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ONSOZ

Fotograf bulundugu ilk giinden bu yana gorsel diinyay: etkisi altinda tutan en onemli
unsurlardan biri olmus ve gorsel algida yeni vizyonlar sunmustur. Teknolojik gelismelere ve
doneme hakim olan sanat akimlarina bagli olarak fotograf anlayisi yillar boyunca biiyiik
degisimler gostermistir. Giliniimiizde gorsel diinyanin vazgecilmez bir 6gesi haline donilisen

fotograf, bir¢ok farkli alandaki kullanimlariyla sik¢a karsimiza ¢ikmaktadir.

Tiiketimin kontrol edilemez hale geldigi ¢agimizda, siiphesiz ki gorsellikle desteklenen
reklamlarin etkisi biiyiiktiir. Tiiketiciyi alima iten en 6nemli unsurlardan birinin gorsellik oldugu
yadsinamaz bir gercektir. Bu nedenle reklam kavramina dahil olan unsurlardan biri olan
fotografin, bir iirlinii ¢ekici kilmada en 6nemli etkenlerden biri oldugunu sdyleyebiliriz. Bu tezde
fotografin reklam alaninda kullanimi incelenmis; alana katkilar1 ve fotograf kullaniminin alanda

sagladig farkliliklar ele alinmistir.

Reklam fotografciligin1 derinlemesine ele alan bu tezde oncelikle reklama dair olan en
onemli hususlar incelenmis; ardindan da fotograf alanindaki kullanimi irdelenmistir. Arastirma
tezimin konusunu bu sekilde segmemdeki en Onemli motivasyon, reklam fotografciliginin,
fotografla ugrasan ve oOzellikle bu alan1 meslek edinmek isteyen kisilerin hayatlarinin bir
doneminde de olsa ugrasacaklarini diisiindiiglim bir alan olmasidir. Bu nedenle reklam
fotografciligi kavramina dahil olabilecek her tiirlii detayi, konunun gerek pazarlama yonii,

gerekse sanatsal yoniinii de géz onilinde bulundurarak incelemeye ¢alistim.

Tezimi gelistirme ve tamamlama asamasinda bana yardimci ve destek olan herkese
tesekkiirii bor¢ bilirim. Oncelikle fotografla tanigmami saglayan hocam Ihsan Derman’a
tesekkiir etmek isterim. Yiiksek Lisans egitimim boyunca alanimda yetkinlesmemi ve
uzmanlasmami saglayan, deneyimlerini ve donanimlarini hi¢bir zaman esirgemeyen hocalarim
Prof. Barbaros Giirsel, Prof. Giiler Ertan, Prof. Sabit Kalfagil ve Yrd. Do¢. Biilent
Erutku’ya; tezimle ilgili beni yonlendiren, her konuda fikirlerini ve destegini paylasan Ars. Gor.
Sebla Selin Ok’a da ¢ok tesekkiir ederim. Tezimi yazma siirecimin basindan beri her adimda

bana destek olan ve yardim eden arkadaslarim Bessy Adut, Alvi Behar, Yael Barsah ve Elvan



Erduran’a; ayn1 meslege bas koydugum, fotografcilikla ilgili paylagimlarimizin katkisint ve
keyfini yadsiyamayacagim Isil Senol’a da tesekkiirii bor¢ bilirim. Son olarak istedigim alanda
uzmanlasmam i¢in bana maddi manevi her anlamda destek olan, inanan ve yardim eden aileme;
babam Jozi Levi’ye, kardeslerim Tuana ve Sinan Levi’ye, annem Lale Algoz’e ve Ayse

Demirel’e her sey i¢in ¢cok ¢ok tesekkiir ederim.
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OZET

Reklam, bir isin, fikrin, iiriinliin veya hizmetin tanittmini yaparak hedef kitlede yeni
ihtiyaclar yaratilmasini saglayan, tiiketici davraniglarini sekillendirmeyi hedefleyen ve satin
alma davranisini ortaya ¢ikarmayr amaclayan faaliyetlerin timiidiir. Modern kullanimina en
yakin haliyle 17. ylizyilda ortaya ¢ikan reklam, 1920’lerden itibaren her on yilda bir kendini
yenilemis; 1990°lardan itibaren de bugiinkii halini almistir. Reklamlar sahip olduklari cografi
kriterlere, zaman kriterlerine, amaglarina, reklam yapanlarina, tasidiklar1 mesaj ve igeriklere

ve hedef kitlelerine gore incelendiginde birgok sinifa ayrilmaktadir.

Reklam tiirlii amaglar dogrultusunda gergeklestirilen bir kavram oldugu gibi, ¢ok cesit
araglart kendisine mecra olarak se¢gmekte ve her gecen gilin hedef kitlesini belirleme
konusunda gelismektedir. Pazarlama ve cagdas reklamcilik anlayisina dahil olan ajans
kavrami, tiiketiciler ve firmalar arasinda koprii kurmada Onemli bir rol oynamis ve bu
baglamda reklama da sosyal bir rol yiiklemistir. Reklam, iistlendigi sosyal roller dolayisiyla

bir¢ok etik kural tartigmasini da beraberinde getirmistir.

Bir iiriinii tiiketici goziinde ¢ekici ve dayanilmaz kilmanin en etkili yollarindan biri
gorsel uyaricilardan yararlanmaktir. Reklamlarda fotograf kullanimi bu gercekten yola
cikilarak benimsenmeye baslamistir. Reklam fotografi kullanilan tekniklerin de yardimiyla
tirtinii hem gergekei hem de cazip kilmay1 basaran, dolayisiyla da 6zellikle son yirmi yilda

diinyada ve tilkemizde ¢ok sik tercih edilen bir unsurdur.

Reklamlarda fotograf ilk olarak 1850’lerde kullanilmaya baglamistir. Fakat reklam
fotografinin bugilinkii haline yakin kullanimi Birinci Diinya Savasi’ndan sonra, 1920’li
yillarda ortaya ¢ikmistir. Birinci ve Ikinci Diinya Savasi arasinda, 1930’lu yillarda reklama
verilen 6nem artmis; reklamin yaraticilik ve gorsel materyal kullanarak ikna etme yontemi
doneme hakim olmus; dolayisiyla fotograf da reklamin 6nemli 6gelerinden biri haline
gelmistir. Iki savas arasindaki dénemde ilginin arttigi reklam sektdriinde, fotografin
reklamlarda kullaniminin tiiketiciler iizerindeki etkisini en ¢ok kavrayan ve bu konudaki

farkindaligin yaratilmasina ¢abalayan kisilerden biri siiphesiz ki Steichen’dir.

1920’lerin ortalarina kadar siyah beyaz olan fotograflar, 1950’lerde renkli, iyi kalitede

basilmis ve kullanimi yiizyilin basina oranla ¢ok daha yayginlasmistir. Renkli baskilarin
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yapilabilmesi fotografi reklam alaninda biiyiik bir hizla vazgecilmez unsurlardan biri
yapmustir. 1980’lerin basina gelindiginde, reklam fotograf¢iliginda yiiksek kaliteli ve biitceli
imajlar kullanilmis ve giiniimiize kadar olan siirecte reklam fotograflarinda teknolojideki
gelismelerin yansimalar1 reklamlarin etkilerini gozle goriiliir sekilde arttirmistir. Kusursuz
goriintliniin en ¢ok Onem tasidigi alanlardan biri olan reklam fotografciligi, kuskusuz dijital

fotograf devrimine ¢ok sey borg¢ludur.

Tiirkiye’de reklam fotografciligi Amerika ve Avrupa’y: gec takip ederek ilk adimlarini
1960’larda atabilmis; fakat 1990’lardan itibaren de hizla gelismeyi basarmistir. Ozellikle son
yillarda yan meslek olmaktan c¢ikarak cesitli kollara ayrilan ve gittikce deger kazanan
mesleklerden biri haline gelmistir. Buglin bu meslekle ugrasan bir¢ok iinlii isim reklam

fotografciliina iilkemizdeki yeri ve etkisi tizerinden farkli tanimlar getirebilmektedir.

Reklam daha once de dedigimiz gibi sosyal roller iistlenen bir kavram oldugu igin,
kimi zaman cinsiyet unsurlarini, kimi zaman da sosyal siif veya politika unsurlarini

biinyesinde barindirabilmekte; bu baglamda mesajlar vermede bir gorev edinebilmektedir.

Reklam fotograflar1 genellikle iiriiniin birebir goriintiistinii igerdigi gibi, kimi zaman
still-life kompozisyonlara, kimi zaman da portrelerin kullaniomina bilinyesinde yer
vermektedir. Reklam fotograflar {irliniin pazarlanis temasina uygun duygular1 verebilmesi
icin 151k, dekor ve aksesuar kullanimi bakimindan diger fotograf tiirlerinden ayrigmaktadir.
Reklam fotograflarini, ozellikle katalog fotograflarindan ayrigtiran bir baska ozellik ise
tanitimi yapilan {iriiniin bir kavram dahilinde ve reklam1 yapilan kurum ya da firmanin durusu

ve vermek istedigi imaja uygun sergilenme gerekliligidir.

Reklam fotografcilig: diisiiniildiiglinde fotografei, ekip, stiidyo, donanim, aksesuar,
arka plan, 151k ekipmanlar1 ve 1siklandirma yontemleri fotografin hedeflenen etkiyi
yaratabilmesi igin ayr1 ayr1 goz Oniinde bulundurulmasi gereken unsurlardir. Uriin
fotografciliginda ¢esitli {irtinler farkli teknik ve stratejilerle fotograflanmaktadir; kozmetik,
yiyecek-igecek, miicevher, teknolojik iiriin, beyaz esya, alkollii icecek ve sigara, otomobil,
miizik aletleri ve yasam bicimi fotograflar1 bunlara 6rnektir. Reklamlar ¢esitli tekniklerle de
ilgi ¢ekici hale getirilebilmektedir. Kimi zaman siyah beyaz bir fotografta sadece belli bir
nesnenin renklendirilerek 6n plana g¢ikarilmasi, kimi zaman kontrast renklerin veya ilgisiz

objelerin bir arada kullanilmasi reklam fotografini giizellestirmektedir.
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Gliniimiizde reklam fotograf¢iligi pazarlama baglaminda 6nem kazanmistir. Pazarlama
stratejilerinin olusturulmasinda temel alinan kriter, tliketicilerin satin alma davraniglarim
sekillendiren siirectir. Bu siirecin énemli bir kismu tiriinle ilgili farkindalik yaratilmasidir.
Reklam fotograf¢ciliginin pazarlamadaki Oncelikli rolii farkindaligi yaratan gorselligi

saglamasidir.

Bir iirlinlin pazarlama amaciin dogru bir sekilde kavranmasi, bize iirliniin nasil
konumlandirilacag1 ve sunulacagiyla ilgili yontem belirleme konusunda yol gosterip; reklam
fotografinin olusturulma asamasinda biiyiik katki saglamaktadir. Ozetle, reklam fotografi
konusunda uzmanlagsmanin kosullarindan biri, pazarlamanin ayrintilarina hakim olmaktan

gecmektedir.
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SUMMARY

Advertisement is a tool to introduce a piece of work, a concept, a product or a service
to the market. By doing so, advertisement is of use to create new needs in the target audience,
shape consumer behavior and trigger the purchasing behavior. Advertisement, with the
nearest definition and use, come on the scene in the 17th century. Every decade from 1920
advertisement has been developed gradually and arrive at its current status at 1990s.
Advertisement has various branches in accordance with its criteria. It is a concept used for
multiple purposes, at the same time it has many tools as a channel and more and more it

becomes more professional in terms of determining its target audience.

The concept of agency that is included in the conception of marketing and modern
advertising, has a major role in throwing a bridge between consumers and organizations, and
also attributing a social role to advertisement in that context. With this social roles taken in

hand, advertisement gave way to diverse controversies.

One of the most effective ways to make a product desirable an deven irresistible is to
make good use of visual stimulators. The use of photography in advertisement is based on this
fact. Thanks to its various techniques the advertisement photography succeeds to present the
product in both a realistic and attractive way. Therefore it has become one of the most
preferred ways to advertise a product, in our country and also all over the world, especially in
the last twenty years.

The photograph is firstly used in advertisement in 1850s. However, the current status
and use of photography had developed in 1920s, after the World War I. During World War |
and World War Il, in 1930s, as advertisement has gained ground and the use of visual
materials has become more prevalent, photography became one of the most indispensable
elements of advertisement. In the interim period between the two world wars, in which there
was a boost in interest in photography in advertisement, the person who created the awareness
of the effects of photography in consumer behavior and emphasized it was Steichen.

The photographs, which were black and white until the middle of 1920s, were color
printed on good quality papers in the late 1950s. Thanks to color print the photography
became more and more indispensable for advertisement. In the beginning of 1980s,



advertisement photography began to benefit all kinds of technological facilities and novelties.
With no doubt advertisement photography is one of the fields in which the perfect apparition
is of cardinal importance, due to this advertisement photography litteraly owes to digital

photography revolution.

In Turkey advertisement photography appeared on the scene later than Europe and
USA, in the late 1960s. However it developed rapidly beginning from 1990s. Especially in
recent years it has become one of the professions in rquest instead of being a second calling.
Today, many famous photographers are able to make different definitions of this profession

based on their local experiences.

As mentioned before, advertisement due to its social roles may be active in presenting
messages about gender issues, social classes and/or politics.

Advertisement photographs usually give an one to one mirror image of the product,
also they use portraits and still-life compositions. Advertisement photography acquires a
different character from the other types of photography by the use of light, scenery and
accessories. One another feature that differentiates advertisement photographs and catalog
photographs is that the advertisement photograph is based on a specific concept and is in

concordance with the product’s organization’s image.

The photographer, team, studio, equipment, facilities, background, accesories, light,
installation and techniques of lighting are factors that have to be taken in consideration when
talking about advertisement photography. In product photography different techniques and
strategies are used to photograph cosmetics, food and beverage, jewelery, technological
products, white goods, alcoholic beverages, tobacco, cars, musical instruments and also life

style.

There are various techniques used in advertisement photography. One of these
techniques is to colour one specific object in the whole black and white photograph and to
highlight the object. Another technique is to photograph an object from different perspectives
and liighting techniques. Along with them, there are the use of contrast colours, combination

of irrelevant objects, creating striking and attractive concepts.



Currently, advertisement photography has gained an importance in terms of marketing.
The basis to create marketing strategies is the process that shapes the consumer behavior. The
most important part of this process to create awareness about the advertised product. The

preferential role of advertisement photography in creating awareness is that it provides
visuality.
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GIRIS

Reklamin baslangici, giiniimiizde varoldugu sekliyle olmasa da, i¢inde bulundugu
donem kosullariin izin verdigi kadariyla insanoglunun satin almaya basladigi zamanlara
dayanmaktadir. Insanoglunun yasamsal gereklilik tastyan veya tasimayan her tiirlii {iriinii ya
da hizmeti satin almasi1 ya da satin alacaklar1 arasindan bir se¢im yapmasi i¢in bir itici kuvvete
ihtiyact vardir. Pazarlama teknikleri arasindan tiiketiciyi almaya iten en etkili yontemlerden

biri de siiphesiz ki reklamdir.

Ilkel zamanlarinda yalin ve genellikle metin agirlikli olsa da, reklam giiniimiiziin
teknolojik imkanlar1 g6z Oniinde bulunduruldugunda gorsel malzeme olmadan
diisiiniilememektedir. Onceleri illiistrasyonlarla gérsellendirilen reklamlar, fotografin ortaya
¢ikistyla yeni bir boyut kazanmis ve simdilerde elde bulunan sinirsiz olanaklar sayesinde ¢esit
cesit tasarimlart biinyesine katmistir. Gorselligin bu denli 6n planda oldugu bir diinyada,

reklamlar1 da fotografsiz diisiinmek imkansiz hale gelmistir.

Bu arastirmanin konusu, yukarida da bahsedildigi gibi, birbirleriyle yan yana duymaya
asina oldugumuz iki kavram olan “reklam” ve “fotograf’in bir bileskesi olarak reklam
fotografciligi ve reklam fotografciligindaki sanatsal yaklagimlardir. Dedigimiz gibi
etrafimizda siirekli olarak gordiigiimiiz her tiirlii reklam malzemesinde fotograflar artik
vazgecilmez bir unsur olmanin da 6tesinde, reklamin belki de bel kemigini olusturmaktadir.
Bu nedenle reklamla ilgilenecek kisilerin yollar1 fotografla, fotografla ilgilenecek kisilerin de
yollar1 —oOzellikle de ticari acidan diisiiniildiiglinde- reklamla bir sekilde kesismektedir.
Dolayisiyla her iki alanda da uzmanlagmak isteyen kisilerin reklam fotografciliginin tiim
inceliklerini bilmesi, kisiye birikim anlaminda avantaj saglayabilir. Ayrica bu aragtirmadan
faydalanacak fotografcilar, reklamda yaraticilik ve sanatsal inisiyatif kullanimi anlaminda da

fikir edinebilirler.

Reklam fotografciligini konu alan bu aragtirmanin asil amaci, fotografciligin en yaygin
olarak kullanilan ve ticari agidan tercih edilen alanlarindan biri olan reklam fotografciliginin
en Onemli unsurlarini inceleyip bir baglik altinda toplamak; bu alanda calismak isteyen
kisilere bir kaynak olusturmaktir. Ozellikle de bu alanda dilimizde kapsamli kaynaklarin az
olmasi, hatta bu alanda yazilmis kisa metinlerin bile cogunlukla yabanci dilde bulunabilmesi

ya da c¢ok seyrek olmasi bu arastirmanin amacini pekistirmektedir. Meslekleri dahilinde



reklam fotografiyla da ilgilenecek olan fotograf¢ilarin bu arastirmadan yararlanabilmeleri

hedeflenmistir.

Arastirmada reklam fotografciliginin unsurlarindan bahsederken, tarihi; tanimi; 6nemi,
stiidyo, 151k, ekipman ve donanimlar, arka plan ve ekip gibi Ogeleri; ¢esitli objelerin
fotograflanisinda dikkat edilmesi gereken konular; still-life fotograf ve pazarlama baglaminda
fotografcilik gibi, reklam fotograf¢iligina dahil olan basliklarin konuya bagintili bir diizlemde
incelenmesi yontemi uygulanmigtir. Reklam fotografciliginin baslangicini, gelisimini ve
giinimiizde ulastigt son noktayr anlamak i¢in bir reklam fotograf¢isinin bilgi almak

isteyebilecegi diisiiniilen bagliklar miimkiin olabildigince ayrintili bicimde agiklanmaistir.

Birinci boliimde reklam fotograf¢iligi olgusunun iyice oturtulabilmesi adina “reklam”
kavramina kisaca bir goz atilmis; kisaca tarihi, tanimlari, amaclar1 ve araglari irdelenmis;
reklam tiirleri siniflandirilmistir. Daha sonra reklama dair oldukga biiyiik 6nem tasiyan ajans

ve hedef kitle kavramlarina bakilmis; reklamin sosyal rolleri ve etik kurallar1 incelenmistir.

Ikinci boliimde ise “fotograf” kavrami reklamla birlikte incelenmis; reklama dahil
olusuna g6z atilmis ve ardindan reklam fotografciliginin detayl tarihgesi sunularak dijital
fotograf devrine gecis siirecinden bahsedilmistir. “Reklam fotografi” baslhkli ikinci boliimde,
reklam fotografinin sosyal unsurlar1 incelendigi gibi {iriin fotografi, portre fotografi ve still-

life konular1 da islenmistir.

Ucgiincii béliimde ise reklam fotograf¢iliginin temel unsurlar1 incelenmis; imajin
olusum asamasina kadar fotografcinin ilgilenmesi gereken tiim kavramlara deginilmistir.
Ekip, stiidyo, donanim, aksesuarlar, 151k ekipmanlar1 gibi konular irdelenmis, 1siklandirmayla

ilgili bilgi verilmistir.

Doérdiincti boliimdeyse reklam fotografinin {iriinden {iriine gosterdigi degisimlere
deginilmis; degisik tekniklere ve 1siklandirma yontemlerine g6z atilmis ve pazarlama

baglaminda reklam fotograf¢isinin dikkat etmesi gereken hususlar vurgulanmistir.

Tezin besinci ve son boliimiindeyse reklam fotograf¢iligi konusu pazarlama yoniinden
incelenmis; reklam fotografinin olusturulma asamasinda bu baglamda irdelenmesi gereken

konulara deginilmis ve 6rnek gorseller incelenmis ve yorumlanmastir.



1. BOLUM
REKLAM
1. 1. Reklamin Tarihi

Reklam, insanoglunun alim-satim faaliyetlerine gegtigi gilinlerden beri varligini
stirdiirmektedir. Zamanimizin siirsiz teknolojisinin var olmadigi donemlerde de reklam,
saticilarin  bagirarak bir takim Kkitlelere ulasmasi yoluyla islemekteydi. Giintimiizdeki
kullanimina en yakin haliyle reklamin dogusu, 17. yiizyila kadar dayanmaktadir.' O zamanlar
gazetelerde yer alan ve basit bir tanim ve kimi zaman da fiyat bilgisinden ibaret olan
reklamlar, illiistrasyon, renk kullanimi ve fotograf yayginlasana dek bu sekilde varligim

stirdiirmiistiir.

Reklam ilk olarak tellallarin, ¢igirtkanlarin sesli bir sekilde {irlinlerini tanitmasiyla
ortaya ¢ikmistir. O zamanlarda gorselligi kullanacak mecrasi olmayan reklamlar, bir tiyatro
oyununu andirmakta; bagiran kisinin espri yetenegine ve ikna giliciine bagli olarak etkili
olabilmekteydi. Daha sonralari sesli reklamlar yerini yazili reklamlara birakmis ve ilk olarak
kapt onlerine konulan tabelalarla reklam yapilmaya basglanmistir.” Antik Yunan, Roma ve

Misir sokaklarinda iiriinleri tanitan tabelalarin rastlandigi sdylenmektedir.’

15. ve 16. ylizyillarda matbaanin gelismesiyle reklamcilik, yazili mecrayr kullanmak
anlaminda varligmin ilk adimlarimi atmaya baslamistir. Ik duvar afisi, 1480 yilinda, yani
matbaanin icadindan tam 30 y1l sonra, Londra’da bir kilise kapisina asilan bir kitabin tanitim
reklami olmustur.* Bu duvar afisi, reklamcilik tarihinin ilk basili ornegi olarak kabul
edilmektedir. Daha sonra reklamlar, basili mecra olarak Oncelikle gazeteyi kullanmaya

baslayacaklardir.

Giiniimiizde anladigimiz sekliyle reklam, ilk olarak 17. yiizy1l ingiltere’sinde haftalik
gazetelerde yer almaya baglamistir. 1650’11 yillarda Londra gazetelerinde artik cay, kahve,
cikolata, ila¢ ve kitap ilanlar1 goriilmekteydi. Amerika’da ise 1729’da yayimlanan bir sabun

ilani, yine reklamcilik adina atilmis 6nemli bir adimi simgelemekteydi.’ 1800’lere

' JEFKINS, F. “Advertising”, Financial Times Prentice Hall, London, 2000, s. 2
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gelindigindeyse reklamcilik adina baska 6nemli gelismelere imza atilmaya baslanmistir. 1812
yilinda Ingiltere’de Reynell & Son isimli ilk reklam ajansi kurulmustur.® Ardindan
Amerika’da Volney B. Palmer, kendi adinmi tasiyan ilk reklam ajansin1 1841°de kurmustur. 8

yil iginde Amerika’mn ii¢ farkli eyaletinde de ayni reklam ajansinin subeleri agilmistir.’

1870’lere gelindiginde Amerika’da reklam ajanslari ¢ogalmaya baslamistir. 1878
yilindaysa Amerika’da bir gazetede tam sayfa reklam ilan1 yer almistir. 1892°de de

Kanada’min ilk reklam ajansi olan McKim kurulmustur.®

Reklamcilik kavrami oturmaya baslayip gelistikce, eskiye oranla daha sade isler
cikarildig1 da gozden kagmayacak bir durumdur. 1900 yilinda Sapolio sabunlar i¢in yapilan
bir reklam, espri kullanimmnm gergeklestirildigi ilk reklam ornegi sayilmaktadir.” Degisik
yontem ve usullerin kesfedilmesiyle, lirtinler hakkinda bilgi veren sinirli reklam anlayigindan
uzaklasmaya baslandig1 goriilmekteydi. Tam bu siralarda da reklamcilik konusunu irdeleyen

ilk kaynak, 1903 yilinda hazirlanmis oldu. "

1905 yilinda reklam, gazetelerin Gtesine gegmeyi basarmis ve dergiler, tiirlii yayinlar,
afigler ve brosiirleri de ara¢ olarak kullanmaya baglamistir. Reklamciligin 1910 yilina kadar
olan ge¢misine goz atildiginda, araba ve ilag reklamlarinin o dénemde biiyiik bir yere sahip
oldugunu sdylemek miimkiindiir.'' 1911 yilinda ilag ve alkollii icki reklamlariyla ilgili
tartismalar yasanmis; bu tip reklamlarin yayinlanmasiyla ilgili kurallarin gézden gegirilmesi
s0z konusu olmustur. Bu donemde ortaya ¢ikan reklamcilikta ahlak yasasi, belirli araliklarla

yenilenerek varligini siirdiirmiistiir.

