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Gorsel iletisim unsurlarini planh ve stratejik bir sekilde ustalikla kullanan reklamlarin en yogun sekilde tercih ettigi gorsel
iletisim unsurlarindan bir tanesi reklam fotograflaridir. Reklam fotograf¢iligy, tirtin, hizmet ve fikirlerin reklam amaglari
dogrultusunda gorsel mesajlarinin etkili bir sekilde iletilmesi amaciyla kullanilan bir fotografcilik tiiriidir. Bu ¢alisma,
Roland Barthes'in “Camera Lucida” eserinde ortaya attigl “studium” ve “punctum” kavramlarinin, reklam ve reklam
fotograflarinin analiz siirecinde kullanilabilirligi izerine bir oneri icermektedir. Reklam fotograflari, pazarlama iletisim
stratejileri ve otesi igin bir ara¢ olarak kullanilmaktadir. Reklam fotograflari, hedef kitle iizerindeki duygusal, davranigsal ve
biligsel etkileri ile 6n plana ¢ikmaktadir. Calismada, studium kavrami reklam fotograflarinin gostergebilimsel okumasi ile
genel anlami ve kiiltiirel baglamlari ile hedef kitleye sundugu mesajlar agisindan, punctum kavrami ise bireysel ve duygusal
etkiler tizerinden 6zgiin bir ¢ekim yaratan unsurlar1 temsil etmesi baglaminda ele alinmaktadir. Calisma, Barthes'in bu
analiz tekniginin reklamciliga hangi yonleriyle uygulanabilecegini tartismaktadir. Aragtirma, bu es zamanl ve gift yonli
analitik arastirma ¢ergevesinin reklamcilik arastirmalarina yeni bakis agilar1 kazandirabilecegini one siirmektedir.
Calismanin studium ve punctum kavramlarinin reklam fotograf¢ihiginin fotografik anlamlandirma siirecinde, gostergesel,
kiltirel, baglamsal, algisal ve duygusal analizlerin yapilmasina ve de hem kaynak analizi hem de izleyici alimlama
arastirmalarina olanak saglamasi agisindan giiglii bir cergeve sundugunu ifade etmek miimkiindiir.

Anahtar Kelimeler: Reklam Analizi, Reklam Fotografi, Studium, Punctum, Géstergebilim, Fotografeilik

A PROPOSAL FOR THE ANALYSIS OF ADVERTISING PHOTOGRAPHY AS A COMMERCIAL
COMMUNICATION TOOL THROUGH THE TWO BASIC REACTIONS IN PHOTOGRAPHIC READING:
STUDIUM AND PUNCTUM

ABSTRACT

Advertisements that skillfully use visual communication elements in a planned and strategic manner prefer one of the most
frequently preferred visual communication elements. Advertising photography is a type of photography used to effectively
convey visual messages of products, services and ideas in line with advertising purposes. This study includes a suggestion
on the usability of the concepts of “studium” and “punctum” put forward by Roland Barthes in his work “Camera Lucida” in
the analysis process of advertisements and advertising photographs. Advertising photographs are used as a tool for
marketing communication strategies and beyond. Advertising photographs come to the forefront with their emotional,
behavioral and cognitive effects on the target audience. In the study, the concept of studium is discussed in terms of the
semiotic reading of advertising photographs and their general meaning and cultural contexts and the messages they
present to the target audience, while the concept of punctum is discussed in the context of representing elements that
create a unique attraction through individual and emotional effects. The study discusses the aspects in which this analysis
technique of Barthes can be applied to advertising. The research suggests that this simultaneous and bidirectional analytical
research framework can provide new perspectives to advertising research. With this study, it is possible to state that the
concepts of studium and punctum enable semiotic, cultural, contextual, perceptual and emotional analyses in the
photographic meaning-making process of advertising photography and provide a strong framework in terms of enabling
both source analysis and audience reception research.
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“Photograph™ (fotograf) kelimesi “herhangi bir fotografcilik islemiyle elde edilen resim”,
anlaminda 1839 yilinda ingiliz bilgin ve fotografcilik énciisii Sir John Herschel tarafindan photo,
“light” (151k) + graph “something written” (yazili bir sey) kelimelerinden tiiretilmistir (Online
Etymology Dictionary, 2025). Tiirkce’de Bat1 Kokenli Kelimeler S6zltigii'nde fotograf (Fransizca;
photographe)“gortintiiyt, 1s1ga karst duyarlikli cam, kdgit vb. bir yiizey ilizerinde 6zel makine ile
tespit etme yéntemi”, Bilim ve Sanat Terimleri So6zliigii'nde fotograf aygitiyla elde edilen resim; bir
film gériingliigiiniin, bir film ¢alismasinin ya da bir oyuncunun, fotograf aygitiyla saptanmis resmi”
ve Glincel Tiirkce Sozliik’te “cesitli ara¢c ve malzeme kullanarak gortintiiyti 6zel bir yiizey tizerinde
sabitleme” seklinde tanimlanmaktadir (Tirk Dil Kurumu Sézliikleri, 2025). Fotograf kavrami bir
fotografi cekme ya da liretme eylemi seklinde ifade edilirken 1518a duyarli bir materyalin yiizey
kismina 1s18in  hareketiyle, bir aygit kullanarak nesnelerin, konularin veya durumlarin
gorintiilerini kalic1 bir bicimde kaydetme olarak tanimlanmaktadir (Kili¢, 2019: 84). U¢ boyutlu
yasam daha 6nce resimler araciligiyla iki boyutlu goriintiiye doniistiirtiliiyordu, ta ki fotografin
kesfine kadar. Fotograf bu kayitlamay:1 1sik dalgalarin1 kaydetmeye ve saptamayl basaran
fotograf makinesi aracilifiyla gerceklestirmeyi basarmistir (Fazil, 1993: 14).

Fransiz kokenli “heliography?nin (helyografi) mucidi Joseph Nicephore Niepce 1826 yilinda bir
Camera Obscura3 araciligiyla diinyadaki ilk goriintiiyii iiretmeyi basarmistir. Niepce’in ardindan
1837 yilinda Louis Jacques Mande Daguerre yeni bir goriintii saptama teknigi gelistirmistir.
Daguerre’in gelistirdigi “daguerreotype” isimli bu yeni teknik, 19 Agustos 1839'da Fransiz
Bilimler Akademisi tarafindan fotografin bulunusu olarak diinyaya takdim edilmistir (Ozendes,
t.y.: 156). Fotografin gelisimi optik ve kimya teknolojilerinin gelisimi ile dogrudan iliskilidir.
Fotografin kesfine giden yolda bir goriintiintin 151k yoluyla olusumundan saptanmasina kadar
cesitli gelismeler gerceklesmistir. Milattan 6nce 4. yiizyillda Aristoteles’in Camera Obscura’nin
kesfi ile etkisini gozlemlemesi sonraki yilizyillarda fotografciligin temelini olusturacaktir.
1826’da Niépce’in glines 15181 ile kalici goriintiiler elde edebilmek icin heliografi teknigini
gelistirmesi ve Daguerre’in 1839’da Daguerreotype kesfini duyurmasi ve ayni yillarda Talbot'un
kagit lizerine negatif goriintiiler basarak ¢ogaltma imkani1 saglayan calotypeS yontemini
gelistirmesi fotografin bulunusunun habercisi olmustur. 1839 yilinda fotografin Fransiz ve
Ingiliz bilim topluluklarinda resmi olarak tanitilmasi halk tarafindan ilgi gdrmesini de
saglamistir. 1980’ler ve sonrasinda ise dijital fotografciligin dogusu hem sanat diinyasinda hem
de ticari alanda biiytlik bir degisime yol agmistir (Benjamin, 1972; Nickel, 2001; Clarke, 2017;
Foto Museum, 2024).

Reklamcilik, tliketiciler icin iyi bir yasam vizyonu olusturma, etkileme ve tasvir etme konusunda
giliclii bir aractir. insanlarin, reklam imgelerini bir iklim 6zelligi gibi dogal karsiladiklarinm
aktaran Berger (2019) yasadifgimiz dénemde insanlarin her giin ylzlerce reklam imgesine
maruz kaldigini, insanligin karsisina bu denli siklikla ¢ikan baska hi¢bir imgenin olmadigini
soylemektedir. Reklam goriintiileri deneyimlenen goérsel diinyanin merkezi bir parcgasini
olusturmaktadir (Schroeder ve Borgerson, 1998: 161). Dolayimlanan diinyada reklam metinleri,
kiiltiir ve toplumun gorsel ifadeleridir (Page, 2006: 91).

Ticari fotografin rolii karmasiktir. Bu duruma 6rnek vermek gerekirse, reklam fotografi siradan
konular1 dikkat ¢ekici goriintiilere dontistiirmek i¢in hayal giliclinii kullanmalidir. Fotografci,

! Bu kelime, Yunanca phos, phot- eég, pot- “i51k” ve Eski Yunanca graph€ ypagn “yazi”, “kayit” (Etimoloji Tiirkge, 2025)
sozciiklerinin birlikteliginden olusmaktadir.

2 Fotografgihigin dnciisii Nicephore Niepce tarafindan ilk kalic1 fotografik goriintiileri elde edebildigi siireci tantmlamak igin
kullanilan terim. Yunanca helios (giines) ve graphien (yazi) kelimelerinden gelmektedir (Warren, 2006: 31; Harding, 2013).

3 Modern kameramn &nciilii camera obscura’dir (Latince’de “karanlik oda”). Camera obscura genellikle pencere ortiisiinde
kiiciik bir delik bulunan karanlik bir odaydi. Delikten, pencerenin disindaki yasamin bir goriintiisii ters paralel bir duvara
yansitiliyordu. Bu ilke erken Cin, Arap ve Yunan kiiltiirlerinde biliniyordu (Warren, 2006: 213).

4 Genellikle bakir bir plaka iizerine ince bir giimiis tabakasi yerlestirilerek grensiz, ancak nispeten kirilgan bir goriintii elde
edilen fotografik islemi ifade etmektedir (Warren, 2006: 29).

