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ONSOZ

Tanitim ve reklamda fotograf kullanimi benim igin kisisel bir mesele. Reklam
ve fotografin, bir araya gelirken ge¢irdigi siireci tanimlamak, yaraticilik ve teknigin
isbirligini asamalariyla aciklamak basli basina iizerinde durdugum bir konu. Fotograf
ceken kisinin Oznelligi yaraticilia katki saglarken, biitlin bu igin yiiriimesini
saglayan ekip, teknik ¢oziimlemelere destek verir. Reklam Ajansi, fotograf¢1 ve koca
bir ekip arasinda olusan iligkileri, sorunlari, ¢6ziimleri vb. konularda karsilastigim

sorunlar1 biiyiik ustalara sordum ve bu meseleleri irdelemeye ¢alistim.

Bu ¢alismamda bilgi, birikim ve donanimlariyla beni yonlendiren danismanim
Prof. Ozan Bilgiseren’e, tez siiresince gostermis oldugu desteklerden dolayi Prof.
Nihal Kafali’ya, beni yiireklendirip motive eden ve ¢alismalarimda destek veren Yrd.

Doc. Erhan Mutlugiin’e en i¢ten siikranlarimi sunuyorum.

Yapilan roportajlarda goriis ve deneyimleriyle kaynaklik eden ve de
portfolyolarmi paylasan ¢ok degerli fotografcilar Tamer Yilmaz, Fethi izan, Zafer
Kaptanoglu, Serdar Tanyeli, Bugrahan Sirvanci ve Mecit Giilaydin’a ¢ok tesekkiir

ederim.

Tez siirecinde emegi gecen Galip Olacayto, Giilay Dogan, Osman Demir,
Melih Oguzhan, Cenk Oglakci, Mert C. Tiirkay, Bora Sencalar, Ozlem Demircan,
Taha Babacan, Nail E. Dolgunyiirek, Tunahan Kahraman, Zafer Kayim, Hami

Ozkan‘a ¢ok tesekkiir ederim.

Son olarak bu zor siirecte biiyiik bir Ozveri ile sevgi ve desteklerini
esirgemeyen aileme ve hayatimin en 6nemli iki insan1 sevgili esim Giil’e ve canim

oglum Omiir Sait’e sonsuz tesekkiirler...



OZET
REKLAM FOTOGRAFININ MARKA iMAJINA KATKISI

Fotografin icadinin toplum iizerindeki etkisi yadsinamaz. Sanatsal, belgesel,
ve endiistriyel (reklam) alanlarda farkli baglamlar ve islevlerde bulunan fotograf
yiizyillardir kullanilagelmistir. Tiim bu alanlardaki sinirlar aslinda kapital tiiketim
agiyla belirlenmis birbirinden oldukga farkli olgulardir. Ancak konunun temelinde
fotograf iiretimi, yaratici bir zihnin digerlerinden farkli bir bakis agisiyla “imaj”
olusturulmasi1 amaciyla ortaya konuldugu giiglii ifade aracidir. Bu ¢alismanin konusu
olan reklam fotografi “bir iletisim formu” olarak fotografin iiretici ve tiiketici
denklemindeki yerini irdelemektedir.

Reklam fotografi, iirlin ya da hizmetin hedef kitle tarafindan algilanmasinda
basat bir rol iistlenmekte olup kapitalist ekonominin igerisinde saglam bir bigimde
konumlanmistir. Bu nedenle fotograf¢inin tek basina yaraticiliginin disa vurumundan
ziyade ortada biiyiik bir ekip calismasi vardir ve finalize edilmis olan is ortaya
konulurken igeriginde ekonomik kaygilardan olusan farkli  dinamikler
barindirmaktadir.

Bu arastirma, yontem olarak reklam fotografinin marka ve imaj lizerindeki
etkisine dair kurumsal analizleri ve Ornekleri kapsamakla birlikte, tilkemizde bu
alanda calisan sektoriin onde gelen reklam fotografcilariyla gergeklestirilen bire bir
roportajlart da igermektedir. Bu ¢esit bir yontemin uygulanmasinin nedeni teorik
bilgilerin somut uygulamalarla pekistirmesini saglamaktir.

