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Oz

iletisimin gerceklesme biciminin degismesinde Gnemli rol oynayan teknoloji, ayni zamanda yepyeni
bir gorsel bellek olusmasina da katkida bulunmaktadir. Reklamlarda, gérsellerin ve metinlerin bir
arada kullanilarak séylemlerin ic ice gecirildigini ve anlamin bu sekilde iiretildigini gézlemlemek
miimkiindiir. Giiniimiizde fotografik imgenin 6n planda, biiyiik boyutta yer aldigi; yazinin destek
amach kullanildigi reklamlara sik¢a rastlanmaktadir. Gergekligin yeniden sunumu baglaminda
fotografin tanitim mecralarinda kullammi, daha inandirici ve daha ¢ok ikna edebilen reklamlar
iiretilmesine yardimci olmaktadir.

Bu ¢alismanin amaci, 2010 yilindan bu yana Kirmizi- Basinda En iyiler Reklam Odiilleri icerisinden
biiyiik 6diil olan “Kipkirmizi” 6diilii almig reklamlari incelemektir. Verilerin toplanmasi, analizi, metin
ve gorsel icerigin incelenmesinde icerik analizine dayali nitel arastirma yéntemi kullanilmigtir. Bu

reklamlarda fotogrdfin yeri ve gorsel iletide bulunan metin olusturuculari irdelenmistir. Bu reklamlar,
gorsel hikdye anlatimi baglaminda ve icerik analizi yontemi ile analiz edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Fotograf, Kirmizi Odiilleri

USE OF PHOTOGRAPHY AT PRINT ADS IN THE CONCEPT OF
VISUAL STORYTELLING

Abstract

Technology, with having significant role at the changing way of communication, is a contributor
of composing new visual memories. It is possible to observe to create the meaning with using
interpenetrating discourses of visual images and texts in the advertisements. Today, photographic
image is being used at the forefront with huge sizes despite text that is being used for supporting the
image at the advertisements. As a representation of reality, photography being used at advertisements
support them for being more persuasive and convincing.

The purpose of this paper is to analyze printed advertising campaigns that took “Kipkirmizi”award
that is the grand prix of Kirmizi Awards since 2010. Qualitative research methods based on the
content analysis were used for data collecting and analyzing the content of the visuals and texts. The
used photos and the text creators in the visual message have been studied. These advertisements
have been analyzed in the context of visual storytelling by the content analysis method.
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Giris

iletisimin gerceklesebilmesi icin olusturulan, gerek gorsel gerekse yazinsal
her metnin, kendinden &nceki metinlerin yenidensunumu oldugu
soylenebilir. Bu yeniden sunumlar, baska bir deyisle yeni kurgular, yazinsal/
sozel metinler ile sanatsal metinler arasindaki etkilesimli alanda da var
olmaktadir. Reklam, tim bu metin tirlerini, gerek sanatsal kaygilarla
gerekse iletisimsel amaca yonelik nesnel ifadelerle, gerceginden de gercek
goriinebilmek icin kullanir. Hedef kitlesi icerisinde mimkin olan en fazla
kisi sayisina ulasabilmek icin de siklikla fotograf kullanimina basvurur.
insanlik tarihinebakildiginda gérme, konusmadan 6nce gelir (Berger,
1990: 7). iletisimde, goérsel dgelerher zaman etkili rol oynarlar.

Reklamda siklikla kullanilan hikaye anlatma gelenegi de, yazili kaynaklarin
ortaya c¢ikmasindan c¢ok &ncelere uzanir. Homeros caginda dogan bu
gelenegin doguda baglangici, “destanlarda, Binbir Gece Masallari'nda,
Nasrettin Hoca fikralarinda, Dede Korkut ve meddah hikayelerinde"”
(Dede, 2005'ten aktaran inceelli, 2005: 133) gérilir.

ik reklam érnekleri, papiriis veya duvar lizerine yapilan cizimler aracilig; ile
hikayeleri iletme amaci tagimistir. Misir'da kagan esiri bulup getirene 6ddl
verilecegini duyuran papirUs, esirlerin fiyat ve 6zellikleri kazinmis duvarlar
(Unsal, 1984: 20), ilk reklam &rneklerini olusturur. Hitit, Yunan, Roma
uygarliklari tarafindan da cesitli nedenlerle reklam 6rnekleri kullanilmistir.

