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Reklam orgutlerin kullandigi iletisim aracglari arasinda stratejik dneme sahip bir
aractir. Reklam uygulamalari ise iletisim araglarindaki donisimden dogrudan
etkilenen ve farklilagan, dinamik bir yapi sergilemektedir. 20. yiizyilda tim iletisim
araclarinda oldugu gibi reklam uygulamalarinda da goérinti dnemli bir hakimiyet
kazanmis ve anlatinin temel unsuru haline gelmistir. Bu gelisme 21. Yiizyilda internet
ve mobil iletisim araglarinin etkisi ile daha hizli ve dinamik bir yapi arz etmeye
baslamistir. Reklam metinlerinde kullanilan gorseller arasinda fotograf énemli ve
temel bir unsur olarak yer almaktadir. Oznenin psikanalitik 6zdeslesme egiliminden
yararlanan fotograf iletisi, bireyi glindelik yasami icinde bir tatmin vaadi ile
donatmakta ve kisileri reklam metninde yer alan iriin veya hizmetin tiiketimine
yonlendirmektedir. Giniimiiz diinyasinda ise fotograf gtindelik hayatin her alanina
yayllan bir gelisme gostermistir. Bu nedenle reklam fotograflarinda kullanilan
fotograflarda gliclu iletiler olusturulmasi, triin tarafindan vaadedilen tatminin bir
oyki, kimlik ya da tema ile donatilmasi gerekmektedir. Bu noktada fotografa siirsel
bir dil ile yaklasan kavramsal fotografciigin olanaklarindan yararlanan reklam
fotografciligi, degisik dizgelere ait gostergeleri bir araya getirerek hedef kitle ile etkili
bir iletisim kurmaktadir. Calisma kavramsal fotografcilik ve reklam fotografcihg
kavramlarini gdstergebilim olanaklari icinde iliskilendirerek ele almakta ve basarili
reklam metinlerini bu baglamda incelemektedir. Calisma icinde ele alinan reklam
metinleri Hirriyet grubu tarafindan verilen “kirmizi” 6dllerini alan, 2017 yilina ait
calismalardan olugmaktadir.

ABSTRACT

Advertising is a strategic communication medium that used by organisations. On the
other hand advertising practises live a dynamic situation while transformation in
communication tools. As in all media in the 20th century, the image has gained a
significant dominance in advertising practices and has become the main element of the
narration. This development has started to provide a faster and more dynamic structure
with the influence of the internet and mobile communication tools in the 21st Century.
Among the images used in advertising narratives, photograph is an important and
fundamental element. The photographic message that uses the psychoanalytic
identification tendency of the subject equips the person with a satisfying promise in
everyday life. By this way advertisement directs people to the consumption of the
product or service contained in the advertisement narration. In today's world,
photography has evolved in all areas of everyday life. For this reason, it is necessary to
create strong messages in the photographs that used in advertising photography with
equipped with a satisfying story, identity or theme promised by the product. At this
point, advertising photography benefits from the possibilities of conceptual
photography, which deals with photography from an aesthetic perspective. In this way,
advertising photos connect signifiers of different contexts and communicate effectively
with the target audience. The study deals with the concepts of conceptual photography
and advertising photography in relation with possibilities of semiology and examines
award-winning advertisement narraitives in this context. The advertisement narrations
examined in the study, consist of the works which received the "Kirmizi" awards given by
the Hiirriyet Group in 2017.



GiRiS

Reklam giiniimiiz isletmelerinin ve daha genis anlamda tiim orgiitlerin hedef kitleye
ulasmada kullandig1 vazgecilmez bir iletisim aracidir. Uriin, hizmet, turistik mekan ya da bir
fikrin hedef kitleye anlamli bir bicimde sunulmasinda reklam metinleri etkili bir rol
oynamaktadir. Reklameilik, iletisim araclarindaki doniisiime paralel olarak doniismekte ve
dinamik bir yap1 sergilemektedir. Ortaya ¢ikisinda bir {irlin veya hizmetin anlatilmasini i¢eren
reklam metinleri, iletisim araglarindaki doniisiime uygun olarak gorsel agirlikli bir bigim arz
etmeye baslamis ve hedef kitleyi goriintii ile etkilemek anahtar bir gorev iistlenmeye
baslamistir. Giincel reklamlar yazi ve ses ile de desteklenmektedir, ancak bu kanallar genel
olarak gdrsel 6genin etrafinda yapilanmakta ve goriintii birincil 6nemini korumaktadir. Gorsel
Ogeler arasinda ise fotograf ve fotografik goriintii temel bir rol oynamakta ve iletinin anlam

gercevesini belirlemektedir.

Fotograf teknik bir iletisim aracidir. Ancak fotograf ve kompozisyon yoluyla yaratilan
metinler, sistematik bir calismaya dayali yaraticilifin iiriiniidiir. Reklam fotograflarinda
yaratilan metinler, fotografik kompozisyonun temel bir anlami isaret edecek sekilde
diizenlenmesini i¢eren kavramsal fotografciligin olanaklarindan yararlanmaktadir. Kavramsal
fotografcilik, metinde yer alan gostergelerin, baska gostergelerle iliskiye sokularak bir yan
anlam kazanmasina ve hedef kitleye bir fikri aktarmasina dayanmaktadir. Giiniimiiz diinyasi,
iletisim araglarinda yasanan enformasyon bolluguna kars1 iletilerde giiclii ve temel bir fikrin,

yaratici bir kompozisyonla hedef kitleye sunulmasini gerekli kilmaktadir.

Bu calisma, kavramsal fotografcilik kavramini reklam metinleri ile birlikte ele almakta
ve gostergebilimin olanaklarindan yararlanarak, etkili reklam metinleri olusturmanin
yontemini agiklamay1 hedeflemektedir. Calismada 2017 yilinda Hiirriyet grubu tarafindan
verilen “Kirmiz1” ddiillerini almig, bagarili reklam uygulamalar1 gostergebilim yontemi ile

incelenmistir.