Yaratict siirecin evrelerine fotograf¢inin katkist baglaminda; sanat, egitim,
teknik beceri ve bunlarin haricinde -tiiketim toplumunun, kapitalist ekonominin
etkileri-olarak denklemle biitiinlesmis halde bulunan ve yillar i¢ginde kazanilmis essiz
deneyimlerin fotografgilarin ilk agizdan derlenmesi oldukg¢a énemlidir.

Sonug olarak gorsel sanatlar ve fotograf egitimi alan, reklam fotografciligi
alaninda da uzmanlagmak isteyen dgrenciler igin bu tez 6nemli bir kilavuz ve 21.
yiizy1l pratiklerinde reklam fotografinin olusum siirecine dair kapsamli bir bakis

olarak degerlendirilebilir.



SUMMARY
THE CONTRIBUTION OF ADVERTISING PHOTOGRAPHS TO BRAND IMAGE

The influence of photography’s invention on society can not be denied.
Photography have been using in different contexts and functions such as; art,
documentation, advertisement for decades. The boundaries in between all these fields
are actually quite different from each other, determined by the network of
consumption. However, on the basis of the subject, photographic reproduction is
unique and powerful expression tool for creating an “image" with creative mind and
different perspective than the others. This study studies and examines the advertising
photography as a “communication form” in the interrelationship between the
producer and the consumer.

Because of advertising photography’s dominant role at perceiving the
productor the service on the target audience, it is always positioned widely within the
capitalist economy. Thus, advertising photography has different Dynamics than the
other branches of photography in economical concerns, during its process and the
reare team Works hidden behind the photographer’s self-creativity.

The research methodologywhich had used in this the sisare including the
interviews with the industry's leading advertising photographers working in this field
in Turkey, besides corporate analys is and choosen samples which are unige are
representing the impact of advertising photography on some special brands and their
images. Therefore, the method ensures that the theoretical knowledge had reinforced
with practical applications.

All the experiences of the photographers had indicated in the interviews are
important to show their contribution to stages of creative process, importance of
artistic skills, educational had gained and high tehnical levels as well as the
knowledge of consumer society and capitalist economy.

Consequence of this thesis is important because it migth be a major guide for
the students who are studying photography or visual arts whom want to specialize in
the field of advertising photography. Also the thesis could be considered as a
comprehensive overview of the stages of the creationat the field of the advertising

photographs at 21st century practices.
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GIRIS

Son on yilin1 profesyonel tanitim fotografgisi ve bir akademisyen olarak da
sanatta yeterlik egitim siiresi boyunca “Tanmitim Fotografi” dersinin yardimci
yiriitiiciiliglinii Gistlenen biri olarak; baslangicindan itibaren “Reklam Fotografciligi”

tizerine zihnimde biriktirdigim bir takim sorularin cevaplarmi su an okumakta

oldugunuz tezde metne dokmeye ¢aligtim.

Dijitallesen gorsel sanatlarda son on yildir ortaya ¢ikan koti ve ist diizey
projelerin reklam alanimi1 da ikiye boldigi diisiiniilmektedir. Bu iki durum g¢ogu
zaman bir arada goriilmektedir. Yani sira reklam sektoriiniin bir kismu dijital klise
islerle siradanlagsmistir. Diger taraftan, diinya ¢apinda kampanyalara imza atan Tiirk
fotografe¢ilar, onceki donemlere gore goriilmedik bir bicimde markalarin en {ist
diizeyde stillendirilmis imajlar1 ile global pazarda kendilerine yer bulmustur. Ayrica
son donemde sadece reklam alaninda degil, basin yayimnda da onemli atilimlar
gerceklesmistir. Bu baglamdaTiirkiyede kirk-elli bin adet aylik tirajda ¢ikan moda
dergilerinde ya da daha az tirajli yasam-stil ve dekorasyon dergilerinde yer alan
kaliteli fotograflari ¢ekenler ve bu alanda hakimiyet kurmus -ilana ¢ikan- reklamlar

birbirini ve sistemi beslemistir.