Betil'e (1975: 14) gbre okuma yazma bilmeyenlerin de anlayabilmesi
icin ortacagda ingiltere'de satilan Griiniin gérsel simgesinin bulundugu
tabela kullanmak zorunludur. Bdylece amblemin ilk &érnekleri ortaya
ctkmistir. Kagit ve baski tekniginin bulunusu gorsel iletisim tarihi icerisinde
6nemli bir yere sahiptir. Onyedinci yuizyilda basinin, yeni bir iletisim
araci olarak dogdugu ve modern reklamciliga adim atildigi géralir
(Unsal, 1984: 22). Litografinin gelismesi sonucu baski kalitesi artmistir.
Boylece kaliteli gorsellerin kullanildigi reklamlarin yayginlasmasi mimkiin
olmustur. Fotografin bulunusu ise gorsel iletisimin en 6nemli tarihsel
gelismelerinden birisidir. Niepce 1826'da ilk gorlintlyl elde ettikten
sonra 1839'da Daguerre'nin emiilsiyonu kalic kilma ¢alismalari Talbot ve
Archer'in yontemleri ile gelismistir (Sim Suldir, 2003: 402). Bu tarihten
sonra fotografin kullanimi hizla yayginlasmistir.
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1880’'lerden sonra reklam, ulusal pazarlama &rgutlerinin kurulmasina
dahil olan, pazarlama karmasinin en énemli elementlerinden biri olmustur
(Schudson, 1989: 59). 1890-1925 yillan arasinda yapilan reklamcilikta,
drtnin tanitilmasi amaclanmistir. Markalagmanin henlz 6nemli olmadigi
bu doénemde, tlketiciyi ikna etmek icin 6ncelikle dikkatini cekmek
gerekmektedir.

Gittikce artan bir hizla sanayilesmeye baslayan ondokuzuncu ve yirminci ylzyil
toplumlarinda diinyaya yeni gelen insanlarin toplumsallagtiriimalari icin aile disinda
karakter bicimlendirici organlara gereksinim duyulmasinin yani sira, yetiskin
insanlarin da toplumsal iligkilerini dlizgiin ve etkin bir bicimde islerli tutabilmek igin
gereksinebilecekleri diinyaya ve toplumsal yasamin cesitli olgularina iliskin bilgi
ve haber alabilmeleri de degismistir. Bu kisilerin dlinyayr 6grenmeleri kitle iletisimi
dedigimiz yeni iletisim bicimi araciligiyla olmaya baglamistir (Oskay, 2000:239).

Ondokuzuncu ylzyil sonlarinda dretimin ¢ogalmasi, dagitimin etkisini
arttirmasi ve pazarlama stratejisinin rekabete dayanmasi, (Ureticiyi
digerinden farklilagstirmaya yarayan marka avantajlarinin fark edilmesini
saglamisti. Markalasma basarldiktan sonra ikinci 6nkosul, markali
drlnleri tiketiciye tagimaktir (Fowles, 1996: 37). Bu noktada markalar,
pazarlama karmasinin tiim bilesenlerinden vyararlanarak, kendilerinin
tercih edilmesini saglamak icin tim imkanlarini kullanmislardir. Bunlarin
basinda da reklam ve tanitim faaliyetleri gelmistir.