REKLAMDA GORUNTUNUN ONEMI
Reklamin tarihi ¢ok eskiye dayanmaktadir. Ancak gazetelerin ortaya ¢ikisi ile
yayginlasan kitlesel reklam 200 yillik bir tarihe sahiptir. 19. Yiizyilda basinda yer alan

reklamlara bakildiginda yazi agirlikli, bilgilendirici formlarda hazirlandigi goriilmektedir

(Peltekoglu, 2000: 74).
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Resim 1. A¢iksdz Gazetesi'nde 1920 yilinda yer alan bir reklam 6rnegi (Ivrendi, Akbal, & Canitez,
2005)"

19.yiizy1l biiyiik olgliide yazi ve resim cagir olmustur. 20. Yiizyil ise goriintiiniin
egemenligi ele gecirmesi ile sonuglanmistir. Hatta 20. Yiizyil yazarlarinin bir kismi yazdiklari
eserin goriintliye, filme doniisebilecegi diisiincesinden hareket ederek eserlerini
bicimlendirmistir (Geng & Sipahioglu, 1990: 7). 21. Yiizyilda ise mobil iletisim cihazlarinin
katkist ile glindelik yasam fotograflanabilirlik kaygisi ile sekillenmektedir. Goriintiiniin bu
zaferi reklamda da etkisini gostermekte ve metinlerde yazi azalirken, goriintii reklamin temel

unsuru haline gelmektedir.

Doniisen sadece reklam ya da bi¢im degildir. Tiiketici davranisi ve tiikketime yonelik
tutumlar da zaman i¢inde doniigmektedir. Endiistri kapitalizminin basinda tiiketici {irliniin
kullanim degerine yonelirken, zamanla iiriinlerin simgesel degerleri ve kimlikleri 6n plana
geemeye baslamistir. 20. Yiizyilda artan kentlesme ve sanayilesme ile birlikte tiiketici
talebinin olusturulmasi ve irliniin/hizmetin bir 6ykii ve kimlik ile donatilmasi daha énemli
hale gelmistir (Go¢men, 2016). 20. Yiizyil kitlesel iiretim konusunda Onemli bir sigrama
yarattig1 icin, tiretim tiiketim ¢izgisinde tiiketicinin yaratilmasi ve tiikketime yonlendirilmesi
onemli hale gelmistir. Bu nedenle bilgi icerikli reklamin yerini, tiiketiciyi {lirline yonlendirecek
oykiilerle donatilmis ve iiriine bir kimlik atfeden imgesel reklam metni almistir. Uriine ya da
hizmete bu cergevede Oykii ile kavramsal bir zenginlik kazandirma noktasinda goriintiiye
onemli bir islev yiiklenmistir. Fotografin geregin kaydi, bu vard’ diyen temel 6zelligi,
tilkketici her ne kadar onun tasarlanmig bir metin oldugunu bilse de islevini siirdiirmekte ve
insanlar1 bir Oykiiyli okumaya ve tiiketime davet etmektedir. Ciinkii fotografin kendisi

goriinmemekte fotograftaki nesne goriinmektedir. insanlar 2 boyutlu bir yiizeye baktiklarmi

' Reklam metni incelendiginde; iiriinlerin yelpazesi, vaat edilen hizmet, magazanin konumu yaziya dayal ve
bilgi temelli ifade edilmektedir.

? Fotograf bir kanittir, temsil ettigi seyin bigimini degil de var olusunu karikatiirize eden bir kanittir (Barthes,
Camera Lucida, 2016, s. 135). Bu kanit niteligi reklamciligin en biiyiik giiclinii olusturur; biling gordiigii seyin
kurmaca oldugunu bilse de, alg1 gérdiigii 6ykiiniin gorsel metinde goriindiigii sekliyle var olduguna inanir. Bu,
fotografin bilince zaman tanimayan anlik algilanma 6zelliginden kaynaklanir.
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bildikleri halde, o yilizeyde temsil edilen 3 boyutlu gergeklikle Ozdeslesme egilimi
sergilemektedirler. Fotograf metninde gosteren ile gosterilen ayrilamaz, bu durum fotograf
lizerine yogunlasmay1 zorlastirir (Barthes, 2016: 18). Bu nedenle bakan kisinin diislincesi
fotografi fark etmeden, fotografin nesnesine ve Oykiisiine yonelir. Bu da fotografi ve
goriintliyli reklam agisindan ¢ok 6nemli bir konuma ylikseltmektedir. Her reklam, degisik
tasarim unsurlarmin birlesmesi ile ortaya ¢ikan bir grafik tasarimdir. Bu unsurlar yazi,
tipografik ogeler, kompozisyon ve gorsel imajlardan olusur (Eristi, 2016). Gorsel imajlar
sekil, illiistrasyon veya tasarim kaynakli olabilse de en etkili unsuru fotograftir. Fotografin
gercegi yansitma ve yeniden yorumlama oOzelligi, fotografa reklam unsurlari arasinda ¢ok
daha Onemli bir islev yiiklemektedir. Reklam, radyo reklamlar1 hari¢ gorsel agirlikli bir
iletisim bicimidir (Babacan, 2015: 46). Yaz1 ve sesin zamana yayilmishgindan farkli olarak
gorlintliniin anlik uyarima yonelik olusu, goriintliyli reklam metinlerinde oncelikli
kilmaktadir. Ek olarak yazi ve ses icerige ve anlama yoneliktir, goriintii ise uzay mekanda
sekillere ve anlik uyarima hizmet eder bu da goriintiiniin reklam agisindan 6neminin bir diger
sebebidir. Okumak ya da dinlemek enerji ve katilim isteyen eylemlerdir. Goriintii ise kendini
dayatir. Imaj elestiri ve yargry1 engelleyecek bicimde mesafe almay1 engelleyerek, kendi
icerigini dayatir (Ellul, 2004: 35). Katilim i¢in okurun ¢aba sarf etmesine gerek yoktur. Bu
nedenle tiiketicinin ilgisiz ve edilgen bilincini etkilemek isteyen reklam metinleri, tiiketicinin
enerji sarf etmeden tiiketebilecegi gorlintii agirlikli metinlere yonelmekte ve var olan ileti

bollugunda tiiketiciye ulagsmay1 hedeflemektedir.