Bu siire¢ icerisinde sektorel yapmin ceyrek asira taniklik etmis ve tiim
tecriibeyi bizzat yasayip birinci elden edinmis reklam fotografcilariyla sozlii goriisme
gerceklestirdim. Fotografgilara sordugum sorular aslinda herhangi bir reklam ¢ekimi
oncesinde, ¢ekim esnasinda ve sonrasinda bizzat deneyimledigim asamalardir. Bu
asamalarda islerin nasil kontrol altinda tutuldugunu kavramak icin yazilmamis
kanunlar1 ve prensipleri olan bu 6zel alan1 anlamak ve anlamlandirmak 6nemlidir
diye diislinliyorum. Dolayisiyla bu c¢alismanin tiim bu alanla ilgili is iireten
fotografcilar1 ve reklam fotografiyla ilintili isler yapan basta grafik sanatgilari olmak
lizere, gorsel iletisim tasarimi ve egitimi alan genis bir kitleyi de ilgilendirdigi

kanisindayim.

“Reklam Fotografinin Marka Imajina Katkis’” baslikli tez calismasinin
birinci bolimde reklamin ve reklam fotografinin ge¢misten giiniimiize gelisimi,

fotografin reklam igerisinde nasil kullanildig1 ve etkisi incelenmistir. Literatiirdeki



tanimlarla, tarihten ve giliniimiizden Orneklerle karsilastirmali olarak konu ele

alimustir.

Ikinci boliimde reklam ve reklam fotografinin incelenmesinin ardindan marka
ve imaj kavramlari tanimlanmaya ¢alisilmis ve spesifik olarak reklam fotografindaki
islevleri incelenmistir. Bunun i¢in konuyla bagdasan kampanya 6rnekleri ile marka-

imaj baglantilar1 kurulup fotografin bu olusumdaki etkisi karsilagtirilmistir.

Uciincii boliimde; ilk iki bolimde ele alinan kavramlar, 6rnekler, analizler
dogrultusunda teorik yaklagimlarin gegerliligi sorgulanarak ve sektordeki karsiligi
irdelenerek giliniimiiziin 6nemli reklam fotografgilariyla roportaj yapilmistir.
Ozellikle kendilerinden izin alinarak rdportaj yapilan reklam fotografcilarmin teze
konu edilmelerinin sebepleri; sektordeki bir ¢ok marka ve imaja ciddi anlamda katk1

saglamalardir.

Reklam fotografcilarina yoneltilen sorularin amaci; reklam fotografinin
olusum siirecindeki dis faktorler ve bunlarin sonug¢ gorseline etkisini ortaya
cikarmak, 21. yiizyil teknolojik gelismelerin sektore olumlu-olumsuz Karsiligi vb.

konularda olmustur.

Roportaj yapilan reklam fotograf¢ilarinin  portfolyolarindan  edinilen
kampanya c¢alismalarinin asamalari ve kampanya siirecine dair finalize edilmis

gorseller bu boliime aktarilmistir.

Sonug olarak iletisim ve bilgi ¢aginda reklam anlayisinin degistigini ancak bir
iirlin ya da hizmet i¢in hedef kitleye gonderilen mesajin hala ayn1 derecede 6nemli
oldugunu soyleyebiliriz. Farkli alanlarda calisan ve kendi alanlarinda uzmanlasan
reklam fotografcilarina yoneltilen benzes sorular derlenmis ve reklam fotografinin

marka ve imajla olan iligki siireci genis bir yelpazede irdelenmistir.



