinmekte; burada da yine aslana yiiklenen
anlam aktarimi gorselde goriilmektedir. Firma, bu kurguyla kiiciik bir kedi
gibi dahi olsaniz bizler sizi bir aslan gibi giiglii yapabiliriz mesajim
iletmistir. Son olarak, aslanlar ormanda, kediler ise sokakta, deniz
kenarlarinda hayatin her alaninda karsimiza g¢ikmaktadir. Bu reklam
afisinde yapilan manipiilasyonla 6znenin konumlandirildigi mekanla da
izleyiciye “yalmizca ormanlari krali degil, her yerde kral siz olursunuz”
mesaj1 da iletilmektedir.
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Gorsel 12
Vaseline Reklam Afisi

(Kaynak: Reklamgen, 2024).

Tablo 3
Vaseline Reklam Afiginin Gésterge Tablosu
Gosterge Gosteren Gosterilen
Insan Kadin Estetik, giizellik algisi
Nesnhe Krem/iiriin Piiriizsiiz cilt
Nesnhe Catlak Kotii goriintii
Yaz1 Logo Mesaj

Diiz Anlam: Yiuziine krem siiren kadin.

Yan Anlam: Vaseline firmasina ait olan bu reklam afiginde eski donemleri
animsatan bir kadin betimlemesi yer almaktadir. Kadinin yiiziiniin sol
tarafinda kullanilan manipiilasyon teknigiyle c¢atlaklar olusturulmustur.
Sag tarafinda ise elinde beyaz bir krem ve bu kremi siirdiigii yerin piiriizsiiz
oldugu goriilmektedir. Reklamda herhangi bir baslik ya da metin
kullanilmamis olmasmna ragmen reklam mesaji nettir:  “sizde
catlaklarmizdan kurtulmak piiriizsiiz bir cilde sahip olmak istiyorsaniz,
Vaselin kullanin” Bdylelikle tiiketiciye, tiriinii kullanmadiklar takdirde
eksiligin giderilemeyecegi kurgulanan manipiilasyonla gosterilmistir.
Ayrica reklamda, kadinin kremi siirdigii yerin “aninda, hemen” etki
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gosterdigi de goriilmektedir. Normal sartlarda higbir kremin bu kadar
cabuk etki gosterecegi diisiiniilmektedir. Bu tiir manipiilasyonlar, gercek
sonuclar1 carpitarak tiiketici algisini sekillendirmekte, tiiketicilerin iiriin
hakkinda yaniltic1 bir beklentiye sahip olmasina neden olmakta ve bu da
reklamlarin etik agidan sorgulanmasimi gerektirmektedir.

Gorsel 13
Phytosun Aroms Zeytinyagi Reklam Afisi

P

PHYTOSUN AROMS

Un concentré de force naturelle

(Kaynak: Pinterest.com, 2024).

Tablo 4
Phytosun Aroms Reklam Afisinin Gésterge Tablosu
Gosterge Gosteren Gosterilen
Canly/Bitki Yaprak Dogallik
Nesne Sise Koruma
Yazi Baglhik Mesaj
Nesne Beyaz Arkaplan Saflik, Temizlik
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Diiz Anlam: Beyaz arkaplan iizerinde yaprak sekline biiriinmiis elin
zeytinyagi sisesine zeytinyagi akitmasi.

Yan Anlam: Phytosun Aroms firmasina ait reklam afisinde baslik "Dogal
giiclin konsantre sekli" olarak belirtilmistir. Afisin ana gorselinde
yapraklarla kaplanmis bir elin zeytinyagi siktigi goriilmektedir. Bu
betimleme manipiilasyon teknigiyle bilgisayar ortaminda olusturulmustur.
Gorseldeki elden zeytinyagi sisesine dokiilen yag, iiriiniin dogalligina
vurgu yapmak amaciyla kullanilmistir. Zeytinyaginin dogal yapraklardan
elle sikilmis gibi elde edildigi izlenimi verilmistir. Afisin zemininde
kullanilan beyaz renk ise bu dogalliga atifta bulunmaktadir. Reklam,
insanlarin dogal olan her seyi kosulsuz kabul ettigi ve dogalligin izini
siirdiigli genel algisin1 kullanarak tasarlanmistir. Bu manipiilasyonla,
insanlarin {iriiniin gercekten dogal ve saglikli olduguna inanmalari
saglanmaya caligilmig ve tiiketicilerin bilingli veya bilingsiz olarak iiriiniin
dogalligi1 ve kalitesini yiiksek bir standart olarak goérmeleri
hedeflenmistir.