REKLAM, SAHIPLIK VE GORUNTU

Gorilintli, meta ve zenginlik arasinda tarihsel bir iligki s6z konusudur. Tarihsel baglami
icinde yagli boya resim zenginlerin malvarligini sergileyen bir reklam islevi lstlenmistir.
Yagliboyada sergilenenler, sahip olunan ya da olunabilecek yasamlardir. Zengin kisi sahip
oldugu seylerin resmini yaptirarak evinin icinde bir kutuya hapseder. Bu davranis
muhtemelen bir zenginlik ve statii sergilemesi olarak gelismistir. Bugiin, benzer bir davranis
sosyal medyada varliklarin, sahip olunan soyut ve somut varliklarin sergilenmesi ile devam
etmektedir. Gorlinti bu baglamda toplumsal bir oyunun aracidir. Gorilinti ile sahiplik
arasindaki bu iligski bicim degistirerek reklam metninde de devam etmektedir. Yagliboya
resim zengin kisinin sahip oldugu seyi gosterirken, reklam siradan bireye sahip olmadig:
seyleri gostermektedir. Reklam metninde, o nesneye sahip olan ve bu nedenle reklam alicist
ile hi¢ ilgilenmeyen bir sahip kisi sergilenir. Alic1 gdsterilen nesneye sahip olarak, reklam

metninin iddia ettigi ¢ekicilige sahip olacaktir, reklam metninin vaadi budur (Berger, 2014:
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142-154). Goriintiiniin  bunu basarabilmesinin arkasindaki sir “kapitalist demokraside”
yatmaktadir. Goriiniirdeki 6zgiirliik ve esitlige karsin, yasamdan duyulan hosnutsuzluk ve
bireyin baskilanmis yasami, gelecekteki bir mutluluk vaadine olanak saglar (Berger, 2014:
146). Kapitalist modernitede kiskan¢ mizacl bireyler ve haset insan dogasi belirgin bir
yiikselis gosterir. Bu gelisme kisinin 6teki ile girdigi rekabet iligskisinden dogar (Girard, 2007:
33). Goriinilirde hukuksal ve siyasal zeminde soyut bir esitlik ilkesi s6z konusudur, herkes her
tirlii yasami talep etme hakkina sahiptir. Ancak fiili hayatta bu gerceklesmez, 6zgiirliik
ortaminda yiikselen “arzunun” siirekli tatminsizligi belirir. Reklam metninin yaptigi tam
olarak bu tatminsizligi bir goriintiiye doniistirmek ve o tekil nesneye sahip olmaya dayali
gecici bir yanilsama yaratmaktir. Kapitalist toplum goriintiilere ve fotografa ihtiya¢ duyar.
Satin alma arzusunu uyarmak ve toplumsal sorunlari gizlemek ig¢in yiiksek miktarda
eglenceye ihtiyag vardir. Fotografin gercekligin yorumlanabilmesine izin vermesi ve bu
esnada nesnel bir kayit cihazi 6zelligi sergilemesi bu esnada islevsel bir rol iistlenir. Siyasal
Ozgirliigiin, tiiketim 6zgiirliigline indirgenmesi goriintiilerin iiretilmesi ve tiikketilmesini sart
kosar (Sontag, 2008: 195-196). Reklam metni bdylece kapitalist demokrasi kosullarinda
yasayan bireyin insanlik durumundan kaynaklanan sorununu, tekil bir vakaya ve nesne

tiiketimine indirgeyerek bir yabancilagma ve yanilsama yaratir.

Fotograf ve goriintii yalnizca birer iletisim araci degildir. Ayni1 zamanda bireyin
0zdeslestigi bir kimlik edinme aracidir. Bebek, viicudu ile diinya arasinda ayrim yapamadigi
bir biitiinliik algis1 ile dogar. Cocuk, ayna evresine girdiginde viicudu ile diinya arasindaki
siirt kavrayarak imgesel diinyadan, simgesel diizene gecer (Demir, 2014). Beraberinde
yabancilasmay1 ve eksikligi doguran bu siirecte kisi, simgesel diizenin kodlar1 icinde

toplumsallagmaya baslar.

Ozne, nesne karsisindaki béliinme ile kurulur. Ideolojik ¢agirma-6znelestirme siireci
0zdeslesme yoluyla bu bdliinme ve travmadan kacinma girisimidir (Zizek, 2004: 195).
Oznenin imgesel biitiinliikten ayrilmas eksikligi ve ayn1 zamanda arzuyu dogurmakta, dzne
ozdeslesme yoluyla bu boliinmiisliigii asmaya girismektedir. Ozne ile ¢evre yani nesneler
ayrildiginda, tatmin ve arzu bireyin disinda bir yerde konumlanir. Simgesel diizene gegis,
imgesel biitlinliiglin kaybolusu es zamanli olarak eksilmeyi ve arzuyu tiretir. Gorsel imajlar
giindelik yasam icinde ayna iglevi gorerek, arzu ve tatmin siirecinde bireye seslenen ideolojik
bir glice doniigmektedir. Arzunun {retilmesi, yonlendirilmesi ve uygun bir mesafede
konumlandirilmast gerekmektedir. “Bir mesafe tesis etme amaci, asilmasi gereken bir amagctir.
Bizi nesnelerden ayiran 6zlem, ¢aba ve fedakarligin bizi onlara dogru ¢ektigi de diisiiniiliir.
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Cekilme ve yaklasma pratikte tamamlayic1t nosyonlardir (Simmel, 2014: 41).” Giindelik
yasam i¢inde gezinen benlik imajda/aynada gordiigli arzu nesnesi tarafindan eksiltilir. Cok da
uzak olmayan biitiinlesme ve imgesel kavusma ani, isaret edilen tiiketimin gerceklesmesi ile
miimkiin olabilir. Reklam metni bdylece, eksiltmeye dayali bir psikanalitik arzu ve tatmin

vaadi sunar. Ozneye eksikligini sdyler(gdsterir) ve tatminin kapisini aralar.