1. REKLAM VE REKLAM FOTOGRAFI

Stirekli degisen ve gelisen rekabet ortaminda, hedeflenen kitleye benzer
Ozelliklere sahip iiriin ve hizmetler sunan firmalarin, rakiplerinden farkliliklarin
gosterme gerekliliginin 6nemi giderek artmaktadir. Reklam firmalarin sunduklari
iiriin veya hizmetlere yonelik, hedef kitle ile iletisim kurmalar1 ve aktarmak
istedikleri mesajlar i¢in Onemli bir iletisim aracidir. Sanayi devrimi ile birlikte
bulunusu gerceklesen fotograf, gorsel kiiltiirii olusturan ve gorsel mesajt dogrudan ve
hizl1 bir sekilde ileten araglardan biridir. Gorsel mesajlar, kelimeler ile ifade edilen
mesajlara gore daha kolay algilanmakta ve anlasilmaktadir. Insanlar fotografa
baktiklar1 zaman gordiiklerinin ger¢cek olduguna inanir ve cogu zaman gordiiklerini
sorgulamazlar. Fotograf kitleler arasinda iletisimi saglayarak kitle iknasin da 6nemli
roller istlenir. Tiiketimi keyifli ve faydali bir etkinlik olarak gosteren fotograf,

reklam sektorii i¢in dnemi her gegen giin artan vazgegilmez bir aragtir.
1.1. Reklam

Giliniimiizde reklam gerek fireticiler gerekse de tiiketiciler i¢in 6nemli bir
unsur haline gelmistir. Dilimize Fransizca “Reclame” kelimesinden gegen reklamin
bu kadar 6nem kazanmasi ve giinlilk hayatin igine bu kadar girmesi farkli agilardan
bir¢ok tanimin yapilmasina neden olmustur. Bu yiizden az da olsa birbirinden farkli
ozellikler gosteren ayni zamanda birbirini tamamlayan bazi tanimlarinin ortaya

konulmasinda fayda vardir.

“Reklam dogru bilgi tlizerine kurulmus bir satic1 fikrin hedeflenen tiiketici
kitleye iletilmesi ve onlar1 amaglanan bi¢cimde etkileme ¢abasidir. Reklam, tiiketiciye
iiretilen mal ve hizmet hakkinda yeterli ve dogru bilgiyi ¢esitli iletisim araglar

yardimi ile iletmektedir.”*

Reklamin bu iki taniminda, bilginin dogrulugundan bahsedilmektedir. Ancak

reklamda her zaman dogru bilgiler bulunmamaktadir.

! Metin Kasim, Reklam fotografcilig, 13.



“Reklam, tiiketicileri bir mal veya markadan haberdar etmek ve mala,
markaya, hizmete, miiesseseye veya fikre meyilli bir hale getirmek amaciyla goze
veya kulaga hitap eden mesajlarin hazirlanmasi ve bu mesajlarin parali vasitalarla

yayllmamdlr.”2

Yukarida bahsedilen tanimda, reklamin belirli bir {icret karsilifinda iletisim

araglarindan yararlanmasi vurgulanmaktadir.

“Isletmeler tarafindan cesitli kanal ve araclarla kitleye ulastirilan ve hedefi olan

kitleyi harcamaya yonelten, sonucunda reklam yaptiran isletmeye menfaat saglayan

bir haberdir.”

Reklamin bu taniminda, reklamin tiiketiciye yani hedef kitleye para harcatirken ayni

zamanda reklam verene para kazandirma 6zelliginden bahsedilmektedir.

“Firmalarin reklam yapma nedenlerine bakildiginda, pazarlama amaglari
arasinda; yeni bir pazardan pay almak, mevcut pazardaki konumu korumak veya

mevcut pazardaki payini artirmak ya da pazar payini diisiirmek sayllabilir.”4

Reklamin bu taniminda, reklam verenlerin pazarlama faaliyetleri i¢in bagvurduklar

stratejilerden bahsedilmektedir.