1920’ler, reklamcilik tarihinde 6nemli gelismelerin meydana geldigi bir donemdir.
Oncelikle bu dénem, sloganmn ortaya ¢ikisina denk gelmektedir. Bu donemin &ncesindeki
reklamlar {iriinle ilgili bilgilendirici metinler barindirirken; 1920’lerden sonra firiinii ifade
eden carpict sloganlar popiilerlik kazanmistir.'? Sloganlar, giiniimiiz reklamlarinin da en
onemli unsurlarindan biridir. Bu donemin bir baska yeniligi de, reklamcilifin radyoyu bir

medya araci olarak kullanmaya baslamasidir. 1930 yilinda Amerika’da her iki evden birinde

® JEFKINS, F. “Advertising”, Financial Times Prentice Hall, London, 2000, s. 2
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radyo bulunmasi, reklamlarin ulasabilirliginin biliylik Olgiide arttiginin bir gostergesi

olmustur. "

1930 yili, ekonomik ¢okiigle beraber reklameilik sektorii i¢in de olumsuz bir donemi
teskil etmektedir. Bu donem reklamcilik adina yapilan gelismeler biraz sekteye ugramis olsa
da, arastirma sektoriinde olumlu islere imza atilmistir. Marka ve iiriinlerin tercih edilme veya
edilmeme sebepleri, hangi tiir reklamlarin tiiketici lizerinde daha etkili oldugu, hangi medya
aracini kullanan reklamlarin insanlara daha yiiksek oranda ulasabildigi gibi belirli sorular,
kullanilan arastirma ydntemleri sayesinde cevaplanmustir.'® Finansal baglamda oldukga
dezavantajli olan bu dénem, tiiketime hizmet etmese de genel olarak reklam adina adimlar

atilmasi agisindan parlak bir donem sayilmaktadir.

1940’larin sonu ve 1950’lerin baginda savas sonrasinin getirdigi olumsuzluklara
ragmen reklam sektorii gelismeye devam etmis; 6zellikle de televizyonun bir reklam araci
olarak kullanilmaya baslamasiyla bugiinkii yaygimnlhigina kavusmustur. Hatta televizyonun
reklamin basroliinii kapmas1 iizerine gazeteler ve radyolar olduk¢a biiylik giic ve para
kaybetmislerdir. Fakat televizyon Oylesine biiylik bir giic kazanmustir ki; reklamlar eskisine

oranla ¢ok daha biiyiik bir etkinlik yiizdesine sahip olma sansini elde etmislerdir.'®

1960’larda reklamla ilgili teknolojik gelismeler yerini reklamin igerigiyle ilgili
gelismelere birakmistir. Bu donemde yaraticilik tavan yapmis; daha ilging ve esprili mesajlar
verilmeye baglanmig; boylece bugiin gérmeye aliskin oldugumuz sekliyle modern
reklamciliga geg¢is siireci baglamistir. 1970°1ler de, 1960’lar1 takiben benzer gelismelere sahne

olmus; bu donemde de igerikle ilgili ¢esitli denemelere gidilmistir.'®

1980’lerin sonlar1 ve 1990’larin baslariysa, kablolu televizyona gecisle beraber
reklamin televizyonun vazgecilmez bir pargasi olmaya basladigi doneme isaret etmektedir.'’
1990’lardan itibarense neredeyse ¢ogu eve giren internet sayesinde reklam, artik her an her
yerde karsimiza ¢ikan bir kavram haline gelmistir; pazarlamanin en islevsel ve etkin yontemi

oldugunu kanitlamistir.
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1. 2. Reklamin Tanimlar1

Reklam, pazarlama ve satis iletisimi 0geleri arasinda, giiniimiizde en etkili ve yaygin
sayilan, lizerine en ¢ok yatirim yapilan alanlardan biridir. Piyasada her gegen giin biiyiik bir
hizla artan iirlin ¢esitliligi, firmalar1 kendilerini tanitabilmek, digerlerinden ayristirabilmek ve
tercih edilen olabilmek amaciyla reklami kullanmaya mecbur etmektedir. Reklam, tiiketim
toplumu var oldukca varligin1 kacinilmaz bir bigimde siirdiirecek olan en énemli pazarlama

araclarindan biridir.

Bir isletme, firma veya markanin {iriin ve hizmetleri hakkinda hedef kitleleri
bilgilendirmek, ikna etmek ve satin alma eylemine yoneltmek ve bu kitleler iizerinde bir imaj
olusturabilmek veya var olanmi gii¢lendirebilmek i¢in; televizyon, radyo, gazete, dergi ve artik
giiniimiizde internet siteleri gibi medyalarda yer ve zaman satin alma yoluyla gergeklestirilen

faaliyetlerin tiimiine reklam denir."®

Tiiketim iizerindeki giiclii etkisi fark edildiginden bu yana, reklam gerek iireticiler
gerekse de tiiketiciler i¢in vazgecilmez bir unsur haline gelmistir. Ureticilerin {iriin veya
servisleriyle ilgili en agik yollu iletisim kurduklar1 ve etkili bir bigimde bilgi verdikleri mecra
reklam oldugu gibi, tiiketicilerin ihtiyaglarin1 en dogru bicimde karsilayan iirlin veya servisleri

se¢cmelerinde reklamin iglevselligi tartigilmazdir.

Reklamin ¢ok yonliiliigii ve hizmet ettigi alanlarin fazlaligi, ona farkli agilardan birgok
tanim yapilmasina yol agmistir. iletisim agisindan reklam; bir isin, bir fikrin, bir iiriiniin veya
hizmetin para karsiliginda, kitle iletisim araglarinin kontrolii altinda, 6nceden belirlenen hedef
kitlede tutum ve davranislarin istenen yonde sekillendirilmesini saglayan faaliyetlerdir.
Tiiketici merkezli yaklagimlar acisindan reklam; yapilan is, iretilen {iriin ve hizmetler
hakkindaki gerekli, kapsamli ve dogru bilgiyi ¢esitli kitle iletisim araclar1 yoluyla tiiketiciye
iletmektir. Amerika Pazarlama Birligi’ne gore reklam; bir malin, bir hizmetin veya bir fikrin
bedeli verilerek ve bedelinin kimin tarafindan 6dendigi anlasilacak bigimde yapilan ve yiiz

yiize satis (kisisel satis) disinda kalan tanitim etkinlikleridir. 19

Bu farkli agilardan bakilarak yapilan tanimlarin ortak noktasi olarak reklam; bir satis
gelistirme ¢abas1 ve pazarlama iletisim yontemi olup, iiretici kuruluslarin tiiketicilere ya da

arac1 kuruluslara triinleri, fikirleri, hizmetleri, hizmetlere iliskin bilgileri vermesini saglayan

"8 DURAN, M. “Reklama Genel Bir Bakis”, http://www.danismend.com, 2001
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ve gilidiileyerek tirlinlin tiiketicisi veya saticis1 olmalarin1 saglayan bir siiregtir. Siire¢ olarak
baktigimiz zaman reklam, iirliniin siirilecegi piyasanin ve hedef tiiketicinin arastirilmast;
reklam amacinin, igeriginin, mesaj tilirlerinin, biitcenin, zamanlamanin ve kitle iletisim

araclarinin kararlastirilmas: gibi faaliyetlerin biitiniidiir. >

Reklamin en Onemli unsurlarini inceleyecek olursak SM metodunu kullanabiliriz.
Ingilizcedeki “Money”, “Mission”, “Measurement”, “Message” ve “Media” kavramlari;
sirastyla para, amag, Olgiimleme, ileti ve mecra olmak {izere reklamin en 6nemli unsurlarini
bir basglik altinda toplamaktadir. Para, reklama ayrilan biit¢eyi; amag, reklamin hangi amagla
yapildigini; 6l¢iimleme, reklamin ne kadar islevsel oldugunu; ileti, reklamda verilmek istenen

iletiyi ve son olarak mecra da reklamin hangi araci kullandigini anlatmaktadir.
1. 3. Reklamin Amacglar

Reklamin temel amaci iletisim yoluyla satis arttirmaktir. Ancak uzun vadede ve
stirekli satis1 garantilemek i¢in reklam, tanittimini yaptigi iiriin ve hizmetlerin en c¢ekici
taraflarini One cikararak kisilerde {iriine karst olumlu bir izlenim saglamay1 oncelikli olarak
amaclar. Olumlu imaj1 korumak gibi, reklam bazen de sahip olunan imaj1 degistirmeye veya

gelistirmeye, varsa sahip olunan olumsuz ve kotii izlenimleri de bertaraf etmeye hizmet eder.

Pazarlamanin bir araci olarak reklam, daha 6nce de dedigimiz gibi ilk olarak satisi
hedeflediginden, tiiketicide markaya, {iriine ve hizmete kars1t bir ilgi olusturmaya
cabalamaktadir. S6z konusu bu ilginin olugmasi i¢in de reklamlar, marka, iiriin veya hizmetin
tiiketiciye c¢ekici gelebilecek ozelliklerini ortaya ¢ikarmak ve vurgulamayi1 amaglar. Dogrudan
satis1 gerceklestirmeyi amaglasa da reklamlar, uzun vadede satiglarini devam ettirmeyi de
amagladiklar1 i¢in, Uriin hakkinda olusacak olan izlenim iizerinde de ayrintili olarak

calismaktadirlar.

Reklam, ozellikle de halkla iliskiler disipliniyle kiyaslandigi zaman, sayginlik ve
imajdan ziyade ¢abuk sonug verecek bir satis lizerinde ¢alistigindan, kimi zaman kétii izlenim
riski tagimaktadir. Bir baska deyisle {irtin veya markanin imaj1 zedelenebilmektedir. Reklam,
daha once de bahsedilen amaglarindan ayri olarak bu gibi durumlar karsisinda olusan kotii

izlenimleri yok etmeyi de amaglamaktadir.
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Satis anlaminda reklamin amaglari, s6z konusu iiriinii denemeye ikna etmek, iiriiniin
sektordeki talebini arttirmak, kullanimmi yogunlastirmak veya devam ettirmektir. Iletisim
anlaminda reklamin amaglariysa, tiiketiciyi egitmek ve bilgilendirmek; iriiniin sundugu
avantajlar1 s6z konusu kitleye en uygun ve acik bicimde iletmektir. Reklam, {irlini
hatirlatmak, var olan ihtiyaglar tetiklemeye calismak gibi, bazen de yeni ihtiyaclar ve

aligkanliklar yaratmaya cabalamaktadir.

Reklam, bazen sektorde satisi ¢ok yaygin olmayan firiinlerin talebini arttirmay1
amaglar. Bu, reklamin var olmayan ihtiyaclar1 yaratmasi, bazen de donemlik olarak c¢ok
tilketilmeyen iirtinlere dikkat ¢ekmesi seklinde vuku bulmaktadir. Bu baglamda moda
yaratmak bile reklamin bir pargasi sayilabilmektedir. Hatta bu ihtiya¢c veya moda yaratma
durumu, reklamin ve dolayisiyla tiiketim toplumunun c¢ogunlukla elestirilen yoniine isaret

etmektedir.

Iletisim acisindan baktigimiz zaman da, reklam markasu, {iriinii veya hizmeti hakkinda
vermek istedigi mesajlari, bilgi formunda tiikketiciye sunmay1 amaglar. Alacag tirtinle ilgili
olarak tiiketici, reklamlar sayesinde yiizeyden de olsa bir bilgiye sahip olma hakkini kullanmig

olur.”!
1. 4. Reklamin Araclan

Reklam, ihtiya¢ ve talep yaratilirken biiyiik kitlelere ayni anda ulasabilmek icin kitle
iletisim araglarin1 kullanmaktadir. Bu kitle iletisim araglarinin tercih edilirligi zamanla
degismis olsa da, eskiden beri var olan ¢esitli mecralar, islevsellik ve etkinlikleri de goz
Oniine alinarak her biri kendi i¢inde reklama hizmet etmektedir. Yaym reklamlarinin
kullandig1 araclar olarak televizyon ve radyo; basili reklamlarin kullandig1 araglar olarak basta
gazete, dergi ve el afigleri; dijital reklamlarin kullandig1 araclar olarak internet; dis mekan
reklamlarinin kullandig1 araglar olarak afis, reklam panosu, bina cepheleri, tasima araglar1 gibi

platformlar, reklamin baglica araglar1 olarak sayilabilmektedir.
1. 4. 1. Yayin Reklamlar:

Yaymn reklamciliginin en onemli aracit olan televizyon, ilk ¢iktig1 zamanda da,

giiniimiizde de en etkili ve yaygin kitle iletisim araci olarak sayilmaktadir. Bu sebeple reklam

2l WRIGHT, Ray, “Advertising”, Financial Times Prentice Hall, Essex, 2000, s. 10



icin de en iglevsel medya organi oldugunu sdyleyebilecegimiz televizyon, hem gorsel hem de
isitsel olmas1 dolayisiyla en ¢ok tercih edilen reklam platformudur. Hatta &yle ki,
televizyonda yayini saglanan program ve dizileri finanse eden en Onemli kaynak olan
reklamlar, maliyeti karsilamaktan da 6te bu programlara ciddi maddi girdi kazandirmaktadir.
Reklamin mecras1 olarak televizyonun tasidigi tek risk, kanal degistirmeyle reklamin yok
sayilmasi olabilir. Fakat yine de son zamanlarda reklamlarin ses diizeyinin bile genel yayiin
sesine oranla ¢cok daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Yine zorlayicilig1 acisindan televizyon
reklamlari, artik dizilerin veya programlarin yayinlari esnasinda alttan yazi gegmesi, ekranda
iiriiniin siluetinin belirmesi, programa dahil edilerek iiriin reklamlarinin yapilmasi suretiyle

insanlara ulagsma konusunda oldukga etkili sayilmaktadir.

Reklam araci olarak televizyonun en énemli avantajlarindan biri, gorselligi olmasinin
yani sira, diger gorsellige sahip araglarda olmayan hareketlilige sahip olmasidir. Uriiniin neye
benzedigini tiiketici, gazete veya dergilerde gorebileceginden ¢ok daha agik bir bigcimde
gorebilmektedir. Ayrica isitsel olarak da reklama duygu katabilmesi, miizigi kullanarak

kisinin ¢esitli hislerine hitap edebilmesi agisindan yine olduk¢a avantajli sayilmaktadir.**

Televizyona en benzer reklam araci, sinema olabilir. Sinemada yayinlanan reklamlar
da ayni televizyondaki gibi kisinin hem goziine hem de kulagina hitap edebilmektedir. Ayrica
biiyiik ekranin etkisi de tabii ki televizyonunkinden daha fazla olacaktir. Ozellikle yiyecek ve
icecek reklamlar1 sinemada goriintii ve ses kalitesi agisindan da, reklam arasinda aninda
tikketilebilme sansi olmasi agisindan da oldukc¢a etkili olmaktadir. Sinema reklamlarinin
televizyonla kiyaslandiginda ¢ok 6nemli bir avantaji bulunmaktadir. Daha 6nce de dedigimiz
gibi, televizyondaki reklamlar bir nebze de olsa kanal degistirmek, sesi kismak kosuluyla kisi
tarafindan reddedilebilmektedir. Sinemada ise bu miimkiin olmadigindan reklam kisiye kesin

olarak ulasmig olmaktadir.?

Radyo, gorsellikten yoksun oldugu icin ¢ok etkili gibi goziiken bir reklam aract
olmasa da, aslinda ses unsurunu iyi kullandigi zaman tiiketici iizerinde basariya
ulagabilmektedir. Bu noktada sloganlar ve reklam metni biiylik 6nem tasimaktadir ve detayl
diisiinerek hazirlanmalidir. Carpict sloganlara, ilging ve esprili diyaloglara, etkileyici
miiziklere sahip radyo reklamlar1 da, yeri geldiginde televizyon reklamlar1 kadar etkili

olabilmektedir. Gorsellik unsuru igermemesinden dolay1 radyoda, iirliniin neye benzediginin

22 JEFKINS, F. “Advertising”, Financial Times Prentice Hall, London, 2000, s. 95-101
Page.,s 112-113



gosterilmesinin fazla énem tasimadigi reklamlar daha siklikla yaymlanmaktadir. Ornegin,
benzinci reklami, banka reklami veya sigorta reklamlari bu reklam aracimi etkili olarak

kullanabilmektedirler.*
1. 4. 2. Basihi Reklamlar

Gazete, dergi, brosiir, katalog, el ilan1 gibi basili medya organlari; ses unsurunu
kullanmadan kendini duyurmak zorunda olan reklam araglaridir. Bunlarin arasindan en yaygin
olaninin gazete oldugunu sdyleyebiliriz. Televizyon veya radyo kadar biiylik oranda kitlelere
ulagabilirligi olmasa da, gazetelerdeki reklamlar okuyucusunun dikkatini kolaylikla
cekmektedir. Burada gorselin, renklerin, metnin yerlestirmesi, reklamin etkinligi acgisindan

Onem tasimaktadir.

Dergiler de gazeteler gibi reklami sikca kullanan araglardir. Hatta bazi dergiler,
reklamlara gazetelerde oldugundan ¢ok daha fazla yer ayirmaktadir. Oyle ki, baz1 dergilerin
neredeyse yarisina yakin kismini reklamlar olusturmaktadir. Dergi reklamlarin gazete ve
televizyon reklamlarindan farki, derginin igerigiyle ilgili olarak reklami segebilme liiksiine
sahip olmasidir. Ozellikle sektorel dergiler, biinyesinde dogrudan kendi alanlariyla ilgili
reklamlara yer vermektedirler. Kadin dergileri kozmetik ve giyim reklamlar1 alirken, fotograf
dergileri bu konudaki ekipmanlara, gezi dergileri tur ilanlarina, bilgisayar ve internet

dergileriyse yazilim, donanim ve bilumum teknolojik iiriinlerin reklamlarina yer vermektedir.

Gazete ve dergilerden sonra gelen brosiir, katalog, el ilani, dogrudan postalama gibi
yazili medya organlariysa, elbette ¢ok daha az yaygimliga sahip olup, tiiketicinin {iriinle
ilgilenmesi akabininde gidip kendisinin edinmesiyle yerine ulasan veya sokakta dagitildigi

zaman da uygun kisiye ulasmasi agisindan diisiik bir yiizdeye sahip olan reklam araglaridir.”
1. 4. 3. Acik Alan Reklamlari

Agik alanlarda goérdiigiimiiz afisler, yol panolar1 ve hatta kimi zaman toplu tasima
araglari, bina cepheleri bile reklamin kullanildig1 mecralar olabilmektedir. Bunlardan da ayri
olarak reklam icin 6zel olarak tutulan zeplinler veya yelkenliler de reklamin kendine sectigi

diger araglardir.
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Bu tip reklam araglarinin en belirgin avantaji, giindelik hayatta gazete okumayan,
televizyon izlemeyen, internete girmeyen tiiketici adaylarinin da reklamli kolaylikla gérmek
zorunda olacagi mecralar olmalaridir. Ac¢ik alan reklamlara dahil olabilecek bir baska alt
baslik da, promosyon firiinleri olabilir. Kahve bardaklari, kalemler, baskili kiyafet veya

sapkalar da reklamin kullanildigi mecralardandir.”
1. 4. 4. Dijital Reklamlar

Glintimiiziin en yaygin reklam araglarindan biri olan internet, reklam verenlerin
iizerinde en ¢ok calistigr ve verim alabilmek adina her gecen giin yeni fikirler iirettigi bir
mecradir. Internet, coklu medya ortamini kullandigindan gerektiginde yazili, gerektiginde
gorsel agirlikli, gerektiginde goriintiilii ve sesli reklamlar1 biinyesinde bulundurmaktadir.
Internet reklamlarimin formatlar1 ilk bakista gazete ve dergi reklamlarma benzese de,
iizerlerine tiklama yoluyla daha detayli bilgi edinme firsatin1 verdikleri i¢in diger 6rneklerden
ayrisabilmektedir. Istenildigi takdirde video oynatabilme, ses dinleyebilme agisindan da
televizyon reklamlariyla da benzerlik tasimaktadir. internet reklamlarinda da yine girilen
sitenin Ozellikleriyle Ortiisen reklamlarin kullanilmasi avantaji vardir. Her sektor, kendine

uygun olan reklam sitesine almakta ve yayilamaktadir.

Internet reklamciligi, televizyon ve sinema reklamciligiyla kiyaslandigi zaman,
tiikketicinin  Ozgiir iradesine olanak tamdigi soylenebilir. Oyle ki, internet iizerindeki
reklamlarin biiyiik bir cogunlugu kisinin kendi iradesiyle almay1 sec¢tigi mesajlar biitliniidiir.
Fakat yine de, sinema reklamlarinin kaginilmazlig1 ve televizyondaki bazi reklamlarin yayin
beraberinde zorla dayatilmasinin internet reklamlar1 {izerindeki yansimasi olarak “pop-up”
diye adlandirilan ve bazi sitelere girildigi zaman otomatik olarak agilan pencerelerde
yayinlanan reklamlar da mevcuttur. Hatta bu durum artik iyice tuzak haline gelmis; bu yolla
bilgisayarin internete baglandigi adresler kayit edilerek bu tarz reklamlarin siirekli olarak

kisiye ulagmasi i¢in yontemler gelistirilmigtir.

Internet reklamcilig1 denince diinyanin en biiyiik arama motoru olan “Google”dan da
bahsetmek gerekmektedir. Google internet reklamciligi adina ¢ok 6nemli bir basartya imza
atmis; reklamin tam olarak gereken hedef kitleye ulagsmasi icin ¢ok akillica bir yontem

gelistirmistir. Arama motorunda arastirilan baslikla ilgili olarak sayfanin hemen saginda bu

%% JEFKINS, F. “Advertising”, Financial Times Prentice Hall, London, 2000, s. 114-115
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konuyla ilgili reklamlar bulmak; ya da ilgili baska sitelere ulasmak miimkiin olmaktadir.

Google gibi diger arama motorlar1 da bu yontemi kullanmaktadir.
1. 5. Reklamin Simiflandirilmasi

Etrafimizda cesitlilik bakimindan son derece zengin bir reklam kitlesi oldugunu goz
onlinde bulundurursak, bunlari amaglari, tasidiklart mesajlar ve igerikleri, hedef kitleleri,

cografi kriterleri, zaman kriterleri ve reklam yapanlarina gore siniflandirmak gerekir.

Amaclarina gore reklamlar, birincil talep yaratmayi amaclayan, yani bir {iriine karsi
talep yaratmak veya var olan1 arttirmaya c¢abalayan ve segici talep yaratmay: amaglayan, yani
iiriinden ziyade iriiniin dahil oldugu markaya dikkat ¢ekmeye cabalayan reklamlar olarak
ayrilirlar. Birincil talep yaratmayi amaclayan reklamlar, genellikle yeni g¢ikan bir iirlini
tilketiciye tanitmak ve bu iriinlin 6zelliklerini genel hatlariyla agiklamak amacinmi tasiyan
reklamlardir. Secici talep yaratmay1 amaglayan reklamlarsa, yeni ¢ikan bir iiriinii tanitmaktan
ziyade, var olan bir markanin imaj1 iizerinde ¢abalayan reklamlardir. Bu baglamda birinci ve
secici talep yaratmayr amaglayan reklamlar; biri satig, digeri de sayginlik kavramini

) . e 27
onemsemeleri agisindan birbirlerinden ayrilmaktadirlar.

Tasidiklart mesaj ve iceriklere gore reklamlar, {iriin hakkinda genel hatlarla bilgi
verme yontemini kullanan bilgilendirme reklamciligi; iirlinii tiikketiciye aldirmak i¢in yararl
yonlerini vurgulama yontemini kullanan ikna etme reklamciligi; bir baska iiriine kiyasla tercih
edilmesi gerektiginin rasyonelini sunma yOntemini kullanan karsilastirma reklamciligi; kitle
tarafindan giivenilir oldugu diisiiniilen bir kiginin agzindan iirtinle ilgili bilgi verme yontemini
kullanan kanitlama reklamciligi; tirtinle ilgili bilginin siirekli tekrarlanarak zihinde kalmasini
saglama yontemini kullanan tekrar reklamciligi ve zevk unsurunu kullanarak tiiketicinin

ilgisini gekme yontemini kullanan sayginlik reklamcilig1 olarak ayrilmaktadirlar.®

Bilgilendirme reklamcilig1 adindan da belli olacag: iizere iiriinle ilgili diiz ve yalin bir
bigimde bilgi vererek tiiketiciyi alima itmeyi hedefleyen reklamlardir. ikna etme
reklamciligiysa ilk ornekten farkli olarak biraz daha fazla gz boyayarak ve iiriiniin faydal

yonlerinin altini ¢izerek tiiketiciyi alima 1srarla itmeyi hedefleyen reklamlardir.

2T WRIGHT, R. “Advertising”, Financial Times Prentice Hall, Essex, 2000, s. 12-13
28
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Karsilastirma reklamciligiysa gilinlimiizde siklikla kullanilan, bir {iriiniin veya
markanin kendisine rakip olan iirin veya markay1 yermesi ve kendini évmesi yontemiyle
tercih edilmeyi amaglayan reklamlardir. Buna en bilindik ve glincel 6rnek olarak cep telefonu
sebekelerinin reklamlar1 gdsterilebilir. Kanitlama reklamciligi, reklami yapilan {iriiniin
tilketiciye kazandiracagi ozellikler temel alinarak yapilan; 6zenilen kisilerin kullandig:
iirtinleri kullanma istegini kullanarak hazirlanan reklamlardir. Bir {inliiniin ¢cok sevdigi bir
icecegi denemek, giydigi ayakkabidan giymek veya onun kullandigi cep telefonu sebekesini
kullanmak, onun sampuaniyla sagin1 yikamak gibi gdze basit goriinen detaylar, reklamin insan

iizerinde kullandig1 ¢ok basarili yontemlerdendir.

Tekrar reklamciligrysa yine isminden de belli olacagi gibi, iirlinlin reklaminin birden
fazla kereler tekrarlanarak akla kazinmasi yontemini kullanan reklamlardir. Bu tip reklamlar
akilda kalic1 miizik ve slogan unsurlarin1 da basarili bir sekilde kullanmaya caligirlar. Prestij
reklamciligiysa begeni unsurunu kullanarak kisinin duygularina hitap etme yoOntemini

kullanan reklamlardir.

Hedef kitlelerine gore reklamlar, tiiketicilere yonelik reklamlar; dagitim kanallarina
yonelik reklamlar ve endiistriyel reklamlar olarak ayrilirlar. Tiiketicilere yonelik reklamlar,
direkt olarak kisisel kullanima hizmet etmektedir. Burada tiiketici iiriinii kendi iradesiyle
tercih etmektedir. Dagitim kanallarina yonelik reklamlar ise, {iriinii firmadan alip baska
firmalara ya da kisilere satma amac1 giiden aracilara hizmet etmektedir. Endistriyel reklamlar
ise adindan da anlasilacag1 gibi iiretim esnasinda kullanilacak malzemeler alip satan kisilere

hizmet etmektedir.”’