Amerika'da tliketimin 6nem kazanmaya basladigi yillari takiben 1920'lerde
pazarlama, satig ve reklami da kapsayarak en az liretim kadar 6nemli bir
konuma gelmistir. Marchand'in (1985: 31) da ifade ettigi gibi Ureticiler
sadece mal Giretimi yapmaktadir, oysa reklam yazarlari daha ylksek tiretim
diizeyinde is gébrmektedirler; onlar tiiketici tretmektedirler.

20. ylizyll baglarinda reklamciligin iki gorevi séz konusudur. Bunlardan ilki, kitlesel
olarak dretilen mallarin pazarlanmasina yardimci olarak tiiketiimelerini saglamaktir.
Reklam birinci islevini, mallarin nasil kullanilacagi konusunda rehberlik ederek, mal
kullanimimin modernligin bir parcasi oldugunun altini gizerek gergeklestirmistir.
Reklamin ikinci islevi ise; anonim sehir yasantisi icinde insanlarin benlik arayisinda,
onlara benliklerini sunma, teshir etmek icin mal tiiketimini 6dnermektir. Reklam bu
islevini, insanlarin yasadigi boslugu reklam sloganlariyla doldurmak suretiyle yerine
getirmistir (Yavuz, 2013: 7).
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Bu baglamda, reklamlarin en gercekci mesajlari verebilmek icin bagsvurdugu
en etkili arag, slogandan sonra fotograf olmustur. Bu noktada, reklam
fotografinin, reklamda kullanilan diger tim &égelerle ayni dili konusuyor
olmasinin énemi agikca ortadadir.

Fotograf - Reklam iliskisi

Frizot'a (1998: 556) gore yirminci ylizyilin en fark edilir sosyal olaylarindan
biri, basit reklamin tanitim endiistrisine déniismesidir. ikisi arasindaki
temel fark, kullandig araglardadir.

Fotografin reklam amacli kullaniminin ilk érnekleri 1850'lerde goriilmeye
baslanmistir.  Ancak dénemin teknolojik kisittamalari  nedeniyle
yayginlasamamistir. ilk fotografli afisler, 1900'lerin baslarindan itibaren
tasarlanmaya baslanmistir. Yirminci yizyilin ilk yarsinda, fotografi, grafik
tasarim Grlnlerinde kullanan tasarimcilar icinden ilk akla gelenler arasinda,
Aleksandr Rodchenko, Charles Coiner, El Lissitzky, Gustav Klutsis, Henry
Wolf, Jan Tschichold, John Heartfield, Karel Teige, Ladislav Sutnar,
Laszl6 Moholy-Nagy, Lewis Hine, Max Burchartz, Michael Dolgorukow,
Mieczystaw Szczuka, Paul Sehuitema, Piet Zwart, Teresa Zarnowerve,
Wojciech Zamecznik sayilabilir. August Sander, Edward Steichen, Paul
Outerbridge ve Richard Avedonise yirminci ylzyil reklam fotografciliginin
onculeri arasinda yer almiglardir. 1920'lerde reklamlarin yaklagik ylizde
on besinde fotograf kullanilirken, 1930'larda bu oran ylizde seksenlere
ctkmigtir Johnston, 1997: 1).
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Aleksandr Rodchenko, 1924, Afis Laszlo Mohely-Nagy. 1925, Jan Tschichold. 1928, Afis
Fotomontaj |

BCE AAS NOBE

Charles Coiner, 1936, Afis E. El Lissitzky, 1941, Afis F. Henry Wolf, 1952, Dergi Kapag:

Gorsel |. Fotograf Kullanilan Grafik Tasarim Ornekleri

Fotografin, grafik tasarim diline dahil edildigi ilk 6rneklerde, cok sayida
katmandan olusan montaj ve fotomontaj tekniklerini de kullanarak
karmasik mesajlari iletme konusunda yeni bir dil olusturma cabasi Gérsel
1'de de goriilmektedir. Bu donemde fotograf, tipografinin yanisira, onu
destekleyici bir 6ge olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bazi tasarimcilarin,
endistriyel gelisimin takdirine katkida bulunmak icin fotograftan
yararlanmis oldugu da séylenebilir. ideolojik afis tasarimlarinin én
planda oldugu bu dénemde, reklam amagh tasarimlar da gérilmektedir.
Dénemin tasanmcilar tarafindan fotografin,“zengin ideolojik konularn”
icinde barindiran bir sanat alani olarak nitelendirilmis olmasi, reklamin da
sanat olup olmadig tartismasinin ileride dogmasina zemin hazirlamistir.
Yilmaz'in (2006: 374) da vurguladigi gibi Rutherford, iletisimcilerin
babasi kabul edilen McLuhan'in izinden giderek, reklamciligin zamanin
sanati oldugunu savunmustur. Glinlimiizde bu tartisma yon degistirmekle
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beraber; reklam kampanyalarinin 6lclimleri sonucunda, sanatsal bir
reklamin satiglar etkileyip etkilemedigi tartisiimaktadir.

1920'lerden sonra reklamcilar, Grlinli merkeze almaktan vazge¢mislerdir.
O dénemde, insan dogasinin duygusal gtidilere yaslandigi distinGlmustar.
Boylece reklamlar Grlin degil, Grline dair sembollerin yer aldigr iletisim
formlarina dontismastr.

1931 yilinda Domela tarafindan diizenlenen uluslararasi fotomontaj
sergisinde, essiz tipografilerle fotograflarin bir araya getirildigi reklam
fotomontajlari sergilenmistir (Weill, 2007: 54). 1935'te renkli filmin
bulunusuyla birlikte cekilen fotograflar, reklamlarin etkileyici ve daha
inandirici olmasina neden olmustur. Ancak 1950'lerde renkli fotograf
baskisi yayginlasana kadar, tasarlanan grafik triinlerde cogunlukla siyah-
beyaz fotograflar kullaniimistir.

Reklamcilikta yaraticiik devriminin yasandigi dénem olarak adlandirilan
1950 sonrasinda, yeni bir reklam dili olusturulmaya baslanmistir. Bu
dénemde televizyon, yepyeni ve kuvvetli bir reklam mecrasi olarak yayin
hayatina girmistir. Amerika'da Leo Burnett, David Ogilvy gibi reklam
ajanslari ve CBS televizyon stiidyolar da bu dénemde kurulmustur.
Televizyonun Gstlnliugu karsisinda pek ¢ok basin-yayin organi kapanmustir.
Varhgini strdiirmeyi basaran blylk tirajli basin-yayin organlarinda yer
alan reklamlar ise 6nemini korumustur.

1985 yilindan itibaren ylkselise gecen dijital teknoloji, fotografin Gretim
ve sunum bigimlerinin degismesine neden olmustur. Bu gelismeler
sonucunda imajlari manipule etmek icin cesitli yazilmlar gelistirilmistir.
Fotografi cekilen Griinlin zeminden kolayca ayrilabilmesine olanak veren
cesitli Grtinler dretilmistir. Boylece tim bu dijital imajlarnin birbirleri ve/
veya diger tasarim ogeleri ile birlikte, pek cok farkli kombinasyonda
kullanilmalar mimkin olmustur. Glinimdzde reklam, tamamen dijital
imajlarla ve dijital ydntemlerle dretilir, degistirilir, manipule edilir, kullanilir,
saklanir durumdadir.

Bu degisimler ile birlikte, hikayelerin bir insandan digerine aktarim

sekli ve amac farkllagmistir.  Modern toplumda, kitle iletisim
araclar “anlatici” dir.“Dinleyen” modern insan ise, bilgilerini yasam
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deneyimlerinden kazanma yerine, haberdar edilme durumuna gecirilmistir.
Anlaticive dinleyenler birbirlerinden ayrilmislardir. Ote yandan giiniimiizde
interaktif mecralarin artisina ve kullanim sikligina paralel olarak anlatici
ve dinleyici rolleri de birbiri ile i¢ ice gecmis durumdadir. Ancak her iki
durumda da, Kocabas v.d.'nin de (2000: 17) belirttigi gibi simgeler
bitiind olan iletinin iyi diizenlenmis olmasi, iletisimin basarisinda buylk
6nem tagimaktadir.