Amerikan Pazarlama Birligi reklami: “reklam veren tarafindan bir iriiniin,
hizmetin veya fikrin, bedeli 6denerek, kisisel olmayan yollarla sunumu” olarak
tanmimlarken, Tirk Dil Kurumu sozligi reklami: “Bir seyi halka tanitmak,
begendirmek ve boylelikle siiriimiinii saglamak i¢in denenen her tiirlii yol” olarak

tanimlamaktadir.”

Reklam pazarlama iletisiminde yer alan 6nemli bir 6gedir ve belirli bir ticret
karsiliginda yapilir. Reklam, reklam verenlerden tiiketiciye dogru akan bir iletiler

biitiinlidiir, ayn1 zamanda bir kitle iletisim aracidir. Reklami yapan kisi, kurum,

ZA.g.k. 13

*A.gk. 13.

* Teker ULUFER, Grafik Tasarim ve Reklam, 6.

5 Nilay TASYUREK, Reklam ve Reklamin Tiiketicilerin Satin Alma Davramslar Uzerindeki Etkisi, 5.



kurulus, marka bellidir. Reklam ile tiiketiciyi bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye
calisilir. Reklam mesajlari, reklam veren iiretici firmalarin hedef kitleye sdylemek,
anlatmak, gostermek istedikleri sozlii ya da gorsel ifadeler biitiinlidiir. Reklam
mesajlarinda, iiriinler, hizmetler, vaatler, ddiiller ve sorunlarin ¢6ziim vaadi vardir.
Bunlar konunun uzmanlart olan reklamcilar tarafindan pek c¢ok kriter g6z Oniine

alinarak hazirlanirlar.

Reklamlarin basari sansi, alaninda uzman kisilerin uzun siireli deneyim,
arastirma ve caligmalar sonucu ortaya konan kriterlere sadik kalmasina baglidir.
Reklamda en etkili yaratict uygulama 6zgiin bir sekilde hem marka hem de mesajla

baglant1 kurabilen uygulamalardir.

Tiim bu tanimlara bakildiginda reklamcilig1 s6yle tanimlayabiliriz; bir mal
veya hizmetin siiriilecegi piyasa ve bu mal veya hizmetin alicis1 olanlar tarafindan
taninmasi i¢in yapilacak arastirmalar, amacinin, giderlerinin ve mesaj tiirlerinin
tasarlanmasi, biitgesi, ne zaman yapilacagi, hangi iletisim araglarinin kullanilacagi

konusundaki kararlar ve reklam igeriginin hazirlanmasi gibi faaliyetlerin biitiiniidiir.

Goriildugi gibi satislar1 dogrudan ya da dolayli olarak etkileyen ayni
zamanda toplum ve kiiltiir tizerinde etkili olabilen reklamin insanlar1 gonullii olarak
belli bir davramista bulunmaya ikna etmek, belirli bir diisinceye yoneltmek
dikkatlerini bir iiriine , hizmete, fikir ve kurulusa cekme hedefi vardir . Uretilen
hizmetle ilgili bilgi vermek , ona iligskin varolan goriis ve tutumlarin degistirilmesini,
belirli bir gbrisun ya da tutumun benimsenmesini  saglamaktir. Her gegen giin artan
yeni pazar dilimlerine girilmesi, kurum imaji, markaya bagimlilik yaratmasi
amaciyla olusturulan; Kitle iletisim araglarindan yer ve zaman satin alinarak
gerceklestirilen, sergilenen ya da baska bicimlerde ¢ogaltilip dagitilan ve bir tcret
karsilig1 olusturuldugu belli olan (diger bir deyisle parasal destek saglayan kisi ya da

kuruluslarin kimligi agik olan) bir iletisim siireci ve pazarlama aracidir.