Gorsel 14
Braun Reklam Afisi

)

”f[\lf,” " l’ T

(Kaynak: Pinterest.com, 2024).
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Tablo 5

Braun Reklam Afisi Gosterge Tablosu
Gosterge Gosteren Gosterilen
Nesne Makarna Diiz ¢ubuk makarna
Nesne Makarna Krvircik dalgali

makarna

Nesne Elektronik makine Sag diizlestiricisi
Yazi Logo Mesaj

Diiz Anlam: Diiz gubuk makarna ve kivircik dalgali makarna arasina
yerlestirilmis sa¢ diizlestiricisi.

Yan Anlam: Braun firmasia ait olan bu reklam afisinde herhangi bir
baslik kullanilmamistir. Reklam gorselinde diiz ve kivircik makarna
goriilmekte ve bu iki zit goriiniimiin ortasinda “Braun” markali sag
diizlestiricisi bulunmaktadir. Bu gorselde kullanilan diiz ve kivircik
makarna, sa¢ diizlestiricisinin saglar1 diizlestiren 6zelligini vurgulamak
amaciyla sembolik olarak se¢ilmistir. Herhangi bir baglik, metin
bulunmamasina ragmen olusturulan manipiilasyonla; makarnalarin zit
yapisi araciligiyla sa¢ sekillendiricinin sundugu hizmet, dogrudan hedef
kitleye aktarilmigtir. Reklamin ana mesaji “Kivircik olan her seyin
(makarna dahil) diize ¢evrilebilmesidir”’. Bu yaklasim hem dogrudan hem
de dikkat ¢ekici bir etki yaratarak, iiriiniin avantajlarini 6ne ¢ikarmakta ve
hedef kitlenin zihninde iiriiniin sagladigi degisimin gorsel bir temsilini
sunmaktadir.

BULGULAR

Manipiilasyon teknigi kullanarak olusturulan 5 reklam afisi gostergebilim
yontemiyle incelenmis ve su bulgulara ulagilmustir:

-Vaselin ve Braun reklam afislerinde hedef kitleye aktarilmak istenen
mesaj, yalmiz gorsel kullanilarak yapilan manipiilasyonlar aracilifiyla
iletilmistir.

- Phytosun Aroms, Tele2 ve Nutristar reklam afislerinde, reklam bagliginda
kullanilan mesajlar olusturulan kiiltiirel baglam, isaret ve semboller
araciligiyla foto-manipiilasyon teknikleri kullanilarak hedef kitleye
aktarilmstir.
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-Reklam afiglerinin bazilarinda reklamin 6znesi ya da {iriinler (inek,
zeytinyagi-yaprak da oldugu gibi) dogal ortaminda kullanilmis, bu da
izleyicide “dogallik” hissi uyandirilmasini saglayarak mesajin daha kolay
kabuliinii amaglamistir. Bu gorsel strateji ile izleyicilerin {iriine karst
olumlu bir alg1 olugturmasi hedeflenmektedir.

-Incelenen reklam afislerinde fotograf, mesaji iletmede basat 6ge olarak
kullaniimustir.