Fotografin bulunusu ve her gecen gilin gelismekte olan teknoloji ile
birlikteligi, gorsel iletisime yeni boyutlar kazandirmaktadir. Fotografin,
gercekligin yeniden sunumundaki en belirgin sinirlihigi olan iki boyutlulugu,
fotografa konu olanin yalnizca baska bir fotografik goriinti mi veya
gercekligin kendisi mi oldugu sorusunu her zaman cevapsiz birakir
(Derman, 1989: 193). Bu sorunun cevabli her zaman net olmasa da, gorsel
bellegimize stirekli aslinin yeniden Uretimi olan gérintller eklenmesine
yardimcr olur. Kisi, icinde yasadigi diinyayi, genellikle, miimkiin olan tek
diinya gibi algilar. Yagam, ¢ogu kisinin kendisince olusturulan gostergelerle
anlamlanir. Bu gostergelerin yeniden sunumsal niteligi, bir gerceklik
izlenimini yaratir. Bir sey, baska bir seye benzedigi oranda, onun yeniden
sunumudur. Bu benzerligi en etkili sekilde kullanan, bir Griind basili
mecralarda en iyi sekilde yeniden sunangorsel iletisim araci fotograftir.
Ogilvy'nin (1989:145) de degindigi gibi fotograf, gercegin sunumudur.

Uretim-tiiketim iliskisi icerisinde gérsel iletisimin &nemi, giiniimiizde
dahi, giderek artmaktadir. Ulus asiri tretim ve tiiketim iliskileri, yerel olan
metin kullanimi yerine evrensel olan gorsel kullanimini gerekli kilmistir.
Oncesinde metni desteklemek icin kullanilan fotograflar artik 6n planda,
biylk boyutta yer almakta ve metin, fotografa destek olmaktadir. Bu
noktada da GrlinGi en iyi sekilde anlattig kabul edilen fotografin, iletisimin
uluslararasi alanda gerceklesebilmesinde tstlendigi roliin &nemi ortadadir.

Yontem

Bu calismada, on yildan bu yana basili reklamlara verilen Kirmizi- Basinda
En lyiler Reklam Odiilleri icerisinden 2010 yilindan bu yana, bilyiik édiil
olan "Kipkirmizi” &dulini almig olan bes reklam incelenmistir. Verilerin
toplanmasi, analizi, metin ve gorsel icerigin incelenmesinde icerik
analizine dayal nitel arastirma yéntemi kullanilmistir. Reklam fotograflari
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slogandan ve tasarimdan ayn diisiiniilemezler. Bu nedenle, en iyi basin
reklami 6dilind almaya hak kazanmig reklamlar (izerinden reklam ile
fotograf iligkisi biittinsel bir yaklagimla, gorsel hikaye anlatimi baglaminda
irdelenmistir.

Bulgular

i i

Gorsel 2. Leo Burnett Istanbul, Jeep Tiirkiye, 2014, Basin Reklami, 65x30 cm.
2014 Kipkirmizi Odiilii