5 Fotografik goriintiilerin basili kopyalarini elde etmek igin bikromat iglemi, 19. yiizyihn ortalarinda, yapigkan jelatin
tabakasiyla kaplanmis cam plakalar ve ardindan potasyum bikromatla duyarlilastirilmis jelatin tabakasi kullanilarak icat
edildi. Yirminci yiizyilin ilk on yillarinda ofset litografi tarafindan degistirilmeden 6nce baslica ticari bask: uygulamalar i¢in
kullanild1 (Warren, 2006: 29).
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resmi zihninde kameranin vizériinde yaratmalidir ve teknik miikemmellik ile ¢alismali,
hepsinden Onemlisi, bir basar1 satmak amaciyla miikemmel imaji yaratmak icin hayaller
kurmalidir. Reklam fotograf¢isi, gériintii olusturma siirecinin tamamen kontroliinii saglamalidir
ve ideal olan bir fanteziyi bir goriintiiye dontstiirebilmelidir. Hayali bir diinya yaratma yetenegi,
iyi bir yaratici fotografcinin isaretidir (Allers, 1997: 1). Ticari fotografcilik uygulamali
fotografciligin bir tiirli olarak ifade edilirken (Prakel, 2020: 69), bu tiirtin farkh seviyelerde
yaratici katkilar gerektiren fotograflar ile iliskili oldugu bilinmektedir.

sy

Barthes (1999), “Gortintiiniin Retorigi’nde (Rhetoric of the Image) fotograflarin ikna edici giiciinii
aciklamaya calismaktadir. O, anlam ve ¢agrisim fikirlerini bir reklam fotografina uyarlamaktadir.
Bir reklam fotografi kullanir. Ciinkii ortaya ¢ikan sorunlar, ikna etmek icin tasarlanmis bir
goriintii tarafindan acgikeca gosterilebilmektedir (Barnard, 2020: 244). Bu yiizyilda, reklam
insanligin yasaminin tamamini ¢evreleyen ve onu cesitli yontem ve teknikler ile mesajina maruz
birakmay1 basaran gorsel, isitsel ve gorsel-isitsel bir iletisim bicimidir. Gorsel iletisim
unsurlarini planh ve stratejik bir sekilde ustalikla kullanan reklamlarin en yogun sekilde tercih
ettigi gorsel iletisim unsurlarindan bir tanesi de reklam fotograflaridir. Reklam fotograflar,
planli reklam mesajlarinin etkili bir bicimde hedef kitleye iletilmesi ve bu kitle lizerinde
arzulanan bilissel, duygusal ya da davranigsal tepkilerin yaratilmasi amaciyla siklikla kullanilan
bir iletisim aracidir. Fotografin kesfinden sonra gerceklesen cesitli gelismeler, bu gorsel iletisim
bicimin reklamcilikta yaygin bir sekilde kullanilmasina neden olmustur.

Fotografin teknik, estetik ve icerik (anlam) olmak lizere li¢ boyutu bulunmaktadir. Bu boyutlarin
biitiinciil bir okumasinin gerceklestirilmesi ile fotografiké anlam ortaya konulmaktadir. Bu
anlam arayisinin adi fotografik okumadir. Clarke (2017: 31) fotogafik okumay1 “...okuyucu ve
gortintii arasinda bir dizi tartismall, belirsiz ve cogu kez celiskili anlamlar ve iliskiler dizisi icerir.
Fotograf, kendi gramerine ve s6zdizimine sahip bir kodlamalar dili olan “fotografik soylem” olarak
adlandirilan sey yoluyla anlam kazanir” seklinde anlatmaktadir. Akademik alanin ilgi odag:
olmasa da Barthes’in (2000) “studium” ve “punctum” kavramlari, reklam fotograflarinin analizi
icin hem teorik hem uygulamali bir ¢erceve sunarken arastirmacilara kaynagi ve aliciy1 es
zamanli olarak inceleme olanagi sunmaktadir. Bu olanagi sunarken arastirmacinin goriislerini de
calismaya dahil etme firsati vermektedir. Calisma bu kavramlar tizerinden reklamin ve reklam

fotografinin nasil okunabilecegi/okunacagi lizerine odaklanmaktadir.

1. Reklam Fotografcilig1 ve Reklam Fotografi

Reklam fotografciligi “ticari fotograf’ seklinde de isimlendirilmektedir. Bilindigi iizere 1837
yilinda ilk basarili ticari fotograf iiretilmistir. Ik ticari fotografi iretmeyi basaran isim ise Louis
Jacques Mandé Daguerre’dir. Ticari fotograf ve reklamcilik 1850’li yillarda baslamistir. Onceleri
fotograf cekmek daha ¢ok bir sanat formu olarak goriilmekte, cogunlukla énemli anlar1 kayit
altina almak amaciyla kullanilmaktayd: (History of Commercial Photography, 2025). Fotografi
tiretmek icin gerekli olan donanim ve kameralarin kolay ve tasinabilir bir yapiya gelmesi ticari
fotografciligin gelisimine katki saglamistir. Makineleri insanlar i¢in erisilebilir hale getiren sirket
Eastman Kodak Company’dir. Bu gelismeden sonra fotograf¢ilik moda ile iliskilendirilmeye
baslamistir (History of Commercial Photography, 2025). Reklamcilikta fotografin kullanimi,
goriintiilerin cesitli boyut ve aralikli noktalar araciligiyla tek renkli miirekkeple tretilebildigi
yarim ton baski siirecinin gelistirildigi 1800’lerin sonlarina kadar gétiiriilebilir (Rothkopf,
2014).

Basili reklamciligin yerlesik hale gelmesinden sonra tiiketici iirtinlerinin basit goriintiileri bazi
yayinlarin arka sayfalarina yerlestirilmeye baslanmistir. Birinci Diinya Savasi’'ndan dnce stiidyo
fotografcilign pahali bir siirecti Bu durum dergilerde ve gazetelerde kullanilan reklam
fotograflarinin yerine illiistrasyonlarin tercih edilmesine neden olmustur (Harvard Business
School Historical Collections, 2025; Rothkopf, 2014). 1930’lu yillardan sonra ise basili reklamlar
icin fotografcilik tercih edilen bir ara¢ haline gelmistir (Harvard Business School Historical
Collections, 2025). Birinci Diinya Savasi sirasinda, potansiyel miisterileri belirli bir iiriiniin

¢ Fotografik kavram “fotograf ile ilgili, fotografta kullanilan ya da fotografla iiretilen” ve “bir fotograf gibi olan” (Kilig,
2019: 85) anlaminda kullanilmaktadir.
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yararlar1 hakkinda bilgilendirmek icin fotograflar kullanilmistir. Bu siirecin baslamasi ile
fotografin {iriinlerin daha cekici goriinmesine yardimci oldugu 6grenilmistir. Pazarlamacilar
irtin ve hizmetlerin reklamini yapmak icin illistrasyonlar yerine fotograflarin daha etkili bir
ara¢ oldugunu kesfetmislerdir. (Photography, 2025). Pazarlama uzmanlari, tiiketimin ardindaki
psikolojiyi anlamaya baslayarak fotograf¢iligi, son derece imrenilen gercekcilik ve hakikat
mesajlarini yansitmak icin bir ara¢ olarak kullanmaya baslamiglardir (Rothkopf, 2014).

Kodak firmasi i¢in 1910 yilinda tiretilen “Kodak Girl”? reklami, fotograf sektoriintin ilk yillarina
damgasini vuran bir etki yaratmayi1 basarmistir. Benzer sekilde fotografin resim ile olan
iliskisinde kendini yeni bir sanat olarak kanitlama cabalar1 baglaminda Alfred Stieglitz ve Foto
Sezesyon grubuyla baglar1 bulunan Adolph de Meyer bircok moda dergisi (Vogue, Vanity Fair,
Harper’s Bazaar) icin c¢alismistir ve modellerini romantik ve siirreal bir estetikle
fotograflamistir. De Meyer gibi Edward Steichen’in da Conde Nast yayinlar1 dahil olarak reklam
fotograflari ile sanati bulusturmayi basardigi séylenebilir (Gengcelep, 2017: 25, 26).

1911’de Edward Steichen moda fotografciligi® alanindaki ilk ciddi girisimi gerceklestirmistir.
Kiigiik bir sirket olan Conde Nast tarafindan Vogue’u 1909’da satin alinmistir. Vogue kiigtik bir
sosyal dergiyken yiiksek sinif bir moda dergisine doniismiistiir. Akabinde Vogue hizla
uluslararasi hedefleri olan bir moda devi haline gelmistir. Bu gelisme ticari fotografciligin
baslangici niteligindedir. 1920'li yillarda reklamlarin %15’inde fotograf kullanilirken 1930'lu
yillarda bu oran %80’e yiikselmistir. Kullanilan fotograflar siyah beyazken 1950'den sonra
renkli fotograflar baskin hale gelmistir (History of Commercial Photography, 2025). Moda
fotografeiligl, 1910’lu yillarda sosyete dergisi olarak ifade edilen yayinlarin dogusu ile ortaya
¢ikmis ve 1930’lu yillarda gerceklesen tiir, renkli fotograf ve dis ¢ekim teknikleri bu tiiri
degisime ugratmistir (Lewis, 2018: 46).

Fotografin reklam amagh kullaniminin 1850’lerde goriilmeye basladigini, dénemin teknolojik
kisitlamalari nedeniyle yayginlasmadigi ve ilk fotografl afislerin 1900’lerin baslarindan itibaren
tasarlanmaya baslandigini belirten Aybay ve Ceken (2021: 495, 497) reklam ve fotografin yakin
iliskisini su sekilde ifade etmektedir:

“...ilk reklamcilikta reklamin tamami metne dayanmakta iken, 1945’ler itibariyle gelisen
teknolojinin de etkisiyle géze hitap eden bir reklam akimi yayilmaya baslamistir.
Giintimiizde ise fotograf reklam icin onemli ve vazgecilemeyen bir 6ge olarak yerini
almistir. Clinkii gelisen teknoloji ile birlikte fotograf; hedef kitlenin dikkatini reklama
cekerek tirtin ya da hizmetle ilgili bir fikri hizli ve etkili olarak agiklayan, okuyucunun
reklamda bashk ve metinle ilgilenmesini saglayan, sézle ifadesi ¢ok zor olan bir fikri
aciklayan ve reklamin inandiriciligina ¢ok biiyiik katkida bulunan énemli bir malzeme
haline gelmistir.”