1.1.1. Reklamn Tarihsel Gelisimi

Reklamciligin ve reklamin gegmisi, bilinen tarihin ilk dénemleri kadar eskiye
dayanmaktadir. Reklam fikri ve anlayisi insanlar arasinda aligverisin baslamasiyla
beraber dogmustur. M.O. 3000'i yillar reklamciligin baslangig tarihi olarak kabul
edilir. Bu donemde tiiccarlarin, cigirtkanlar aracilifiyla satis yapma cabalari,
diikkanlarinin 6nlerine koyduklar tabelalar, reklamcilik tarihinin ilk uygulamalari

olarak bilinmektedir.®

Diinyanin bilinen en eski reklam orneklerinden Ask Evi Ayak izi kitabesi
M.S. 1. yiizyilda imparator Trajan tarafindan yaptirilmistir. Ayak izinin yaninda
bulunan kadin figiirii ileride bir ask evinin oldugu anlamina gelmektedir. Kitabe

[zmir, Efes Antik Kent’te bulunmaktadir.

Gorsel 1.1: Bilinen en eski reklam 6rneklerinden “Ask Evi” (Paidiskeion).

Bu ayak izi Efes’in en c¢ok aranan seks iscisinin sol ayak izi olarak
bilinmektedir. Ayak izi ve kadin figiiriiniin yaninda, evin yerini belirten bir kavsak
izi, bir tag, bir kalp ¢izimi vardir. Yiiz metre ileride bulunan evi gdsteren antik
reklam panosu bir yoruma gore “Kraligeler kadar gilizel olan benim askimi
istiyorsaniz, kavsakta soldaki eve gelin!” bir bagka yoruma gore ise “Parasi olan ve

ask arayanlar yolun sonundaki giizeli gériin” anlamna geldigi diisiintilmektedir.”

Arkeologlarin gergeklestirmis oldugu arastirmalarda ortaya ¢ikan bulgular,
cesitli olaylarin duyurusunun yapildigini ortaya koymaktadir. Romalilarin gladyator

savaslarint duyurmak amaciyla duvarlar1 boyadiklari, Fenikelilerin ise mallarina olan

® https://goktugbeser.com/reklamin-tarihi-gelisimi/
" http://izmirefesantikkenti.blogspot.com.tr/2016/11/izmir-efes-antik-kenti-hakkinda-bilgi.html


http://izmirefesantikkenti.blogspot.com.tr/2016/11/izmir-efes-antik-kenti-hakkinda-bilgi.html

ilgiyi artirmak amaciyla gectikleri giizergahlarda bulunan biiylik kayalara cesitli
figtirler yaptiklar ortaya ¢ikmaigtir.

Daha sonrasinda sesli spotlarla baslayan reklamcilik, marka ve amblemlerin
gelismesi ile degisik alanlara yonelmistir. Ozellikle Ortagag esnaf loncalar1 kalite

kontrolii esasin1 benimseyince markalagma kaginilmaz olmustur.

Ancak bugiin algiladigimiz bi¢imiyle reklam, 1450 yilinda matbaanin icadinin
sonucu olarak kitle iletisimine gecilmesiyle baglamistir. Matbaanin bulunusundan 30
yil sonra Ingiltere’de bir matbaact bastig1 kitaplarin pazarlanmasi sorunuyla

karsilasinca, ilk duvar afisi (1476-77) Londra'da bir kilise kapisina asilmistir.

Gorsel 1.2: Tarihte ilk duvar afisi.

Bu ilanda William Caxton rahipler i¢in hazirladigr ilk kitabi “Sarum
Ordinal”in tanitimim1 yapmaktadir. Kitabini tanitan Caxton, “kitabin bir kopyasini
Red Pale’den (kendi diikkaninin ad1) edinebilirsiniz” gibi ifadelere bagvurmaktadir.
Bu nedenle ilk yazili ilan olarak degerlendirilebilir. Ilanm boyutu; 8x14,6cm’dir ve

Oxford Universitesi Bodleian Kiitiiphanesinde bulunmaktadir.?

Bu uygulama, reklamcilik tarihinin ilk basili reklam 6rnegi olarak kabul
edilir. Sonraki yillarda diger Avrupa iilkelerinde de yayinlanmaya baslayan gazeteler

birer reklam olarak gelismeye basladilar.’