REKLAM, OYKULEME VE GOSTERGE

Bir mal ve hizmetin tanitilmasina yonelik iiretilen metinler olarak reklamlar iiriiniin
temel ve islevsel Ozellikleri yerine, iirline yonelik sembolik ve zihinsel anlamlar aktarir.
Boylece firiiniin kullanim degerinin yerini, irlinlin {iretilmis sembolik degeri alir (Demir,
2014). Yani reklamlar iirliniin kullanimina yonelik bilgiye degil, iirliniin vadettigi oykiiye ve
simgesel tatmine yonelir. Oykii iiretme islevi ise gostergelerin dizisel ve dizimsel
birlikteliklerinin olusturdugu metin tarafindan {iretilir. Gostergebilim, Oykiiyii olusturan

yapisal unsurlarin anlagilmasinda 6énemli bir yontemdir.

Gostergebilim, iletisim esnasinda kullanilan metinleri yapisal unsurlarina bolerek,
tizerinde igledigi kod sistemini ve iirettigi anlami ortaya ¢ikarmaya dayali bir yontemdir (El-
Nawawy & Elmesry, 2016). Her kiiltiir degisik kod sistemleri tretir. Gostergeler bu kod
sistemleri altinda konumlanarak anlam tistlenirler (Fiske, 2014: 153-180). Ancak sanatg¢ilar ve
reklamecilar 6ykil iiretmek i¢in gostergenin birincil ve nesnel diinyaya ait diiz anlamindan ¢ok,
kiiltiir ve mit tarafindan tiretilmis yan anlamina odaklanirlar. Boylece “kirmizi” renk tercihi
diiz anlamryla kirmiziy1 ifade etmekten siyrilarak, kullanildigi baglama gére romantizmi ya da

bayrak simgeselligi lizerinden milliyetciligi ifade edebilir.

DI L { 1. Gosteren 2. Gosterilen

3. Gosterge
. GOSTEREN Il. GOSTERILEN

SOYLEN
Ill. GOSTERGE

Sekil 1- Géstergenin Dil ve Uzlast Boyutu (Barthes, Cagdas Soylenler, 2014: 184)

Gostergeler iki ayr1 diizeyde anlam iretirler. Dil diizeyi sembolik bir alandir ve
uzlasima dayalidir. Bu diizeyde gosterge, gosteren ile gosterilen arasinda diiz ve nedensiz bir
iliski kurar ve ortaya ¢ikan anlam diizanlamdir. Ikinci diizey anlam ise kiiltiir icinde mitlerle,

masallarla ve diger dykii araglar ile iretilir. Bu agamada dil diizeyinin gostergesi, sdylen
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diizeyinin gosterenine doniislir. Elma ve yilan yan yana geldiginde elma ve yilani nesnelerini

degil, tek tanrili dinler iginde Adem ve Havva mitini anlatir.

Gostergeler bdylece bir araya gelis sekilleri, segme —dizisellik- ve birlestirme —
dizimsellik- tercihleri ile bir anlam tiretirler. Her reklam metni renk kodlari, teknik kodlar,
tipografik kodlar ve gorsel imajlar1 bir araya getirerek olusturulmus gostergeler dizgesidir.
Fotograf ise kendi i¢inde gostergeleri bir araya getirerek olusturulmus diizdegismeceli bir
metindir. Fotograf zamanin ve mekanin bir anini, gergeklik olarak yeniden iiretir. Fotografin
anlama kattig1 en 6nemli katki, bu var ve gercekti deme 6zelliginde yatmaktadir. Fotograf,
metin i¢inde iiretilmeye calisilan Oykiiyli tiiketiciye, bir gergeklik iddiasi i¢inde sunar.
Fotograf her haliyle zaman ve mekanda yapilmis bir se¢gme, tercih meselesidir. Ancak,
okuyucu yapilan tercihi bilingli bir ¢abayla okumaya c¢alismazsa, kurgunun dayattig1 gerceklik
iddiasim1 kabul edecektir. Bu da reklam fotografini en gii¢li kilan yondiir. Reklam
fotografciliginda ise bir eksiltme ve tatmin vaadinin yaratilabilmesi i¢in, kompozisyonun
tiiketici/okuyucu ile tematik bir diyalog tiretmesi gerekmektedir. Bu diyalog eksikligi ve

tatmini isaret eden, gorsel bir iletigimdir.