Cografi kriterlerine gore ayirdigimiz zaman reklamlar, bolgesel, ulusal, uluslararasi ve
global olmak tizere dorde ayrilmaktadir. Bolgesel reklamlar yine adindan da anlasilabilecegi
gibi belirli bir bolgede iiretilen ve tiiketilen iirlinlerle ilintilidir. Ulusal reklamlarsa o ulus
icinde tiretilen ve tiiketilen lriinler seklinde sinirlandirilmaktadir. Uluslararasi reklamlara
baktigimiz zaman, burada firma veya iriinle ilgili olabilecek birden fazla ulustan

bahsedilmektedir. Global reklamlardaysa olabilecek tiim pazar kapsamaktadir.*

Zaman kriterlerine gore ayirdigimiz zamansa reklamlar, dogrudan reklamlar ve dolayl

reklamlar olarak ikiye ayrilmaktadir. Dogrudan reklam ¢ogunlukla etrafimizda gérdiigiimiiz,

» WRIGHT, R. “Advertising”, Financial Times Prentice Hall, Essex, 2000, s. 15-16
30
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tiiketiciyi kisa zamanda {iriinii aldirmaya ydnelik yapilan reklamlardir. Dolayl reklamlar ise,
tiikketiciyi uzun dénemde iiriinli aldirmaya yonelik reklamlar olup, iirliniin veya firmanin tercih

edilirligini garantilemeyi amaglar.’'

Son olarak reklam yapanlarina gore inceledigimiz zaman reklamlar, iiretici reklamu,
arac1 reklam ve hizmet isletmesi reklam olarak ayrilirlar. Uretici reklam, iiretici firmanim
biite ayirarak iirliniiyle ilgili yaptig1r reklamken, araci reklami toptanci, perakendeci ve
dagiticilar gibi {irlinlin satin alinabilecegi mekana isaret eder. Hizmet isletmesi reklamlar ise

banka, sigorta sirketi, okul gibi hizmet veren kurumlarin reklamlaridir.*>
1. 6. Reklam Ajanslari

Reklam ajanslari, hem reklam siirecine dahil olan yaratici ekibi, hem de isin ticari
kismiyla ilgilenen kisileri bir bilinyede toplayan; miisterilere reklam baglaminda daha
uzmanlagsmis bir hizmet vermeyi saglayan aract kurumlardir. Buradan anladigimiz {izere,

profesyonel bir reklam ajansi, igersinde bir¢ok departmani bulundurmaktadir.

Mubhasebe servisleri, ajans ve miisteri arasindaki ticari irtibat1 saglamakla yiikiimliidiir.
Yaratic1 departman ise, reklamin igerigi, metni ve sanat yonetimi; reklamin telif hakki, basimi
gibi gorevlerle ilgilenmektedir. Giiniimiizde bu departmana internet tasarimi boliimii de
katilmistir. Arastirma departmani ise, genel pazar arastirmasi konusunda uzman Kkisileri
kapsayan; arastirma yontemleri, odak gruplar ve derinlemesine goriisme gibi konularda
calisan boliimdiir. Medya satin alma departmani ise, reklamlarin hangi mecrayi kullanacagina
karar veren departmandir. Biitiin bunlarin diginda reklam ajanslari sekreterler ve ofis
yonetimine dahil olacak diger elemanlar1 da kapsamaktadir. Bazi reklam ajanslari, halkla

iliskiler departmanini da kendi biinyesinde barindirmaktadir.

3l WRIGHT, R. “Advertising”, Financial Times Prentice Hall, Essex, 2000, a.g.e., s. 16
2age,s. 19
3 a.g.e.,s. 104
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1. 7. Reklamda Hedef Kitle

Reklam genel olarak belirli bir kitleyi hedeflediginde, biitiin bir halka seslendiginde
oldugundan daha basarili olmaktadir. Uriiniin 6zelligiyle paralel olarak secilen hedef kitleye
ulagsmaya caligildig1 zaman, hem biit¢e agisindan daha kazangh olunmakta, hem de satis siireci

hizlanmaktadir.

Reklamda hedef kitleler olusturulurken, ortak &zelliklere sahip olan kisilerin belirli
grup basliklart altinda toplanmasi yolu izlenir. Bu sekilde belirli bir iirlinii, 6rnegin maddi
anlamda karsilayabilecek veya sosyal olarak o iirlinle ilgilenebilecek tiiketiciler ayristirilmis
olmaktadir. Belirlenen hedef kitleler sayesinde, reklamlarin dogru kisilere ulasabilmesi

garantilenmis olur.

Demografik bdliimleme, etnik Ozellikler; cinsiyet; aile niifusu; gelir ve meslek
unsurlar1 gdz 6niine alinarak olusturulmaktadir. Ornek olarak kadinlar, ergenler, dgretmenler
ve orta gelirli aileler gibi. Cografi boliimleme, demografik bdliimlemeye benzemekte olup,
iilkeler ve diger cografi belirleyicilerin de yardimiyla olusturulmaktadir. Ornek olarak

Amerikalilar veya Almanya’da yasayan Tiirkler gibi.

Psikolojik boliimleme, yasam bigimi oncelikleri, tavir ve kisilik 6zellikleri yardimiyla
olusturulmaktadir. Tiiketici boliimlemesiyse psikolojik bdliimleye benzemekte olup, tavirdan
ziyade davramisi temel almaktadir. Ornegin psikolojik boéliimleme konsere giden tiiketici
profilini g6z onlinde bulundururken; tiiketici boliimlemesi sigara igen tiiketici profilini temel

almaktadir.™
1. 8. Reklamin Sosyal Rolii

Reklam, toplumda var olan kurumsal yasamin 6gelerinden biridir. Bagka bir deyisle
bir iilkenin vatandaslariin ve tiiketicilerinin pazar i¢inde bulunan marka, iiriin, servis ve
fikirler arasindan se¢im yapmalarina 6n ayak olan bir kavramdir. Reklam kimi zaman rahatsiz
edici bulunsa da, tiiketim diinyasina sagladig1 yararlar yadsinamaz. Reklam sayesinde gerek
tiiketiciler ve firmalar acgisindan, gerekse genel anlamda toplum agisindan, tiikketim siireci daha

kolay hale gelmektedir.

34 WRIGHT, R. “Advertising”, Financial Times Prentice Hall, Essex, 2000, s. 26
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Iyi reklam, tiiketicinin perspektifinden bakarak onlarin istek ve ihtiyaclarina
odaklanmakta ve bu sekilde iki yonlii bir iletisim kurmaya ¢alismaktadir. Reklam tiiketicilerin
pazarda yer alan ¢esitli {irlin ve markalar arasindan bir se¢cim yapabilmesi i¢in onlara yardime1
olan bir pazarlama aracidir. Bu sekilde tiiketiciler bilgilendirilmis olarak kendileri ic¢in en

mantikli olan {iriin veya servisi segcme sansina sahip olurlar.

Reklamin elbette firmalara da yararlar1 bulunmaktadir. Reklam sayesinde iiriinler kara
cevrilmekte; sahip olunan tiiketiciyi sabit tutmanin yani sira yeni tiiketiciler kazanilmasina
yardimci olmaktadir. Reklamlar sayesinde firmalar, pazar i¢ersindeki duruslarini, sahip olmak
istedikleri imaj1, tirtinleri veya servisleri hakkindaki gercekleri tiiketiciye iletme sansina sahip

olurlar.

Reklamin genel olarak topluma sagladigi yararlar da bulunmaktadir. Satis ve
pazarlama anlaminda ekonominin siirekli olarak canli tutulmasinin yani sira, reklam tiiketim
stirecine dahil olan tiiketicileri bilingli kilmakta ve firmalara da kendilerini daha iyi ifade
edebilme sansini tanimaktadir. Ayrica reklamlarin sosyal meseleleri destekleme ve bazi dini,

kiiltiirel, politik ve ¢evresel konulara hizmet etme gibi bir 6zelligi de bulunmaktadir.*”
1. 9. Reklamda Etik Meseleler

Reklamlar giliniimiize kadar ¢ok defa sosyal tepki ve elestirilere maruz kalmistir. Bir
reklamin etik veya etik dis1 olduguna karar vermek kolay degildir; ancak var olan 6rneklerden
de yola ¢ikilarak reklam alaninda yer etmis belli bash etik kurallar ve meseleler vardir.
Bunlardan en belirgin olani, reklamin tiiketiciye istemedigi veya ihtiya¢ duymadig: {irtinleri
zorla satma cabasidir. Ayrica reklamlar, iriinler arasindaki farkliliklar1 vurgulamak adina

abart1 iddialarda bulunabilmektedirler.

Pazarlama adina yapilan reklamlar, tiiketicinin satin almaya giicliniin yetmedigi yerde
bireyler iizerinde kotii bir etki de birakabilmektedir. Insanlar iginde bulunduklar1 maddi
durumdan memnuniyetsiz hale getirebilen reklamlar, ayrica kiside takintili, bagimh ve

acgozIl bir tutum olugmasina sebebiyet verebilmektedir.

Bunlarin disinda reklamlar, bireyin giindelik hayatini siirdiirmesi i¢in gerekli olmayan,

hatta sagliga zararl olan sigara ve igki gibi iirlinleri pazarlamasi; araba, klima gibi ¢evreye

33 WRIGHT, R. “Advertising”, Financial Times Prentice Hall, Essex, 2000, s. 24-25
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zarar veren Urilinlere tegvik etmesi; kadini ev isi yapan, erkegi ise eve para getiren kisi olarak
konumlayarak bireyleri Ozelliksizlestirmesi ve stereotiplestirmesi, {riinleri satmak adina
cinselligi kullanmasi, hatta bu ugurda kadin figiiriinii ¢ogu zaman objelestirmesi; ¢ocuklari
kullanarak duygu somiiriisii yapmasi; politik unsurlar1 kullanarak propaganda yapmasi gibi

elestirilerle de kars1 karsiya kalmaktadir.*

36 WRIGHT, R. “Advertising”, Financial Times Prentice Hall, Essex, 2000, s. 28
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2. BOLUM

REKLAM FOTOGRAFI

2. 1. Reklamda Fotografin Kullanimi

Reklamin temel amaci, bahsettigimiz gibi tiiketicinin belirli bir {iriine sahip olmak
istemesini saglamak, bir bagka deyisle belli bir iirline dair bir ihtiya¢ ve ihtiya¢ farkindaligi
yaratmaktir. Reklam fotografi bu istegi ve farkindaligi harekete gegirmek ve satin alma
eylemine doniistiirmek i¢in kullanilir. Bir iiriinii satabilmenin en etkili yolu onu en iyi sekilde
tanitmak ve siliphesiz ki bunu bir gorselle desteklemektir. Tiiketiciler, fotografla tanitimi
yapilan iirlinle bircok yerde ve bircok farkli sekilde karsilasirlar: dergiler, gazeteler,

televizyon, ilan tahtalari, panolar, afisler ve artik giiniimiizde internet.

Ozellikle basili mecralarda yer alan reklamlar, gerek resim, gerek illiistrasyon, gerek
grafiksel Ogeler, gerekse fotografla desteklenmektedir. Fakat siiphesiz ki, bir iirliniin
tanitiminda onu en iyi ve en diiriist sekilde yansitacak olan arag¢ fotograftir. Her zaman birebir
gercegi yansitmasa da, fotograflar bir iirliniin gergekligi ile ilgili en glivenilebilecek gorsellik

aracidir.

Reklamda fotografin kullanimi c¢ok cesitli yollarla gerceklesebilmektedir. Uzerinde
diizeltme yapilmamis, ham, iiriinii birebir yansitan fotograflardan, manipiile edilmis, konusu
ve tasarimiyla farklilagtirilmis, imgelestirilmis fotograflarin kullanimina kadar bir¢ok yontem,

reklam tarafindan kullanilmaktadir.

Reklamin ilk ortaya c¢iktigi zamanlarda gorsel malzeme kullaniminin teknolojik
olanaksizliklar yiiziinden imkansiz oldugunu biliyoruz. Bu sebeple ilk zamanlarinda reklam,
basit bir bilgilendirme metninden ibaretken, zamanla iirlinlin seklini asag1 yukar1 sembolize
eden illiistrasyon kullanimina gec¢ilmisti. Fakat yine de bu ¢izimler iiriiniin gercekligini
fotograf kadar yansitamiyordu. Fotografin bulunmasinin ardindan, reklam sektoriindeki
gerekliliginin fark edilmesi ¢ok uzun stirmedi. Giiniimiize bakildig1 zaman fotografin reklama

dair unsurlar arasindaki vazgecilmezligi tartisilmazdir.

Tiiketiciler tizerindeki etkileri de incelenildigi zaman reklamlarin en giivenilir

araglarindan birinin fotograf oldugu ortaya ¢ikmistir. Ne yazili metin, ne de sesli yayin
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tiiketici tizerinde gorsellik kadar etkileyici olamamustir. Teknolojik olanaklara ragmen
ozellikle simdilerde eskiye doniis egilimleri gelismis ve nadiren de olsa fotograf kullanimina
alternatif yontemler gelistirilse de, fotografin reklam sektoriindeki gegerliligini kaybetmesi

olanaksiz goziikmektedir.
2. 2. Reklam Fotografimin Tarihi

Reklam fotografinin ortaya ¢ikisi bugiin anladigimiz sekline en yakin haliyle, 1920’li
yillarda olusmaya baslamustir.”” Reklam fotografciligimnin tarihini, gerek teknolojik gelismeler,
gerekse fotografa hakim olan akimlar bakimindan inceledigimizde, savaslar 6dncesi donem,;

savas donemleri ve savaslar sonrasi donem seklinde ayirabiliriz.

2. 2. 1. Savaslar Oncesi Reklam Fotografi

Fotograf, reklamin icinde yer almaya bagladigi giinden beri hakimiyetini siirdlirmiis
hatta ilerletmistir. Reklamda fotografin kullanimi 1920’lerden Onceye dayansa da,
fotograflardan ¢ok smirli sayida baski yapilabildiginden miisterilere elden dagitilan belirli

¥ Giiniimiizde tiiketime hizmet eden araglarm en

miktarda kopyayla smirli kalmistir.
vazgecilmez unsurlarindan biri haline gelmis olan fotografin, bugiinkii kullanimina en yakin

haliyle reklama dahil olusunun tarihi 1920’11 yillara dayanur.

1920’lerden bu yana reklam fotografi ¢ok c¢esitli amaclara hizmet etmis, iginde
bulundugu doénemin etkisinde kalarak degisime ugramis ve gilinlimiize tasinmistir. Reklamin
isleyisi siiphesiz ki i¢inde bulundugu dénemin sosyo-kiiltiirel baglamina, kullanilan tarz ve
stratejilere ve doneme damgasmi vurmus etkili ve belirgin katkilar1 olan bireylere baglhdir.*
Bundan dolay1 reklam fotografinin tarihi de tarihin olay ve kisilerinden bagimsiz olmayip,
onlarla etkilesimli olarak varligin1 kazanmistir. 1920’lere kadar siyah beyaz olan ve genel
olarak reklama bugiinkii haline en yakin sekilde 1920°1i yillarda dahil oldugunu sdyledigimiz
fotografta, diizgiin kalitede renkli baskilarin olusturulmasi ve yayginlagsmasi 1950’1 yillart
bulmustur ve Ozellikle son yirmi yil i¢inde reklamin birincil ve en etkili araci haline

gelmistir. *°

3T HIRSCH, R. Siezing the Light: A New History of Photography, New York, McGraw Hill, 2000, s. 321
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Tiiketimin neredeyse bir bagimlilik haline geldigi giiniimiizde reklamsiz bir diinya ve
fotografsiz reklamlar diistinmek olduk¢a zordur. Fakat belirli sebeplerden otiirii 1920°lerden
once reklam i¢in fotografin 6nemi heniiz yeterince anlasilmamis ve kabul gérmemisti. Bugiin
bildigimiz haliyle, fotografi da i¢ine alan modern reklam, Birinci Diinya Savasi’ndan sonra
ortaya c¢ikmustir.* Savas donemi Oncesinde reklamin gorsel Ogeleri  ¢izimlerle
olusturuluyordu. O dénemde fotograftansa cizimlerin tercih edilmesinin bas sebebi elbette ki
teknolojik kosulsuzluklardi; fakat cizimlerin fotografa kiyasla saglayabildigi bir avantaj da
vardi. Cizimler fotograflar gibi fazla gerceke¢i olmadigindan, masals1 bir 6zellige sahip olup
tiiketici kitlenin hayal diinyasina hitap edebilmekteydi. Ayrica o donemde reklam sektoriiniin
kendisi de henliz yeni ortaya ¢ikmis oldugundan, sirketlerin reklam maliyetleri, zaten masrafli
olan fotografa ayrilmasi gereken biit¢eyi kisitlamaktaydi. Bunun yani sira donemin fotograf
makinelerinin baskilar1 reklam {iriinlerini ¢ekici ve sira dis1 gosterecek yeterlilikte gorsel

olanaklara sahip degildiler.*
2. 2. 2. Savas Donemleri

1920’lerin bagindan itibaren reklam fotografciligindaki olumsuz durum degismeye
basladi. Reklam endiistrisi Birinci Diinya Savasi’ndan sonra yavas yavas fotografin degerini

ve Ozellikle de giiciinii anlad1 ve fotografi takdir ve talep etmeye bagladi.

Reklamlarda fotograf kullanimindaki belirgin artisin birgok nedeni vardir. Oncelikle
bir¢ok yeni teknik gelismeler fotograflarin kalitesini arttirmistir; kullanilan filmlerin ve baski
yapilan kagidin kalitesi artmis, kameralar nitelik olarak daha karmasik ama kullanim
acisindan daha basit bir hale gelmis ve fotograflarin ¢ogaltilip basilmasini kolaylagtiran ve
hizlandiran teknoloji gelismistir.* Teknolojik olarak fotografin daha kolay ve daha kaliteli bir
bigimde elde edilebilirliginin saglanmasi, reklamda fotograf kullaninmina hizli bir baslangig

yapilmasina 6n ayak olmustur.

Bu teknik gelismelerin yani sira, fotografin reklam alanindaki bu hizl yiikselisinde, o
zamanin ruhu da ¢ok dnemli rol oynamistir. Ozellikle savaslar arasindaki donem pazarin hig
olmadig1 kadar biiyiidiigii bir donem olup, bilimdeki gelismelerle 6zdeslesmis bir donemdir;

teknik icatlar, tasimaciliktaki ve uluslararasi iletisimdeki ilerlemeler bu donemde belirgin

“ ROSENBLUM, N. A World History of Photography, Abbeville Press, New York, 1997, s. 491
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olarak artis gostermistir.*

Reklamda fotografa olan goriinlir talep modern pazarlama
tekniklerinin ortaya cikisiyla paralellik gosterir. Reklam fotograflar1 6zellikle otantik havalari
ve bu otantikligin tiiketici iizerindeki psikolojik etkileri bakimindan ilging ve énemli olarak
degerlendirilir. Tiiketici iizerindeki bu belirgin etkiler o donemde yapilan deneysel
calismalarin, reklam fotograflarinin tiiketici kitle tizerindeki etkisini belirgin bir sekilde ortaya
koymasiyla da kanmitlanmistir. Ozellikle Steichen, reklam ajanslarmi reklamda fotograf
kullaniminin el ¢izimi iliistrasyonlardan ¢ok daha etkili oldugu konusunda ikna etmede biiyiik
rol oynamigtir. Reklamda fotograf kullaniminin sektorii canlandiracagi, reklamin kurdugu

iletisimin en baskin unsurunun fotograf olacagi ve bu yeni yontemin yetenekli sanatgilara yeni

bir is alan1 agacag fikri iyice yayilmaya ve kabullenilmeye baglamistir.*

Kisa zaman sonra, fotografin toplum {istiindeki olumlu etkisinden iyice emin olan
reklamecilar, fotografik imajlara bazi anlamlar yliklemeyi ve bu yolla istedikleri baz1 mesajlari
da topluma iletebileceklerini diisiiniip, fotograflar aracilifiyla anlamsal manipiilasyonlar
yapmaya baglamiglardir. Teknolojik olarak, reklamlarda fotograf kullanimi reklam
endistrisindeki profesyonelligin belirteglerinden kabul edilmeye baglanmistir. Daha da
onemlisi fotograf, toplu pazarlarin ortaya ¢ikmasini saglayan, endiistrinin gelistigi ve stirekli
yeni kesif ve icatlarin yapildig1r yeni makine ¢agini en iyi ifade edebilen ve yansitabilen
iletisim araci olarak tanimlanmistir. Geleneklerin ve modernligin kars1 karsiya geldigi bir
donemde fotograf diisiinceleri ve hayat tarzlarin1 anlatabilmenin ve iletisim saglamanin en

onemli ve etkili yollarindan biri olmustur.

Fotografin reklamdaki kullaniminin kesfiyle yeniden canlanan reklam sektorii, diger
biitiin kurumlar gibi, fotograf makineleri ve fotografik ekipman iireten biitiin sirketlere de
iriinlerinin tanitimini ve reklamini yapma gerekliligini hissettirmistir. Bu reklam ve tanitimlar
icin sergiler, gosterimler diizenlenmis, dergiler yaratilip dagitilmis, sirketlerin irettikleri
fotograf makineleriyle c¢ekilen fotograflarin bulundugu kitapciklar ve takvimler
yayimmlanmigtir. Firmalar tiiketici kitlenin dikkatini ve ilgisini ¢ekmek, 6zenilen ve saygi
duyulan bir imaj sahibi olabilmek i¢in Edward Steichen gibi iinlii fotografcilarla ¢aligmay1
tercih etmistir. Tanitim fotograflarinin ve promosyonel fotograflarin uluslararasi taninan {inli

fotografcilar tarafindan ¢ekilmesine 6zen gosterilmistir. Klasik, alisilmis kisi ve konularin

* HIRSCH, R. Siezing the Light: A New History of Photography, New York, McGraw Hill, 2000, s. 171
45
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genellikle daha genis kitlelere hitap etme giiciine sahip oldugu kanis1 ve inanci doneme hakim

olmustur. *

1920’lerin  ilk yarisinda Amerika Birlesik Devletleri’nde  6zellikle sanat
yonetmenlerini ise alma konusunda profesyonellesen reklam ajanslariin altin ¢agi olmustur.
*'Reklam fotografinda sanat yonetmeninin kullanimi yaptiklari islerin kalitesinin artmasin
saglamigtir. Bunun yam sira, reklam kavrami, iliistrasyon ve sunum konusunda s6z sahibi
olmaya baslamislar; reklam fotografciligi kolektif bir is haline gelmistir ve Amerika’da
yayginlasmaya baslamistir. Bu arada Ingiltere de reklamlarda fotograf kullanmanm diisiik
maliyetli ve etkili oldugunu kavramaya baslamis; bu konuda farkindalik gelismesine katkida

bulunmustur. **

Reklam fotografciligi gerek Amerika’da, gerekse Avrupa’da hemen hemen ayni
yillarda 6nemsenmeye ve kullanilmaya baglamis olsa da, reklam fotografciliginin kaynaklari
ve etkileri bu iki kita agisindan farkhiliklar tasimaktadir.*” Ornegin en belirgin olarak
Amerikalilarin biitce konusundaki comertlikleri Avrupalilarda olmadig: gibi, Avrupalilarin da

deneysellik anlamindaki 6zgiirliikleri Amerikalilarda sz konusu olamamaktaydi. *°

Bu yillarda fotografin objektif oldugu inanci gelismistir.”' Fotograflarin, “neden satin
almal1” sorusunu cevaplandiran uzun, yazili metinlere oranla ¢cok daha giiclii bir etkiye sahip
olduguna inanilmistir. Bu tarz uzun yazilar, tiiketiciyi lirlinii satin almaya ikna etme amaci
tasityan birgok uzun olgu tanimlamasi i¢ermekteydi. Fakat gorsellikten yoksun reklamlarin en
biiylik dezavantaji, bu yazilarin {iriiniin gercekligiyle ilgili giivenilirligini havada birakmasi
olmustur. Fotograf kullanimi1 reklamin atmosferini degistirmis, objektiflik mevhumuna bir
¢Oziim olmustur. Fotografin gergekligi temsil etmedigi, fakat c¢ekildigi ana 0zgii olan
gercekligin bir anim1 ¢ergeveledigi kanisina varan reklam fotograf¢ilari, nesnenin kendisini
aynen kaydetmekten ziyade nesneye ruh halleriyle ilintilendirilebilecek bir imaj kazandirma

yoluna girmislerdir.>
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Bu donemde belgesel tarzinda reklam fotograf¢ilign da yayginlagmistir. O zamana
kadar kullanilan eski modali resimsel fotograflar yerini “diiz fotograf¢ilik” olarak
adlandirilan, daha dogal bir tarza sahip fotograf¢iliga birakmustir. Steichen direkt ve 6n cephe
fotograflar1 ¢ekmis ve bu dogal tarzin daha modern ve reklamcilik ic¢in resimsel

fotograflardan daha uygun oldugunu diisiinmiistir. >

Bu sirada bazi reklam sirketleri fotograflarini keyifli anlarla ilintilendirmeyi denemis,
ama ¢ogunlukla bu promosyon tarzi atmosferi resimsel bir estetik anlayisiyla kombine
edebilmislerdir. Fotograflarin bazilar1 bir resim gibi itinayla diizenlenerek yaratilirken,
bazilar1 da 6n cepheden ¢ekilerek gercekeilige yaklagsmis, hayal kurmaya daha az miisait

kalmiglardir.

1920’lerdeki meslek pratigi, fotografeilara tlislupla ilgili 6zelliklerin birlestirilmesinin
reklam fotografciligi icin énemli ve yaygin bir tarz oldugunu 6gretmistir.”* Resimsel 6geler
hala karmasikligin ve zarafetin one cikarildigi bir tarzin devam ettirilmesi gerektigini
vurgularken, diiz fotografciligin keskinlestirilmis odagi gergekgilik izlenimini yaratmanin
gerekliligini savunmustur.” Diiz fotografeilik fotografin objektifligi fikrini degistirirken diger

Ogeler hedef kitlenin duygularina ve arzularina yonelmistir.