SUV'nin yaraticisi Jeep, logo kullanmadig Gorsel 2'deki bu reklam
calismasi ile doga ve araziyi ne kadar sahiplendigini vurgulamaktadir.
Logonun kullaniimamasi nedeniyle “cesur” oldugu séylenebilecek olan
bu reklamda Helvetica Bold yazi karakteri ile yazilmis Jeep'i andiran
kelimeler, marka hakkinda ipucu vermektedir. Kirmizi Odiilleri web
sayfasinda, 6dili alan reklam olarak bu tasarim gosterilmektedir. Ancak
ayni kampanya kapsaminda “Deep ve Keep" kelimelerinin kullanildig
iki tasarim daha yer almaktadir. Vahsi doganin icinde, kosan zebralarin
hemen arkasindan gitmesini konu edinen bir hikdye tzerine kurulan bu
reklam, gercek arazi deneyimini sunmayi vaad etmektedir. Toz duman
icindeki fotografa bakildiginda, zebralar kaciyormus gibi bir izlenim
olusmaktadir. Zebralarn kovalayan hayvan duslinildigiinde akla aslan
gelmektedir. Bu gorsel hikaye ile markanin, kendisini, ormanin kral aslan
ile 6zdeslestirmis oldugu soéylenebilir. Glig, hiz, kontrol gibi 6zellikler bu
sekilde pekistirilmistir. Kullanilan gorselin fotografik glicli, reklamin etkisini
arttirmaktadir.
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Gorsel 3. TBWA/istanbul, Pera Boya - Ahsap Koruyucu, 2013, Basin Reklami, 29x21 cm
2013 Kipkirmizi Odiilii

"Ayakkabi goérinimli coraplar”, bebeklerin ayakkabilarini kisa stirede
ctkarmasindan rahatsiz olan ebeveynler icin, bebek coraplarini ayakkabi
gorintisinde Uretme fikrinden yola ¢ikan bir Amerikan corap firmasi
tarafindan yirmi yili askin sdredir dretilmektedir. Bu (rlinlerde ana
fikir, bebekler icin ayakkabi sikhigini, corap rahathgiyla birlestirmektir.
Gorsel 3'te goriilen bu reklam kampanyasinda bu coraplar giymis ayak
fotograflan, farkl desen ve renkte parkeler Gzerinde gorintilenmistir.
Tam reklamlarda rahathk ve siklik, kullanilan gérsel ile vurgulanmaktadir.
Fotografin agisi nedeniyle parke yiizeyinin plrlizsizligl ve temizligi
net bir sekilde gorilmektedir. Reklamda, sol Ust kosede dort kelimelik
“Cizilmeye karsi ahsap koruyucu"” bashgi kullanilmigtir. Metinde “ahsap”
kelimesinin dikkat cekmesi saglanmis, bdylece reklamin corap ile degil
zemin ile ilgili oldugu vurgulanmistir. Bu metinden 6nce ise Urlin gorseli
yer almaktadir. Bu reklamda hikdyenin ana fikri, en sik ayakkabilarla,
bu Grliniin uygulandig ylzey Uzerinde, ylzeyi cizme kaygisi olmadan,
sanki corapla geziyormus gibi rahatca hareket edebilme 6zgurligi
Uzerine kurulmustur. Bu hikaye, farkl ahsap ylzeyler (izerinde hareket
ettigi anlasilan kisilerin ayakkabi goériintlisiinde coraplar giymis oldugu
fotograflan ile anlatiimakta, metin ile de desteklenmektedir.

21x29 cm 2012 Kipkirmizi Odiilii
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istanbul Oyuncak Mizesi'nin, Gorsel 4'te goérilen bu reklam
kampanyasinda, 6zellikle nostaljiden hoslanan, bir yani hep cocuk kalan,
Peter Pan ruhlu yetiskinleri hedef aldigi sdylenebilir. En sevdiklerimizin
gozlerini kapatarak, cocukca bir edayla slrpriz yapti§imiz cocukluk
anilarimizdaki hikayeleri bize animsatan bu reklamda kullanilan eski fakat
iyi goriinimli oyuncak bebeklerin gdzleri, yash oldugu anlasilan kisiler
tarafindan kapatilmistir. “Eski dostlarina siirpriz yap.” metni ve istanbul

Oyuncak Mdzesi logosu sol alt koésede kullanilmistir. Metin okuma
yonlnin tersinde konumlanan bu yazi ile kullanilan fotografin tekrar
incelenmesi saglanmistir. Oyuncaklarin en yakinlanmiz oldugu gtinlere
atifta bulunan bu tasarim, icerdigi hikaye ve giiclii fotografik dil ile kisinin
reklamla kisisel bir iliski kurmasina neden olmaktadir.