Bu bulgular, reklam afiglerinde kullanilan gorsel, sembolik ve dilbilimsel
unsurlarin nasil bir gosterge sistemine dayandigini ve bu sistem iizerinden
nasil anlam iretildigini gostergebilim acisindan ortaya koymaktadir.
Uretilen bu anlamlar ise, gercek yasamda karsiligi olmayan,
uygulanamayacak kurgularla olusturulmustur. Bu durum, reklamlarin
idealize edilmis veya abartilmig bir diinyayr yansittigimi ve tiiketicinin
beklentilerini yonlendirmeyi amagladigint gostermektedir. Bu anlam
diinyasi, tiiketiciyi gergek hayattaki deneyimlerinden farkli bir algi
diinyasina yonlendirerek, iiriinlerin ya da markalarin cazibesini artirmay1,
marka/iiriin ile olumlu duygusal baglar olusturarak satin alma taleplerini
etkilemeyi amaglamaktadir. Ancak, bu tiir manipiilasyonlar, tiiketicilerin
gerceklikten uzaklagtirilmasina ve yanlis beklentiler olusturulmasina
neden olmaktadir. Bu yanlis algilar, uzun vadede tiiketici
memnuniyetsizligine ve giliven kaybina yol agarak markalarin itibarini
zedeleyebilmekte ve miisteri sadakatini olumsuz etkileyebilmektedir.

SONUC

Fotograf, klasik anlamiyla bilinen yapisiyla ya da dijital olarak
diizenlenmis haliyle tarih boyunca o anin goriintiisiine deger katarak onu
basaril1 bir sekilde temsil etme islevini yerine getirmistir. Bu nedenle
fotograf, medya araciligiyla haberleri aktarmak, siyasi mesajlar1 iletmek ve
6zellikle reklamcilik alaninda iiriinleri ya da hizmetleri tanitmak i¢in etkili
yontem olarak kullanilmaktadir. Reklamciligin temel taslarindan biri olan
fotograf, tiiketicilerin algi ve davraniglarini etkilemede giiclii bir iletigim
aract olarak islev géormekte ve reklam mesajimin anlamim giiglendirerek
tiikketicilerle duygusal bir bag kurulmasina yardimci olmaktadir. Reklam
stratejileri olusturulurken, fotograflarin se¢imi ve diizenlenmesi titizlikle
yapilmakta; iiriin veya hizmetin en ¢ekici ve cazip sekilde sunulmasi
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hedeflenmektedir. Fotograflarin manipiilasyonu bu siirecte kritik bir rol
oynayarak reklamin etkisini arttirmaktadir. Manipiilasyon, renklerin
canlandirilmasi, kompozisyonun diizenlenmesi veya dijital olarak eklenen
unsurlar gibi yontemlerle reklamin hedefledigi duygusal ve psikolojik
etkileri artirmay1 amaglamaktadir. Bu sekilde, tiiketiciler lizerinde istenen
algilar1 olusturmak ve marka ile giiclii bir bag kurulmasini saglamak
miimkiin olabilmektedir. Ancak, bu manipiilasyonlarin gerceklikle olan
iliskisi tartismalidir.

Gergekle simiilasyonlarin i¢ ice gectigi glinlimiizde reklam fotograflarinda
yapilan manipiilasyonlar, fotografin gercekligini degistirebilmekte veya
idealize edebilmektedir. Reklam tasarimlarinda, iirinleri hatasiz ve dikkat
cekici gdstermek ya da kimi zaman da tiiketicinin 6zendigi, diislerinde var
olan yasam tarzi ve isteklerine cevap vermek amaciyla yapilan
manipiilasyon ¢aligmalari, teknolojinin ilerlemesiyle birlikte gergeklikten
uzaklagsmistir. Artik yalnizea iriinlerin dogal halleri kullanilmamakta,
dijital manipiilasyon teknikleriyle siirreal tasarimlar olusturularak dikkat
cekme stratejileri gelistirilmektedir. Goriintii, yalnizca dig goriiniimiiyle
degil, ayn1 zamanda igerdigi anlam ve duygusal derinlikle de Onem
kazanmaktadir. Belgikali sanat¢1 Rene Magritte’in 1929 tarihli “Bu bir
pipo degildir” isimli caligmasinda gergeklik ve temsil kavramlarim
sorgulayarak aslinda bizlere resmin gercek olmadigini, yalnizca gercegin
temsili oldugunu gdstermistir. Giinlimiizde de reklamlarda kullanilan
fotograflar Magritte’nin yillar 6nce bize gostermis oldugu gergeklik
temsilinin birebir aymisidir. Bilgisayar teknolojisindeki gelismeler,
fotografin {iretim ve tiiketim bigimlerini kokli bir sekilde degistirmis ve
sanat¢ilara modern c¢agin karmasikliklarimt ve celiskilerini daha
derinlemesine kesfetmelerine olanak saglamustir. Ote yandan fotografin
dijital olarak diizenlenmesi ve manipiile edilmesi, gorsel sanatlarin
gerceklikle kurdugu iliskiyi yeniden tanimlayarak izleyicilerin algisim da
sorgulatmaktadir.