Pinney (1962) reklam fotografinin tarihsel gelisimi ile ilgili aktardig1 bilgilerde fotografin satis
promosyonu olarak kullaniminin 1853 yilinda ABD’de kullanildigini, ilk siyasal reklam
fotografinin 1860 yilinda Amerikan Bagkanlik se¢imlerinde Abraham Lincoln i¢in tretildigini,
1880’de ilk yar1 tonlu fotograf reprodiiksiyonunun New York Graphic gazetesinde yayinlandigini,
1920’lerde modern reklamcilik ajanslarinin ve tabloid gazetelerin yiikselisinin, reklam
fotografciliginin gelisimine 6nemli dlciide katkida bulundugunu, 1925 yilinda Bauhaus Okulu’nun
fotografcilik ve reklamcilik alanlarinda yenilik¢i ¢calismalara onciiliik ettigini ve 1930’larda ise
reklam fotografciliginin renkli fotografcilik teknikleriyle genis bir alana yayildiginm
belirtmektedir.

Reklam fotografciligl, {riin, hizmet ve fikirlerin reklam amaglar1 dogrultusunda gorsel
mesajlarinin etkili bir sekilde iletilmesi amaciyla kullanilan bir fotografcilik tiirii seklinde ifade
edilebilir. Reklam fotograflari, ticari fotografin yami sira tanmitim fotografi olarak da
adlandirilmakta ve tiiketimi yonlendirmede, bireylerin arzularini, hayallerini gorsellestirerek
insan zihninde titopik bir alan yaratan gercekligi yeniden kurgulayan énemli 6gelerden birisidir
(Caglar Demir, 2024: 380). Reklam fotografcilig1 calisma teknik ve yontemleri diisiintildiigiinde

7 Ayrmtih bilgi igin bknz. Womens History (2025).
8 Moda fotograf¢iligi, modern reklam fotografciligimin ve fotografimn temelini teskil etmektedir.
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diger fotografcilik alanlarindan farklilagsmakta, yliksek teknik imkanlar ile yaraticilik kullanarak
ticari amaclarin istenen sonuglari elde etmesi i¢in ¢aba sarf etmektedir (Greenhill vd., 1998: 20).
Fotograf, editoryal moda ¢ekimleri basta olmak lizere reklam kampanyalarinin iletisim, tanitim
ve satis agisindan en 6nemli parcalarindan bir tanesidir (Lewis, 2018: 122). Tiiketiciler icin ise
gorsel cekiciligi ve etkisi yiiksek, acik sunulan gorsellerin yer aldig1 fotografik reklamlar
insanlarin ilgi odagi haline gelmektedir (Chen vd., 2022: 215).

Reklam fotograf¢isinin amaci, liriinli oldugundan daha cekici hale getirerek yaratici ve cekici
fotograflar olusturmaktir. Bu fotograflar, hedef kitlenin cesitli ihtiyaclarini karsilamalidir (Allers,
1997: 18). Reklamin amagladigi iirlin ya da markaya sahip olma arzusu reklam fotografi ile bir
istek ve eyleme donitstiiriilmektedir (Gengcelep, 2017: 24). Reklam fotografi, bilgilendirme,
lirtin-hizmet tanitimi, satislarin arttirilmasi, marka imaji olusturma, duygusal bag kurma, dikkat
¢cekme, ilgi uyandirma gibi cesitli amaclar i¢in kullanilmaktadir. Reklam fotografcilig: tiirlerini,
tanitim fotografciligy, stiidyo fotografciligi, moda fotografciligy, tiriin fotografciligl, yemek (gida)
fotografciligl, mimari fotografcilik, etkinlik fotografciligi, endiistriyel fotografcilik, lifestyle
(vasam tarzi) fotografcilifi, stok fotografciligi ve reklam kampanya fotografcilign seklinde
siralamak mimkiindiir.

Bir iirtin, hizmet ya da fikir iletmek amaciyla hazirlanan gorseller olan reklam fotograflari
Urtiniin 6zelliklerini, kalitesini veya benzersizligini vurgulamaktadir. Bunu gerceklestirirken
markanin ¢esitli degerlerini ve ruhunu yansitmaktadir. Her reklam fotografi bir hedef kitleye
hitap etmektedir. Reklamlarda kullanilan bu goérseller belirli hedef gruplar ile uyumlu hale
getirilmektedir. Reklam fotograflar tiiketicilerde maksimum etki elde etmek icin kompozisyon,
aydinlatma ve renk gibi tasarim prensiplerini ustaca kullanan estetik iceriklerdir. Bu fotograflar,
tiiketicilerin cesitli duygularim1 tetikleyen anlatilar ya da ruh halleri kullanilarak
olusturulmaktadir. Reklam fotograflar1 hedef kitlelerine daima bir hikdye anlatan planh ve
stratejik gorsel iletisim araglaridir. Bu niteliklerin yaninda reklam fotograflar1 teknik a¢idan
yliksek kaliteye sahip olmak zorundadir. Reklam fotograflar1 hedef Kkitlelerini harekete
gecirmeye yonlendiren bir mesaji biinyesinde barindirmaktadir.

Reklam fotografinin pazarlama, iletisim, ekonomi ve sosyal rolleri bulunmaktadir. Pazarlama
baglaminda fotograf bir sirketin tanitim/reklam programinin en goriiniir 6gelerinden bir
tanesidir. Iletisim baglaminda fotograf, reklami yapilan her tiirlii {iriin/hizmet alcilar ve
saticilarina bilgi iletmektedir. Bu fotografeilik tiirii, diiz anlam ve gergeklerin 6tesine gecen bir
goriintii olusturarak Uriinii dontstiiriir. Boylelikle, pazarinda iiriiniin/hizmetin fark edilmesi
saglanmaktadir. (Welman, 1994: 26-27). Ekonomi acisindan ise reklamcilik, miisteriyi bir triinii
satin almaya ikna etmesi bakimindan 6nemli bir rol oynamaktadir. Son olarak sosyal rolii
acisindan ise reklam fotograflar1 tiiketiciyi yeni ve gelistirilmis {rlinler hakkinda
bilgilendirmekte ve bu yenilikleri nasil kullanacagimizi1 6gretmektedir. Bu fotograflar, triinlerin
ve hizmetlerin karsilastirilmasina ve bilin¢li miisteri kararlar1 alinmasina yardimci olmaktadir.

Reklami tireten kaynak, reklam fotografi ile alicilarina birtakim mesajlar ulastirmaktadir.
Fotograf aracilifiyla ulastirilan s6z konusu bu mesajlar, bir hikaye anlatabilir, bir yasam bicimi
sunabilir, bir kaliteyi ifade edebilir ya da belli bir kiiltiirel 6ge araciligiyla bir etki yaratabilir.
Reklam fotografinin temel amaci ise liriinleri ve markalar1 hedef kitle gruplarina benimsetmek
icin cekici gostermektir (Ayyildiz, 2018: 44).

Ticari cekimler ve reklam fotograflari, is birligine dayanan ve abarti ve tiyatral icerikleri
biinyesinde barindiran yiiksek biitceli prodiiksiyonlardir (Lewis, 2018: 122). Reklam
fotograflarinin yapiminda cesitli kisi ve kurumlar bulunmaktadir. Reklam olusturma siirecinin
aktorleri reklamveren, reklam ajanslar1 ve reklam fotografcisidir. Bir reklam fotografcisi ekibi
asistanlardan, bilgisayar operatorlerinden, sekreterden, 1sik¢idan ve stilistten olusmaktadir.
Reklam fotografinin olusumu cekim dncesi asama, 6n prodiiksiyon asamasi, cekim asamasi, son
prodiiksiyon asamasi ve cekim sonrasi alama olmak iizere bes temel asamadan olusmaktadir. Bu
asamalar ve asamalarin kapsadigi siirecler Sekil 1’de yer almaktadir.
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. Casting Cekim Siras1
Biitce Olusturma .
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Sozlesme Hazirlama |——> .
e Makeup Cekim
Yaratic1 Birif Siireci
. .. Mekan Kontrol
Ekipman Se¢imi Set
et-uj
Taslak Hazirlama P

v

Son Prodiiksyon
Y Cekim Sonrasi
Aktarma Tesli
. eslim
Sec¢im —>
. Yayin
Diizenleme .
Arsivleme
Onay

Sekil 1. Reklam Fotografinin Olusum Asamalari

Fotografcilik acisindan gergeklesen reklam prodiiksiyon siireci ise Sekil 2’de yer almaktadir.
Reklam ve reklam fotografi prodiiksiyonunun temel tasi brief (bilgilendirme)’tir. Brief tizerinde
uzlasit fotografin taraflar1 agisindan ortak bir dilin olusmasini saglamaktadir. Miisterinin
belirledigi brief'te fotograf siirecleri hakkinda kapsaml igerikler yer almaktadir. Bu brief’ler
kapali ya da acik sekilde kurgulanmaktadir. Kapali briefte, nihai fotografin atmosferi,
kompozisyonu, yaratici boyutlari, kullanim amaci gibi nitelikleri kesin olarak ortadadir. Acik
brief ise fotografcisinin yaratici konsept asamasinda silirece dahil olmasini ifade etmektedir. Bu
dahil olma sonucunda brief gézden gecirilerek yeniden hazirlanir (Prakel, 2020: 138, 139).

Fotografci Elestiriler
Elestiriler

[ |

Miisteri ___ p Kaba Miisteri Final Taslak Miisteri
Bilgilendir Yaraticl Taslak Onay1 Taslak Sunumu
mesi Konsept : : : ve Onay
Metin Rek{lm
yazarlari icin Sanat
Ve yaratict Calismasi
ekip

v

Dergilerde, gazetelerde,

panolarda vs.
dagitilacak olan

Sekil 2. Fotografin Dahil Edildigi Reklam Prodiiksiyon Siireci

Kaynak: Prakel, 2020.

Reklam fotografi temelde biling dlizeyine ve bilincaltina seslenen fotograf olmak tizere iki temel
diizeyde smiflandirilmaktadir. Biling diizeyine seslenen fotograflar dogrudan satisi, bilingaltina
seslen fotograflar dolayl satis1 amaclamaktadir (Greenhill vd., 1998: 21). Reklamcilik, gercek
olaylar1 belgeleme iddias1 tasimayan fotograflar da kullanmaktadir. Bu goriintiiler
izleyiciye/okuyucuya anlamlar iletirken belirli olanlarin aksine kisileri, olaylari, fikirleri ve
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tutumlar1 sembolize etme islevi gormektedir ve icinde yasadigimiz diinyanin fotografik
dokusunun bir parcasi haline geldigi s6ylenebilir (Cobley ve Machin, 2020: 134).