1925’lerde reklam fotograflarini ¢ekici kilan 6zelliklerden en onemlilerinden birinin
renkler oldugu fark edilmistir.’® Reklamlarin yayimlandig: her tiirlii gazete, dergi, kitap,
poster, katalog ve kartpostallarda renkli fotograflarin tiiketicinin dikkatini ve ilgisini daha ¢ok
cektigi, daha Ozendirici bir imaj yarattigi goriilmiistiir. Buna ragmen istenilen kalitede
fotograf basilabilmesi ve biitlin renklerin istenilen canlilikta gosterilebilmesi ancak 1930’larin
sonlarinda olabilmistir.”” Bu fotograflar hem dogal hem yapay 1siklar kullanilarak ¢ekilmis,
profesyonellerin yogun cabalariyla ortaya cikmustir. Biitiin bunlara ragmen renklerin
kullanildigr reklamlar o yillarda fazla kalici olamamistir. Renkli fotograf elde etme yontemleri
cok ugrash ve masrafli olsa da, bir sekilde gelismekteydi; ¢iinkii renk unsurunun en az estetik
ve teknik Ozellikler kadar 6nemli oldugu disiiniilmekteydi. Renklerin kullanimiyla beraber
estetik kavrami yeni tanimlar kazanmig ve bir¢ok farkli agidan fotograf ¢cekme teknikleri

gelistirilmistir.
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1920’lerin sonlarma dogru reklamcilikta modernizm akimi rol oynamustir.”® Amerika
Birlesik Devletleri’nde sanat i¢in sanat ve uygulamali sanatlar arasindaki sinirlar Bauhaus ve
De Stijl’in® iki sanat formunu birbirine olabildigince yakinlasgtirma gabalarimin oldugu
Avrupa’da oldugundan c¢ok daha kati ¢izilmistir.®® Bu durum 1920’lerin sonuna dogru
reklamcilik sektoriine hakim olan modernizm akiminin ana hedeflerinden biridir. Bu
modernist tarz modernligin ve toplumsal yeniliklerin iyi bir terciiman1 olmustur. Bu dénem
stiresince Steichen, modern hayat tarzlarin1 gozlemleyerek ve endiistriyel tasarimdan
kazandigi deneyimlerden yola ¢ikarak daha soyut bir tarz gelistirmistir.®’ O doénemde
Amerika’da fotograf¢ilik iizerine egitim veren Clarence White Okulu Ogrencilerinin bir
kismiyla birlikte reklamcilikta modern tekniklerin kullanimini yayginlagtirmak icin ¢esitli
girisimlerde  bulunmustur.®> Bu girisimlere yakin ¢ekim fotograf, kiibist benzeri
kompozisyonlar, kusbakisi perspektifi, yiizen, boslukta dalgalanan objeler, geometrik
paternler, keskin acil1 goriintiiler ve 1s1kla ve golgeyle oynayarak yaratilan goriintiiler dahildir.
Bunlarin sonucu olarak ortaya ¢ikan reklamlar karmasik ve incelikli olmalar1 dolayisiyla bir

klas semboliine doniismiistiir.

1920’lerin sonlarina dogru Avrupa’da, oOzellikle Almanya, Rusya, Fransa ve
Hollanda’da, reklam fotografciligi onemli degisikliklere ugramistir. Fotografik modernizm
seklinde isimlendirilebilecek bu akim objeleri ve kisileri farkli bir agidan algilamak {izerine
kurulmustur. Bir objenin en belirgin 6zellikleri ve farkli, tuhaf yanlar1 fotograflanmistir.
Ozellikle Almanya fotografik modernizmin gelisiminde ¢ok 6nemli rol oynamustir.”
Almanya’da, ekspresyonizme karsi ortaya cikan Yeni Nesnellik stili, “nesnenin kendisi”
olgusunu benimseyerek konu dis1 6geleri kadraj dis1 birakmis ve objenin kendisine yakin plan
¢ekimler uygulayarak esas konunun ozelliklerine dikkati gekmeye galismustir.®* 1933’lerde
sona eren, kimilerince post-ekspresyonizm olarak da nitelendirilen bu akimda sadelik,

aciklayicilik, temsil edicilik 6n planda olmustur.®
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Piktoryalizmin ¢okiisii ve Yeni Nesnellik stilinin ortaya ¢ikisi, ilk zamanlarinda aile
portreleri ve bir takim {iriin, mekan veya etkinlik fotograflarindan ibaret olan ticari fotograf
anlayisina yeni bir boyut kazandirmistir. Teknolojik gelismeler, ticari yiikselis ve renk

kullaniminin da artmastyla reklam fotografinin yapist degismistir.*

Reklamlardaki iirlinler sira dis1 6zelliklerinin 6n plana cikarildigi bakis acilarindan
sunulurken eskiye oranla ¢ok daha fazla dikkat ¢cekmeye baslamistir.®” Ozellikle yakin ¢ekim
fotograflar ve siibjektif bakis agili fotograflar ilgi odagi olmustur. Alman fotografcilar,
kendilerinden etkilenen Rus fotografcilarin yenilik¢i ¢alismalarindan ilham almislardir.®®
Sanat teorisinde Lasl6 Moholy-Nagy, Bauhaus’a benzer bir sekilde ticari fotografciliga
yonelik oldukca olumlu bir tutum takinmustir.®” Konstriiktivist bir tarzi olan Moholy-Nagy,
grafik tasarim baglaminda da radikal fotograflar yaratmis ve kendi deneysel tekniginin reklam

fotografindaki potansiyelini kanitlamaya ¢alismustir. "

Aym donemde Ingiltere’de de yeni nesnellige kars1 digerlerine benzer bir yaklasim
gelismeye baslamistir. Bunun nedenlerinden biri de bazi yenilik¢i ve Oncii Alman
fotografcilarin 1933’te Ingiltere’ye go¢ etmesidir.”' 1920’lerin sonuna dogru fotografin
kendisi reklamlarda 6ne ¢ikarilan, vurgulanan, iizerine dikkat ¢ekilen 6ge haline gelmeye

baslamistir. "

Benzer sekilde Fransa’da da fotograf sadece reklami yapilan iiriinii tanitmak icin degil
ayni zamanda tanitimin tamamen gercek¢i oldugunun vurgulanmasi i¢in de bir arag¢ olarak
goriilmeye baslamistir. Zamanla 6nemli sanatsal fotografcilar da kendilerini bu evrimin igine
dahil etmeye baslamuslardir.” Bu evrimin ekonomik sektoriindeki iki belirleyici endiistri ilag
ve teknolojik iiriinler endistrileridir. Bu sektordeki kurumlar Oncelikle promosyonel
fotograf¢iligin kapsamli potansiyelinin ¢ok iyi farkina varmiglardir. Reklam fotograflar1 ¢ok
biiyiik ve genis ilan tahtalarinda, tam sayfa gazete kagitlarinda yer bulmustur. Ozetle, 1929

yilinda artik fotograflar reklamin yaratic1 siirecinin basroliinii oynamaya baglamist1.”*
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Reklam fotografciligi gelistikge beraberinde yeni akimlar ve tarzlar da geligmistir.
Fransiz ticari fotografci Lucien Lorelle, provokatif etkisinin gili¢lii olacagini diisiindiigii tuhaf
ve acayip imgelerin reklam fotograflarinda kullanilmasinin ¢ok yogun bir satin alma
arzusunun dogusu i¢in gerekli olan “sok” oldugunu one siirmiistiir.”” Bir donem, fotografta
siradan nesnelerin Otesine gegmenin yontemi ¢ok u¢ agilar se¢mek, soyut 1s1k paternleri
kullanmak ve birbirine hi¢ benzemeyen nesnelerin montajin1 yapmak olarak tanimlanmustir.
1930’lardan hemen o6nce reklam fotografinda Man Ray, Moholy-Nagy ve Piet Zwart gibi
isimlerin fotogramlarnm kullanimi da Avrupa’da yer almistir.”® 1930’larda Finsler’ ve
Bayer’in”® montajlar1 ¢ikolata ve makine satmak, Lissitzky’nin”’ c¢arpitilmis miirekkep
yazilar1 Pelikan i¢in ve Tabard’in®® sira digi calismalart Michelin’in araba lastikleri i¢in
kullanilmis ve kabul goérmiistiir. Bu sirada Amerikan reklam fotograflarinda asir1 distorsiyon,
tuhaf ve acayip unsurlarin kullanim1 yayginlasmamis ve bilindik objelerin son derece siradan
fotograflarim1 gekmek, objelerin formlarinda belirginlik saglamak yoluna gidilmistir.*' Bu
sebeple Amerikalilar bu tarihten Ikinci Diinya Savasi’nmin sonuna kadar agik ve net
fotograflar1 tercih etmislerdir. Montaj, iki imajin bir arada kullanimi Amerikan reklam
anlayisina dahil oldugu zaman bile, bu yontemler ancak daha ¢ok moda c¢ekimleri, {inlii
kisilerin portreleri ve Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra da ¢ok siradan iiriinlerin reklam

cekimleri i¢in kullanilmistir. ®

Amerika’daki reklam fotograflari, hicbir agidan modernist anlayisa tam olarak uyum
saglayamamiglardir. Kataloglar agir rotuslu, siradan fotografik illlistrasyonlarla dolmugken,
poptiler dergilerin ve ticaret gazetelerinin reklam sayfalariysa asir1 duygusal diizenlemelerden
olusmaktaydi.®® Yine de bu dénemde bazi eski moda anlayisiyla yola ¢ikilarak yapilms bir
kag is ¢ok basarili oldu. Dekor, kostiim ve hatta 1siklandirma agisindan bile ciddi bir tarihsel

arastirma gerektiren bu ¢ekimler biiyiik begeni kazandi.
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konstriiktivist ressam, mimar ve grafik tasarimcisidir.

% Maurice Tabard, New York’ta Fotografeilik iizerine egitim gdrmiis, daha sonralari portre, moda ve reklam
fotografciligr alanlarinda galismis olan, 1897—1984 yillar1 arasinda yasamis Fransiz sanat¢idir.

' ROSENBLUM, s. 493
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1930’lara gelindiginde reklam yaraticilik ve diisiinme siire¢lerinin yeni araci olarak
tanimlanmaktaydi ve fotograf bu yaraticilik akimmin en hayati, dominant ve vazgecilmez
unsurlarindan biri haline gelmeye baslamisti. Ozellikle Amerika’daki dergilerde gériilmeye
baslayan ilk basarili renkli ornekler reklam fotografciligi adina 6nemli bir adimi temsil
etmekteydi.® Basili fotograflarin c¢ogaltilmasini kolaylastiran teknikler sayesinde farkli
kitlelere hitap eden dergiler ve baska bircok kitle iletisim araciyla reklam fotograflari

yayginlasmustir.

Biitiin bu gelismelerin yani sira reklamciliktaki modern tarz belirginligini ve tercih
edilirligini kaybetmeye baglamis, yerini natiiralizme birakmustir. 1929°daki biiylik buhranin
ardindan insanlarda duygusalliktan ziyade nesnelligi temel alan {isluplari tercih etme
egilimleri bas goOstermistir ve sanat yOnetmenleri biiyiik riskler alarak calismak zorunda
kaldiklar1 bir donem yasamuslardir.®> Dolayisiyla reklamlarin giivenilir, agik, imasiz ve
samimi olmasinin sart oldugu bir doneme girilmistir. Sirketler profesyonel olmayan modelleri
kullanmaya baglamislardir. Steichen’in ¢alismalarinda da bu dénemde 6nemli degisiklikler
olmustur. Baskidan kaynaklanan detay kaybi ve diisiik kontrast problemleri disinda oldukca
carpict ve dinamik kompozisyonlar yaratmig ve agik bir anlatimi tercih etmistir. Reklam
kampanyalar1 i¢in ¢ektigi fotograflarin daha onceki calismalarina oranla daha az temkinli,
daha dogal 151k kullanarak ve daha rahat bir tarzda oldugu goriilmektedir. Steichen de {inlii
veya profesyonel modeller yerine gercek hayatin i¢inden insanlar1 kullanarak daha natiiralist

bir tarza yaklasmlstlr.86

Reklamda fotograf kullanmanin en 6nemli avantajlarindan biri gercekei ya da farkl
yansitilmis olsun, fotografin gercegi yansitmasinin tiiketiciler lizerindeki ikna edici etkisidir.
Fotografin bu etkisi, hizli gelisen ve ¢ok rekabetin oldugu reklam sektoriinde reklamecilar
tarafindan kadinlik, erkeklik, liiks gibi kavramlarin ¢ekici kilinmasi ve arzu edilmesi i¢in arag

olarak kullamilmustir. *’

Giizel ve uygulamali sanatlar ile sanat ve faydacilik nesnesi arasindaki ayirimin
kaldirilmasin1 amaglayan {itopik c¢abay1 temel alarak Bauhaus, yapisalci sanatcilar ve

fotografcilar fotograf makinesinin bu geleneksel ayirimlari asan bir ara¢ oldugunu

% LANGFORD, M. Story of Photography, Oxford, Focal Press, 2002, s. 151

8 ROSENBLUM, N. A World History of Photography, Abbeville Press, New York, 1997, s. 493

8 HIRSCH, R. Siezing the Light: A New History of Photography, New York, McGraw Hill, 2000, s. 321
¥ ROSENBLUM, s. 492
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savunmuslardir.® Bunun sonucunda, 1920’lerin baslarinda ressamlarin tutkuyla savundugu,

kendini ifade etme ve ticari caligma arasindaki ayirimin ortadan kalktigi noktaya gelinmistir.

Reklamciligin gelismesiyle beraber, gelismis kapitalist iilkeler sanat diinyasina
asinalik kazanmigtir. Bunun yani sira reklamin, giincel ve modern fikirleri gorsel iletisim
yoluyla anlatma tarzinin halkin estetik anlayisim1i ve zevkini gelistirmekte etkin olacagini

ongormiislerdir.

1930’larin basinda birgok tinlii fotografci ticari amacla fotograflar ¢ekmistir. Herbert
Bayer, Cecil Beaton, Laure Albin-Guillot, Man Ray, Moholy-Nagy, Paul Outerbridge,
Charles Sheeler, Steichen ve Maurice Tabard gibi bir¢ok fotograf¢1 dergiler, reklam ajanslari
ve yapimcilar i¢in komisyon alarak caligmiglar ve bunun yani sira kisisel fotograflarinin
yaraticiligiyla doneme damgalarimi vurmuslardir.’® Hans Finsler, Bourke-White, Anton
Bruehl, Victor Keppler ve Nickolas Muray gibi yalnizca reklam alaninda g¢alisan bazi
fotografeilar, {iriin satiglarinin yani sira fotograf alanina da yaratici katkilarda bulunduklarini
savunmuslardir. Uzak Dogu’daysa Japon ticari fotograf¢ilar modernist tarzi benimsemeye

devam ederek yakin plan ¢ekimler, agili fotograflar ve montajlar iizerinde durmuslardir. *°

Bu donemde reklam ajanslar1 fotografin etkisini daha ¢ok tanitilan iiriiniin goz
kamasgtiriciligl, romans ve sayginligi lizerine konumlandirma egilimine girmislerdir. Sirketler
reklamlarda gosterisli ve liiks giyinen ¢ekici kadin modelleri kullanmay1 tercih etmistir.
Reklam fotograflart tiiketiciyle statii, cinsellik gibi semboller {izerinden iletisim kurmaya
baslamistir.”’ O dénemden itibaren diinyanin her yerinde fotografin duygusal olarak etkileyici

ve ikna edici potansiyelinin farkindalig1 giderek artmaktadir.

Daha onceki benzer reklam kampanyalarinin aksine bu dénem reklam kampanyalari
yliksek sosyo-ekonomik diizeydeki kadinlarin yani sira siradan ev kadinlarini da hedef
almustir.”” Steichen de yavas yavas tarzim duygusal yiikiimliiliigiin daha yogun oldugu dogaci

bir tarza yaklastirmistir.

8 ROSENBLUM, N. A World History of Photography, Abbeville Press, New York, 1997, s. 492
Yage.,s. 492
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' L ANGFORD, M. Story of Photography, Oxford, Focal Press, 2002, s. 151

2 FRIZOT, M. A New History of Photography, Kéln, Konemann, 1994, s. 486
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1930’larin ortalarindan itibaren fotograflardaki natiiralist tarz yerini daha dramatik ve
teatral imajlara birakmistir. Fantezi ve melodrama, heyecan verici unsurlara olan talep
artmistir. O dénemde bu yontemin daha dnceki bilgilendirici reklam kampanyalarindan daha
etkili oldugu kanisina varilmistir. Bu strateji daha ¢ok kadinlar1 kapsayan bir hedef kitle i¢in
amaclanmistir, ¢linkii kadinlarin gordiikleri reklamlarda daha ¢ok duygu ve heyecan aradigi

diistiniilmektedir.

Melodramatik reklamlar {iriinleri satmak i¢in c¢ogunlukla korkutma taktiklerini
kullanmistir.” 1920’ler de korku ve tehdit unsurlari reklamin dgelerindendi fakat dzellikle
biliyilk buhrandan sonra daha yaygin bir strateji haline gelmistir. Tiiketiciler her zaman
olduklarindan daha da ¢ok o {iriinii almaya ikna olmaktaydilar. Korku unsurunu
canlandirdiktan sonra reklamcilar, tiiketicilere bunu alacaklar1 {irlinle yok etmeyi

onermislerdir. Korku unsuru, en ¢ok saglik iirtinlerinde kullanilan bir strateji olmustur.
1930larda Renkli Fotografa Gegis Siireci

Savag yillarinda renkli fotografin kullanimi aslinda tstesinden gelmesi zor bir
mevzuuydu. Pahali olmasinin yam sira vakit alan ve karmasik bir islemdi.”* 1930’larin
ortalarinda bir takim teknik kesiflerle bu durum kolaylanmis oldu. Reklamda renk kullanimi
1900’lerin basindan beri var olsa da, renkli fotograf kullaniminin yerlesmesi uzun yillar
ald.”” Daha sonralar1 renk kullanimi reklamlarda ¢ok popiiler oldu, ciinkii reklamcilar bu
sekilde gergekeilige daha yakin olduklarin1i ve daha ¢ok iirlin satabileceklerini
diisiinmekteydiler. Bu sebeple o donemin reklam fotografcilar1 gercek ve en iyi renklere

ulasmak icin ¢ok ¢ahstilar.”®

1930’larin ortalarinda Steichen renkli fotograf lizerinde deneyler yapmaya baslamigtir.
Bu deneyler onun fotograflarin1 daha siislii ve keskin anlatimli bir hale sokmustur. Renk
kullanim1 ayrica o donemin melodramatik igeriginin terciimesi olarak da oldukca islevsel
olmaktaydi. Reklamlarda duygu yaratmak anlaminda renkli fotograf birincil 6ge haline

gelmisti.

% ROSENBLUM, N. A World History of Photography, Abbeville Press, New York, 1997, s. 494
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% HIRSCH, R. Siezing the Light: A New History of Photography, New York, McGraw Hill, 2000, s. 322
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Bir siire sonra basmakalip haline gelen renkli fotograflar, bu sebeple etkisini de
yitirmeye basladi. Yine de giiniimiizde renkli fotograflar reklamlarin en baskin 6gesi olarak
yerini korumaktadir. Renkli fotograflar reklamlarin cogunda kullanilan vazge¢ilmez bir unsur
olsa da, eskiye Ozlem duyularak siyah beyaz fotograflar da donem donem popiilarite

kazanmustir.

2. 2. 3. Savaslar Sonrasi1 Donem

Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra, dénemin ruhu bircok konuda oldugu gibi reklam
fotograflarin1 da etkilemistir. Bu donemde reklam fotografciliginda sevgi ve korku
unsurlartyla  beraber portre kullammna agirhk verilmistir.”” Ayrica birgok fotografci
jurnalistik fotografciligi reklam fotograf¢iligina dahil etmistir. Hatta reklam fotografcilig
kimi zaman propaganda araci olarak kullanilmistir.”® Buhran déneminde bile yazili basinda
yer alan makaleler ¢ok kaliteli artistik fotograflarla gorsellenmistir. Endiistriyel
fotografciliginda kendini gostermeye basladigi bu donemde gosterisli ve yiiksek kalitede
gorsellere ulagilmaya baglanmigti. Fakat daha sonra jurnalistik fotograflarin daha net ve tutarl

olmasma dikkat edilmis ve gdsteristen kaginilmistir.”’

Modern kapitalist toplumlarda fotograf makinesi, iirlinlerin, markalarin ve firmalarin
sahiplerinin, halkla iligkiler uzmanlarinin ve fikir ve hizmet satan kisilerin vazgeg¢ilmez bir
aract haline gelmistir. Liiks teknik ekipmanlar ve materyaller, iyi isleme olanaklari, teknik
enstitiilerden ve sanat okullarindan her y1l mezun olan sayisiz fotografcilar ve reklama ayrilan
asir1 yliksek biitceler, o donemin avantajlariydi ve modern reklam imajlarinda miikemmele
yakin sonuglar olugsmasindaki en 6nemli bilesenlerdi.'” Savasin hemen sonrasinda Avrupa,
Amerika’daki teknik olanaklardan yoksun durumdaydi. Fakat buna ragmen ticari fotografcilik
gelisim gostermistir. Reklamda propaganda unsuru kullanilirken, basit anlatimli fakat

vatansever ruha sahip isler ortaya ¢ikarilmaktaydi.'"'

97 LANGFORD, M. Story of Photography, Oxford, Focal Press, 2002, s. 153
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Yaraticilik agsamasindaki hayal giicli bir¢ok yeni ismi motive etmis olsa da, modern
reklam fotograflarinda biiyiik yaratici giic o kadar goriniir degildi. Bunun en Onemli
sebeplerinden biri, endiistriyel ekipmanlarin ve liiks iiriinlerin fotograflanmasi agamasinda
icerik ve stil konusunun bireysel fotografcinin inisiyatifinde olmamasi ve {iretici firma ve
reklam ajansi tarafindan kontrol edilmesiydi. Miimkiin oldugunca ¢ok kisinin dikkatini
cekmek lizere tasarlanan imajlar, yaraticisinin kisisel yaklasimindan nasibini alamiyordu.
Ayricalikli oldugu diisiiniilen imajlarin hatir1 sayilir bir rekabet yaratmasina ugrasiliyordu.
Avrupa’ya kiyasla Amerika, reklam fotograflarinda her biri birbirine ¢cok benzeyen imajlar
yaratmaktaydi. Uygulamali fotograf ve grafik tasarim alaninda deneysellige Avrupa’da daha
cok alan taninsa da, Amerikan yasami ve Amerika’nin sinirsiz biit¢esi, reklam olgusunda daha

biiyiik rol oynamaktaydi.'%*

1950’ler tiiketimin hareketlendigi bir doneme isaret etmekteydi. Bu sebeple renkli
fotografa da iyice agirlik verilmistir. Ozellikle dergiler rengarenk moda g¢ekimleriyle dolup
tasmustir.'” Bu ddnem geng fotografcilarin ve ozellikle de sanat yonetmenlerinin 6nem
kazandig1 bir donem olmustur. Bunun disinda stiidyo popiilaritesini kaybetmis; yerini bir
stireligine de olsa dogal mekanlara birakmigtir. Gergeklestirilen stiidyo ¢alismalart da mekan

tasarimi yerine beyaz fonla olmus; diiz, basit ve rétussuz bir yaklasim izlenmistir.'*

1960’lar endiistri patlamasiyla beraber gecen on yila benzer sekilde renk kullaniminin
on planda oldugu, giizel modellerle ¢alisilan, “pop-art” anlayisini yansitan bir donemdi.

Cekilen fotograflarda dramatik bir tarz ve yeni nesnellik stilinin etkileri goriilmekteydi.'®

Endiistriyel fotograf¢ilik bu donemde gelecek vadeden mesleklerin basinda gelmekteydi. '

1970 ve 1980’lerde, reklam fotografciliginda artik yiliksek kaliteli imajlar
kullanilabilmekteydi. Renkli 1siklarin kullanilmaya baslamasi, 6zel efektlerin ortaya ¢ikmasi
da bu yiiksek kaliteli imajlara olanak saglamistir. Basili reklamlarda kullanilan bu giiclii

gorsellik, kimi fotografcilar televizyon reklamlarinda sinematograflik yapmaya da motive

102 LANGFORD, M. Story of Photography, Oxford, Focal Press, 2002, s. 155
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etmistir. Bu yillarda 6zellikle Ingiltere sosyal yapinin degisimine bagl olarak endiistriyel

fotograftan uzaklasmustir. Endiistriyel fotograflar demode ve ilkel addedilmistir.'"’

Fotograf teknolojilerinin gelismesiyle giinlimiizde reklam fotograflar1 da tiirli
kolayliklardan yararlanabilir hale gelmistir. Eskiden renkli fotografin kullanimi bile nadirken,
analog makineler, karanlik oda kullanimi yerini simdilerde dijital fotograf makineleri,
Photoshop gibi programlara birakmis; bu yenilikler sayesinde 6zellikle reklam fotograflarinda
bircok olanaktan faydalanilmaya baslamistir. Ozellikle ticari fotografta reklami yapilan
iriiniin en ¢ekici haliyle gosterilmesi sartt basi ¢ektiginden, bu yeni teknolojiler reklam

fotografinin en 6nemli sansidir.

2. 3. Dijital Fotograf Devrimi

1980’lerde ilk adimlar1 atilan dijital fotograf giiniimiizde bakildigr zaman fotograf
kavrammin igini tamamen doldurmus gibi gériinmektedir. Oyle ki, eski ydntemlerden
vazgecmek istemeyen, fotografi filme ¢cekmek, karanlik odada baski almak isteyen ve fotograf
lizerinden manipiilasyon yapilmasimin fotograf sanatina haksizlik oldugunu diisiinen
fotografcilar bile, eski usullerin zorlagsmis olmasi dolayisiyla bu yeni akima uyum saglamak
zorunda kalmislardir. Gerek eski yontemlerin gerektirdigi araglarin bulunurlugunun azalmasi,
gerekse fiyatlarinin talep azligindan dolay1 artmis olmasi insanlar1 bu tekniklerden caydirmis

ve yenilerine dogru meylettirmistir.