GOSTERGELER YOLUYLA ANLAM URETMEK, KAVRAMSAL FOTOGRAF
Sanatsal ya da disavuruma yonelik fotografcilik gercekligi kasitli olarak bozarak
sanatc¢ly1 ve anlatmaya calistigi kavrami 6n plana tagimaya calisan bir disiplindir. Bu fotograf
tirinde ne fotograf ne de fotograf¢ci nesnellik vaadinde bulunur, gerceklikle acikga
oynanmakta ve okur anlami ¢ikartmaya davet edilmektedir. Ozellikle dijital fotografcilik ve
post-yapim olanaklarinin ulastig1 olanaklarda, nesnel anlamin muglakligi ve karmasikligi
kavramsal fotograf¢iligi 6n plana tagimaktadir. Kavramsal fotograf bir stiidyo i¢inde anlamsal
iliskiye sokulmak istenen gostergelerin bir araya getirilmesi ile olusturulabilecegi gibi,
bilgisayar yoluyla yapilan miidahalelerle de gergeklestirilebilir. Boylece fotografin dogasinda
var olan gosteren ile gosterilen arasindaki iliski kasitli olarak bozularak, egretileme ve
yananlamlara dayali yeni bir metin iretilir. Egretileme iki farkli anlam evrenindeki yan
anlamlar1 bir araya getirerek, siirsel bir cagrisim yaratir (Fiske, 2014: 199). Egretileme
bdylece okuru estetik bir sorgulamaya davet eder. Erik Johansson, kurguladig1 fotograflarla
kavramsal fotografin dnemli temsilcilerinden biri olmus ve bu tiiriin popiilerlesmesine katk1
saglamigtir. Johansson’un The Cover Up (Resim-2) isimli ¢alismas1 agik¢a bir manipiilasyon
icermekte ve yarattig siirsel dil icinde okuru bir zitlikla basbasa birakmaktadir. Arka plandaki
karanlik bulutlar, ¢orak topraklar, kuslarin go¢ edisi agikca diinyaya yonelik karamsar bir
tablo sergilemektedir. On planda ise 6zne kendi elleriyle yasanabilir, katlanilabilir bir
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gerceklik insa etmekte, gergekligi gormemek lizere gerceklikle arasina bir perde ¢ekmektedir.
Bu iki gosterge kiimesi bir araya getirilerek yanilsama ve yanlis biling gibi soyut kavramlara
isaret edilmektedir. Somut diinyada yanilsama ya da gergeklikten kagis seklinde okunabilecek
soyut kavramlarin metanomik temsillerini bulmak miimkiin olabilir, ancak kavramsal
fotografcilik metin yazarini ve onun diisiince diinyasini1 6nplana gegirerek siirsel bir alana
yonelir. Onemli olan gostergelerin inandiricihigi degil, anlamin biricikligidir. Kavramsal
fotografcilikta gostergeler iki veya daha fazla diziye ait olabilir. iki farkli dizideki kodlar bir
baglamda bir araya getirilerek yeni bir dizge olusturulur, boylece “anlam” diizdegismecenin

temsil sinirlarini agarak gergeklesir. Gostergelerin kavramsal iliskileri anlami belirler.

Resim 2. Erik Johansson - The Cover Up (Johansson, 2018)

Egretileme, imgeleme ydnelen sanatsal bir anlatim tiiridiir ve siire daha yakindir.
Oysa fotograf diizdegismeceye yakindir. Egretilemenin en sik kullanildigi gorsel alan
fotograftir. Ozellikle reklam fotografcisi ¢agrisim yoluyla bir imgelem yaratma yoluna gider
(Fiske, 2014: 198). Gergekligin temsili reklam fotograf¢iligi ve sanatsal fotografcilik
alanlarinda yetersiz kalmaktadir. Reklam fotografciligi dogasi geregi glindelik yasami asmaya
girigserek bireye bir tatmin vaadinde bulunmalidir. Bu nedenle reklam fotografciliginda teknik
kodlarin diizenlenisi ile kompozisyonun son derece stilize bir hal almasi kag¢inilmaz
olmaktadir. Bdylece yaratilan “Olimpos” imgesi bireylere satilabilir. Diger yandan markalar,
irtin ve hizmetlerinin, tiiketicinin aklinda kalacak sekilde bir degerle-kavramla
iliskilendirilmesini talep etmektedirler. Bunun en Onemli nedenlerinden birisi, 21.yiizyil
insaninin fotograf karsisindaki tepkisizligidir. Her glin milyonlarca fotograf ¢ekilmekte ve

dijital aglarda dolasima sokulmaktadir. Tiiketicilerin fotografla kurdugu iliskinin zamani
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kisalmakta, fotografin bellekte yer etme olasilig1 azalmaktadir. Bu nedenle fotograf metninin
minimalist olsun, kavramsal olsun gii¢lii bir anlamla donatilmasin1 gerektirmektedir. Bu da
kavramsal fotografciligin reklamcilik alaninda gittikge artan kullanimina neden olmaktadir.
Kapitalizmin en biiyiikk basaris1 muhaliflerini bir sekilde igsellestirerek metalastirmay1
basarmasidir. Kavramsal fotograf da giindelik hayatin sighigina, katiligma ve olumsuz
yonlerine odaklanarak siirsel bir dile yonelir. Reklamcilik, kavramsal fotografcilig
ehlilestirerek meta ekonomisinin hizmetine kosar. Johanssonun The Cover Up isimli eseri
goriintii ile yaratilan gerceklik ve yanilsama arasindaki iliskiye isaret etmektedir. Ancak
burada siire¢ farkli sekillerde isleyebilmektedir. Haber veya propagandaya yonelik medya
gorselleri gercekligi perdeleyerek bilinci yanlis bir yone sevk edebilmektedir ve bu ideolojik
manipiilasyondur. Reklam ise kisinin gilindelik hayattaki gercekligine ve yoksunluk
duygusuna yonelerek bu eksiklige seslenerek ve yaniltic bir tatmin vaadi ile glindelik yagsami
daha yoksun kilan bir manipiilasyon tiiriidiir. Reklamdaki var olan, ancak sahip olunmayan
arzu nesnesini goren bireyde yoksunluk baslar. Reklam modern yasamin rutine dayali siradan
gercekligi renkli bir hayalle ikame etmez, giindelik yasamin siradanligini1 vurgulayarak 6zneyi

arzuya davet eder.