Aydogan (2019: 29) reklam ve fotografin tiiketici ile olan iliskisini reklam fotograf¢iliginin bir
eksiltme ve tatmin vaadinin yaratilmasinin kompozisyonun hedef kitle ile tematik bir diyalog
liretmesi ile miimkiin olabilecegini ve s6z konusu bu diyalogun eksikligi ve tatmini isaret eden
gorsel bir iletisimi kapsadigini aktarmaktadir. Reklam fotograflarinin iiriin ve hizmet
pazarlamanin otesinde Kkitlelerin 6zdeslesebilecekleri rol-modeller, kimlikler ve stereotipler
(basmakalip davraniglar) sunmak gibi bir rolii de bulunmaktadir (Kula Demir, 2005: 237).
Postmodern dénem i¢in bir yansima olan tiiketim toplumunda bireyler reklam fotograflar ile
kusatilmis olarak yasamaktadirlar (Tosun, 2016: 12).

2. Reklam Fotografi Uzerine Gergeklestirilen Analiz Calismalari

Sezgi (1994), calismasinda reklam fotograflarinda gizli anlamlari ve deger aktarimini incelemek
icin reklam fotograflar1 flizerinden gostergebilimsel (semiyotik veya semiyoloji) analiz
gerceklestirerek reklam fotograflarinin hem duygusal hem de rasyonel degerleri etkili bir
sekilde aktardigin1 vurgulamaktadir. Page (2009) reklam fotografciiginda mitlerin nasil
islendigini anlamak amaciyla belirledigi reklam fotograflarin1 gostergebilimsel analize tabii
tutarak mitolojik anlatilarin markalarin deger aktarimlarinda gii¢lii bir ara¢ oldugu sonucuna
ulasmistir. Solak (2024) ise gerceklestirdigi arastirmasinda Coca-Cola’nin reklam afislerinde
agirlikli olarak fotograf kullandigr “Tadimi Cikar” reklam kampanyasi iizerinden Kkiiltiir ve
kiltiirel farkliliklarin marka iletisim stratejilerine etkisini incelemistir. Bu arastirmanin amaci,
Amerika Birlesik Devletleri ve Tiirkiye’de ayni kampanya kapsaminda kullanilan gorsel icerikleri
(bilhassa afislerde yer alan fotograflar lizerinden) analiz ederek, bu iki iilkenin kiiltiirel
ozelliklerinin reklam stratejilerine nasil yansidigini ortaya koymaktir. Arastirma, Hofstede’'nin
kiltiirel boyutlar kurami cergevesinde, bireysellik ve kolektivizm ekseninde goérsel iceriklerin
farklhiliklari, gostergebilimsel analiz ydntemiyle degerlendirilmistir. Calismada arastirmaci,
Roland Barthes’in diiz anlam (denotasyon) ve yan anlam (konotasyon) teknigini tercih etmistir ve
analizler sonucunda Amerika’da kullanilan gorsellerde bireysellik, 6zgiirliik, genglik, eglence ve
modern yasam temalarinin 6n plana ¢iktigini Tiirkiye'de ise kolektivist kiiltiire uygun olarak,
aile, sofra ve geleneksel yemek kiiltiirtiniin 6n plana c¢iktigin1 vurgulamaktadir. Bu ¢alisma,
reklam gorselleri aracilifiyla, Coca-Cola’'nin glokalizasyon stratejisini basariyla uyguladigini
ortaya koyarken, kiiresel marka kimligini korudugunu; yerel degerlere adapte oldugu sonucuna
ulasmistir.

Schroeder ve Borgerson (1998) calismalarinda reklam gorsellerinde toplumsal cinsiyet
rollerinin temsillerini analiz etmek amaciyla, 100 reklam kampanyasinda yer alan reklam
fotograflarin1 gorsel analiz ve igerik kodlamasina tabii tutmuslardir. Calisma ile kadin ve erkek
rollerinin temsillerinin, reklam gorsellerinde stereotipik bir sekilde ele alindig1 sonucuna
ulasilmistir. Kula Demir (2005) kadin dergilerindeki reklam fotograflarinin bireylere sundugu
kimlikleri Lacan, Althusser ve Barthes’in teorileri baglaminda inceleyerek, reklamlarin kimlik
insasinda nasil bir rol oynadigini ortaya koymaya calismaktadir. Calisma, amaca yodnelik
orneklem yontemiyle secilen bes reklam fotografini gostergebilimsel teknikle analiz etmektedir.
Bu calismada, reklamlarin tiiketim triinlerini bireylerin kendilerini tanimlayabilecegi ideal
kimlikler olarak sundugunu ve bu yolla tiiketicilerde yanlis biling olusturdugunu iddia
edilmektedir ve reklam fotograflarinin bireylerin kimliklerini tanimlamalarina bir “ayna” islevi
gordiigl ve tiiketim kiltiirii icinde kimlik arayisini yonlendirdigi ortaya konulmaktadir. Kula
Demir ve Yigit (2013) de modernlesme ve Batililasma siirecinde reklam fotograflarindaki kadin
bedeninin temsilini inceleyerek, bu temsillerin kimlik ve estetik algisindaki roliinii ortaya koyma
gayretindedir. Calismada, gostergebilimsel ve psikanalitik yontemler kullanilarak eski ve yeni
reklam fotograflar karsilastirmis; reklamlarin kadin bedenini metalastirarak ideal giizellik ve
kimlik normlar1 yarattigini, bu normlarin tiiketimle iligkilendirildigi sonucuna varilmistir.
Calismada, reklam fotograflarinin, icinde bulunduklar1 dénemin kadin kimliklerine dair
ozellikleri yansittigi ve kadin bedeninin yeniden insasinda 6nemli bir rol oynadig
vurgulanmaktadir.
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Aydogan (2019) calismasinda reklam fotograflarinda kavramsal fotografciligin kullanimini
inceleyerek, bu fotograflarin tiiketici algisini nasil sekillendirdigini anlamay1 amag¢lamaktadir.
Calismada, 2017 yilinda diizenlenen 14. Kirmizi Odiilleri’'nde basarih olan ve kavramsal
fotografa dayal reklamlar gostergebilimsel yontemle analiz edilmistir. Calismada, kavramsal
fotografciligin reklam metinlerinde giiclii metaforlar olusturdugunu ve bu metaforlarin
tiiketiciyi lirtinle bag kurmaya yonlendirdigini géstermekte ve kavramsal fotografciligin estetik
ve tematik oOzellikleriyle reklam dilini giiclendirdigi, tiiketim nesnelerine sembolik degerler
atayarak uriinlerin cazibesini artirdig1 belirlenmistir. Sahin (2021) ise minimalizmin bir sanat
formu olarak baslaylp reklamlar tarafindan nasil aragsallastirildigini ortaya koymaktadir.
Arastirma kapsaminda, minimalist fotografciligin kiiresel markalarin reklam kampanyalarindaki
rolii analiz edilmistir. Arastirma ile minimalist sanatin sadelik ve azlik ilkelerinin, markalarin
Urtnlerini vurgulamak ve tiiketicilere daha giicli mesajlar iletmek icin kullanildigin
gostermektedir.

Ozkantar (2018), 2000’li yillardan itibaren erkek kimliginde yasanan degisimlerin reklam
fotograflar lizerindeki yansimalarini inceleyerek erkeklik algisindaki degisimi ortaya koymak
amaciyla Diesel markasina ait dort farkli reklam gorseli, icerik analizi ve gdstergebilimsel
yontemle incelemistir. Iceriklerde, yeni erkeklik anlayisinin vurgulandifl;; metroseksiiel,
teknosekstiel ve homoerotik erkeklik tiplerini 6n plana ¢iktig1 iddia edilirken erkeklik algisinin
degisim siirecinde geleneksel hegemonik erkeklik anlayisinin asindigi, yerine daha estetik,
duygusal ve bireysel bir erkeklik taniminin yerlestigi tespit edilmistir.

Reklam fotografina iliskin arastirmalar sadece kaynak  merkezli sekilde
gerceklestirilmemektedir. Aliciya dontik cesitli arastirmalar da alanyazinda yer almaktadir. Chen
ve arkadaglar1 (2024) reklam fotografciliginda 151k ve rengin tiiketicilerin satin alma niyetleri
lizerindeki etkisini incelemeyi amagladiklar1 ¢alismalarinda Dogu Cin’deki tiiketicilerden anket
yontemiyle veri toplayarak 200 katilimcinin 151k, renk, kisa video platformlari ve marka imajinin
satin alma niyetleri iizerindeki etkisini 6l¢gmiislerdir. Bu calismada, 151k ve rengin tiiketicilerin
satin alma niyetlerini olumlu yonde etkiledigi, marka imaji, 151k ve renk ile tiiketici satin alma
niyeti arasinda araci bir rol oynadigi ve kisa video platformlari, 151k ve renk ile marka imaji
arasindaki iliskiyi diizenleyici bir rol istendigi sonuclarina erismislerdir. Calismada, 151k ve renk
gibi gorsel unsurlarin, marka imajini giiclendirerek tiiketici davranisini olumlu etkiledigini ve
sirketlerin, reklam fotografcilifinda bu unsurlar1 etkili bir sekilde kullanmalar1 gerektigi
vurgulanmaktadir. Mu ve arkadaslar1 (2022) calismalarinda reklam fotografciliginin islevi ve
iletisim avantajlarinin izleyici psikolojisi temelinde nasil gelistirilebilecegini amaglamis ve
rastgele secilen 100 kisilik bir izleyici grubu lizerinde psikolojik miidahale 6ncesi ve sonrasi
reklam fotografciligina yonelik memnuniyet oOl¢limii gerceklestirmislerdir. Arastirmacilar
amaglarina dontik degerlendirmelerini, gorsel bilgi aktarimi, estetik ve pratik islevlerin bir arada
bulunmasi, giivenilirlik ve etkinlik gibi gostergeler iizerinden gerceklestirmislerdir. Bu calisma
ile izleyici psikolojisine dayali reklam fotografciligi tasarimi ve islev arastirmasi, izleyicilerin
memnuniyetini artirmada etkili oldugu sonucuna erisilmistir.