I1ki 1985 yilinda iiretilen dijital fotograf makinesi, 1999 yilinda ilk olarak tiiketicinin
alimma hazir hale gelmistir. O tarihten bu yana her gegen giin daha ileri 6zelliklere sahip
olanlar1 piyasaya ¢ikan dijital fotograf makineleri sayesinde fotografcilik ¢ok kolay sahip
olunur bir meslek haline gelmistir. Eskiden fotograf ¢ekme siireci uzun ugraslar gerektirirken
ve teorik ve/veya pratik bilgiyi elde etmek bile oldukca zorken, simdilerde belki de sadece
biitgenin var olmasi durumunda isteyen herkes fotograf¢iligi kesfedebilir ve yapabilir hale

gelmistir.

Fotograf anlaminda dijital ortama gegis bir yana, bilgisayarlarin diinyaya hiikmeder

hale gelmesinden de dolayi, fotograflarin izlenis platformu bile degisime ugramistir. Bu

7 L ANGFORD, M. Story of Photography, Oxford, Focal Press, 2002, s. 157
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sebeple fotograf ceken kisiler dijital ortamda yayinlayabilecekleri fotograflarin1 ¢cekerken de
dijital ortami kullanmay1 daha da tercih eder hale gelmislerdir. Filmin banyosunun yapilmasi
ve ardindan taranarak bilgisayar ortamina gegirilmesi olduk¢a zorlu ve uzun bir siirece

donlismiistir.

Dijital fotograftan bahsederken elbette ki fotografin sonradan gegtigi asamalardan da
bahsetmek gerekir. Elbette ki bir kisminin ilkel yontemlerle de miimkiin olacagi birgok islem,
simdilerde Photoshop programi sayesinde kolaylikla ve ¢ok kisa bir zaman igerisinde, masa
basinda otururken halledilir olmustur. Fotografin ¢ekim siirecinde istenen sonuca ulagmak i¢in
istenildigi kadar ¢ok sayida deklansore basilabildigi ve miikemmel pozun yakalandigi ana
kadar beklenebildigi gibi; ¢ekimden sonraki siirecte de ¢ekim esnasinda miimkiin olmayan
diizeltmeler yapilabilir ve gergekligin ¢ok daha otesinde bir miikemmellige ulasilir hale

gelinmistir.

2. 4. Tiirkiye’de Reklam Fotograf¢ihig

Tiirkiye’de reklam fotografciligi, eskiden fotograf sanat¢ilarinin para kazanabilmek ve
sanatlarina yatirim yapabilmek adina ara sira icra ettikleri bir isken, glinimiizde sektorde
yasanan boliimlemelerle birlikte ciddi bir meslek olarak kendine yer edinmistir. Hatta
giiniimiizde kendi i¢inde de ¢esitli kollara ayrilmasiyla beraber sadece beyaz esya fotograflar

ya da yemek fotograflar1 ¢eken fotografcilar da mevcuttur.

Tirkiye’de reklam fotografciliginin tarihi 1960’lara dayanmaktadir. Fakat Amerika’y1
veya Avrupa’yt oldukca geriden takip eden Tiirkiye’deki reklam fotografi, teknik
olanaksizliklardan dolayr 1970’lere kadar c¢ok biiyiik zorluklarla gerceklestirilebilmistir.
1980’lere dogru renkli kagit baskisi olanaginin saglanmasiyla reklam fotografi yaygiliginm
kazanmaya baslamistir. Giinlimiizde bakildiginda fotograf teknolojisi, neredeyse yurtdisindaki
olanaklara yakin bir sekilde ilerlemektedir. Diinyada gitgide popiilerlik kazanan dijital
fotografcilik, Tiirkiye’de de c¢ok cabuk uygulanir hale gelmis; reklam fotografciliginda

kullanilabilecek teknikleri ugsuz bucaksiz kilmistir.

Tiirkiye’de fotografin reklamda kullanimi, 1960’11 yillarda takvim fotograflari,
Tiirkiye’ nin tanitiminin yapildig1 fotograflar ve daha sonralar1 da bazi iirlin fotograflarinin ve

inli isimlerin ¢ekilmesiyle baslamistir. Tiirk reklam fotografciligi adina ¢ok Onemli islere
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imza atan Haluk Konyali, Tiirkiye’de reklam afiglerinde fotografin kullanimini ilk kez
gerceklestiren kisi olmasi dolayisiyla ¢ok Onem tasimaktadir. Ayrica ilk renkli takvim
calismasini, fotomodelli tanitim katalogunu ve etiketli ambalaj denemelerini yapmistir.
Reklam sektoriinde fotografin kullanimini yayginlastiran isim olarak bilinen Haluk Konyali,
ayrica Topkapt Sarayi’min da fotografciligmi yapmustir.'® Ayni déneme dair olan Mustafa
Kapkin ise, Izmir’de kendi a¢ti1 stiildyosunda Tiirkiye’de ilk olarak “Front Projeksiyon”
sistemini uygulayarak Tiirk reklam fotograf¢iligi tarihine ismini yazdirmistir. Hayat
dergisinin muhabirligini de yapan Mustafa Kapkin, tanitim fotograf¢ilig1 alaninda Tiirkiye’nin
genelinden ve Ozellikle Ege Bolgesinden goriintiileriyle, portreleriyle ve nii ¢aligmalariyla 6n

plana ¢ikmustir. 109

Hem Kkiiltlir ve sanat arastirmacist hem de fotograf¢1 olarak bilinen Ali Konyali da
Tiirkiye’nin tanittimina katkida bulunan belgesel fotograflariyla adini anmamiz gereken bir
isimdir. Geng¢ yasta Tiirkiye’nin kiiltiirel zenginliklerini ve antik kentleri fotograflamaya
baslamis ve bu alanda kiiltiir yayinlar1 hazirlamistir. Giirol S6zen’in hazirladigi Dogu
Karadeniz kirsal mimarisini tanitim kitaplarinin fotograflarint Ali Konyali ¢ekmistir. Ayrica
fotografta kiiltlir ve sanat alanlarina yonelmis; ¢esitli sergilerdeki eserleri fotograflayarak bu

yapitlarin izleyiciye ulasmasmi saglamistir.' '

Tiirk reklam fotografciligina ¢ok katkisi olmus isimlerden biri Sami Giiner’dir. 1960
sonrasinda takvim fotografciliginin en 6nemli icracilarindan biri olan Sami Giiner, ilk devlet
sanat¢ist unvanini almig olan sanatg1 olup; ozellikle yurtdisinda agtig1 sergilerle Tiirkiye nin
tanittimina biiylik katki saglamistir. 1990 yilinda kazandigi Kiiltiir Bakanligi biiyiik 6diilii ve
Cin Fotografcilar Dernegi’nin diizenledigi uluslararasi yarismada da birincilik kazanarak Tiirk

111

kiiltiir ve sanatina deger kazandirmistir.~ Semsi Giliner de, 6zellikle Tiirkiye’ye 6zgii doga ve

mimari fotograflarina yonelmis; Kiiltiir Bakanligi’nin hazirladigi “Diinya Mirasinda Anadolu”
kitabinin fotograflarini ¢gekmistir. Fotograflar1 yurtdisinda birgok dergide yayimlanmis; ayrica

. . . .- 112
Louvre Miizesi tarafindan satin alinarak sergilenmistir.
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Gokhan Yalta, Ozgen Ozgenal ve Biilent Demirel gibi isimler sahip olduklari reklam
ajanslarinda tanitim fotograflar1 ¢ekmis olan Tiirk fotografcilardandir. Stiidyo Tag¢ ismindeki
kendi fotograf stiidyosunu acip iinlii isimleri ve ses sanatcilarini fotograflayarak reklam
fotografciligina adim atan Yasar Atankazanir da tanitim fotograf¢iligi alaninda birgok ise
imza atmistir. Ozellikle endiistriyel fotograflar ¢ekmis olan Yasar Atankazanmir’m yerli ve
yabanci bir¢ok 6diilii bulunmaktadir.'”®> O dénemde reklam fotografciliginda Giiltekin Cizgen,

Haydar Volkan gibi isimler de endiistriyel fotografa yonelmislerdir.

Simdilerde Tirkiye’de isim yapmis bir¢ok reklam fotograf¢isinin bulundugunu
sOyleyebiliriz. Bunlarin arasinda kendi bransini se¢cmis ve tek bir alana yonelmis reklam
fotografcilar1 oldugu gibi; reklam fotografi basligina dahil olabilecek her tiirde basarili
ornekler vermis reklam fotograf¢ilar: da vardir. Yeni donemden Muammer Yanmaz, sanatsal
projelerinin yani sira, lirlin fotografindan iinlii isimlerin portrelerine, moda fotografindan
sahne fotograflarina, endiistriyel fotograftan editoryal fotografa kadar bir¢ok tiirde 6rnekler
vermistir. Yillardir Istanbul Kiiltiir Sanat Vakfi’nin festival fotograflarini ¢ektigi gibi, bir¢ok

inlii markanin reklam fotograflarini ¢ekmistir.

Tiirkiye’deki reklam fotograf¢ilarindan biri olarak bilinen Nihat Odabasi, reklam
fotografi i¢in, {iriin veya kisi olsun, markayla, markay1 alacak olan insanlar arasinda koprii
kurmak olarak tanimhiyor. Giiltekin Cizgen ise reklam fotografini su sekilde anlatmis:
“Reklamc1 miisteri iligkilerinin sonucundaki talebi fotograf¢iya yansitir. Konunun nasil ele
almacagi, nasil anlatilacagi, nasil bir bi¢cim diinyast olusturulacagi, renk, 151k teknikleri
arastirilip fotograf olusturulur. Iyi bir reklam fotografi, konu aldig1 olay1 fotografin anlatim
kurallar1 i¢inde en iyi sekilde ¢6ziimlemeli; kolay okunan, fotografin tiim kalitelerini yansitan
bir yapida olmalidir. Reklam fotografinin tiiketiciler iizerindeki etkileri ¢ok biiyiiktiir.
Fotografin reklam diinyasinda ¢ok genis bir alam1 var. Sahiligi ve kolay okunurlugu ile
tiikketiciye ¢ok cabuk ulasan bir medyumdur fotograf. Bu yiizden ¢agimizdaki gorselligin

%85’inden ¢ogu fotograf temellidir. Etrafiniza bakin her yerde fotograf var.”'"*

Reklam fotograf¢iligi yapmak isteyen kisiler akademilerdeki idealist sanat¢1 durusuna
karst gelmek zorundadirlar. Ciinkii sanatin aksine, ticari amaglar giidiilerek ve bir takim

yaptirimlara bagh kalarak gerceklestirilen bu ¢alismalarda sanat¢inin degil markanin kimligi

113 «“Cymhuriyetten Giiniimiize Fotograf” http://www.fotografya.gen.tr/
"4 http://www.fotograf.net/Kirmizi/kursunadressormaz.html
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on plana ¢ikmaktadir ve dolayisiyla sanatginin 6zgiin bakis agisindan ya da bagimsizligindan
bahsetmek miimkiin degildir. Bu sartlar altinda yapilan isin sanat oldugunu iddia etmek sz
konusu olamaz. Ayrica Ara Gliler bir roportajinda reklam fotografcilart i¢in “fotografin

mikroplar1” benzetmesini yapmustir.'"

Fotograf vakfi yonetim kurulu iiyesi Yiicel Tunca ise reklam fotografi i¢in su sekilde
konusmus: “Reklam fotograf¢iliginda her sey nerede durmak istediginize baglh. Tiirkiye’de bu
isten yliksek miktarda para kazanabilirsiniz. Ger¢ekten de insan, fotograf konusunda kendi
karakterine, hayattaki durusuna, gelecekten beklentilerine bakarak se¢cim yapmak zorunda.
Ticaret yapabileceklerse reklam fotograf¢isi olmalar1 gerekiyor. Ticaretten bagimsiz, fotograf

askiyla yapilabilecek bir sey degil reklam fotografeilig.”!'®

Reklam fotografinin sanat olup olmadig: tartisilsa da; yaraticiligin, 6zgilinliiglin ve
kisisel durusun var oldugu islere ruhsuz demek dogru olmaz. Eger reklam fotografgisi isini
markanin kimligini goz 6niinde bulundurarak ve kendi tarzindan 6diin vermeyerek yaratirsa,

sliphesiz ki ortaya 6zgiin ve giizel bir is ¢ikacaktir.
2. 5. Reklam Fotografinda Sosyal Simif Unsurunun Kullanima

Reklam fotografcilart simif iligkilerini genellikle olduklar1 gibi degil, kurumlarin
istedikleri gibi yansitiyorlardi. Hedef kitlenin, mutlu ve basarili hayatlara sahip insanlar
olduklar1 varsayiliyor; sosyal katmanlagsmalar unutuluyordu. Hatta reklamlar insanlara sosyal
mobilite vadediyordu. Yapilan reklamlar is¢i sinifinin veya orta sinifin tatminsizligini yok

edip, onlar1 reklami yapilan iiriinii alabileceklerine dair yiireklendiriyordu.'"’

1920’lerde reklamlarda yeni bir yontem kullanilmaya bagladi. Elit kisilerin reklami
yapilan iirlinli onaylamalari, yiiceltmeleri ve 6vmeleri yoluyla kullanilan sinif kavrami giicli
bir ara¢ olacakti. Reklami yapilan iiriinii kullanmak, tiiketicide sosyal mobilitenin daha kolay

oldugu algisini olusturuyordu.''®

Tek bir {riinii -farkli siniflardan insanlara hitap edebilecegi diisiiniildiigiinde- farkli

farkli kampanyalarla tanitmak da bir bagka yontemdi. Yine de reklamcilar hedef kitlelerini

15 http://www.fotograf.net/Kirmizi/kursunadressormaz.html
16 http://www.fotograf.net/
"7 HIRSCH, R. “Siezing the Light: A History of Photography”, McGraw Hill, New York, 2000, s. 445
118
a.g.e.,s. 445
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cok detayli bir bicimde ayristirmiyorlar; alt ve {ist sinif seklinde ayiriyorlardi. Ayrica ayni
Ozelliklere sahip bir iriint, farkli kitleler i¢in farkli sekillerde tanitmak ve Ozellik

kazandirmak ¢ok da hos bir tavir sayilmazdi.
2. 6. Reklam Fotografinda Cinsiyet Unsurunun Kullanimi

Savas donemlerindeki reklamlarda kadin ¢ok biiyiik bir rol oynamamaktaydi. Bunun
en biiyiik sebebi de reklamcilarin ¢ogunun erkek olmasi ve yaratacaklari reklamlarda da erkek
roliinii 6n plana ¢ikarmalariydi. Reklam endiistrisi kadin imajini, mantikli erkek imajinin
tersine hassas ve duygusal bir portre cizerek kullandi. Oyle ki, i¢inde duygusal bir yaklasim

barindiran tirlinlerin ¢ogu kadinlara hitap etmekteydi.

Kadin tiiketiciler cogunlukla sevgili veya anne rolleriyle karakterize edilirlerdi. Oyle
ki kadmnlarin ancak bir iligki yasarken veya cocuk bakarken mutlu olabileceklerine
inaniliyordu. ideal aile stereotipi siklikla kullanilan bir unsur olmustu. Fakat bu klise Gevaert
arsivinde ¢ok nadiren kullanilmigtir. Geleneksel cinsiyet rolleri degisime acik olmadiklari gibi

neredeyse hicbir zaman sorgulanmamaktaydz.' "

20. ylizyilin basindan beri miisterilerin dikkatini ¢ekmek adina kadinlar reklamlarda
yer almaya baglamistir. O glinden beri reklamlarda ¢ekici kadinlarin kullanimi bugiine kadar
popiilerligini korumustur. Reklamlarda giizel kadin kullaniminin yol actig1 bir karmasa da,
kadinlarin kendilerini ekonomik olarak destekleyecek bir es bulmalar1 i¢in giizel gériinmeleri

zorunlulugunun topluma dayatilmasiydi.

1930’larda reklamlarda nii kadin imajlar1 kullanilmaya bagladi. Fakat bu tip reklamlar
ya yalmizca erkeklerin okudugu ticaret dergilerinde ya da {ist siniftan gen¢ kadinlara hitap

eden moda dergilerinde yer aliyordu.'?

Nii kadin imajlarimin yalnizca yiiksek simiftan
kadinlara isaret edebilecegi diisliniilse de, o yillarda kadinlarin bu tip imajlarin kullanimina ne
tepki verdiklerini tamamen tahmin etmek zor olacaktir. 1930’larin daha ortalarina dogru artik

kadin viicudu kullanilan reklamlar daha genis kitlelere ulasmaya baglamisti.

9 HIRSCH, R. “Siezing the Light: A History of Photography”, McGraw Hill, New York, 2000, s. 321
120
age.
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2. 7. Reklam Fotografinda Politika Unsurunun Kullanimi

Politika kavrami, neredeyse diger biitliin sanat dallarinda oldugu gibi fotografta da
viicut bulmustur. Ozellikle belgesel fotograf bashigi altinda diinyada olup biten olay ve olgular
fotograflanarak sonsuzlagtirllmig ve tarihi belge niteligi kazanmis; ayrica kurgusal
fotograflarla da bir takim politik mesajlar verilmeye calisilmistir. Reklam fotografinda
politika unsurunun kullanimi ¢ok yaygin olmasa da, olduk¢a akilda kalict Ornekler
bulundugunu sdyleyebiliriz. Politika unsurunu fotograflarinda en ¢ok kullanan sanat¢ilardan
biri Oliviero Toscani’dir. Benetton’un reklam fotograflari, irkgilik, kapitalizm, din ayrimi ve
savag karsit1 mesajlar igcermesi agisindan, diinyada reklam fotografinda politika kullanimini
baglaminda Oncii niteligi tasimaktadir. Benetton gibi Diesel de politika unsurunu reklam

fotografinda kullanan bir bagka markadir.

2. 8. Reklam Fotograflarn

Reklam fotograflari, siradan fotograflardan c¢ok daha farkli bir yol izlenerek
cekilmelidirler. Ciinkii temel amaglar1 satis arttirmak oldugundan reklam fotograflarinin ilgi
cekmesi gerekmektedir. Reklam fotograflarinda iirlinlin satin almaya degecek cekicilikte
yansitilmasi, hedef kitle tarafindan arzu edilmesi ve bu kitleyi alma eylemine itmesi

amaglanir.

Reklam fotograflarinin iiriiniin satis1 iizerindeki etkisi tartisilmazdir. Reklam
gorselinin tasarimi veya metni de siiphesiz bilgi vermek ve ikna etmek agisindan islevseldir;
fakat fotograf, iiriinii temsil etmede baglica 6gedir diyebiliriz. Reklam fotografi, 6zellikle de
{iriiniin vermek istedigi duyguyu anlatmak i¢in en uygun aractir. Ornegin bir bas agrisi
ilacinin fotografi temizlik, saglik ve etkililik hissi ¢agristirmak zorundayken, bir dus jeli
temizligi cagristirir ama saglik temasi daha arka planda kalir. Ambalajin disinda yer
alabilecek su damlaciklar1 da {iriinii 1slak, taze ve kullanmaya hazir gosterir. Cikolata kaliteli
ve davetkar, yumurta, meyve, ekmek gibi gidalar taze ve dogal durmak zorundadir. Bu
duygular1 ve temalar1 yaratmak i¢in kullanilacak 1s18imn ve dekor ve aksesuarlarin 6nemi

yadsinamaz.

Reklam fotograflar1 ¢ogunlukla bir iirlinlin gorselinden daha fazlasi demektir. Bir

iiriiniin gorseline katalogda da rastlanabilir. Reklam fotografini basit bir katalog fotografindan
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ayiran Ozellik, reklam fotografinin tiiketiciye o iirlinii satin aldirmaya karar verdirme
asamasiyla ilgili olmasidir. Ayrica reklam fotografinin bir karakteri, bir duygusu, bir tonu ve
bir mesaj1 vardir. Ornegin araba fotograflari, arabanin bir tasima araci olmasindan ¢ok daha
fazla sey anlatmaktadirlar. Araba bir tagima aracidir; ama ayni1 zamanda bir statii sembolii,
mutlu aile tablosunun bir unsuru ve modern teknolojinin vazgecilmez bir parcasidir.
Fotograf¢inin burada iistlendigi gorev bu karisik duygular1 yiiceltmek ve insanlardaki sahip

olma duygusunun gururunu arttirmaktir.

Reklam fotograflarini katalog fotografindan ayirmak icin, {iriinii bir konsept dahilinde
cekmek ya da konsepti sonraki asamalarda manipiilasyon yoluyla olusturmak veya iirlinii
yansitacak yasam bi¢imi konulu fotograflar ¢ekmek gerekmektedir. Reklamecilar, reklamini
yapmak istedikleri {riin ilgi g¢ekici olmasa da, lriinlerinin fotografini reklam gdrselinde
kullanmak isterler. Fakat ortaya ¢ok kuru bir tablo ¢ikmamasi adina, ozellikle de yap:
itibariyle cok cekici goriinmeyen iiriinlerde, iirlinii bir fon iizerine yerlestirip, 15181 hazirlayip
deklangore en dogru acidan basmak yerine, o {iriinii kisilestirip, onun 6zelliklerini fotograf

karesine yansitmanin yollarini diistinmek daha etkili bir yol olacaktir.

Reklam fotografinin 6nemi kimi zaman hafife alinabildigi gibi, kimi zaman da
gereginden fazla abartilabiliyor. Cok giiclii bir gorsel iceren reklam kampanyasi vasat bir
sonuca ulasmaz; ya da vasat bir gorsel, cok giiclii bir konseptin basarisin1 asagiya ¢ekemez.
Ama iletisimin eksiksiz olmasini saglamak i¢in, reklam kampanyasinin genel tasarimi,
konsepti, bagligi, ana metni ve fotografi da dahil her 6gesi 6zenle hazirlanmis olmalidir.
Fotograf, bir fikri veya konsepti agiklamak ve desteklemek i¢in sanat yonetmeninin kullandigi

bir aragtir.

Boyut, a¢1, kadraj, fon gibi kavramlar da reklam fotograflarinda Onemli
degiskenlerdendir. Mesela ayni objenin sayfa diizeninde kapladigi alanin fazla ya da az
olmasi, genis ac¢1 objektif, tele objektif ya da makro objektifle ¢ekilmis olmasi, objenin
tamaminin gosterilmesi ya da bir kisminin kesilerek 6n plana ¢ikarilmasi, siyah/beyaz ya da
renkli fon kullanilmasi1 bambagka etkilere yol acacaktir ve hedef kitle iizerinde olusturdugu

duygular farkli olacaktir.
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2. 8. 1. Reklam Fotografinda Uriin ve Still-Life Fotograflar

Diger fotograf dallartyla kiyaslandiginda reklam fotograflari, belki de ideal diinyayla
gercek diinya arasindaki ugurumu en fazla ortaya c¢ikaran tiirdiir. GOz kamastiric
fotograflarda fantezilestirme, idealize etme durumu ¢ok barizdir; fakat kimse diinyadaki her
kadinin giizel olmasini veya giizel kadinlarin her an kusursuz giizellikte olmasini bekleyemez.
Yemek fotograflarinda miikemmeli yakalamak bir ilkeyken simdilerde daha dogal kareler
yakalamak moda oldu. Fakat bu gerceklige yaklasma durumu iirlin ¢ekimlerinde olamryor.
Tam tersine bu fotograflar mitkkemmelligi gosteriyor ve biz de ¢ogu zaman miikemmellikle

gergeklik arasindaki farki ortaya ¢ikaramiyoruz.

Ilging bir sekilde, gergekci olan ve gergek diinyay1 yansitan bazi iiriin fotograflar:
giizel sanat degeri tasiyabiliyorlar. Filtresine kadar i¢ilmis bir sigara, bos ve ezilmis teneke
icecek kutular1 gibi kirilmig, bozulmus ve hatta hurda olmus olani idealize eden bazi reklam

fotograflar1 bircok fotograf¢i tarafindan tercih edilen bir tarz haline gelmistir.

Uriin fotograflarim katalog fotografindan ayirmak igin ona bir 6zellik bahsetmek
sarttir. Bu gibi durumlarda fotografi cekilecek olan {irlinlin anlamini veya duygusunu
irdelemek dogru olacaktir. Ornegin bir dolma kalemi fotografladigimiz1 varsayarsak, beyaz
bir fona yerlestirilmis ve yatay durmakta olan bir dolma kalem gorseli, hem etrafta sik¢a
rastladigimiz, hem de bizi ¢ok heyecanlandirmayacak bir 6rnek olacaktir. Bunun yerine dolma
kalemin esas estetik olan ve onu anlatan bolgesini detay almak daha dogru bir reklam gorseli

olacaktir.

Yeni bir {riinii tanitmak, reklam fotografciligindaki belki de en zor istir. En iyi
yaklagim miimkiin oldugu kadar sade bir tasarim yapmaktan gecer. Bu gibi durumlarda 6n
planda tutulmasi gereken 6ge, sade olmasina dikkat edilecek bir gorseldir. Giiglii bir sloganla
desteklendigi takdirde, kampanya izleyicinin dikkatini ¢ekecektir. Fonun rengiyle slogan ve

metnin renginin miimkiin oldugu kadar kontrast tutulmasi yine énemli bir detaydir.

Uriin fotografi ¢ekerken kisi kendisine kesinlikle bir zaman kisitlamasi koymamali,
belirli bir siire bigmemelidir. Ciinkii ¢ekimler cogu zaman tahmin edildiginden daha uzun
siirer. Uriinii temizlemek, cekime hazir hale getirmek, fonu hazirlamak, teknik ekipmanlari

yerlestirmek, 1siklandirmay1 yapmak, deneme c¢ekimlerini yapmak ve belki de yeniden 151k
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iizerinde oynamak gibi pek c¢ok sey cok uzun zaman alir. Bazi fotografcilar, basit {iriin
fotograflarinin ¢ekiminde yapilmasi gereken ayak islerini, gergek fotograf¢ilarin yapmamasi
gerektigini diisiindiikleri isleri asistanlarina birakirlar. Halbuki bu bir yanilgidir; ¢iinkii gergek
bir fotografci her seye hakim olmali ve dogru sonuca ulasmak i¢in de islerinin ¢ogunu kendi
halletmeli ya da en azindan hazirlik agamasinda da asistanin yaninda bulunarak onunla is

boliimii yapmalidir.