Gorsel 5. DDB&Co lstanbul, CNN TURK Diinyadan Haberler, 201 I, Basin Reklami,
29x21 cm. 201 I Kipkirmizi Odiilii

2009 yilinda Libnan'da Impact BBDO, Beirut tarafindan Sarkozy,
Hillary Clinton ve Ahmadinejat kullanilarak Tarwij icin hazirlanan
reklam  kampanyasi  (http://adsoftheworld.com/media/print/tarwij
sarkozy 20.06.2015) ile gosterdigi benzerlik sasirtici olsa da Obama,
Merkel, Putin, Sarkozy gibi diinya liderlerini kendi baskentlerinde CNN
Tark icin muhabirlik yaparken gosterme fikri, dikkat cekici bir reklam
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kampanyasina déntismus denebilir. Gorsel 5'te gorllen bu kampanyada
diinya liderlerinin fotograflar, cesitli goriinti isleme teknikleri ile kendi
ulkelerinin Gnli yapilart éniinde muhabirlik yapiyormus gibi gosterilmistir.
Kullanilan gorseller, “Live from the source / foreign politics mon-fri at
2pm" metni ile birlikte okundugunda oldukga rasyonel, sade ve dolaysiz
bir mesaj icerdigi aciktir. Ote yandan bu reklamlarin, haber niteligi tasiyan
bilgilerin bu liderlerin elinde/tekelinde oldugunu cagnistirabilecegi ve
CNN Tirk'tn bu politikacilarin propagandasini yapan bir kanal olarak
algilanmasina neden olabilecegi unutulmamalidir.

Gorsel 6. Grey Istanbul, Google Tiirkiye, 2010, Basin Reklami, 29x21 cm.
2010 Kipkirmizi Odiilii

Google'in “Did you mean? (Bunu mu demek istediniz?)" o&zelligini
vurgulayan Gorsel 6'daki bu reklam, "battleship” ile “battlesheep”
kelimelerini kullanarak espirili bir tasarima imza atmistir. “Savas gemisi”
yerine “savag koyunu" oldugu anlasilan bir gorsel ve sol alt késede “Did
you mean? battleship” dlizeltmesi, Google logosu ile, ekranda gérmeye
alisik oldugumuz sablonda kullanilmistir. Bu reklamda, sosyal medyada
da hizla yayilabilecek, komik bir fikir uygulamaya gecirilmistir. Koyunun
savagin icinde olmasina ragmen bu kadar “beyaz"” kalabilmis olmasinin
nedeninin kontrast yaratma kaygisi oldugu distindlebilir. Fotografta
goriilen 6n bacaktaki bicak, kafadaki kask ve buna eklenen arka plandaki
savag gorlintlsu ile diz anlami &n plana cikartmis bir reklam tasarimi
yapilmistir. Fotografik imge olarak burada kullanilan koyun, temsil ettigi
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gercekliginden daha fazla ilgi ceker hale getirilmistir.
Sonucg

Hikaye anlatimi eniyiiletisim kurma yéntemlerinden birisidir. Hedef kitlenin
kendi deneyimlerine atifta bulunmasi, bu durumun temel nedenidir.
Hikayeler, markalann guvenilirligini arttirmakla beraber markanin
kisilestirilmesine de yardimci olabilmektedir. Anlatilan hikayenin hedef
kitle deneyimi ile 6rtlismesi halinde, markanin, diger icerikler arasindan
gbze carpmasini ve dikkat cekmesini saglar. Hedef kitle, hikdyenin sonuca
ulasip ulagsmadigindan bagimsiz olarak, marka ile daha cok ilgilenir
ve (rlinle kendini iliskilendirir. Hikdyenin devamini bilememek, merak
duygusunu kamcilar. Bilimsel olarak da kisisel deneyimlere dokundugu
icin hikayelerin etkili oldugu kanitlanmigtir.