3. Studium ve Punctum Kavramlari Dogrultusunda Fotograf ve Analiz

Bu noktada, Latince “inceleme-Ggrenme” anlamlarina gelen “Studium” ve “sivri uglu bir nesne ile
olusturulan iz” anlamma gelen “Punctum” (Ozinan, 2021: 29, 30) kavramlan esliginde bir
fotografin okunmasi ve analiz edilmesi siirecleri hakkinda ayrintili bilgi aktarilacaktir. ilk olarak
fotografin icinde bulunulan diinyadaki konumu anlamlandirilmaya ¢alisilirsa, Clarke'in (2017:
31) fotografin diinyada bir sdylem yaratarak o diinyaya ayna tuttugu ve ¢cogu zaman “seyler” ile
edilgen bir iliski kursa da asla notr bir temsil olmadig1 diisiincesinden hareketle fotografin bu
dinamik iliskisini de su sekilde ifade ettigi goriilebilir:

“Gergekten de fotografin her seviyede doygun bir ideolojik baglam icerdigini iddia
edebiliriz. Hem anlam yaratan hem de o anlami bir gii¢ ve otorite damgasi olarak yansitan
bir ideolojinin tanimlarint yazdigi, anlamlarla dolu, ¢arpict bir metindir. Bunu, Diane
Arbus’un “durmaksizin bastan ¢ikaran gériintii yapbozu” dedigi, icinde diinyanin bir
aynasindan ziyade bizim o diinya lizerindeki hakimiyetimizin yer aldigi, bir dizi eszamanl
karmagiklik ve belirsizlik alani olarak okumamiz gerekir. Fotografik goriinti, kiiltiiriin
kodlarmni, degerlerini ve inanglarini bir biitiin olarak yansitan bir “anlamlandirma
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pratiginin” pargasi olarak “fotografik bir mesaj” tasir. Onun ashna uygunlugu, gercekte,
yéntemimizin tipatip temsilini yansitir-aldatici basitligi, kiint oradaligi dolayisiyla bir dizi
baska kodlarin ve metinlerin, baska séylemler kullanan degerlerin ve hiyerarsilerin ve
diger referans cercevelerinin alanidir (ve gériis alani). Fotograf, “ayna” olmak sdyle
dursun, en karmasik, en tartismali temsil bicimlerinden biridir. Siradanligi; bir temsil aract
olarak ikircikligi ve icerik zorluguyla celisir.

Barthes (2000) tarafindan “Camera Lucida: Fotograf Uzerine Diisiinceler” (Camera Lucida:
Reflections on Photography) eserinde ilk kez karsimiza ¢ikan “Studium” ve “Punctum” kavramlari
gorsel kiiltlir ve gostergebilim alaninda arastirmacilar icin izleyicilerin/okuyucularin
fotograflarla etkilesim kurma bigimlerini ve yorumlamalarina katkida bulunan énemli unsurlar
anlamaya yardimci olmaktadir. Bu eserinde Barthes (2000: 41-42) studium ve punctum
kavramalarini su sekilde ifade etmektedir:

“Bu fotograflar hakkindaki duygularim ortalamadir, neredeyse belirli bir egitimden
kaynaklanir. Bu tiir bir insan ilgisini anlatacak Fransizca bir sézciik bilmiyorum, ama
santyorum béyle bir sozciik Latince’de var: studium. En azindan ilk anda “calisma”
anlamina degilse de, bir seye uygulama, insan icin bir tat, genel, hevesli, ama tabii ki 6zel
keskinligi olmayan bir tiir kendini verme anlamina gelir studium. Politik taniklik olarak da
alsam, nefis tarihsel sahneler olarak keyfini de c¢ikarsam, bu kadar ¢ok fotografla
ilgilenmem ancak studium yoluyla olur; ¢linkii bicimlere, ylizlere, hareketlere, mekdnlara
ve eylemlere kiiltiirel olarak (bu ¢cagrisim studium'da vardir) katilirim.

Ikinci ége studium’u kirar (ya da deler). Bu kez onu arayip bulan (studium alanini egemen
bilincimle inceledigim gibi) ben degilimdir. Bu 6ge sahneden ylikselir, bir ok gibi disari
firlar ve bana saplanir. Bu yarayi, bu diken batmasini, sivri uclu bir aletle yapilan bu izi
anlatan Latince bir sézclik var: bu sézclik be- nim durumuma daha da iyi uyuyor, ¢linkii
hem bu sézciik del- me kavramina génderme yapiyor, hem de séziinii ettigim fotograflar
aslinda delinmis, hatta bu hassas uglarla delik desik olmuslar; bu izler, bu yaralar,
kesinlikle birer noktadir. O halde studium’u bozacak olan bu ikinci égeye punctum
demeliyim; clinkii punctum ayni zamanda 1sirik, benek, kesik, kiiciik deliktir ve ayni
zamanda zarin her bir atihgidir. Bir fotografin punctum’u beni delen (ama ayni zamanda
beni bereleyen, bana act veren) o kazadir.”

Barthes (2000: 44, 59, 60) fotografta yer alan biricik varligin okuma bicimini degistirecegini ve
daha ytiksek diizeyde bir ilgi yaratacagini ve bunun “bi ayrinti”da gizli oldugunu belirtirken bu
ayrintinin punctum’a karsilik geldigini sdylemektedir. Fark edilebilen ve bilgilendirme, temsil
etme, sasirtma, gostermeye neden olma ve tutkuyu kigkirtma gibi islevleri olan Studium’u ise
fark edilmesi durumunda igerigin niyetini ve amacinin anlasildig1 diizey seklinde ifade
etmektedir ve sdylenenlerin agik ifadesi olarak agiklamaktadir.

Fotografik okuma cesitli bicimlerde (gdstergebilim, icerik analizi, teknik analiz, kompozisyon
analizi, alimlama vb.) gergeklestirilebilirken punctum ve studium baglaminda da
yapilabilmektedir. Punctum, fotografa bakan kisinin ilk dikkatini ¢eken, onu delip ge¢en ve o an
icsellestirilen anlamdir. Punctum’u anlama g¢abasi izleyiciyi/okuyucuyu studium’a goétiirmeye
baslamaktadir. Studium ise sdylemsel olarak anlatilmak istenileni anlamlandirma, anlamlar
arasindaki iligkileri ve bu anlamlar1 6znel bir bicimde ele alip gerceklestirilen degerlendirme ve
gosterilen ilgidir. Studium, fotografi bicim ve icerik baglaminda inceleme, yorumlama ve
algilananlar sonucunda fotografi begenme ve fotografa deger verme siirecini ifade etmekte ve
fotografin gostergebilimsel okunmasini, fotograf icerisindeki simgeler ve semboller ile anlamlar
arasinda benzerlikleri ortaya c¢ikartmaya dayal fikir yiiriitme siirecini kapsamaktadir (Islek,
2016: 27). Studium, bir goriintiiniin genel, kiiltiirel ve entelektiiel degerlendirmesini ifade
etmektedir ve izleyicinin/okuyucunun fotografa yonelik 68renilmis tepkilerini kapsamaktadir,
punctum ise bir fotografin uyandirabilecegi kisisel ve duygusal etkiyi ifade etmektedir ve
izleyicinin/okuyucunun bilincini salt temsilinin 6tesine gecen bir sekilde derlemektedir (Ghosh,
2019; Tyner vd., 2015).

Studium, bir fotografin genel kiiltiirel, sosyal ve tarihsel baglamini ifade etmektedir. Bir
fotografta izleyicinin/okuyucunun hemen taniyabilecegi ve anlayabilecegi unsurlar
kapsamaktadir. Bir fotografta studium, konu, kompozisyon, i1siklandirma, renkler ve goriintiiniin
genel anlamina katkida bulunan diger gorsel ipuclar1 gibi unsurlari icermektedir. Studium, bir
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fotografin izleyici/okuyucu tlizerinde uyandirdig1 genel ilgiyi temsil etmektedir. Kisaca bu
kavram icin, kiltiirel, tarihsel ve toplumsal baglamlarin gorsel icerik iizerindeki etkilerini ifade
ettigi soylenebilir.

Fotograf analizinde her tiirlii ideolojik, kiiltiirel, tarihsel, etik, estetik ve teknik olarak yapilan
okumalar igeren studium, fotografi bicim ve igerik baglaminda inceleme, yorumlama ve
algilananlarin sonucunda fotografi begenme ve fotografa deger verme siireci seklinde
tanimlanirken simgeler ve semboller ile anlamlar arasinda benzerlikler bulmaya dayal fikir
ylriitmeyi kapsayarak en temel sekilde fotografin gostergebilimsel okunmasini icermektedir
(islek, 2016: 28). Studium ile fotografin kiside uyardigi anlamin géstergebilimsel teknikle
kodlarin1 ¢oziimleyerek anlam iiretme amaclanmaktadir (Celik ve Taydas, 2024: 256).
Gostergebilim ise, fotografi merkeze aldiginda, belli bir amag i¢in olusturulmus anlamli bir yap1
karsisinda anlamin olusum siirecini ve anlamlamay1 sorgulayan, ortaya ¢ikarmaya ¢alisan bilim
seklinde ifade edilmektedir (Giinay, 2016: 7).

Levy (2009), Barthes’in “Camera Lucida”sindaki goriislerine farkl bir bakis acisi getirerek onun
calismasinin, anlamin paylasilabilirligi ve kamusal dili vurgulayan bir yapisi oldugunu o6ne
siirmektedir. Levy, studium’un fotografin kiiltiirel, tarihi ve sembolik anlam katmanlarini ifade
ettigini izleyicinin bilgi ve deneyimlerinden kaynaklanan genel ilgi alanlarina isaret ettigini;
punctum’un ise izleyiciyi/okyucuyu 6nemli 6l¢lide etkileyen dikkatini ¢eken, fotografin yiizeysel
anlamini asan alanlara isaret ettigini belirtmektedir. Levy, Barthes’a gore fotografta olusan
anlamin icerdikleri gorsel 6gelerle sinirli olmadiginy, izleyicinin/okuyucunun bireysel deneyimi
ve fotografin “eidos”unu (6ziinii) aramasiyla ortaya ¢iktigini da aktarmaktadir.