Still-Life fotografciligt fotografciya siradan olami heybetliye doniistiirme, kisisel
begeniyi kamusal sanat eseri haline getirme ve gegici olan1 hatirlatma firsati verir. Still-life
fotograf¢ciligi, kiigiik seylerin farkindaligima varma ve detaylara daha fazla dikkat etme
olanagi saglayan bir disiplindir. Fotografta kullanilabilecek 6geler acisindan da sonsuz bir
tirdiir. Belirli bir konsept yaratarak cekilecek {iiriiniin yanina cesitli aksesuarlar, doku

yaratacak fonlar konulabilir ve bir konu yaratilabilir.

Isik dogru oldugu siirece 6lii bir ¢icegin yapraklarindan bile sahane bir kompozisyon
yaratilabilir. Objenin Ustlinde yer alan su damlaciklar: bir 1s1kla daginiklik hissi verirken, bir
baska 1sikla bigim, doku ve renk acisindan bir avantaj sayilabilmektedir. Bagarili stiidyo
fotografina giden yolda en 6nemli anahtar belki de isiktir. Ama burada 6nemli olan genele
bakmaktansa detaylara inmek ve bakmaktansa gormektir. Etrafimiza dikkatli baktigimiz
zaman gordiiglimiiz objelerden her biri aslinda bir still-life objesi veya fonu olabilir. Still-life
fotograflarda goérdigiimiiz 1siklardan en yaygin olanlar1 parlak gegisken 151k veya giiclii

yonelik 1giktir. Spot 15181yla da siiziilen gilines 15181 etkisi vermek miimkiindiir.

Tarihte ilk ¢ekilen fotograf da 1s18a duyarli emiilsiyon kullanilarak Niepce tarafindan
cekilen bir still-life fotografidir. Daha baslangicta bir fotograf elde etmek oldukca gii¢
oldugundan fotograf ¢ekenler yaraticiliktan ziyade duragan bir objenin fotograflanabilmesi
iizerinde duruyorlardi. Bu yiizden de ilk olarak resim sanatindaki gibi bir tavir benimsendi. Bu
ylizden de objenin merkeze yerlestirildigi, stilize still-life fotograflar1 o dénem popiilerligini
korumustur. O zamandan giiniimiize kadar still-life fotograflarin kullanimi1 reklamlar ve ticari

amagch tanitimlarda yayginlagmistir.

Bugiinkii ticari seklinde still-life fotografciligi biiylik ve kiiciik olmak iizere ikiye
boliinebilinir. Kiigiik olan1 masaiistii olarak adlandirilip boyutu bir masanin boyutuyla sinirl

kalmaktadir. Bu pahali bir saatten, bir yiyecege, bir mp3 ¢alardan, bir televizyona pek ¢ok sey
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olabilir. Biiyiik olan1 ise geri kalan her seydir. Mobilyalardan, traktorlere, beyaz esyalardan

ucaklara kadar her sey olabilir.

Still-life konusu bir hobiden bile ortaya ¢ikabilir; 6rnegin bahgecilik, antik veya model
koleksiyonculugu gibi. Islevsel olmasindan ote, bu tip esyalarmizin belge niteliginde
yerlestirilmesiyle objelerin giizelligi ortaya ¢ikarilabilir. Birlikte yerlestirilmis birka¢ antik
parca, sezonun en iyi meyve ve sebzelerinden bir toplama veya sevdiginiz kitaplarin dizimi

size bu bilindik objelerin milkemmel bir belge haline gelmesini saglayabilir.

2. 8. 2. Reklam Fotografinda Portre Kullanimi

Fotograf ticari olarak kullanilir olana kadar portre i¢in ana kaynaklar ressamlardi.
Fakat bu siire¢ ressam igin de, resmedilen i¢in de olduk¢a uzundu ve sonug¢ her zaman tek bir
imajdi. Halbuki fotografik silire¢ ¢ok daha kisaydi, hatta zamanimizin standartlarina gore
anindadir. Ticari portre dedigimiz zaman akla gelen, donemin iinliilerinin fotograflaridir. Bu
tip fotograflar ilk olarak Vanity Fair ve Vogue gibi dergilerde goriilmeye basladi. 1960’lardan
sonra Diane Arbus’un ilging insanlarin portrelerini ¢ekmesine kadar géz kamastiric1 portre
kavrami ¢ok poplilerdi. Bunun yani sira ¢ekilen iinlii insanlarin portrelerini ticari fotograf
yapan unsur, fotograflarin modellerin kendi dogal ortamlarinda degil de stiidyoda ve

olusturulan bir mekan ve konseptle cekiliyor olmalariydi.

Uriin fotograflarmin bir kismida da portre kullanimi séz konusu olmaktadir. Bunun
basinda kozmetik ve giyim fotograflar1 gelmektedir. Ozellikle makyaj malzemesi séz konusu
oldugu zaman, firiiniin kendisini fotograflamaktansa, {iriiniin bir model iizerinde nasil
durdugunu anlatan fotograflar tercih edilmektedir. Giyim firmalarinin kullandigi reklam
fotograflar1 da tabii ki yine modelli olmaktadir. Parfiim fotograflar1 da bu konuda ¢ok ilging
bir yol izlemektedir. Kokunun gorselligi s6z konusu olamayacagi icin, parfiimiin
karakterinden yola ¢ikilarak reklamin duygusuna karar verilir ve cogunlukla da yine parfiimiin

karakterine uygun bir modelle ¢aligilir: seksi, masum, zarif, vb.
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3. BOLUM

REKLAM FOTOGRAFININ UNSURLARI

3. 1. Ekip

Bir reklam fotografinin olusturulmasi i¢in bir araya gelen ekibin yap1 tas sliphesiz ki
fotografcidir. Reklam fotografcisi yetenegini ve kismen de 6znelligini kullanarak reklami
yapilan iiriini tanimlamak, anlatmak ve heyecan verici bir sunumla satin alma istegini ortaya
cikarmak i¢in lreticiye yardimci olan, iirliniiniin tanitim siirecinin en onemli 6gelerinden

biridir.

Reklam fotografcisi, miisteri tarafindan belirlenmis bir iletisimi saglamak icin tutulur.
Onun gorevi, bilgilendirme, anlatma, tanimlama, abartma, yliceltme, dramatize etme veya
savi destekleme yontemlerinden herhangi birini kullanmak kaydiyla, miisterinin vizyonunu
fotograf karesine dokmektir. Reklam fotograf¢isindan beklenen, anlatilmak istenen fikir
konusunda, miisterinin diisiincesinden 6teye gitmesi, yaratici fikirler bularak, hedef kitlenin
dikkatini ¢ekecek sekilde, miisterinin kafasindaki ciimleyi gorsel bir zemine transfer

etmesidir.

Profesyonel bir reklam fotografcisi, 6zellikle stiidyo ¢ekim tekniklerine hakim olmak
zorunlulugundadir. Ozellikle detaya ¢ok dikkat etmek, objeleri kompozisyonu dikkate alarak
yerlestirmek ve bunlarin yani sira 1518in kullanimina vakit ve g¢aba harcamak oldukga
onemlidir. Artik still-life fotograflarin ¢ogu ticari amagla ¢ekilmektedir; fotograf¢i tirlinleri
kendi estetik anlayisinin ilkelerini kullanarak hos bir gorsellige dokmeye calisir. Fakat bazen
ticari olarak ¢ekilen bu fotograflar sanatsal anlamda bir ilham kaynagi da olabilmekte,

fotografciya bu yonden de bir avantaj saglayabilmektedir.

Cogunlukla halkin bir iiriine ya da servise tepkisi fotograflar tarafindan belirlenir.
Uriinii satin alacag1 yerden once reklam vasitasiyla goren bir tiiketici, o iiriinle ilk defa
fotograf yoluyla tanismis olur. Dolayisiyla bir reklam fotografin1 olustururken fotografcinin
lislubu ve tarzi kadar iriiniin karakteri de Onem tasimaktadir. Burada 6nemli olan,
fotografcinin tarzi ile riiniin yansitilmak istendigi seklinin harmanlamasin1 en miilkemmel
sekilde yapmaktir. Her ne kadar reklam fotograflarinda sanatin kullanimi da 6nemli olsa da,

reklam fotograflarinda iiriinlin ne anlatmak istedigi ¢ok kritik bir mevzudur; bu yiizden
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fotografciya diisen gorev o {irlinii iyi tanimak, firmanin vermek istedigi mesaji giizelce
kavramak ve bunu kendi iislubunca en uygun sekilde gorsellige dokmektir. Fotograf¢inin

sanat yonetmenligi yonii iste burada devreye girecektir.

Reklam fotografi, kusursuzun ve estetigin yaratimi oldugu gibi, kimi zaman bir ufak
ayrintilara isaret eden soyut bir tasarim veya bir illiizyondan ibaret de olabilir. Hazirlanmis bir
reklam gorselinde siiphesiz ki tek kahraman fotograf¢i degildir. Sayfa diizeninde, gorselin,
logonun, sloganin ve varsa ek gorsellerin tam olarak ne sekilde yer alacagina, is salt
fotografcinin inisiyatifinde degilse, sanat yonetmeni karar verir. Bu yiizden, ¢ekilen fotografin
kalitesi kadar, sanat yonetmeni ve fotografcinin isbirliklerinde ayni dili konusmalar1 ¢ok
onemli bir degiskendir. Fotograf¢1 ve sanat yonetmeni, dncelikle mizanpajda ortak bir karara

varmalidirlar; sonrasinda fotografci elindeki verilerle ¢gekecegi kareye yogunlasir.

Reklam fotografciligl ya ¢ok yonlii bir kisilik olmay1 ya da daha basit olarak bir ekiple
calismay1 gerektirmektedir. Fotograf¢ilik bireysel bir istir; fakat hicbir zaman resim kadar
bireysel bir yarati olamaz. Konu reklam fotograf¢ilig1 olunca ekip kavrami kaginilmaz olarak
karsimiza g¢ikmaktadir; bir reklam fotografinin ortaya ¢ikis siirecince birden fazla kisiye
ihtiya¢ duyulabilmektedir. Genellikle bir takim halinde ¢alisilir ve takimin diger iiyeleriyle,
ozellikle de sanat yonetmeniyle olan uyum, yeteneklerin paralelligi ve eszamanliligi ¢ok
onemlidir. Bu takimin {iyeleri reklam fotograf¢isinin yetenegiyle ortaya ¢ikan iiriin tanitimini
verilmek istenen mesaj, imaj ve duyguyu en iyi yansitir hale getirmek iizere yakin ve uyumlu
bir iletisim i¢cinde olmalidir. Sanat yonetmeni sadece liriiniin ¢ekilmis fotografiyla degil, aym
zamanda cogaltilmasi, planlanmasi, basilmasi, basilan materyalin genel goriiniisli, hedef

kitleye sunumu ve medyada hangi sekillerde ve zamanlarda yer alacagiyla da ilgilenir.

Bugiiniin reklam fotografcisi artik sadece bir kamera teknisyeni olmanin Gtesine
gecebilmelidir. Bu alanda profesyonel olanlarin hepsi kullandiklar1 teknikleri ilerletip
gelistirerek kamera kullaniminda ehillesmis olmanin yan1 sira, ¢ektikleri fotografin iizerinde
de uzun uzun ve itinayla ¢aligmaktadirlar. Miisterilerinin saygisin1 kazanmak, tiiketicilerin
ilgisini ¢ekebilmek ve yaptigi isin talep gérmesi ve farkli tanitimlar i¢in teklifler alabilmesi
icin bir reklam fotograf¢isinin; teknik yeterliginin yani sira, bir vizyonu, genis bir hayal giicii
ve etrafinda gordiiklerinden akilda kalic1 ve etkileyici kareler yakalayip bunlari kendi gordiigii

gibi yansitabilecek yetenegi de olmalidir.
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Fotograf¢cinin kendi yaraticiligini ortaya koymas: veya koymamasi da reklam
fotografinda tartisilmasi gereken 6nemli bir meseledir. Kimi firmalar, reklam fotografi ¢eken
fotografciyl, kendi arzu ettikleri kareyi c¢ekmeleri icin tutup, sonucun neye benzemesi
gerektigini tim detaylariyla fotografciya anlatirlar. Kimi firmalar ise, fotograf¢iya sagladiklar
derinlemesine bilginin Otesinde bilgi vermeyerek, fotograf karesini konsepte uygun bir
bigimde fotograf¢cinin yaratisina birakirlar. Buna verilebilecek en yerinde 6rnek, senelerdir
Benetton’un reklam kampanyalar1 dahilinde gordiigiimiiz fotograflarinin sahibi Oliviero
Toscani’dir. Benetton’un bir firma olarak konsepti yillardir diinya barigina isaret eden,

irkciligr yeren bir felsefeyi igermektedir.

Ekip s6z konusu oldugunda bahsedilen yalnizca fotograf¢1 ve yaratici kisimla ilgilenen
sanat yonetmeni degildir. Cekim Oncesinde yerine getirilmesi gereken igler diisiintildiigiinde
fotografi ¢ekilecek {irlinle beraber kullanilacak olan aksesuarlarin veya fonun bulunmasi;
objenin ¢ekime hazirlanmasi; 1siklarin kurulmasi ve 6l¢iilmesi; ¢ekim esnasindaki gorevler
distintildiiglinde bir efekt kullaniliyorsa (riizgar, kar, su, vb.) bunun saglanmasi; kimi zaman
reflektor tutulmasi ve cekim sonrasi gorevler diisiiniildiiglinde de fotografin {izerinde
diizeltmeler yapilmasi ve yayinlanacagi son hale gelene kadarki islemler, yine bir¢cok kisiyi

gerektiren ugrash islerdir.

3. 2. Stiidyo

Pek cok iiriin fotografi, masa istii ¢ekimlerle fotograflandirildiklari i¢in ¢ok kii¢iik bir
stiidyoda bile ¢ekilebilmektedir. Masa iistii ¢ekim icin ihtiyag duyulan 6geler ise ¢ekim
masasi ve 151k i¢in gerekli olan alandir. Masa ve 1siklar yerlestikten sonra hareket edebilmek

icin optimum alan1 da sagladiktan sonra kiiciik iiriin fotograflar1 ¢ekime hazir demektir.

Fakat fotografa ¢ok yonliiliik katmak istendigi zaman, stiidyo daha genis bir alana
ihtiyag duyabilir. Ornegin arka plan aydinlatmasi veya 1s13a hareket katmak icin yanal 1siklar,
reflektorler, daha biiytlik alan1 gerektirecek ekipmanlardan bazilaridir. Yine de iirlin fotografi
ceken bircok fotografei, biiyiik bir stiidyoya sahip olsalar dahi ¢ogunlukla oranin ufak bir
alaninda calisma yaparlar. Bu yiizden pek c¢ok fotografci tarafindan uygulanan bir yol, kii¢iik
bir stiidyo kurup, biiyiik iiriin ¢ekimleri yapilacagi ve daha ¢ok yere ihtiya¢ duyulacagi zaman

daha biiyiik bir stiidyo kiralamaktir.
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3. 3. Donanmim, Aksesuar ve Arka Plan

Uriin fotografi denince ¢ok genis bir yelpazeden bahsedildigi igin ¢ok az genel geger
kurallar vardir. Bunun gibi fonlar da belirlenmis bir liste dahilinde olmay1p, akla gelen her sey
fon olarak kullanilabilir. Uriin ¢ekimlerinin ¢ogunda sonsuzluk masasi1 kullanilir ve burada
arka plana capraz aydinlatma uygulanir. Bu tip bir 1siklandirma sonsuzluk masasinda beyaz
fon kullanildig1 zaman iiriine, havada asili duruyormus etkisi verilebilmektedir. Tam tersi bir
etki birakmak istiyorsak da siyah kadife fon kullanilabilir, daha keskin ve 6li bir goriintii elde
edilebilir.

Ik etapta akla gelmeyen ama kimi durumlarda ¢ok ise yarayabilen makas, bigak,
pense, spatula, bant, yapistirici, buz spreyi, macun, iplik, kordon, misina, lastik ve her tiirli
temizlik malmezesi gibi isimizi kolaylastiracak ufak tefek alet edevatlar da stiidyo

fotografinda kisiye lazim olabilecek araglardandir.

3. 4. Isik Ekipmanlan

Daha oOnce de bahsettigimiz gibi kendi stiidyomuzda fotograflayamayacagimiz
irlinlerin ¢ekimini yapmak i¢in biiylik bir stiidyo kiralamanin amaglarindan biri de aym
zamanda cok carpict bir 1s1k hazirlamamizin gerekmesidir. Isigin yani sira reflektorler,
petekler, aynalar, filtreler ve semsiyeler gibi birgok ekipmana da ihtiya¢ duyabiliriz. Uriin
cekimleri dikkat isteyen, maharet gerektiren ve kusursuz olmasina calisilan g¢ekimlerdir.
Verilen bilgi dogrultusunda iiriinlin nasil fotograflanacagi asagi yukari belliyse, yapilmasi
gereken 151k da daha kolay belirlenir. Fakat miisteri bu konuda yeterli bilgiyi fotograf¢iya
vermemisse yaraticilik fotografgciya diismektedir. Bu durumda fotografcinin ne tiir 151k

kullanacagi genelde onun kisisel tercihlerine ve zevkine baghdir.

3. 4. 1. Flas, Tungsten ve HMI

Stiidyo fotografciliginda en ¢ok kullanilan 11k kaynaklarini tungsten 1siklandirma, flag
1siklandirmast ve devamli giin 15181 olarak da bilinen HMI 1siklandirma seklinde {ice
ayirabiliriz. Uriin fotografcilariin ¢ogunun elektronik flas 1s1¢1 kullandigmi sdyleyebiliriz.
Flas 15181n1n tercih edilme sebeplerinden en 6nemlisi 151g1n soguk kalmasi ve ¢alisanlara zor

anlar yasatmamasidir. Ayrica ortaya ¢ikan en giizel liriin fotograflarinda kullanilan 15181 da
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soft-box yardimiyla kullanilan flag 15181nin oldugu diisiiniilmektedir. Flas 1s18inin tiipiinden
cikan flag rengi, giinisig ile aym sicaklik derecesindedir; bu sebeple filtre veya 6zel film

kullanimina gerek kalmamaktadir. Flag 15181 tungstene oranla daha pahali sayilabilir.

Tungsten 15181n1n tercih edilmesinin en 6nemli sebeplerinden biri fiyatinin flas 1s181na
gore ucuz olmasidir. Ayrica yine flas 1s181yla karsilastirdigimiz zaman, 1s181in devamli olmasi
dolayistyla aydinlanmanin sekliyle ilgili bize daha kolay ipucu verebilmektedir. Tungstenin
avantajli yonlerinden bir digeri de, soft-box kullanildig1 zaman daha ¢ok biitlinii genel olarak
aydinlatabilirken, burada 15181 istediginiz tarafa yoneltme ve daha noktasal 151k yapabilme

sansimizin olmasidir.

Tungsten 15181m1n tercih edilmemesinin en biiylik sebeplerinden birisi daha dnce de
bahsettigimiz gibi 15181n siirekli olarak acik kalmasinin ¢ok yiiksek derecede bir sicakliga
sebep olmasidir. Ayrica bilindigi gibi tungsten 1siklardan yayilan 11k genellikle giinisigr ile
ayn1 151k derecesinde degildir ve bu da yayilan 15181n sarimsi olmasina yol agmaktadir. Bu da
flas 1s1¢inda hi¢ ihtiyacimizin olmayacagi filtrelerin ya da 6zel filmlerin kullanimina

zorunluluk olusturmaktadir.

Devamli giin 15181 kaynag1 olarak da bilinen HMI; agilimiyla “Hydrargyrum Medium
Arc-Length Iodide”; ozellikle film c¢ekimlerinde kullanilan ve daha sonralar1 fotograf
cekimlerinde de kullanilmaya baglanan bir 151k kaynagidir. Sahte gilines olarak da adlandirilan
bu 1siklandirma, civa buhari bazli, orta arkli, iyot 1s1kli bir ampul ¢esididir ve en giiglii ve
parlak 151k kaynagi olarak bilinmektedir. Ustelik tungsten lambasindan yaklasik dort kat daha
fazla 151k {liretmelerine ragmen daha az enerji tiiketirler. 5600-6000 Kelvin renk 1sisina sahip
olmasi dolayisiyla yaydigr 1sik da giin 1s18ina yakin, yani sar1 renktedir. Bu sebeple filtre

kullanimina da gerek duyulmadigi i¢in HMI 1siklandirma sistemleri siklikla tercih

edilmektedir.
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3. 4. 2.Soft-Box’lar

Soft-box’lar flag kaynagindan gelen 15181 kontrol etmek ve yayarak etkisini daha
yumusak bir hale getirmek amaciyla kullanilan, fotograf¢ilar tarafindan en ¢ok tercih edilen
1isiklandirma aksesuarlarindan biridir. Soft-box’lar sayesinde flag 15181na oranla gdlgelerin
keskinligini azaltilip, 1s1k patlamalar1 da engellenmis olur. Soft-box elde edilmek istenen
birgok 15132 sonug verebildigi gibi, yapamadigi seyler de vardir. Ornegin miicevherlerde
parilti yaratmak veya giines 15181 etkisi yaratmak, bu tiir bir isiklandirma kullanilarak
yapilamamaktadir. Bu gibi durumlarda tungsten aydinlatmasi veya projektor 15181

gerekmektedir. Soft-box’larin altin, giimiis ve beyaz renkleri mevcuttur.
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3. 4. 3. Semsiyeler

Bildigimiz gibi semsiyeler, flas kaynagindan gelen ve kontrolii olduk¢a zor olan 15181n
yogunlugu ve sekliyle ilgili degisiklikler yapabilmemize yarayan bir 1siklandirma
aksesuaridir. Flas kaynagiin ucuna yerlestirilerek kullanilan semsiyeler, 1s18in tek bir yone
gitmesindense dagilmasina ve g¢ekilecek olan objeye daha yumusak bir etki kazandirmaya
yarar. Semsiyeler ayrica modelli ¢ekimlerde de kirmizi goz sorununu ortadan kaldirmakta ve

yansimasi da soft-box’1n aksine yuvarlak olmaktadir.

Beyaz, giimiis ve gecirgen olmak iizere iic farkli semsiye cesidi bulunmaktadir.
Bunlarin arasinda yansitma ve dagitma 6zelligi en etkili olam1 giimils semsiyelerdir. Isik
kaybina yol agmayan beyaz semsiyelerinse arka tarafi siyah olup 6n taraflar1 beyazdir ve bu
semsiyeler de 15181n dagilmasinda etkilidirler. Gegirgen semsiyelerse isminden de anlasildigi
iizere gecirgenligi sebebiyle fazlaca 151k kaybina sebep olurlar. Fakat etki olarak yumusak bir

151k elde edilmesini saglarlar.
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3. 4. 4. Petekler

Petekler paraflas Oniine takilan, 15181 toplamaya ve nokta 1sik kaynagi yapmaya
yarayan aksesuarlardir. Isigin yayilmasini sinirlandirmaya yarayan petekler, bu avantajlar
dolayistyla elde edilen goriintiiniin golgeleri tizerinde kontrol saglarlar. Peteklerin deliklerinin
boyutlar1 da elde edilen goriintii iizerinde etkilidir. Kiiciik deliklere sahip olan peteklerde 151k
sikisarak disart ¢iktigindan daha keskin golgeler ve sert bir etki yaratmaktadir. Bunun tersi
olarak da biiyiik deliklere sahip olan petekler, 15181in daha kolayca disar1 ¢ikmasina izin
verdigi icin daha yumusak golgeler ve yine yumusak bir ifade elde etmemizi saglamaktadir.

Peteklerin bir baska avantaji da 15181n tam olarak yoniiniin belirlenmesini kolaylagtirmalaridir.

3. 4. 5. Reflektorler ve Paneller

Reflektorler ve paneller tek baslarina kullanilan, var olan 151k kaynagindan gelen 15181
konuya ya da istenen herhangi bir yere yansitmaya yarayan, aslinda bash basina bir 151k
kaynag1 sayilabilecek olan aksesuarlardir. Yaratilmak istenen etkiye gore kullanilacak olan
reflektoriin malzemesi segilebilmektedir. Isigin keskin olmasini saglamak igin, en ¢ok
yansima yapan malzemelerden iiretilen reflektorler tercih edilmelidir. Daha yumusak bir etki

elde etmek icinse, daha piiriizlii malzemeler tercih edilmelidir. Soft-box’larda oldugu gibi

reflektorlerde de altin, glimiis ve beyaz renk cesitleri bulunmaktadir.
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3. 5. Isiklandirma

Ozellikle stiidyo g¢ekimlerinde 1siklandirma, giimisigmi kontrol etmenin zorlugu
diistintildiigli zaman kolay ve avantajli gibi goriiniir; fakat 1s1iktan iyi anlamadan stiidyoda bir
objeyi 1siklandirmak gercekten de zahmetli bir istir. Hakimiyet dis mekanin aksine elimizde
oldugu i¢in, alternatifler arasindan en iyisini segcmek ve cekilen obje i¢in en miikemmel
isiklandirmayr  yapmak sanildigi  kadar kolay degildir. Stiidyo 1siklandirmasinda
kullanilabilecek 151k ekipmanlarini saymustik; fakat burada onemli olan bir diger nokta da
hangi ekipmanin hangi sekilde kullanilacagina karar vermektir. Kullanim ydntemleri
baglaminda diisiiniildiigii zaman 1siklandirma, ana 1s1k, dolgu 15181, arka plan 15181 gibi

siniflandirilabilmektedir.