INCELEME

Calisma reklam ve kavramsal fotograf iliskisini incelemek iizere, basarili bulunmus
reklamlara odaklanmaktadir. Bu baglamda Hiirriyet medya grubu tarafindan diizenlenen
“Kirmiz1” reklam odiilleri onemli bir mecra ve sec¢ki olusturmaktadir. Calismada 2017 yilinda
diizenlenen 14. Kirmiz1 ddiillerinde basarili olan ve kavramsal fotografa dayali reklamlar

incelenmistir. incelemeler Géstergebilimin olanak ve kavramlari ile gerceklestirilmistir.

Egemia, 2019; 4: 23-40 e 31



IKEA REKLAM METNi \ BOSLUKLAR BOS KALMASIN

FRIMETEN ’
Bazal yatakis ke kanepe Bosluklar bos kalmasin.
1.399¢

Resim 3. Bosluklar Bos Kalmasin Sloganryla IKEA Markasina Ait Reklam Metni (TBWA,
kirmiziodulleri.com, 2017)

IKEA markasinin bir koltugunu tanitan reklam uygulamasi, metanomik bir diiz anlam
kullantmin1 andirmaktadir. Ancak kamera acis1 ve kompozisyon okuyucuyu verilen diiz
anlamin digina itmekte ve aktif bir okumaya davet etmektedir. Genel kompozisyon biiyiik ve
bos bir esya deposunu andirmaktadir. Disaridan igeriye sizan gilines 1siklar1 hacmi
vurgulamakta ve alanin genisligine yonelik vurguyu arttirmaktadir. Kapali kompozisyon
yerine agik kompozisyon kullanimi alanin daha genis oldugu izlenimini vermektedir. Biitiin
kompozisyon ‘“hacim” kavramini destekleyecek sekilde kurulmustur. Yan duvarlarda
kullanilan doku duvar boyasini andiracak sekilde diizenlenmistir. Kompozisyonda isaret
edilen depo gorselinin iist yani esyalarin tasinmasina, nakledilmesine, depolanmasina yardim
edecek yiiksekliktedir. Kullanilan malzeme, doku ve kompozisyon her seyiyle bos bir depo
diizdegismecesine benzemektedir. Ancak parlayan 151k demetinin ortasinda kirmizi bir leke
seklinde bulunan terlik biitiin anlami dontistiirmekte ve yeni bir baglam olusturmaktadir.
Boylece metinde kullanilan “depo” imgesi diizdegismece olmaktan ¢ikarak, reklam metninin
asil konusu olan egretilemeye dontigmektedir. Terlik gostergesine kadar tamamen bir depo
izlenimi veren kompozisyon, terlik gostergesi ile bir mobilyanin altin1 isaret eden bir alana
doniismektedir. Mobilya altinda bos olan hacim ile depo kavraminin birlesmesi IKEA
mobilya reklam metninin temel amaci ve vaadidir. Reklam metninin slogan1 da “Bosluklar
bos kalmasin” seklinde diizenlenmistir. Reklam metni bdylece depo/hacim kavrami ile

mobilya kavramini yan yana getirerek basarili bir kavramsal ¢calismaya donligmektedir.
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Resim 4. Cok Ge¢ Olmadan Bulun Sloganli, IKEA Markasina Ait Reklam Metni (TBWA, 2017)

Reklam metni tirline yonelik kavramsal bir baglam olusturmak icin bir Oykii ve
kavramsal bir kompozisyondan yararlanmaktadir. Oykii diiz anlamiyla bir seyleri hatirlamaya
calisan bir adami sergilemektedir. Ev ve viicut tasarimina bakildiginda tim gdstergeler,
resimdeki adamin sadik bir Elvis Presley hayrani oldugunu gostermektedir. Kot pantolon, sa¢
tasarimi, arka plandaki plaklar Amerikan Sinemasi tarafindan bir uzlasi haline getirilmis Elvis
Presley ve 60’11 yillara yonelik kodlaridir. Adamin elindeki Elvis Presley konser bileti ise
Oykiiye kavramsal bir derinlik kazandirmaktadir. Sadik bir Elvis Presley hayrani olan adam,
Elvis Presley’in konser biletini kaybetmis ve yillar sonra hi¢ beklemedigi bir yerde bulmustur.
Yiiz ifadeleri ve viicut dilindeki saskinlik bu anlami desteklemektedir. Duvardaki saat
gdstergesi de zaman vurgusunu arttirict niteliktedir. Ik uygulamada hacim, depo ve mobilya
kavramlarin1 bir araya getiren IKEA reklam metni, bu uygulamada zaman ve mobilya

kavramlarini birlestirerek iiriine yonelik islevsel bir vaat 6ne siirmektedir.
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TURKIYE i$ BANKASI REKLAM METNI

Resim 5. Tiirkiye Is Bankas1 Reklam Metni (TribalWorldwidelstanbul, 2017)