Bu baglamda dusiintldiigiinde, punctum, bir fotograftaki izleyicinin/okuyucunun goriintiiye
iliskin ilk anlayisini veya yorumunu bozan unsurlara atifta bulunmaktadir. Punctum, daha kisisel
ve Oznel bir yapiya sahiptir. Fotograftaki belirli ayrintilar tarafindan tetiklenen bireysel
izleyicinin/okuyucunun deneyimleri, duygular1 ve anilariyla iliskilidir. Bu ayrintilar fotografci
tarafindan hemen belirgin olmamakla birlikte amaglar icinde yer almayabilir. izleyici lizerinde
derin bir etkiye sahip oldugu vurgulanmalidir. Kisaca punctum, fotografin izleyici/okuyucu
lizerinde kisisel ve duygusal bir etki yaratmasini saglayan beklenmedik, carpici detaylari
kapsamaktadir.

Miilkiyeti acisindan bir fotografin dort sahibi oldugu diistiniildiiglinde (fotografci, 6zne, editér ve
izleyici) (Prakel, 2020: 42), bu analiz teknigi araciligiyla burada yer alan ii¢ aktoér (fotografci,
6zne ve izleyici) de analiz siirecine dahil edilebilmektedir.

4. Reklam Fotografi Analizi: Studium ve Punctum

Fotograf acisindan anlamin en iyi incelendigi alan reklamciliktir. Reklamda gorsel dili anlamak
diger gorsel iletisim bicimlerine gére daha kolaydir. Bunun temel nedeni her reklam 6nceden
planlanmis ve belirlenmis bir ama¢ ugruna gerceklestirilmektedir (Prakel, 2020: 52). Eger
retorik ve ikna olmadan fotografik bir belgeleme olamayacaksa, o zaman gercegin ortaya ¢ikmasi
ve deneyimlenmesi olmadan fotografik bir reklamciligin olamayacagini savunan diisiinceler
bulunmaktadir (Barnard, 2020: 239). Gostergelerin herhangi bir “sey”le kuracag iliski bicimini
tanimlamak i¢in bir yonteme ihtiya¢ vardir. Barthes’in dnciiliiglinde modernizmin sinirlariyla ve
pozitivizm ile birlikte olusturulan bu yontemler alimlayicida anlamlandirmanin kapisini
aralamistir (Ozinan, 2021: 37). Bu iki kavram arasindaki iliskiyi (Barnard, 2020: 250)
“reklamcilik ve fotografcilik modern bati yasamini hem modern hem de batili kilan sey.” seklinde
ifade etmektedir. Scott (1994), reklam gorsellerinin gercegi yansitan pasif imgeler oldugunu,
mevcut analiz tekniklerinin gorsellerin anlamini, stilini ve diizenlenisini géz ardi ettigini ifade
ederken bu gorsellerin, belirli bir kiiltiiriin sembolik sistemlerinin bir parcasi olarak ele alinmasi
gerektigini, gorsellerin bilissel olarak islenmesi gerektigini ve pasif bir sekilde ele
alinamayacagini iddia etmektedir.

Bir reklam fotografi studium agisindan reklami yapilan iiriinler, reklamin gerceklestigi ortam,
fotografta yer alan modeller, nesneler ve izleyicide/okuyucuda belirli bir mesaji iletmeyi veya
belirli duygular1 uyandirmayi amaclayan diger gorsel bilesenler gibi unsurlar1 kapsamaktadir.
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Bu baglamda gerceklestirilen reklam fotograflarinin analizi arastirmacilara, gorsel 6gelerin
duygusal tepkileri nasil uyandirdig1 ve izleyicinin/okuyucunun davranisini nasil etkiledigi
konusunda bilgi saglamaktadir. Reklam fotografinda studium, genellikle bir {irtiniin tanitim
amaciyla kullanilan nesnel ve bilingli 6geleri kapsamaktadir. Bir iirlinlin tasarimini veya
logosunu acik bir sekilde sergileyen detaylar studium icinde yer alabilmektedir. Bir reklam
fotografi agisindan punctum ise belirli bir izleyicide/okuyucuda 6znel/kisisel diizeyde 6nemli
diizeyde yanki uyandiran, reklamin amaglanmis ve planlanmis mesajinin 6tesine gecen
duygular1 ya da hisleri uyandiran goriintiideki kiiciik ayrintilar seklinde ifade edilmektedir.
Diger bir ifade ile bu analizde yer alan studium icerik hakkinda genel kiiltiirel ve sosyal baglami
ifade ederken, punctum ise izleyicinin/okuyucunun bilincini asarak kisisel duygusal tepki
uyandiran durumlar: ortaya koymaktadir. Reklam fotografinda punctum, bir duygusal dokunus,
beklenmedik bir mizah 6gesi ya da sigratisi bir gorsel detayla ortaya ¢ikabilmektedir. Bu, tiiketici
ya da fotograf okuyucusu i¢in fotografi unutulmaz kilan yéndiir.

Studium, izleyicinin/okuyucunun goérsel mesaji kiultliirel ve toplumsal baglamda
anlamlandirmasina olanak tanirken, punctum bireysel bir dokunusla izleyici/okuyucu lizerinde
etkili izlenim yaratabilir. Bir reklam kampanyasinda kullanilan fotografta yer alan giiliimseyen
insanlarin ifadeleri en basit diizeyde studium boyutunda “mutluluk” mesajini yansitirken, bir
izleyicinin/okuyucunun dikkatini ¢ceken kenarda unutulmus bir sise detay1r punctum etkisi
yaratabilmektedir. Punctum’un etkisi bireysel deneyimlere dayanmaktadir. Bu nedenle herkes
icin bu etki farklilik gostermektedir. Reklam ve reklam fotograflarinin analizi i¢in studium ve
punctum kavramlari esliginde olusturulan analiz teknigi Tablo 1’de sunulmustur.

Tablo 1. Reklam ve Reklam Fotografi icin Nitel Bir Analiz Onerisi

Reklamin Temel Niteliklerinin Tanimlanmasi

- Temel Mesajin Belirlenmesi
- Hedef Kitlenin Tespiti

- Kiiltiirel Referanslar
- Baglamsal Analiz (Tarihsel, Kiiltiirel ve Mekdnsal)
a priori® Reklamin/Reklam Fotografinin Tiirii
- Betimsel Fotograf Fotografin Dili10
- Aciklayici Fotogr:af — Teknik Dil
- Yorumlayici Fotograf .
. : Lo . - Sanatsal Dil
- Etik A¢idan Degerlendirici Fotograf D 1 Dil
- Estetik Acidan Degerlendirici Fotograf wgusat st
- Kuramsal Fotograf
Studium Analizi Punctum Analizi
Gostergelerin Tanimlanmasi Gosterilenler
- Reklam Fotografi - Metaforlar
- Reklam Afisi - Metonimler
- Reklam Videosu - Mitler
- Reklam Spotu - Yan Anlamlar
o Gosterenlerin Tammmlanmasi (igerik)
a posteriorill - sk
- Kompozisyon izleyici/Okuyucu Alimlamasi12
- (Cerceveleme - Duygular
- Ag - Hisler
- Renk - Algilar
- Nesneler - Anlamlar
- Ozneler - Soylemler
- Metinler - Yorumlama
- Semboller ve Simgeler
- Temsiller
- Sesve Miizik vb.

° Onceden gelen bilgi.

10 Resmetme yontemiyle ortaya ¢ikan/meydana gelen fotograftaki anlatim yontemidir (Kilig, 2009: 85).

! Sonradan gelen bilgi.

12 Alimlama aragtirmasi, iiretilen bir igerigin izleyiciler/okuyucular agisinda nasil yorumlandigina odaklanan ve ne diizeyde
etkiler yarattig1 lizerine inceleneler gergeklestirilen aragtirmalardir.
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Reklam fotografi, fikirlerin, Uriinlerin ve hizmetlerin tiiketiciye dogrudan bir sunumunu
gerceklestirirken tiliketici ile duygusal ve rasyonel bir bag kurmayi da amaclamaktadir.
Barthes'in (2000) teorik yaklasimi, olusan bagin nasil meydana geldigini idrak etmede
arastirmacilara 6nemli bir ara¢ sunmaktadir. Studium ve punctum analizlerinden hemen 6nce
arastirmaci analizi geceklestirilecek olan gostergenin temel niteliklerini tanimlamalidir. Bu
tanimlama reklamin temel mesaji, hedef kitlesi, kiiltiirel referanslari, tarihsel, kiiltiirel ve
mekansal baglami seklinde siralanabilir. Akabinde Barrett'in (2017) fotograf siniflandirmasi
dogrultusunda fotografin tiirii ve Prakel’in (2020) smiflandirmasi baglaminda fotografin dili
belirlenmelidir. Studium analizi ile reklam fotografi, kompozisyon, renk, 151k ve semboller gibi
unsurlar ile genel bir anlam olusturulur. Reklam fotografi ya da reklam goérselleri icin studium,
gosterge ve gosterenin baglamsal degerlendirmesini icermektedir. Bu noktada goésterenler 1sik,
kompozisyon, nesne, 0zne ya da semboller olabilir. Punctum analizi ile ise
izleyicinin/okuyucunun dikkatini ¢eken kiiciik ayrintilar, analiz silirecinde gorselin etkisini
derinlestirebilmektedir. Bu ayrintilar, her tiiketici icin farkli anlamlar tasiyabilir ve bu ylizden
punctum, daha 6znel bir alan sunmaktadir. Punctum reklam fotografi ya da reklam gorselleri icin
hem arastirmacinin hem de izleyicinin/okuyucunun bakis acisini yansitir. Arastirmaci igin
gosterilenleri, izleyici/okuyucu i¢in ise alimlama siirecini ifade etmektedir. Arastirmaci bu
noktada icerikteki metaforlari, metonimleri, mitleri ve yan anlamlar1 gostergebilimsel agidan
incelemeye tabii tutmaktadir. izleyicinin alimlanmasi ile icerik ile olusan/olusturulan duygular,
hisler, anlamlar, algilar, sdylemler ve yorumlar ortaya cikartilmaktadir. Reklam fotograflarinin
analizinde studium ve punctum arasindaki dengenin saglanmasi, gorsellerin daha iyi bir
diizeyde anlamlandirilmasinda olanak sunacaktir. Barthes'in studium ve punctum kavramlari,
gorsellerin analizinde etkili bir yontem sunarak hem kiiltiirel hem de bireysel diizeyde
anlamlarin nasil olusturuldugunu ortaya koymaktadir.