3.5.1. Ana Isik

Ana 151k kaynagi, bir veya birden fazla 151k kaynagi kullanacagimiz géz Oniinde
bulunduruldugunda temel 151k kaynagi anlamina gelmektedir. Bu 15181n amaci1 6ncelikli olarak
objenin genel bi¢imini ve boyutunu ortaya cikarmaktir. Ana 151k kaynagi hangi yonden
kullanilirsa  kullanilsin, ikinci bir 151k kaynagi ya da reflektor gibi yanal aksesuarlar
kullanilmadig1 takdirde ¢ok sert bir etki, yiiksek kontrast ve keskin gélgeler yaratmaktadir. Bu
sebeple ana 151k kaynaginin tek basina kullanildigi c¢ekimler, asagidan geliyorsa asagiya
dogru, yukaridan geliyorsa yukariya dogru veya yandan geliyorsa da yana dogru uzun

golgelerle sonuglanmaktadir.

3. 5. 2. Dolgu Isig1

Dolgu 15181 isminden de belli oldugu gibi ana 151k kaynaginin yaninda kullanilan, yani
ikincil 1s1k kaynagidir. Ana 1s1k kaynagmin tek basmayken sert golgelere yol actigini
sOylemistik; dolgu 15181 s6z konusu olan bu gdlgeleri yumusatmaya, kontrasti1 azaltmaya ve
1s1ksiz kalan alanlari 1sikla doldurmaya yaramaktadir. Genelde kullanilan yontemlere gore
dolgu 15181, ana 151k kaynagindan daha diisiik derecede ayarlanmaktadir. Iki 151k kaynagi
arasindaki fark ne kadar yiiksekse, kontrast da o kadar yiiksek olmaktadir.
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3.5.3. Vurgu Isig1

Vurgu 15181 da stiidyo 1s1klandirmasinin en ¢ok kullanilan 1siklarindan biridir. Objenin
arkasindan verilerek hatlarini belirlenmesi ve objeyi fondan ayristirmasiyla fotografa boyut
katmasi, en temel 6zelliklerindendir. Vurgu 151811 tek basina kullandigimiz zaman ters 151k
kullanimi dedigimiz durumunu elde etmis oluruz. Isik kaynagi, konunun arkasinda yer
aldigindan fotograf karesinin icine girmemesi acisindan biraz ugras gerektirebilir. Ayrica
objenin dnden goriinen kismindaki detaylar kaybolur; fakat dogru yere yerlestirildigi zaman

bu 151k kullanimiyla ¢ok giizel sonuglar elde edilebilir.

3.5. 4. Arka Fon Isig1

Arka fon 15181, stiidyo 1siklandirmasinin ¢ok dnemli bir elementi gibi goriinmese de,
aslinda ¢ogu zaman sonuglarda sikayet¢i oldugumuz sorunlari bertaraf etmek i¢in son derece
gerekli bir yontemdir. isminden de anlasilacag: gibi bu 151k, objeye degil arka fona yansitilir.
Bu 15181n en biiylik avantaji fondaki kirlilikleri, istenmeyen golgeleri yok etmektir. Ayrica

arka fonu objeden ayirma etkisi de vardir.

3.5. 5. “High-Key” ve “Low-Key”

High-Key, ana 151k kaynagi ve dolgu 151k kaynaginin degerlerinin birbirine yakin
olmasi sebebiyle olduk¢a homojen ve golgesiz bir sonu¢ elde etmemizi saglayan 1sik
kullanimidir. Bu fotograflarin yarattigi duygu genellikle neseli oldugundan, high-key

1siklandirmasi reklam fotograflarinin ¢ekimlerinde siklikla kullanilan bir 1siklandirmadir.

Low-Key ise high-key’in tersine, bol gdlgeli, karanlik ve dramatik bir duygu yaratan
1s1klandirma bigimidir. Ozellikle Caravaggio tablolarindan tanidigimiz Chiaroscuro etkisi, bu
tip 1siklandirmanim yapildig1 fotograflara hakimdir. Oyle ki, bu tip bir 1siklandirmada obje
veya hatta objenin belirlenen herhangi bir yeri aydinlatilirken geriye kalan alanlar kapkaranlik
birakilmakta ve bdylece son derece dramatik bir duygu yaratilmaktadir. Reklam fotografinda
daha c¢ok high-key 1siklandirmasi tercih edilse de, miicevher, saat veya alkollii i¢ki gibi kimi

pahali iiriinlerin fotograflanmasinda bu yontemden faydalanilabilmektedir.
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4. BOLUM

REKLAM FOTOGRAFINA DAiR ONEMLI iPUCLARI

4. 1. Cesitli Objelerin Fotograflamsi

Fotograf¢ilik bir alan olarak nasil kendi icinde kollara ayriliyor ve reklam
fotografciligi da bu kollardan birini teskil ediyorsa, reklam fotografciligi da giin gegtikce
kendi iginde kollara ayrilmaya baslamistir. Ornegin piyasada sadece yemek fotografinda ya da
beyaz esya, araba fotografinda uzmanlagmis kisilere rastlamak miimkiindiir. Fotograf¢ilarin
tek bir konuda uzmanlasmaya karar vermelerinin sebebi, kuskusuz ki her iiriinlin ¢ekiminin

kendine gore incelikleri, kosullar1 ve gerekliliklerinin bulunmasidir.

Reklam fotograflarin1 genel olarak kollara ayiracak olursak; kozmetik fotograflari,
yiyecek ve icecek fotograflari, miicevher fotograflari, alkol ve sigara fotograflari, miizik
aletleri fotograflari, teknolojik {iriin fotograflari, beyaz esya fotograflari, araba fotograflar1 ve

son olarak da yasam bi¢imi konulu fotograflar seklinde bir siniflandirma yapabiliriz.

4. 1. 1. Kozmetik Fotograflan

Kozmetik fotograflari, kendilerini saf reklamlar olarak konumlandirmaktadirlar.
Bunun en belirgin sebebi, kozmetik malzemelerinin insanin varligini siirdirmesi i¢in ¢ok
elzem olmamasi, herkes tarafindan tiiketilmek zorunda olmamasidir. Bu sebeple kozmetik
reklamlar1 hi¢ olmayan bir talebi yaratmakla ya da c¢ok az olan bir talebi pekistirmekle
yiikiimliidiir. Oyle ki, bu tip reklamlar insanlar1 daha giizel gériinmek vaadiyle ikna edebilir ki
bu durumda reklamcilarin biiyiik bir hedef kitle belirlemesi imkansizdir. Yine de 6rnegin
alkollii icecek reklamlari icin ¢ekim yapan fotografciya oranla kozmetik reklamlari i¢in ¢ekim

yapan fotograf¢inin daha genis bir teknik ve anlatim alan1 vardir.

Kozmetik fotograflari g¢ogunlukla canli obje kullanilarak cekilir. Uriiniin kendi
gorselinin reklam imajinda yer almasi disinda, canli bir objenin iizerinde hangi etkiyi
birakacag: da gorsel olarak sunulmaya ¢alisilir. Uriinii alacak olan kisi ambalajin yani sira
iriiniin ne ise yaradigin1 gérmeye de ihtiya¢c duyar. Bu sebeple kozmetik {iriinlerini tanitan

reklam fotograflar1 ¢ogunlukla iiriin gorselini daha az yer kaplayacak sekilde
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konumlandirarak canli objeyi 6n plana ¢eker. Risk tasisa ve daha az oranda da olsa, kimi
kozmetik fotograflar iiriin gorselini hi¢ kullanmadan canli objeyi esas almaktadir. Bunlarin
da disinda canli objeyi hi¢ kullanmadan {iriin gorselinin kendisiyle ilging tasarimlar yapilan

kozmetik fotograflar1 da vardir.

4. 1. 2. Yiyecek - Icecek Fotograflar

Yiyecek {iriinlerinin her biri insanin temel gida malzemelerinden olmayabilir. Ornegin
ekmek, patates veya piring oldukca genis bir hedef kitleye, hatta belki de tiim insanlara hitap
edebilirken, abur cubur iiriinleri, mesrubatlar veya hazir yiyecekler sadece belirli bir kitleyi
hedef alabilmektedir. Burada imaja diisen rol ¢ok biiyiiktiir. Uriinle ne vaat edildigi, gergekte
ne oldugu ve bizim ne umdugumuzun c¢oziimlemesi, reklam fotografinda yer alan
imgelemelerle agiklanabilmektedir. Bu durum biraz fazla karmasik goriindiigii halde,
fotografcilarin  biiyiikk bir ¢ogunlugu firmadan ve sanat yonetmeninden aldiklari brief
dogrultusunda iirtinii en g¢ekici gosterecek fotografi cekmeye cabalarlar; bagka bir deyimle

sOzlii olan veriyi ona en yakin sekilde gorsellige dokmeyi amaglarlar.

Gida fotograflarinda ambalaj dnem tasimaktadir. Uriiniin ambalaji cekici gosterilmeye
caligildigi gibi, iirtinlin kendisinin de tiiketicide istah uyandirmasina 6zen gosterilir. Bir kek
veya ¢ikolata reklamini ele alirsak; burada iiriiniin hem kendisi hem de ambalaj1 tiiketiciye
sunulmak istenir. Fakat kozmetik fotograflarinda oldugu gibi gida fotograflarinda da {iriin

gorselini ufak bir yere konumlandirarak farkli ve esprili tasarimlar yapilabilmektedir.

4. 1. 3. Miicevher Fotograflan

Gizel ve diizgiin dis goriiniis, hosa gidecek gorsellik giiniimiiziin ¢ok tartigilan, kritik
bir konusudur ve elbette ki gorecelidir. Kimi bohem bir giyim tarzinin altina giyilmis pahali
ve parlak ayakkabi goriintiisiinden haz ederken, kimileri de ilk olarak miicevherle, takilarla
veya cantayla ilgilenebilir. Bunun yani sira, marka veya tasarimcinin ismi de tiiketicinin
ilgilendigi ilk kriter olabilir. Hatta bazen iiriiniin ne oldugundan ¢ok hangi marka oldugu veya

kim tarafindan tasarlandig1 da kisinin ilgisini ¢ekebilmektedir.

Miicevher fotograflari liiks tiikketime dahil olmalarindan dolay1 ¢ogunlukla sik bir tarza

sahip olmaktadir. Genellikle siyah fonda gérmeye aligkin oldugumuz miicevher fotograflari,
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tiiketici kitle iizerinde 1s1ltili ve asil bir izlenim birakma amaci giider. Buna baglh olarak
slogan da her zaman ciddi olmalidir. Miicevher fotograflarinda, kozmetik veya gida

fotograflarinda oldugu gibi esprili bir yontem izlemek miimkiin degildir.

Miicevher fotograflar1 da cogunlukla canli obje kullanarak ¢ekilmektedir. Kolye, kiipe,
bilezik veya yiiziikk gibi objeleri diiz bir fonda bash basina ¢ekmek yerine canli bir model
kullanmak her zaman icin daha etkili bir yol olacaktir. Fakat bunlarin disinda canli model

kullanmadan ¢ekilip digerlerinden ayrisan miicevher fotograflar1 da bulunmaktadir.

4. 1. 4. Alkollii Icecek ve Sigara Fotograflar

Alkollii icecek fotograflart da kozmetikte oldugu gibi sadece belirli bir kitleye hitap
edebilecegi i¢in miimkiin oldugunca sade konseptler yaratilarak ¢ekilmelidir. Alkollii icecek
fotograflar1 ¢ogunlukla iiriiniin tarzina gore bir konsept belirlenerek gekilir. Ornegin
markalasmis bir viski fotografini ¢ekerken olusturulan konseptle piyasaya yeni siiriilen ve
gengleri hedef alan bir votkanin konsepti birbirlerinden ¢ok farkli olacaktir. Alkollii icecekler
diiz fon tlizerinde tek baslarina fotograflanabildikleri gibi bir mekan yaratimiyla ve aksesuar

kullanimiyla da ¢ekici hale getirilebilmektedirler.

Sigara reklamlarinda da {iriinii tek basina fon lizerine oturtarak fotograflamaktansa bir
konseptle birlestirme yontemi tercih edilmektedir. Sigara reklamlar1 konusunda ciddi yasal
kisitlamalar oldugu igin sadece hatirlatma amacli reklamlar yapilabilmektedir. Ayrica

sigaraya direkt olarak 6zendiren reklamlar pek kabul gérmemektedir.

4. 1. 5. Miizik aletleri

Miizik aletleri fotograflarinda bazen f{iriiniin kendisini bir katalog icin birebir
fotograflamak yerine daha yaratict yontemler kullanmak gerekir. Ornegin miizik aletine yakin
cekimler yaparak detaylarini fotograflamak veya ters 151k kullanarak siluetini elde etmek gibi.
Ayni zamanda fon kullanimiyla ilgili de oynamalar yapilabilmektedir; mesela ¢ok degisik
renkte fon kullanmak veya siyah fonda dramatik bir 151k kullanarak objenin belirli bir kismin1

fona yedirmek ve kaybettirmek gibi.
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4. 1. 6. Teknolojik Uriin Fotograflari

Teknolojik iirlinler fotograflanirken ¢ok c¢esitli yollara bagvurulabilecek iiriinler
degillerdir. Cogunlukla iiriiniin birebir fotograflandig1 tasarimlar ortaya ¢ikmaktadir. Bu tip
iriinlerde sert 1siklar ve gliglii golgeler bu tip triinlerin fotograflarinda keskin ve temiz bir
goriintii yaratmaktadir. Uslup olarak da miimkiin oldugu kadar sade bir yontem izlemek daha
dogru olacaktir, c¢linkii bu {riinler kendilerini destekleyecek baska {iriinlere ihtiyag
duymayacak kadar ihtisamli géziikmektedirler. Teknolojik iiriin fotograflarinda da canli obje

kullanimina siklikla rastlandigi sdylenemez.

4.1.7. Beyaz Esya Fotograflar:

Beyaz esya fotograflarinda iriiniin kendisi kullanilir ve canli obje kullanimindan
kacinilir. Bu iriinler de teknolojik iiriin fotograflarinda oldugu gibi olduk¢a sade bir tarzda
cekilmektedirler. Bu tip triinlerin steril goziikmesi gerektigi i¢in, beyazligim1 6n plana
cikaracak bir 1giklandirma kullanilmahidir. Beyaz esyalarin fotograflanmasindaki en biiyiik
dezavantaj, her birinin birbirine benzeyecek olmasi ve tarzin ortaya konacagi degisik kareler

elde edilmesine olanak verecek bir alan olmamasidir.

4. 1. 8. Araba Fotograflan

Araba fotograflari, yansimali yiizeyleri dolayisiyla fotografciya zorlu bir ¢ekim siireci
yasatmaktadir. Bu nedenle tercih edilecek olan 151k, araba fotograflarinda her zaman kritik bir
konu olmustur. Yansimali yiizey dolayisiyla stiidyodayken yumusak isiklar, gilin 1s18in1
kullanirken de giinesin sert 151k yaymadigi, dogmak veya batmak iizere oldugu saatler tercih
edilir. Mekan olarak araba fotograflari, stiidyoda siyah ya da beyaz fon kullanilarak
cekilmiyorsa, dogal ortaminda hareket halindeyken ve hatta kimi zaman dogal bir goriintii

yakalamak amaciyla {izerinde toz toprak i¢indeyken de ¢ekilmektedir.

4.1.9. Yasam Bicimi Konulu Fotograflar

Reklam fotograflarinin cogunda s6z konusu olan problemlerden biri, pazarda birbirine
benzeyen bir¢ok iiriin olmasi ve bu sebeple iirliniin kendini ayrigtirmasinin ¢ok kolay

olmamasi durumudur. Bir diger sorun da bazi iriinlerin, 6rnegin kredi kartlarinin, yapisi
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dolayistyla fotograflanmasinin ¢ok zor olmasidir. Dolayisiyla yasam bi¢imi konulu fotograflar
bu problemi ¢dzmek agisindan oldukea islevseldir. Uriine odaklanmak yerine, kullanilan
mekan ve aksesuarlar iizerinde detayli diisiinmek, o iiriinle bagdasan unsurlardan bir konsept
yaratip fotograf karesini olusturmak, kisiye iirline sahip oldugunda ona ne gibi 6zellikler
kazandirabilecegiyle ilgili fikir verecektir. Fakat elbette ki bu yontemi kullanirken {iriiniin
kendisini 6nemsiz gibi gostermemek gerekir. Bu hatay1 engellemek i¢in yapilmasi gereken

sey, Uriinii dikkatli bir 1s1klandirmayla fotograftaki her seyden daha ¢ok vurgulamaktir.

Ayrica, reklam kampanyasinda kasitli bir uyusmazlik amaglanmadig: siirece, fotograf
karesindeki diger biitiin 6gelerin iiriinle uyum igersinde olmasma da dikkat edilmelidir.
Yasam bi¢imi konulu fotograflar olustururken dikkat edilmesi gereken bir baska nokta da

tirtiniin sahip oldugu 6zelliklerinden fazlasini iddia etmemektir.

4. 2. Cesitli Objelerin Isiklandirmasi

Reklam fotografini ilgilendiren en 6nemli konulardan biri de siiphesiz 1siklandirmadir.
Fotografi ¢ekilecek olan herhangi bir {iriin iizerinde yapilabilecek farkli bir¢ok 151k denemesi
oldugu gibi, bunlarin her biri o iiriin lizerindeki etkiyi bambagka noktalara ¢ekebilmektedir.
Onemli olan nokta, fotograflanacak iiriinii iyi tanmimak ve verilmek istenen etkinin nasil olmasi
gerektigini dogru bir sekilde kavramaktir. Ambalaja dikkat ¢cekmek, logoyu 6ne c¢ikarmak,
sloganin okunurlugunu o6ncelikli tutmak ve iirlinden bambaska bir gorsele isaret etmek
amaglardan bazilar1 oldugu gibi, bunlarin her biri farkli 1giklandirma yollarindan ve sayfa
diizeninden ge¢mektedir. Mesela kii¢iik bir iiriinii fotograflarken, iiriinlin her noktasina dikkat

cekmek i¢in igne ucu 151k kullanilir.

Gida, yiyecek gibi seylerin fotograflarini diislindiigiimiiz zaman, elimizdeki {rlini
mimkiin oldugu kadar ¢ekici kilmaya ugrasmak gerekir, ¢iinkii burada isimiz ambalaj
fotografindan ¢ok daha karmasiktir. Cikolata, meyveli yogurt, pasta, makarna veya ekmek
gibi trlinlerin kivrimlarint belli etmek ¢ok 6nemlidir. Yemek fotograflarinda giin 15181n1in

kullanim1 oldukga yaygin ve etkili bir yontemdir.

Metal, kalay, giimiis, krom ve demirden yapilmis objeleri fotograflamak, maddenin
yansitict 6zelliginden dolay: oldukca zor olabilmektedir. Ozellikle yogun 151k kullanilacaksa,

obje iizerindeki yansimalart engellemek icin tek 1s1k kaynagi ve reflektorler kullanmak
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mantiklt olacaktir. Daha fazla 1s1ik kaynagi kullanmak, ancak 6n veya arka planda
aydinlatilmas1 gereken baska objeler varsa gerekli olacaktir. Yukaridan verilen 45 derece egik
soft-box 15181, zemine oturtulmus ve kusbakist ¢ekilecek bir obje i¢in iyi sonug verecek bir
aydinlatma olacaktir. Saat fotograflari, metal ylizeyli ev ve mutfak aletleri ve bazi teknolojik

aletler bu sinifa girmektedir.

Metal objelerin fotograflanmasi s6z konusu oldugunda akla ilk 6nce araba fotograflari
gelmektedir. Araba fotograflarinda prosediir olduk¢a zor ve karmasiktir. Cilinkii araba yiizeyi
olduk¢a yansimali bir yiizeydir ve dolayisiyla etraftaki her tiirlii obje, 151k kaynagi, hatta
fotografi ¢eken kisi gibi goriintiide istenmeyen yansimalar1i engellemek, ¢ok detayl
diisiinmeyi gerektirir. Giinesin batisindan hemen sonraki dakikalarda olusan atmosfer, sert ve
keskin bir 151k kaynagi olmamasi ve minimum yansima riski tagimasi agisindan araba
fotograflar1 i¢in olduk¢a cekici bir ortam yaratir. Hatta gokyliziinii hafif karartmak icin
kullanilacak filtre, goriintiiye iyice duygu katacaktir. Hakikaten de giinesin yeni yeni dogdugu
veya battig1 anlar, fotografin stiidyoda yumusak bir 1sikla cekilmesinden c¢ok da farkli
degildir; ¢iinkii nesneye dogrudan vuran bir 151k kaynagi yoktur ve gokyliziinden vuran
yumusak 151k, nesnenin tiim hatlarint ¢ok giizel bir sekilde ortaya cikarir. Araba
fotograflarinda objektif tercihi genelde genis ac1 objektiflerden yanadir. Isig1 karsiya almak da
yine detaylar1 ortaya ¢ikarmak agisindan etkili bir yontem olacaktir. Detaylarin ortaya ¢ikmast
s6z konusu oldugunda; 6zellikle yansimali {iriinlerde; iirlin yeterince temiz ve piiriizsiiz

olmalidir; ¢iinkii bu tip fotograflarin rotusu digerlerine oranla ¢ok daha ugrashidir.

Araba fotograflar1 s6z konusu oldugunda buna benzer ¢ekim zorluklar1 gikarabilecek
bir baska konu da cam objelerin fotograflanmasidir. Cam objelerin fotograflanmasi,
tizerindeki yansimalar agisindan zor bir prosediir olmasinin da yani sira, arkada kullanilacak
olan fonun gdziikmesi sorununu tagidigindan, giizel bir goriintii olusturabilmek i¢in arka fonla
ilgili detayl bir ¢alisma yapilmasinmi gerektirir. Ufak boyutlarda cam objeleri fotograflarken,
iyi sonuca ulagsmak i¢in bazen sadece tek soft-box yeterli olabilmektedir. Objenin arkasina
renkli bir fon yerlestirildigi ve makro objektif kullanildig takdirde ortaya ¢ekici bir goriintii
cikacaktir.

Eger dokularinda detay yakalamak istedigimiz bir objeyi fotografliyorsak, capraz
1stklandirma yapmak hedefledigimiz tarzda bir goriintii elde etmemizi saglayacaktir. Ozellikle

ayakkabi fotograflarinda ¢apraz 151k tercih edilen bir aydinlatmadir.
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Slayt projektorleri kimi zamanlarda versatil aydinlatma araglar1 olabilmektedirler.
Ornegin bir keman fotografi iizerine yansitilmis nota kagitlart. Isiklandirma séz konusu
oldugunda ekleyebilecegimiz bir bagka husus da, 15181 kontrolii agisindan ¢ok 6nemli olan

siyah kadife fondur.

Iki 151k kaynagimi farkli yogunlukta tutarak bir 1siklandirma yapmanin bir alternatifi
de, tek 151k kaynagini yanal bir agcidan vermektir. "Bir tek giines vardir" mantigindan yola
cikarak yapilabilecek olan bu 1siklandirma, nesnenin olduk¢a sade bir bigimde gdsterilmesini

saglar.

4. 3. Reklam Fotograflarinda Cesitli Teknikler

Siyah-beyaz bir fotografta belirli bir objeyi renkli tasarlayarak one ¢ikarmak, reklam
fotograf¢ilifinda bagvurulan yontemlerden biridir. Giliniimiizde dijital fotograflama
yontemiyle kolaylikla gerceklestirilebilen bu islemin aslinda ilkel yolu da vardir. Bunun i¢in
arka planda kalmasin istedigimiz goriintiiyii siyah beyaz olarak fotograflamaliy1z. Fakat
boyut konusuna 6zen gostermemiz gerektiginden, yanal 151k kullanmak ve golge elde etmek
faydali olacaktir. Sonra sepya baskisini aldigimiz fotografin iizerine renkli olarak vurgulamak
istedigimiz nesneyi yerlestirerek bir fotograf daha ¢ekmek i¢in deklansdre basariz. ikinci
fotografi cekerken de 15181n, ilk fotograftakinden farksiz olmasina dikkat etmemiz

gerekmektedir.

Gergek Ustli konseptler de reklam fotograf¢iliginda oldukca islevsel olabilmektedir.
Uyumsuzluk yaklasimi bazen tiiketici lizerinde normalde oldugundan daha fazla etki
saglayabilmektedir. Objeleri olmasi gereken yerlerden farkli yerlerde ya da birlikte olmasi
gereken objelerden farkli objelerle bir arada kullanmak, insanin ilk bakista ilgisini ¢ekmesi

acisindan reklami incelemeye vakit harcamak anlaminda avantaj saglamaktadir.

Glizel bir gorseli olmadigi takdirde insanlarin ilgisini g¢ekmeyecek objeleri
fotograflamanin bir takim piif noktalar1 vardir. Oncelikle bu cismi ona farkli bir bakis agisi
kazandiracak bir agidan ¢ekmek dogru olacaktir. Diger bir nokta da cismi dramatik bir 1g1kla
aydinlatarak, belki belirli bir kismim1 karanlikta birakip, belirli bir kismint 6n plana

¢ikarabiliriz. Ciinkli ambalaj fotograflarinda bir 6nemli nokta da iirliniin neye benzedigiyle
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ilgili bilgi vermekten ziyade his yansitmaya ¢aligmaktir. Ayrica bu tip reklamlarda kontrast
renklerin, zithklarin imaja c¢arpicilik kazandirdigi kuskusuzdur. Bunun gibi, gorselde
birbirlerinden ilgisiz geler kullanmak da giiglii bir anlatim olacaktir. Ornegin bir
buzdolabinda saklanan kadin c¢antasi, aligveris sepetinde bir silah veya dogrudan zithik
yaratmak acisindan bir spa reklaminda kullanilan spa taslarinin ne kadar rahatlatict oldugunu

vurgulamak amaciyla kullanilan siyah ¢akil taslar1 ve kustiiyii gibi.