Messaris (1997: 213), reklamlardaki gorsel imgelerin baslca t¢ temel
rol oynadigini; bunlardan birinin bir seylerin gercekten olduguna iliskin
fotografik deliller sunmak oldugunu ve reklamlardaki bu imgelerin, gorsel
iletisimin temel karakteristik ©&gelerini olusturdugunu belirtmektedir.
Cappo'nun (2003: 10) da dedigi gibi reklamcilik, problem ¢ézimiddr,
film cevirmek degildir. Problemi ¢c6zmek de her zaman tek basina yeterli
olmaz, reklama slphe ile yaklasan hedef kitleyi ikna etmeyi basarmak
durumundadr.

Reklamda nihai amag olan “uriin satisinin” gerceklesmesi igin, kiltire
iliskin tim degerlere basvurulur. Pektas (1993: 2), dislincelere etki
edilecek, gercekler gosterilecekse gorintli égesi olarak gercek fotograf
veya resim kullanilmasinin gerekliliginden s6z eder. Reklamlarda fotografla
sunulan gorintl, gerceginden ¢ok daha kusursuzdur. Ayrica fotografin
dogasi geregi gercek ile kurdugu taniklik iliskisi, reklamda verilmek
istenen mesajin, oldugundan daha da gercek ve ilgi cekici bir baglamda
sunulmasina olanak saglamaktadir.

Bu calisma kapsaminda incelenen bes basin ilaninda da goérsel imgeler,
fotografik bir dille sunulmustur. Timilnde anlatiimak istenen hikaye,
fotografik imgeler ile kurgulanmis, cok kisa metinler ile desteklenmistir.
Kullanilan imgelerin tim, tiketiciyi aninda etkileyebilecek glicti yaratmak
icin kurgulanmigtir.
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2014 yili Kipkirmizi édalini alan Jeep reklami, kendisini lider olarak
konumlandirdigi bir hikaye (zerine kuruludur. 2013 yilinda 6ddl alan
Pera Boya/Ahsap Koruyucu, rahatlik ve siklik temalarinin vurgulandig
bir hikayeyi secmistir. 2012 yilinda 6diil alan istanbul Oyuncak Miizesi,
cocukluk anilarini  canlandirma kaygisi tasiyan bir hikaye (zerine
tasarlanmistir. 2011 yilinda 6dil alan CNN Tirk Dinyadan Haberler,
dinya liderleri ile rasyonelligi vurgulamaya calisan bir tasarima imza
atmigtir. 2010 yilinda 6dil alan Google Tirkiye reklami ise esprili bir
hikaye kurgulayarak, trlinlin 6zelliklerinden birisini én plana cikartmaya
calismistir.

Tum reklamlarda kullanilan gorseller etkili, dikkat cekici ve merak
uyandincadir. Ote yandan, kullanilan fotograflarin hicbirisi, (riiniin
kendisine ait degildir. Ginlmiizde inandiriciigin yolunun, fotografik
gorlintuler tzerinden gittigi gercegi unutulmamakla birlikte, kullanilan
goruntilerde kullanicinin ~ deneyiminin  vurgulandigi  gorGlmustir.
Boylelikle bu reklamlar gérildigiinde olusan duygu ve distincelerin, Griin
kullanildiginda gercege doénlisecegi vaad edilir. S6z konusu reklamlarda
kullanilan fotograflar ile Jeep, maceraci; Pera Boya, rahat ve sik; Istanbul
Oyuncak Mizesi, nostaljik; CNN Tirk, glindemi takip eden ve Google
Turkiye, internet aramalarinin dogru yapildigi birer deneyim sunmustur.
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