SONUC VE DEGERLENDIRME

Prakel'in (2020: 31) de ifade ettigi gibi “fotografciligi anlaminin en iyi yolu, onu kendi kelime
dagarciginda ve grameri olan bir dil gibi algilamaktir”. Modern Bat1 yasaminin ayrilmaz parcalari
olan reklamcilik ve fotografcilifin, insan yasami icin ¢ok dogal bir hale geldigi ifade edilebilir.
Fotograf hem gercekligi belgeleme hem de ikna etme islevlerini ayni anda yerine getirmektedir.
Reklam ve fotografin bu ¢ift yonli islevi, toplumsal aidiyet ve “biz” duygusunu insa ederken,
onlar1 modern kiiltliriin temel unsurlar1 haline getirmektedir. Bu durum, onlarin yayginliklarinin
ve “dogallasmis” konumlarinin bir sonucu olarak ac¢iklanabilir (Barnard, 2020).

Reklam fotografinin karmasikligl ve arastirmacilarin bu goérseller lizerindeki hakikat arayisi tek
boyutlu analiz stiregleriyle sinirlanmaktadir. Bu ¢alismanin da iddia ettigi gibi yeni analiz
arayislarindan bir tanesi de Scott (1994) tarafindan ortaya atilmistir. Scott, reklam gorsellerinin
analizi icin daha genis ve ¢ok yonlii bir yaklasim gelistirilmesi gerekliligini vurgulamaktadir.
Scott, reklam gorsellerinin gercegi yansitan pasif imgeler olarak ele alinmasinin yaninda reklam
gorsellerinin kultiirel temelli sembolik bir sistem olarak anlasilmas1 gerektigini 6ne
stirmektedir. O, gorsellerin duygusal ya da bilgi icermeyen araclar olarak degerlendirmenin
yetersiz olacagini ve bu gorsellerin karmasik figiiratif argiimanlar sundugunu ve bu dogrultuda
analizler icin izleyicilerden/okuyuculardan bilissel bir islem gerektirdigini vurgulamaktadir.
Gorildigi lizere bu calisma, Barthes’'in (1999) “reklam mesajinin gésterilenleri tirtintin belirli
nitelikleri tarafindan a priori olusturulur ve bu gésterilenler miimkiin oldugunca acik bir sekilde
iletilmelidir.” goriislerine katilmakla beraber goriintiiniin olusturdugu “a posteriori”
anlamlarinda kesfedilmesi gerektigini ve a priori’dan hareketle a posteriori’nin kesfinin énemine
odaklanmistir.

Bu dogrultuda reklamin analizi i¢in studium ve punctum arastirmacilara biitiinciil yeni ufuklar
acmaktadir. Studium genel ve yiizeysel anlami ifade etmektedir. Punctum, studium’a nazaran
daha kisisel ve “vurucu”, etki birakici bir deneyimi temsil etmektedir. Studium, gorselin
kompozisyonu, renkleri, yerlestirilmis objeleri, mesaj1 ve izleyicinin genel ilgisini cekmek igin
kullanilan reklam yéntem ve tekniklerini kapsamaktadir. Punctum ise, reklamin duygusal bir
tepki uyandirmasini saglayan ve beklenmedik sekilde etki yaratan detaylardir. Bu ¢alisma,
studium ve punctum kavramlarinin reklam fotograf¢iliginin fotografik anlamlandirma siirecinde,
gostergesel, kiiltiirel, baglamsal, algisal ve duygusal analizlerin yapilmasina ve de hem kaynak
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analizi hem de izleyici alimlama arastirmalarina olanak saglamasi agisindan giiclii bir ¢erceve
sunmaktadir. Bu analiz siireci, reklam ve reklam fotograflarinin temel niteliklerinin
tanimlanmasi, reklamin/reklam fotografinin tiiriinin belirlenmesi, fotografin dilinin tespiti
strecleri ile baslamaktadir. Daha sonra ilk olarak studium analizi gergeklestirilmesi
onerilmektedir. Bu analiz temelde igerigin yani gostergelerin tanimlanmasini ve gosterenlerin
aciklanmasimi kapsamaktadir. Ikinci olarak ise punctum analizleri gerceklestirilmelidir. Burada
ise ilk olarak kaynagin lrettigi icerige iliskin gosterilenler ve anlamlar arastirmaci tarafindan
aciga cikartilmalidir. Bu ikinci asamanin devaminda ise ilgili analiz, biitliinciil bir analiz ve
anlamlandirma ig¢in izleyicilerin/okuyucularin icerige doniik alimlamalarina ihtiyac
duymaktadir. Bu siirecten sonra analiz tamamlanacak ve elde edilen bulgularin kapsamli bir
degerlendirmeye tabii tutulmasini saglayacaktir.

KAYNAKCA
Allers, 1. (1997). Advertising Photography. Central University of Technology, Free State.

Aybay, C., & Ceken, B. (2021). Reklam ve Fotografin Tarihi Siire¢ icerisindeki Isbirligi ve Ornek
Bir Uygulama. idil Sanat ve Dil Dergisi, 79, 494-504.

Aydogan, D. (2019). Reklam Fotograflarinda Metafor Yaratmak: Kavramsal Fotografcilik. Egemia,
4, 23-40.

Ayyildiz, S, O. (2018). 21. Yiizyillda Tiirkiye'de Miicevhere Yonelik Reklam Fotograflarinin
Teknik ve Estetik Acidan Incelenmesi, Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Halig
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii: Istanbul.

Barnard, M. (2020). Advertising and Photography: Rhetoric and Representation. Bull, S. (Ed.), A
Companion to Photography (s. 237-252). Wikey Blackwell.

Barthes, R. (1999). Rhetoric of the Image. Visual Culture: The Reader, 33-40.

Barthes, R. (2000). Camera Lucida: Fotograf Uzerine Diisiinceler. Cev.. Reha Akcakaya.
AltiKirkbes Yayin.

Benjamin, W. (1972). A Short History of Photography. Screen, 13(1), 5-26.
Berger, J. (2019). Goérme Bigimleri. Cev.: Yurdanur Salman. Metis Yayinlari.

Chen, F., Sukpasjaroen, K., & Chankoson, T. (2022). Influence of Light and Color of Advertising
Photography on Consumers’ Purchase Intention. Innovative Marketing, 18(4), 215-231.

Clarke, G. (2017). Glizel Sanatlarin Bir Dali Olarak Fotograf. Cev.. Maide Meltem Aydemir.
Hayalperest Yayinlari.

Cobley, P., & Machin, D. (2020). Semiotics. Bull, S. (Ed.), A Companion to Photography (s. 133-
154). Wikey Blackwell.

Caglar Demir, B. (2024). Reklam Fotograflarinda Manipiilasyon ve Gergeklik: Uriinlerin Biiyiilii
Diinyasi1 M1, Gortinenin Ardindaki Gergeklik Mi?, Yeni Medya Elektronik Dergisi, 8(3), 374-
407.

Celik, H, & Taydas, O. (2024). COVID-19 Déneminde Pulitzer Basin Odiillii Fotograflarin
Gostergebilimsel Acidan incelenmesi. Kesit Akademi Dergisi, 10(38), 251-285.

Etimoloji Tirkce (2025). https://www.etimolojiturkce.com/kelime/foto%C4%9Fraf, Erisim
Tarihi: 23.03.2023.

Fazil, A. (1993). Genel Fotograf Bilgileri. Inkilap Yayinlari.

148

istanbul Nigantas1 Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi
Year/Yil 2025, Vol./Cilt 13 Issue/Say1 1, 136-152.



ISTANBUL FOTOGRAFiIK OKUMADA iKi TEMEL TEPKi OLAN STUDIUM VE PUNCTUM UZERINDEN TiCARi
NISANTASI ILETI$IM ARACI OLARAK REKLAM FOTOGRAFININ ANALIZINE BiR ONERI NUSBD

UNIVERSITY i
NEV AYTAC BURAK DERELI

Foto Museum (2024). Timeline of Photography 1839 to Present.
http://www.fotomuseum.ws/archive/photo/timeline/, Erisim Tarihi: 21.10.2024.

Gengcelep, B. (2017). Reklam Fotografinin Marka Imajina Katkisi. Yayimlanmamis Sanatta
Yeterlilik Tezi. Mimar Sinan Giizel Sanatlar Universitesi.

Ghosh, T. (2019). Witnessing Famine: The Testimonial Work of Famine Photographs and Anti-
Colonial Spectatorship. Journal of Visual Culture, 18(3), 327-357.

Greenhill, R, Murray, M., & Spence, ]. (1998). Fotograf Sanati. Remzi Kitabevi: [stanbul.
Giinay, V. D. (2016). Gostergebilim ve Fotografta Anlam. Kontrast Fotograf Dergisi, 50, 6-9.

Harding, C. (2013). N is for... Joseph Nicéphore Niépce, Creator of The First Photograph.
https://blog.scienceandmediamuseum.org.uk/a-z-of-photography-joseph-nicephore-
niepce-first-photograph/, Erisim Tarihi: 22.03.2025.

Harvard Business School Historical Collections (2025). Photograph and Print Advertising,
www.library.hbs.edu/hc/naai/03-photo-print-ads.html, Erisim Tarihi: 02.01.2025.

History of Commercial Photography - A Definitive Guide (2025).
www.productphoto.com/blog/history-of-commercial-photography-a-definitive-guide,
Erisim Tarihi: 17.09.2021.

Islek, N. (2016). Cogul Okuma, Studium ve Punctum. Kontrast Fotograf Dergisi, 50, 26-29.

Kilig, L. (2019). Fotograf ve Sayisal Goriintii Terimleri Sozliigii. Tirk Dil Kurumu Yayinlari:
Ankara.

Kula Demir, N. (2005). Kimliklere Ayna Tutan Reklam Fotograflar.. Manas Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi, 7(14), 237-251.

Kula Demir, N., & Yigit, Z. (2013). Reklam Fotograflarinda Kadin Bedeninin Degisimi. Turkish
Studies, 8(6), 459-472.

Levy, L. (2009). The Question of Photographic Meaning in Roland Barthes’ Camera Lucida.
Philosophy Today, 53(4), 395-406.

Lewis, E. (2018). Izmler Fotografi Anlamak. Hayalperest.

Mu, H., Shen, Y., & Zhang, S. (2022). Research on Advertising Photography Function and
Communication Advantage Based on Audience Psychology. Psychiatria Danubina, 34
(Suppl. 1), 127-129.

Nickel, D. R. (2001). History of Photography: The State of Research. The Art Bulletin, 83(3), 548-
558.