Tiirkiye is bankasi icin yapilan reklam ¢alismasi diizdegismeceli bir fotografin,
fotograf acis1 tasarlanarak bir egretilemeye doniismesini konu edinmektedir. Fotografin neyi
gosterdigi belirgindir. Diizanlamda devrilmis bir kumbaradan bozuk paralar sagilmistir.
Ancak kumbara ve bozuk paralar bir anlam ifade edecek kadar gii¢lii bir imgelem olusturmaz.
Bu nedenle bozuk paralarda bir miidahaleye gidilmis ve paralar bir “cini” isaret edecek
sekilde konumlandirilmistir. Boylece kumbara ve bozuk paralar ile Alaaddin’in Sihirli
Lambasi ve Cin masali arasinda bir iliski kurulmaktadir. Anlam bdylece egretilemeli bir
bicimde degismekte ve yeni bir sdylem olusturmaktadir. Adi gecen masalda giicsiiz bir geng
olan Alaaddin zorluklarla miicadele ederken siirekli sihirli lambasindan ve lambanin i¢inde
yasayan Cin’inden yardim almaktadir. Lamba ve Cin’in yardimlar1 sayesinde “kotiiliikle”
miicadele eden Alaaddin masalin sonunda kétiiliikleri yenmekte ve arzulara kavusmaktadir.
Reklam metninde olusturan bu egretileme lamba ile banka kavramini, cin ile de para
kavramini bir araya getirerek kavramsal bir aktarim yapmakta ve giicli bir sdyleme
doniismektedir. Masals1 gegmisin gizemli ve egzotik diyarlarinda kdtiililkle miicadele etmek
ve arzular1 gerceklestirmek icin gerekli olan araglar “lamba” ve igindeki “cin”dir. Bugiiniin
modern kapitalist diinyasinda lamba ve cinin imgesel giiciiniin yerini, reklam metninde banka
ve cin almistir. Reklam metni bdylece kumbara ve bozuk paralarla olusturdugu
kompozisyonunu mitsel bir masala baglamakta ve basit ve kolay anlasilir bir

kompozisyondan, mitsel ve kiiltiirel derinlige dayali kavramsal bir metin olugturmaktadir.
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BABA RADYO REKLAM METNi \ ARABESKiIN EN BABA RADYOSU

L

Resim 6. Arabeskin En Baba Radyosu Sloganiyla, Baba Radyo Markasina Ait Reklam Metni
(Reklamevi, 2017)

“Baba Radyo” markasi i¢in kullanilan reklam gdrselindeki fotograf bir diiglinden
aliman metanomik bir karedir. Reklam tasarimi1 bu metanomik ve giindelik gerceklige isaret
eden dizgeyi estetik bir egretilemeye doniistiirmektedir. Ik bakista reklam metni klasik bir
diigiin fotografin1 andirmaktadir. Gelin ve damadin merkezde oldugu kompozisyonun {izerine
dijital olarak AM/FM radyo frekans ¢izgisi eklenmis ve dikey kirmizi bir ¢izgi ile radyo
kanalinin frekansi1 gosterilmistir. Damadin elinin ucunda radyo kanalinin logosu ve slogani
yer almaktadir; “Arabesk’in En Baba Radyosu”. Slogan okunana kadar diizdegismeceli bir
diigiin fotografi olan reklam gorseli, slogan ile birlikte okuyucudan yeni bir okumay1 talep
etmektedir. Reklam fotografi, “arabesk” kavrami ile tekrar okundugunda, radyo frekansini
isaret eden kirmizi gostergenin ortadan ikiye boldiigii ve hiiziinli bir erkek figiirii dikkat
cekmektedir. Diizdegismece boyutunda radyo frekans gostergesi olan dikey kirmizi ¢izgi,
boylece ruhsal bir sanciya, boliinmiisliige ve act ¢ekmeye isaret eden bir metaforik bir
gostergeye donlismektedir Reklam gorselinin anlam merkezi 6n plandaki gelin ve damat
degil, bu evlilik nedeni ile act ¢ceken ve arabesk miizik dinleyecek olan arka plandaki erkek
figlirdiir. Reklam metni boylece radyo frekans ¢izgisi ile ruhsal bdliinme ve “act ¢cekme”
arasinda analojik bir iliski kurmakta, diiglin kavramini ise mutluluk ile iliskilendirilen yaygin
uzlasidan cikararak, arabesk bir kaliba dokmekte ve markanin ihtiyaglarina yonelik gii¢lii bir

sOylem olusturmaktadir.
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TUKAS REKLAM METNi / EGLENCEYE KATILAN SOS

| I".-

Resim 7. Eglenceye Katilan Sos Sloganiyla, Tukas Markasia Ait Reklam Metni (Ideart, 2017)

Reklam metni diizdegismeceli bir bigimde, zeminde yer alan isaretlerin {izerine
sikilmis bir miktar sos ve yana yatmis sos sisesini gostermektedir. Sol taraftaki isaretler S-O-S
yazanin kazandig1 bir oyunu isaret etmektedir. Isaret edilen oyunda “SOS” yazan kisi {izerine
cizgi ¢ekerek kelimeyi belirlemektedir, kompozisyonda ise ¢izme islemi Tukas barbekii sosu
ile gerceklestirilmektedir. Bu uygulamada Tukas Barbekii sos ile oyun kavrami arasinda
kavramsal bir iliski kurulmakta, kullanilan slogan da bunu destekleyecek sekilde
kullanilmaktadir. Aci bir malzeme olan barbekii sosu ile oyun kavramini iligkiye sokmaya
calisan reklam metni, SOS harflerinin kiiresel anlami olan yardim ¢agrisindan yararlanarak,
oyun kavramina yeni bir anlam katmaktadir. Barbekii sosunun acilifi, oyun ve eglence
kavramlar1 bir araya getirilerek, markaya yonelik bir kimlik iiretilmektedir. Benzerleri ile
kolayca ikame edilebilecek olan iiriinler, tematik yollarla kimliklendirilerek tiiketiciye

sunulmakta ve {iriine yonelik bir aidiyet duygusu olusturulma hedeflenmektedir.