Tiiketiciler, reklamlar araciligiyla sunulan idealize edilmis yasam tarzlari
veya Uriinlerin vaat ettigi avantajlar karsisinda  beklentilerini
yiikseltmektedir. Bu durum, iirlinlin satin alinmasinin ardindan tatmin
edilmeyen beklentilere veya hedeflenen yasam tarzina ulasamama hissine
yol agmakta ve dijital reklam fotograflarinin gergeklikle olan bagini
sorgulamaktadir. Bir reklam fotografindaki iirlin ya da manzara, gergek
hayatta var olabilir ancak reklamda sunulan sekilde idealize edilmis
olmayabilir. Bu durum, tiiketicilerde gergeklik algisinin sorgulanmasina ve
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reklamlarin dogrulugunu anlamaya yonelik ¢abalarin artmasina yol
acmaktadir. Dolayisiyla, reklam stratejileri sadece {irlinleri tanitmakla
kalmamakta ayni1 zamanda tiiketicilerin algilarini sekillendirerek satin
alma kararlarim da etkileyebilmektedir. Ayrica reklamlarda sunulan ideal
goriintiiler, tiiketicilerde eksiklik hissi yaratmakta ve bu eksiklik hissini
gidermeye yonelik ¢oziim oOnerileri de yine reklam igeriklerinde
sunulmaktadir. Tiiketicilere reklam fotograflar1 araciligiyla sunulan
gerceklik aslinda var olmayan bir gercekliktir; tiiketici lirlinii aldiginda
elde edebilecegine inandig1 kazanca ulasamayacak bu da tiiketicinin
reklamlara olan bakis agisin1 sorgulatacaktir. Calisma kapsaminda
gostergebilimsel analizle incelenen reklam afigleri de benzer sekilde
manipiilasyonlarla araciligiyla idealize edilmis anlamlar1 aktardig: tespit
edilmis, bu anlamlarla tiiketicinin dikkati ¢ekilmeye calisilarak {iriin veya
hizmetin olumlu 6zellikleri vurgulanmistir.

Sonu¢ olarak, modern cagda fotograf dijital teknolojinin etkisiyle
gerceklikle olan iligkisinde karmagik bir durum ortaya koymaktadir.
Fotograf, bir yandan gergekligi yakalamayi amaglasa da diger yandan
teknolojinin etkisiyle manipiile edilebilen ve gercekligi sorgulayan bir hale
gelmistir. Bu durum, fotografciligin ve gorsel anlatimin dogasini yeniden
disiinmeyi gerektirebilir. Fotograflarin bu degisen kiiltiirel ve teknolojik
baglamda yasadig1r kayip veya kazang tartigmalidir. Fotografin ¢agdas
diinyada gegirdigi degisimler, onun dogasi ve islevi konusunda derin
disiincelere  yol agmaktadir. Reklam fotograflarinda kullanilan
manipiilasyon tekniklerinin gergeklikle iligkisini tartisgan bu ¢aligmanin,
yapilacak sonraki arastirmalar igin bir temel olusturacagi ongoriilmekte ve
bu baglamda, manipiilasyon tekniklerinin etik ve yasal standartlarla
uyumlulugunu  derinlemesine incelemek amaciyla kapsamli  bir
degerlendirme yapilmas: ya da bu tekniklerin tiiketici algisini nasil
sekillendirdigini anlamak icin anketler ve diger nitel arastirma
yontemlerinin uygulanmasiyla, arastirmanin kapsaminin daha da
genisletilmesine katkida bulunacagi diislinilmektedir.
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