Online Etymology Dictionary (2025). Photograph. https://etymonline.com/word/photograph,
Erisim Tarihi: 04.01.2025.

Ozendes, E. (t.y.). Saray Fotografcilar, Milli Saraylar Dergisi, 1(1), 156-1609.

Ozinan, S. (2021). Roland Barthes’in ‘Studium’ ve ‘Punctum’ Kavramlarinin Oyuncunun Karakter
Insasindaki Karsihig1. Sahne ve Miizik Egitim Arastirma Dergisi, (13), 25-39.

Ozkantar, M. 0. (2018). Degisen Erkek Kimligin Bedensel Izdiisiimleri: Diesel Reklamlar1 ve
Bagkalastirilmis Erkeklik. Kuruoglu, H. ve Ozsel, K. T. (Ed), Medya ve Beden (s. 208-223).
Detay Yayincilik.

149

istanbul Nigantas1 Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi
Year/Yil 2025, Vol./Cilt 13 Issue/Say1 1, 136-152.



ISTANBUL FOTOGRAFiIK OKUMADA iKi TEMEL TEPKi OLAN STUDIUM VE PUNCTUM UZERINDEN TiCARi
NISANTASI ILETI$IM ARACI OLARAK REKLAM FOTOGRAFININ ANALIZINE BiR ONERI NUSBD

UNIVERSITY i
NEV AYTAC BURAK DERELI

Page, J. T. (2006). Myth and Photography in Advertising: A Semiotic Analysis. Visual
Communication Quarterly, 13(2), 90-109.

Photography (2025). History of Advertising Photography
https://kerryphoenixphotography.blogspot.com/2012 /11 /history-of-advertising-
photography.html, Erisim Tarihi: 15.04.2025.

Pinney, R. (1962). A History of Creative Advertising Photography. Design, 64(2), 83-85.
Prakel, D. (2020). Yaratici Fotografciligin Temelleri. Cev.: Elif Giinay. Literatiir Yayinlari.

Rothkopf, E. (2014). Photography-Based Advertising in the Digital Age: A New System of
Meaning-Making, blogs.commons.georgetown.edu/cctp-725-
fall2014/2014/05/02/photography-based-advertising-in-the-digital-age-a-new-system-
of-meaning-making, Erisim Tarihi: 21.09.2021.

Schroeder, J. E., & Borgerson, J. L. (1998). Marketing Images of Gender: A Visual
Analysis. Consumption, Markets and Culture, 2(2), 161-201.

Scott, L. M. (1994). Images in Advertising: The Need for a Theory of Visual Rhetoric. Journal of
Consumer Research, 21(2), 252-273.

Sezgi, 0. (1994). A Semiotical Approach to Analyze Connoted Values in Advertising Photography
Master’s Thesis, Bilkent University.

Solak, B. B. (2024). Kiiltiirel Farkhliklarin Marka Iletisimine Etkisi: Coca-Cola Ornegi Uzerine Bir
Inceleme. Pamukkale Universitesi [letisim Bilimleri Dergisi, 3(2), 171-184.

Sahin, M. E. (2021). Minimalist Fotografin Reklam Araci Olarak Kullanimi. Medeniyet Sanat
Dergisi, 7(1), 8-20.

Tosun, A. E. (2016). Fotografta Gostergebilimsel Céziimleme “Postmodern Okuma”. Kontrast
Fotograf Dergisi, 50, 12-17.

Tirk Dil Kurumu Sozliikleri (2025). Fotograf. https://sozluk.gov.tr/, Erisim Tarihi: 05.01.2025.

Tyner, J. A, Kimsroy, S., & Sirik, S. (2015). Landscape Photography, Geographic Education, and
Nation-Building in Democratic Kampuchea, 1975-1979. Geographical Review, 105(4),
566-580.

Warren, L. (2006). Encyclopedia of Twentieth-Century Photography. Routledge.
Welman, H, J. (1994). Advertising Photography. Central University of Technology, Free State.

Womens History (2025). Before Instagram, There Was Kodak.
https://womenshistory.si.edu/blog/instagram-there-was-kodak, Erisim Tarihi:
07.01.2025.

150

istanbul Nigantas1 Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi
Year/Yil 2025, Vol./Cilt 13 Issue/Say1 1, 136-152.



LISTANBUL FOTOGRAFIK OKUMADA iKi TEMEL TEPKi OLAN STUDIUM VE PUNCTUM UZERINDEN TiCARI

Nlljmggf;& {LETiSIM ARACI OLARAK REKLAM FOTOGRAFININ ANALIZINE BiR ONERI NUSBD
Y AYTAG BURAK DERELI
EXTENDED ABSTRACT
GENISLETILMIS OZET

A PROPOSAL FOR THE ANALYSIS OF ADVERTISING PHOTOGRAPHY AS A
COMMERCIAL COMMUNICATION TOOL THROUGH THE TWO BASIC REACTIONS IN
PHOTOGRAPHIC READING: STUDIUM AND PUNCTUM

Introduction and Research Purpose: Advertisement is a visual, auditory and audiovisual form of communication that surrounds the
entirety of humanity's life and manages to expose it to its message through various methods and techniques. Advertisements that
skillfully use visual communication elements in a planned and strategic manner prefer one of the most common visual
communication elements, advertising photographs. Advertising photographs are a frequently used communication tool for
effectively conveying planned advertising messages to the target audience and creating the desired cognitive, emotional or
behavioral reactions in this audience. Various developments that took place after the discovery of photography have led to
widespread use of this visual communication form in advertising. Photography has three dimensions: technical, aesthetic and
content (meaning). Photographic meaning is revealed by performing a holistic reading of these dimensions. This search for
meaning is called photographic reading. Clarke (2017: 31) describes photographic reading as “...containing a series of
controversial, ambiguous and often contradictory meanings and relationships between the reader and the image. Photography
gains meaning through what is called “photographic discourse”, a language of coding that has its own grammar and syntax.”
Although not the focus of the academic field, Barthes’ (2000) concepts of “studium” and “punctum” provide both a theoretical and
applied framework for the analysis of advertising photographs, while allowing researchers to examine the source and the recipient
simultaneously. While providing this opportunity, it also provides the opportunity to include the researcher’s views in the study.
The study focuses on how the advertisement and advertising photograph can/will be read through these concepts.

Literature Review: The field where meaning is best examined in terms of photography is advertising. It is easier to understand
visual language in advertising than other forms of visual communication. The main reason for this is that each advertisement is
carried out for a pre-planned and determined purpose (Prakel, 2020: 52). If there can be no photographic documentation without
rhetoric and persuasion, then there are thoughts that argue that there can be no photographic advertising without the emergence
and experience of reality (Barnard, 2020: 239). A method is needed to define the form of relationship that indicators will establish
with any “thing”. These methods, created with the boundaries of modernism and positivism under the leadership of Barthes, have
opened the door to meaning in the receiver (Ozinan, 2021: 37). He expresses the relationship between these two concepts
(Barnard, 2020: 250) as “advertising and photography are what make modern Western life both modern and Western.” While
studium allows the viewer/reader to interpret the visual message in a cultural and social context, punctum can create an effective
impression on the viewer/reader with an individual touch. While the expressions of smiling people in a photograph used in an
advertising campaign reflect the message of “happiness” at the simplest level in the studium dimension, a forgotten bottle detail
that attracts the attention of a viewer/reader can create a punctum effect. The effect of punctum is based on individual experiences.
Therefore, this effect varies for everyone.

Methodology and Findings: Advertising photography aims to establish an emotional and rational bond with the consumer while
presenting ideas, products and services directly to the consumer. Barthes' (2000) theoretical approach provides researchers with
an important tool in understanding how the bond is formed. In Studium and punctum analyses, the researcher should define the
basic qualities of the sign to be analyzed immediately beforehand. This definition can be listed as the advertisement's basic
message, target audience, cultural references, historical, cultural and spatial context. Then, the type of the photograph should be
determined in line with Barrett's (2017) classification of photography and the language of the photograph in the context of
Prakel's (2020) classification. With Studium analysis, the advertising photograph creates a general meaning with elements such as
composition, color, light and symbols. For advertising photographs or advertising visuals, Studium includes the contextual
evaluation of the sign and the signifier. At this point, the signifiers can be light, composition, object, subject or symbols. With
punctum analysis, small details that attract the viewer/reader's attention can deepen the effect of the visual during the analysis
process. These details can have different meanings for each consumer, and therefore punctum offers a more subjective area.
Punctum reflects the perspective of both the researcher and the viewer/reader for advertising photographs or advertising visuals.
For the researcher, it expresses what is shown, and for the viewer/reader, it expresses the process of reception. At this point, the
researcher examines the metaphors, metonyms, myths and connotations in the content from a semiotic perspective. With the
viewer's reception, the emotions, feelings, meanings, perceptions, discourses and interpretations formed/created by the content
are revealed. Ensuring the balance between studium and punctum in the analysis of advertising photographs will allow the visuals
to be interpreted at a better level. Barthes' studium and punctum concepts provide an effective method in the analysis of visuals,
revealing how meanings are created at both cultural and individual levels.

Conclusions and Recommendation: In this context, studium and punctum open up new horizons for researchers in the analysis of
advertising. Studium refers to general and superficial meaning. Punctum represents a more personal and “striking”, impactful experience
compared to studium. Studium covers the composition of the visual, colors, placed objects, message and advertising methods and
techniques used to attract the general attention of the audience. Punctum, on the other hand, is the details that enable the advertisement to
evoke an emotional response and create an unexpected effect. With this study, it is possible to state that the concepts of studium and
punctum provide a strong framework in terms of enabling semiotic, cultural, contextual, perceptual and emotional analyses in the
photographic meaning process of advertising photography, and enabling both source analysis and audience reception research. This
analysis process begins with the definition of the basic qualities of advertising and advertising photographs, determining the type of the
advertisement/advertisement photograph, and determining the language of the photograph. Then, it is suggested to perform a studium
analysis first. This analysis basically covers the definition of the content, that is, the indicators, and the explanation of the signifiers.
Secondly, punctum analyses should be performed. Here, firstly, the signifieds and meanings related to the content produced by the source
should be revealed by the researcher. In the continuation of this second stage, the relevant analysis requires the audience/readers'
perception of the content for a holistic analysis and meaning. After this process, the analysis will be completed and will ensure that the
obtained findings are subjected to a comprehensive evaluation.
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