BIANCHI REKLAM METNi/ UGMANIN NASIL BiR HiS OLDUGUNU
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BILENLERE

Ugmanin nasil bir his oldugunu merak edenlere. Bianchi

Resim 8. U¢manin Nasil Bir His Oldugunu Bilenlere Sloganiyla Bianchi Reklam Metni (IDEART,
2017)

Reklam gorseli bir bisiklet koltugunun yandan ¢ekilmis diizdegismeceli bir
fotografidir. Ancak arka plana yapilan miidahale ve kompozisyonun kullanimi bisiklet
kavrami ile ugmak kavramini yan yana getirmekte, u¢gma deneyiminin kavramsal igerigini
Bianchi markasina ait bisiklete aktarmaktadir. Bisiklet koltugu gostergesine, ugma kavraminin
iligkilendirilmesi i¢in arka planda koltugun geride biraktig1 alan1 isaret edecek bi¢imde beyaz
bir leke olusturulmustur. Bu leke ugaklarin havada biraktigi lekeyi ¢agristirmaktadir. Bdylece
bisiklet koltugu ile ucak arasinda egretilemeli bir iliski kurulmaktadir. Bisiklet koltuklari
genel olarak siyah olsa da reklam gorselinde beyaz bir koltugun tercih edilmesi yine ucak
egretilemesinin olusturulmasina yardim etmektedir. Bisiklet koltugunun normalden farkl
olarak diiz degil, burnunun hafif yukar1 kalkik olarak gosterilmesi, koltugun ucak kavramini
isaret etmesini kolaylastirmakta ve anlami pekistirmektedir. Yine bisiklet koltugunun
burnundaki yesil leke bir ugagin burnunu isaret edecek bicimde kullanilmistir. Tiim reklam
metni boyunca bisiklet ile ugak ve ugmak kavramlari arasinda kavramsal bir iligki kuran metin
bisiklet gostergesine hi¢ yer vermeyerek anlami giiclendirmekte, dogada ¢ekilmis bir bisiklet

koltugu fotografini unutturarak, “u¢gma” kavramini 6n plana tagimay1 bagsarmaktadir.
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CLUBSPORIUM REKLAM METNIi / HATIRLANMA!

Resim 9. Hatirlanma Sloganiyla Clubsporium Reklam Metinleri (RafineriReklam, 2017)

ClubSporium markasina yonelik hazirlanan reklam metinleri agik¢a bilgisayar
ortaminda hazirlanmis ve miidahale edilmistir. Gobek ve popo gostergeleri, yiiz gostergesi ile
birlestirilerek kavramsal bir miidahalede bulunulmustur. Goébeginle hatirlanma sloganiyla
hazirlanan gorselde viicudun govde bolgesi sarkintilar ve killarla birlikte “asik suratli” ve
“diisiik zekali” birini isaret edecek sekilde tasarlanmistir. Poponla hatirlanma isimli gorsel,
yine viicut hatlar1 ile oynayarak, asik suratli ve mutsuz bir insani isaret edecek sekilde
tasarlanmigtir. Her iki gorselde de viicuttaki yagli bolgeler, kas bolgesi ile egretilemeli bir
iligkiye sokulmus ve sismanligin mutsuzluk ile iligskisi oldugunu isaret edecek sekilde
kullanilmigtir. Slogan ise yeni bir kavramsal baglama isaret etmektedir. Kisiler giindelik
hayatta bir rol oynarlar, oynadiklar1 bu rol ile diger insanlar iizerinde bir izlenim birakir ve
toplumsal oyunda, olusturduklar1 bu izlenim iizerinden degerlendirilir ve muamele goriirler
(Goffman, 2009: 17-26). Sismanlik ve mutsuzluk bireysel bir meseledir, reklam metni ise
olusturdugu kavramsal baglam ile bu kavramlar1 toplumsal benlik sunumu oyunun bir
parcasina doniistiirmekte ve viicudun, kisiligin dnemli bir pargasi oldugunu dile getirmektedir.
Boylece gdbek ve popo kavramlari, yiiz ve mutsuzluk ile her ikisi de toplumsal oyun ve

benligin sunumu ile iliskilendirilerek kavramsal bir ¢er¢eve olusturulmaktadir. Kisilere ise
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benliklerini  sunduklar1 bicimde hatirlanacaklar1  sdylenerek, korku duygusundan

yararlanilmakta ve hizmete yonelik bir anlam tiretilmektedir.

SONUG

Fotograf gercekligi, secerek yansitan bir dildir. Bu dilin giicii, fotografin kompozisyon
ve ¢er¢evelemeden kaynaklanan 6znel bakis agisini gizleyerek nesnel gergekligi yansittigina
yonelik giiclii savt ve bunu yaparken gosterdigi basaridan kaynaklanmaktadir. Kavramsal
fotograf ise fotografin gerceklik ile iligkisini kasitli bir bigimde bozarak, nesneler ve
kavramlar arasinda iligki kurma yoluyla bilingli bir anlam {iretmeye calisan siirsel ve yaratict
bir anlati1 bi¢imidir. Kavramsal fotografin gergekligi agsmak ve oykii olusturmak noktasinda
gosterdigi yetenek reklamcilar tarafindan kullanilmakta ve reklam dilinin gii¢lii bir aracina
doniismektedir. Insanlarin psikanalitik sebeplerle yasadiklar1 6zdeslesme, reklam fotografinin

giiclinii olusturmakta ve kisiler vadedilen bir tatmine davet edilmektedir.

Incelenen tiim reklam metinlerinde iiriinler, fiziksel ve somut gergekliklerinin &tesinde
soyut bir degere isaret etmekte ve bu noktada gorsel metaforlardan yararlanilmaktadir.
Uretilen metaforlar tiiketiciyi toplumsal ya da mitsel bir dykiiye davet etmekte ve anlamin
zenginlesmesine, okuyucunun {irlin ile yasami arasinda imgesel bir bag kurmasina yol
acmaktadir. Tiiketim toplumu kosullarinda nesnelerin somut varliklar1 ¢ok fazla anlam ifade
etmemektedir. Ayrica nesnelerin somut varliklari, bir bagkas1 ile kolayca ikame
edilebilmektedir. Bu nedenle reklamcilar f{riinlerini bir 6ykii ve deger ile donatmaya
calismakta bu ¢ercevede yapilan ¢aligmalarda kavramsal fotograf 6nemli bir arag olarak yer

almaktadir.
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