Ayrica gorsel olarak ¢ekiciligi olmayan iirlinlerin reklam fotograflarini ¢gekerken basta
diisiinmemiz gereken anlatim, ¢ogunlukla vurucu olmalidir. Buzdolab:1 poseti reklamini ele
alalim. Bir buzdolab1 poseti ne kadar ilgi cekici olabilir? insanlar markete gittikleri zaman
buzdolab1 poseti satin alirlarken markasina dikkat ederler mi? Etrafta ne kadar siklikta
buzdolab1 posetinin basili reklamin1 gdrebiliriz? Bu sorularin cevabinin sasirtici olmasi igin,
buzdolabt poseti reklaminin hakikaten de izleyiciyi ¢ok ilging bir yontemle c¢ekmesi
gerekmektedir. Ziploc isimli iiriiniin basili reklaminda poset icerisinde bir miktar su ve
ylizmekte olan bir Japon balig1 goriiyoruz. Slogan ise “Bir sandvic¢i ne kadar taze tutabiliyoruz
tahmin etmelisiniz” diyor. Uriiniin kendi gorseli ise ana metnin hemen yaninda ve temel
gorselden ¢ok daha kiigiik yer almakta. Ama bu yontemin siiphesiz daha ¢ok ilgi ¢ektigini

sOyleyebiliriz.

Benetton gibi kendi felsefesini gorsellerinin her birinde 6n plana ¢ikarmay1 amaglamis
firmalar da vardir. The Body Shop isimli kozmetik firmasinin kendini digerlerinden ayristiran
ozelliklerinden biri de, hayvanlar iizerinde test etmeye karsi olmasidir. Bunun vurgulanacagi
bir reklam kampanyasi i¢in sayfa dilizeninin tamamini kaplayacak sevimli bir tavsan
fotografinin hemen altinda “mutlu bir paskalya tavsan1 daha” slogani, olduk¢a ¢arpict bir

tasarimdir.

Su damlaciklarinin kullanimi da bazi reklam fotograflarinda doku olusturmak ve
fotografa canlilik katmak anlaminda siklikla bagvurulan bir yontemdir. Denizle ilgili spor
malzemelerinde, icecek veya bazi yiyecek iriinlerinin ambalajlarinda kullanilabilen su

damlaciklari, cesitli 151k oyunlariyla daha da giizel bir duygu yaratmaya miisaitlerdir.
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5. BOLUM

PAZARLAMA BAGLAMINDA REKLAM FOTOGRAFI

Fotograf gorsel bir iletisim araci oldugu gibi genis kapsamli kullanimi, hem sosyal
hem ekonomik, hem de bireysel etkenlere gore degisiklik gosterir. Reklam ve pazarlama,
fotografin {irlin veya hizmet satma amacli en sik kullamildigi alanlardir. Bu sebeple
giinimiizde reklam fotograf¢iligi, giderek daha ¢ok ragbet goren bir meslek haline gelmistir.
Fotograf destekli reklamlar giinliik hayatimizin bir pargasit haline gelmistir. Reklam
panolarinda, duvarlardaki afislerde, bina cephelerinde, okudugumuz tiim dergi ve gazetelerde
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu fotograflar bize reklami yapilan {iriinii veya hizmeti degerli, ¢ekici
kilmak ve satin aldirmak ya da bir politikaciya, bir {inliiye popiilarite ve oy kazandirmak

amaciyla ¢ekilmektedir.

Reklamlar tanitilan ve pazarlanan iirlinlin kalitesi, imaji, temsil ettigi hayat tarzi ve
kullanighiligr iizerine dayandirilir. Kimi reklamlardaysa tanitilan iriiniin kalitesi ve
kullanighligindan ziyade, {iriiniin imaji vurgulanir. Sigara reklamlart bu konu i¢in giizel bir
ornek olusturmaktadir. Sigara, {iriinlin faydalarina dayandirilarak reklami yapilacak bir iiriin
olmadigindan, sigara reklamlarinda sigara kullanan insana atfedilen asi ve karizmatik imaj 6n
plana ¢ikarilmaktadir. Fotograf da, reklamin kilit noktasi olan imaj yaratma siirecinin en

Onemli unsurlarindan biridir.

Reklam fotograflar1 gbéz alici, parlak, iddiali renkler kullanarak tiiketicileri
cezbetmektir. Tiiketici bu goz alan, dikkati ¢ceken fotografa bakarken, fotografta tanitilan iiriin
icin benimsetilme amaci giidiilen mesaj1 gorsel hafizaya yazar. Belgesel fotograf tarzinda olan

reklam fotograflarindaysa, genellikle daha basit, fakat sok edici goriintiiler kullanilir.

Reklam fotograflar1 birgcok farkli amag giidiilerek ¢ekilir. Fotografla verilmek istenen
mesaj, Urlin veya hizmet sahibi firmanin tiiketicinin goziinde yaratmak istedigi imaja gore
degisir. Bazi firmalar {iriiniin ambalajinin ¢ekiciligini 6n plana ¢ikarmak isterken, bazilari
iriinii kullanmanin bir {inliiyle 6zdeslesmek olabilecegi mesajin1 vermek, bazilar1 da iiriini
kullanmanin kullaniciya kazandiracagir oOzellikleri vurgulamak isterler. Bazi firmalar
fotograflar1 tliketicilerine kurumsal kimliklerini ve duruslarini duyurmak igin kullanir;

bazilariysa {iriin logosunun farkindaligini arttirmak igin... Reklam fotograflarinin bir kismi da
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iirlinlerin 6ne ¢ikarilmak istenen ve en akilda kalmasini istedikleri 6zelliklerini sok edici ve

komik fotograflar kullanarak akillara kazirlar.

Reklam fotograflar1 farkli firmalarin propagandalarini yapmak i¢in kullanilacag: gibi,
tilketiciye yeni bir kimlik veya yeterlilik hissi saglama garantisi verme mesajiyla da

kullanilmaktadir. Bazilar1 da 6zendirme amaci giiderler.

Miisteri bir tirlinii almak i¢in belirli bir yol takip eder. Pazarlamada bu yollar icin
yaratilmig ¢esitli tezler vardir. Bunlardan en belirgini AIDA diye bilinen farkindalik yaratma,
ilgi ¢cekme, 6zendirme ve tiiketime itme adimlarinin saglanmasi gerektigini iddia eden

. 121
tezdir.

Buradan da anlasildigi iizere, miisterinin bir iirlinii alabilmesi icin Oncelikle o
markanin farkindalifinda olmasi gerekir ve bu farkindaligin saglanmasinda gorsellerin rolii
cok biiytiktlir. Farkindalik yaratmaya dayali reklam fotograflari, daha ziyade logo kullanimi1
ve iriiniin genel tanitimini iceren gorsellerden olusur. Farkindaliktan sonra ilgi ¢ekme ve
ozendirme gelir; bu durumda da yine reklam fotografinin kullanimi 6nemli ve etkilidir. Ilgi
cekme ve 6zendirmeye dayali reklam fotograflarinda ise ilging ve dikkat ¢ekici gorseller
kullanilir. Bazi markalar reklam fotografin1 farkindalik yaratma, ilgi ¢ekme, 6zendirme
amaciyla kullanirken, baz1 koklii markalar ise direkt miisteriyi tiiketime itmek gibi iddiali bir
yol izleyebilirler. Bu o6zellikle yiyecek ve icecek gibi iiriinlerde gecerlidir; 6rnegin Coca
Cola’nin reklam fotograflarinda firmanin farkindalik yaratma gibi bir amaci s6z konusu

olamaz; buradaki amag tliketime itmektir.

Uriiniin ambalajinin ¢ekiciligini 6n plana ¢ikarma ydntemi de Coca Cola igin gegerli
olabilir. Bunun gibi bagka yiyecek ve igecek {lirlinleri de ambalaji kullanarak gorseller
olusturabilirler. Fotografi ¢ekilecek olan iirliniin ambalajinin kendiliginden ¢ekici olmasi,
basaril1 bir reklam fotografi olusturma asamasindaki ilk adimi1 atmig olmak demektir. Ciinkii
ortaya cikacak olan gorsel iizerinde ¢ok detayli bir fotograf ¢alismasi yapma gerekliligi
ortadan kalkmis olur. Yapilmasi gereken tek sey, zaten ¢ekici olan nesneyi fotograflamaktir.

Bu avantaj elbette ki en ¢ok yiyecek veya icecek fotograflarinda karsimiza ¢ikmaktadir.

12l WHITE, R. “Advertising”, McGraw Hill, Glasgow, 2000, s. 44
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Ozellikle igecek fotograflarinda kullamilan yéntem, daha énce de orneklerde gordiigiimiiz
iizere, Urliniin birebir fotografinin ¢ekilmesi tizerine yapilan bir takim diizeltmelerle o {iriini
goziikebilecegi en cekici hale sokmaktir. Fakat bu tarz gida ve igecek fotograflari giin
gectikce popiilerligini yitirmis, yerini asagidaki orneklerde oldugu gibi {iriiniin kendi
gorselinin minimumda kullanildig1, onun yerine daha ilging bir yaklasimin benimsendigi daha

esprili imajlara birakmistir.
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Uriinii kullanmanin kullanictya kazandiracag: 6zellikleri vurgulamaya yonelik reklam
fotograflar1 da bir bagka cesittir. Burada dogrudan logo veya slogan kullanimi 6n planda
olmadig1 gibi, iliriiniin kendisi de fotografin temel 0gesi olamaz. Bunun yerine iiriiniin
kullanilmas1 durumunda kisiye ne gibi bir 6zellik kazandiracag: lizerinde durulur. Bu 6rnek
ise en c¢ok kozmetik reklamlarinda gecerli olabilmektedir. Mesela bir rimel reklaminda
rimelin dig goriiniisiinden ¢ok bir model {lizerinde ne gibi bir goriintli olusturacag: siiphesiz
alicty1 daha ¢ok ilgilendirir. Fakat su da bir gercektir ki kozmetik reklamlarinin gorselleri
cogunlukla bu kligenin digina ¢ikamadiklari i¢in siradan olma sorunuyla karsi karsiya kalirlar.
Yine de yaraticiligi, hatta kimi zaman mizah unsurunu kullanarak kendini ayristirmis 6rnekler

bulabilmek miimkindiir.
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Discover LancOime

Doentation Self-Study

Counter Gusde

LANCOME
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LANCOMI
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Parfiim reklamlarinin ¢ogunda belirli bir konsept yaratilarak fotograf ¢ekilmektedir.
Bu tip reklam fotograflarinda 6n planda parfiimiin sisesi kullanilabildigi gibi, kimi zaman da
yine bu iirlinii kullanmanin kisiye ne gibi 6zellikler atfedebilecegi konsepti benimsenmistir.
Mesela bazi parfiim fotograflarinda bir konsept ya da hikaye belirlenip kadin1 veya erkegi
seksi ve ¢ekici ya da masum gostermek de bu tarz fotograflarda yeni de olsa kullanilan bir

yontem haline gelmistir.

euphoria

HYPNOTIC
POISON
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Uriin logosuyla farkindalik arttirmak ve kullanictya hatirlatma yapmak icin de ilgi
cekici gorseller kullanilabilmektedir. Bu tip reklam fotograflarinda bazen iiriiniin kendisi bile
kullanilmadan, {riiniin logosunu belirli bir konsept icersinde kullanarak bir gorsel yaratma
yontemi kullanilir. Ornekte verilen Audi reklaminda, su birikintisi ve yagmur
damlaciklarindan olusan bir fotograf {izerinde diizeltmeler yapilarak markanin logosunun
hatlar1 elde edilmistir. Diger Audi 6rneklerinde de aym sekilde logoyu tiiketiciye hatirlatmak
amaglanmistir. Farkindalik artirmak amaciyla logo kullanmaktan baska, iirlinden bir kesit
sunularak da hatirlatma yapilabilir. Ornekte verilen BMW reklaminda kullanilan fotografta,
arabanin 6n kisminin hatlar1 gosterilerek ve beygir giiclinii ifade etmek icin at gorseli

kullanarak farkli bir yontem izlenmistir.

guaiiro”
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Audi Pre-owned

75



Asagidaki Volks Wagen reklaminda da yeni ¢ikan smirl seriye ait araba modelinin
tanitimin1 yapma amagli esprili bir yol izlenmistir. “Kirmiz1 derili bej” ve “Kirmiz1 derili

siyah” modeller bu sekilde tanitilmistir.

a.aktlan N9

Beige with red leather. The New Beetle Limited Edition. Black with red leather. The New Beetle Limited Edition.
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Volkswagen Mobitity. You need nobody else to move.
Special features for disabled people, to give support to those who want to support themselves.
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Landrover’in asagidaki 6diillii reklaminda tirtiniin kendi gorselini kullanmak yerine
bir kabilenin arabanin siluetini olusturacak sekilde yerlestirilmesi gibi ilgi cekici bir yola

basvurulmus.

P R Lo L TRy Y
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Uriinlerin 6ne ¢ikarilmak istenen ve en akilda kalmasini istedikleri 6zelliklerini sok
edici ve/veya komik fotograflar kullanmak da bir baska yontemdir. Bu yontemde genellikle
bir konsept veya hikaye olusturulur ve bunu yansitacak bir gorsel kullanilir. Dogrudan goze
carpan bir logo veya slogan olmamasi agisindan kendini farklilastiran ve izleyicinin de ilgisini

ceken bu tip gorsellerde, logo her zaman ufak bir yerde konumlandirilir.

O mimiino Axe. | =
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BENDONLINGERIE
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Ornekteki Toyota Corolla reklaminda arabanin giivenirligi vurgulanmak istenmis;
cocuklarinin giivenligini Oncelik alan ebeveynler hedeflenmistir. Bunun ig¢in arabanin
gorselini veya logosunu kullanmak yerine “Fazla tedbirli ebeveynler i¢in” basligi kullanilarak

ve ebeveynleri tarafindan koruma altina alinmig ¢ocuk gorselleri kullanilarak esprili bir yol

izlenmistir.
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Reklam fotograflari, farkli rakip firmalarin propagandalarii yapmak icin de
kullanilmaktadir. Bazi markalar kendilerinin rakipleri oldugu biiyiik kitleler tarafindan bilinen
baska markalar1 asagilayici, yerici veya kiiciik diistiriicii konular olusturmaktadirlar. Fakat bu
tarzda bir kullanimin en biiyiik gerekliligi, firmalarin ¢ok bilindik firmalar olmasidir. Bunun
iki sebebi vardir. Birincisi, rakip olarak kullanilan ikinci firmanin isminden bahsetmek
imkansiz olacagindan, o markanin bir &zelligiyle onu ima etmek gerekmektedir. ima edilecek
olan firmanin izleyici tarafindan tahmin edilmesini garantiye almak da, ancak s6z konusu
rakip markanin ve reklami yapilan markanin, o iirlinde pazar icersinde basi ¢eken rakiplerden
olmas1 yoluyla gergeklesebilir. ikinci sebep ise, iiriiniin reklamimi yapabilmek igin bu tarz
iddial1 bir yontemi se¢mek, ancak ¢ok bilindik markalarda miimkiin olabilir. Aksi takdirde bu
tarzda bir mesaj verme yOntemi, hedef kitlenin antipatisini ¢ekebilir. Bu yontemi uygulamak,
mizah unsurundan yararlanmakla beraber, az da olsa bir yergi icerdiginden, ¢ok taninmamis
markalar acisindan tercih edilmemesi gereken, riskli bir yoldur. Bu anlamda reklam yapmis
firmalara drnek olarak Coca Cola ve Pepsi, Turkcell ve Telsim, Porsche ve Ferrari’dir. Ornek

fotografta Pepsi, Coca Cola’ya kars1 bir tavir koyuyor.

&9



Uriinii kullanmanin bir {inlityle 6zdeslesmek olabilecegi mesajini vermeye 6rnek olan reklam
fotograflar1 da vardir. ilk bakista ¢ok ise yarayacagindan kusku duyulabilen bu yéntem,
aslinda hedef Kkitlelere ulasmak igin belki de en kolay yontemdir. Unliiyle beraber
fotograflanacak olan {iriin, o {inlii tarafindan gergek hayatta tiiketilmiyor veya kullanilmiyor
bile olsa; {linliiyle birebir ilgili olan bir kisi, o tiriinii kullanmay1 o {inlii kisi olmaya daha ¢ok
yaklagmak olarak algilamaktadir. Bu sebeple, bazi iirlin fotograflarinda inandiriciligr olmasa
bile linlii kimseler kullanmak ¢ok yaygin bir yontem olmustur. Hatta bunun da Otesinde,
reklam fotograflarinda kullanilan {inliilere, gercek hayatlarinda kullanmalar1 iizere bu
iiriinlerden verip, gizli reklam yapma yontemi bile kullanilmaktadir. Bu tarzda bir reklam
kullanim1 elbette daha ¢ok cep telefonu, ayakkabi gibi iinlii olan kisinin de giinliik yasaminda

tilketmesi veya kullanmasi olas1 iiriinlerdir.
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Ozendirme amac1 giitmek ve vaatler vermek de yine reklamin kullandig
taktiklerdendir. Reklamin ve 6zellikle de reklam fotograflarinin insanlarin algilari {izerinde
cok giiclii bir sekilde oynayabilme potansiyeline sahip oldugunu biliyoruz. Bu yiizden
reklamin sikca kullandig1 bir taktik olan 6zendirme yontemi, kisiye iirtinii kullandig: takdirde

giizel, dogru ve iyi olana ulasacagina dair vaatler verir.

Bunun tam tersi olan bir taktik de vardir. Onceki ornekteki gibi olan reklam
fotografinda giizel, dogru ve iyi sembolize edilip, “Kullanirsaniz bunun gibi olursunuz”
mesaj1 yerine burada kotii, yanlis ve ¢irkin olan sembolize edilerek korku ve kaygi unsurlari
kullanilir. Aslinda bu yolla tiiketici kitlesi tehdit edilmis olur. Cok kullanilan bir yontem olsa
da bu korku ve kaygi taktikleri, tliiketim toplumuna hizmet eden veya belki de tiikketim

toplumunu sémiiren pazarlamanin acimasizligidir.
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Bazi firmalar reklam fotograflarina, kurumsal kimliklerini ve belirli konulardaki
duruslarini tiiketicilerine duyurma misyonu yiikleyebilmektedirler. Ornegin Benetton, sadece
basili reklamlar1 kullanmasi agisindan reklam fotografi konusunda incelenmesi gereken bir
markadir. Yillardir kendine oOzgii tarzi ve tiim diinyayr ilgilendiren meselelere dair
mesajlartyla dikkat c¢ekmektedir. Uluslararasi birlik temasmin islendigi, farkli irk ve
kiiltiirlerden insanlarin barisinin hedeflendigi, irk¢iliga karsi tavrin ortaya kondugu, siyahlarin
ve beyazlarin esitliginin vurgulandigi, milletler arasi dostlugun altinin ¢izildigi, AIDS’in
diinyaya zenciler tarafindan yayildig1 diisiincesinin yerildigi bircok sosyal ve politik mesajl
fotograf, Benetton firmasinin fotograf¢isi Oliviero Toscani tarafindan ¢ekilerek

projelestirilmis ve diinyada parmakla gosterilecek 6zgiinliige sahip olmustur.
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UNITED COLORS
OF BENETTON.
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Absolut votka da yine reklam fotografindan bahsederken akla gelen markalardan
biridir. Yillardir reklamlarin1 sadece basili medya lizerinden yapan Absolut, gorsellerinde
sadece kendi sisesini kullanmakta veya kendi sisesinin sekli lizerinde varyasyonlar yaparak
oldukea sade fakat dikkat ¢ceken, takip edilen, miisteriye keyif veren reklamlar icra etmektedir.
Absolut party ve Absolut spring baslikli reklamlar; yine {riiniin kimligini koruyarak
miisteriye kendisini hatirlatiyor. Absolut’un kullandig1 bir baska teknik de sisesinin seklinin

hatlarini, konuya uygun gercek imgeler iizerinde yapilan diizeltmelerle belli ederek kendini

hatirlatmasidir.
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O flawed?
O flawless?

gray?
1 gorgeous?

wh o

O wrinkled?
O wonderful?
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Kimi reklamlar direkt olarak bir iiriiniin satigin1 arttirmaya hizmet etmek yerine sosyal
konulara isaret ederler. Orneklerde sigaranin pasif igicilere verdigi zarardan veya kirli sularm
sebep oldugu hastaliklardan bahseden korku unsuru kullanilmis reklamlarin yani sira, evlat

edinmeye ve yaslilara yardim eli uzatmaya tesvik eden duygusal reklamlar da bulunmaktadir.

SECO 9 |JAND' SMOKERS ARE J"‘,

[ N"THE WORST SIDE OF THE CIGARfTT

‘Secondhand smoke is. more dangerous than firsthand smoke :
- it-contains 4000 chemicals; including 50 that can cause cancer.

droitsdesnonfumeurs.fr

99



Diarrhoea kills babies every day

1.2 billion people drink dirty water every day

™

Helping the world to solve water and sanitation problems L
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Son olarak belgesel niteligi 6n planda olan reklam fotograflarina da 6rnek verelim. Daha
once de dedigimiz gibi, belgesel niteligi olan reklam fotograflar1 genellikle ¢arpict olma
ozelligi tasimaktadir. Ornekteki reklamda hayvanat bahgesinin 115. yilim1 vurgulamak igin,

yaslt hayvanlarin fotograflar1 kullanilmis.

106



SONUC

Reklam fotografciligi, ortaya c¢iktigi giinden bugiline kadar c¢ok yol katetmistir.
Reklamin ¢igirtkanlar tarafindan yapildigi giin baslayan seriiven, basit metin ilanlarina,
oradan illiistrasyona, siyah-beyaz fotografa, sonunda da giiniimiiz teknolojisiyle {izerinde
sinirsiz miidahaleler yapilabilen renkli dijital fotografa kadar ulasmistir. Reklamlarda ilk
baslarda illiistrasyonla saglanan gorsellik, 1920’lerden itibaren fotografa yer agmistir.
Ozellikle savas donemlerinde biiyiik bir patlama yasayan reklam fotograflar1 1970’ler ve
1980’lere  dogru etkinliginin arttirilmasi  i¢in  yeni tekniklerle gelistirilmesi ve
zenginlestirilmesi gereken bir alan haline gelmistir. 1980’lerden sonra ise yavas yavas
kimyasal fotograf yerini giiniimiiziin en 6nemli teknolojik devrimlerinden biri olan dijital

fotografa birakmustir.

Reklam kavrami diisiiniildiigii zaman akla siiphesiz ki gorsellik gelmektedir; insanlari
satin almaya yonelten en 6nemli unsur her zaman i¢in gorsellik ve estetik olmustur. Reklamda
fotograf kullanimi, fotograf sanatcisinin estetik siizgecinden gegerek tanitimi yapilan {iriini
hedef kitle i¢in en ¢ekici hale getirecek bakis agisinin yakalanmasi yoluyla, amaglanan
tikketim davranigim tetikleyici rolii iistlenir. Dolayisiyla, gorsel malzeme olarak fotograflarin,

biitiin basili mecradaki reklamlarin vazgecilmez bir parcasi oldugu sdylenebilir.

1990’larin sonuna dogru biiyilk bir hizla gelisen teknoloji fotograf alaninda da,
ozellikle reklam fotograf¢iliginda, devrim olarak nitelendirilebilecek yenilikler getirmistir.
Dijital fotograf olarak adlandirilan bu devrim, Photoshop programimin da kullanilmasiyla
beraber, fotograflart dogalin 6tesinde bir kusursuzluk ve fotografi ¢ekilen iiriin ya da kisiyi
kars1 koyulmaz kilacak 6zelliklerin eklenebilmesi gibi avantajlar reklamcilar1 sektoriin temel

hedefini gerceklestirmeye bir adim daha yaklastirmistir.

Bu yeni teknoloji ve beraberinde kullanilan programlar sayesinde fotograflanan iiriin
ya da Kkisilerin belirli ozellikleri, tliketilmesi amaglanan {iriiniin sagladigi faydalar
dogrultusunda degistirilebilmektedir. Oldugundan daha estetik, daha gosterisli, daha iddiali
goriinen iiriin ya da kisiler hedef kitleler lizerinde 6zendirici ve tiiketim egilimini tetikleyici
etkiye sahiptir. Bu durum son donemlerde reklamlar konusunda bazi etik tartigmalarin da
ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Tiikketim toplumunun en 6nemli unsurlarindan biri olan

reklam, insanlar gereksiz tiiketime zorlamak ve yalana yaklagan abartili bir iislup kullanmak
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gibi suglamalarla karsilagmistir. Reklam fotografi, 6zellikle kullanilan son teknolojiyle
ulagilan kusursuzluk, dolayisiyla ihtiyaglarin 6tesine 6zendirme ve toplum iizerindeki etkileri
tartisilmaz olan Ogeleri vurgulama, ayrica bunlart tiiketim ihtiyaglariyla bagdastirma

ozelligiyle bu suglamalarin agik hedeflerinden biri haline gelmistir.

Reklam fotograflarinda dijital teknoloji kullanimi reklam sektérii i¢in mucizevi
sonuclar yaratmis olmasina ragmen, bu yeni teknolojinin ortaya ¢ikardigi bir bagka tartisma
konusu da fotograf sanatinin bu miidahaleci devrim yiiziinden 6zlinden sapiyor oldugu
goriigleridir. Fotograf, sanatginin karsisindakini kendi bakis agisindan gostermesi ve
gordiiklerinin i¢indeki yansimasinin ifadesi olarak tanimlanirken; dijital reklam fotograflari
bu sanati, sanatginin kendini ifade etme seklinden saptirip fotograflanan {iriin ya da kisinin
hedef kitle tarafindan goriilmesini istedikleri sekilden ibaret olmasini saglayarak

kisitlamaktadir.

Bunun yani sira dijital teknoloji fotograf sanatgilari icin de mesleki bir tehdit haline
gelmeye baslamistir. Dijital fotograf makineleri ve Photoshop gibi programlar, fotografa ilgi
duyan bir¢ok kisinin bu alanda ¢alismaya baslamasina, dolayisiyla fotograf sanatcilarinin

aldiklar1 egitim, donanimlar1 ve sanatg¢1 kimliklerinin deger kaybetmesine neden olmaktadir.

Sonu¢ olarak, giliniimiizde reklam fotografciligi toplumun tiikketim davranisini
sekillendirmek icin kullanilan en etkin araglardan biridir. Dijital fotograf teknolojisinin
kullanimi, sanatsal acidan yiizeysellesmeye neden oldugu yoniinde elestiriler aliyor olmasina
ragmen, fotograflarin reklamlardaki kullaniminin reklamlarin hedef kitleleri iizerinde yarattigi

etki tartisilmazdir.
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