17. ylizyll bu giin algiladigimiz bi¢imiyle reklamcilik kavraminin, kendini

gosterdigi bir yiizyill olmustur. Bu zaman diliminin baglarinda nadiren de olsa

8 http://erikkwakkel.tumblr.com/post/55212549915/oldest-printed-advertisement-in-english-as-a-book
9 Semra UYGUN, Reklam Fotografcih@ ve Yaraticihk,37-38.



gazeteler ve haber kitaplari yayimlanmaya baslamistir. 17. yiizyilin ortalarina dogru
tek sayfalik gazetelerin, Ingiltere’nin biiyiik kentlerinde diizenli olarak
yayimlanmasiyla yayinciligin daha diizenli hale geldigi goriilmektedir. Esnaf ve
tiiccarlar; triinlerle ilgili fiyat ve stok durumlarim1 6grenebilmek, yapilan ithalat ve
ihracat ile ilgili bilgi sahibi olmak, aym1 zamanda 30 Yil Savaslari hakkindaki
gelismeleri de takip etmek isteyen yeni nesil orta-sinif okuyucuya ihtiyag
duymuslardir. Tek sayfalik bu gazeteler; yurt disi1 haberlerini, ticarete iligskin nakliye
zaman tablolarini, ithalat ve ihracat listelerini, kitap saticilarin1 ve ayrica esnafin
cesitli kiiclik duyurularini icermekteydi. Zaman igerisinde bu kiiciik ilanlar ciddi
bicimde Onem kazanmaya baglayarak belirgin bir artisla bu gazetelerde yer
almislardir. Ingiliz I¢ Savas: siiresince habere olan talebin artmasi sonucu igeriginde
abartili bagliklara yer verilen tek sayfalik gazetelerin sayisinda da ciddi bir artisa
neden olmustur. Bu donemde en c¢ok dikkati ¢eken reklamlar, ilag ve tedavi
yontemlerine i¢in verilen ilanlardir. Bu yapilanma cagdas reklamcilikta var olan

reklam siniflandirmalarinin ilk 6rneklerini olusturmustur.

17. ylzyilin ortalarinda ise reklamlarin tiiri ve cesitliligi farkliliklar
gostermeye baslamistir. Ingiltere’de 1665 yilinda vebanin yayginlagmasiyla,
hastaligin tedavisi icin kullanilan ilaglara ait el ilanlar1 dagitilmaya ve posterler

astlmaya baslandig bilinmektedir.

Gorsel 1.3: Veba ilaci reklami, 1665.


https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc/articles/PMC3066675/

18. yiizyilda; okuryazar oranimin giderek artmasi, sosyal smif ayriminin
ortaya ¢cikmasina neden oldu. Bu gelismeler sonucunda, 1702 yilinda ingiltere’deki
ilk diizenli gazete, “The Daily Courant” yayina baslamistir. 1704 yilinda Boston
Gazetesi, tarihte ilk kez reklam alan gazete oldu. Bu gelismeleri, sosyal gazetecilik
anlayiginin olugmasina neden olan ve kadin okuyuculara hitap eden Tatler (1709) ve

Spectator’in (1711) yilinda yayina baglamasi izledi.

Baslangicta, iirlin veya hizmetinin reklamimi yapmak isteyen kisiler, kendi
reklamini tasarlayarak ilgili medya kurumuna, ilanin yayimlanmasi amaciyla
iletmekte ya da kendi sayfalari i¢in tasarim yapan gazete veya dergilere, reklamin
hem tasarlanmasi hem de yayimlanmasi i¢in iicret 6demekteydi. Zaman igerisinde
triinler arasindaki rekabetin artmaya baglamasi ile birlikte, reklamlardaki gorsel
unsurlar artmaya ve cizimler kullanilmaya baslanmistir. Bu dénemde giinlimiiz

reklamciligina dogru gergeklesen gelismelerin ilk 6rnekleri goriilmeye baslanmistir.
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Gorsel 1.4: Ucretli yapilan ilk tanitim, 1836.

Bu donemde ilk {icretli tanitim goriintlisiinii yayimlayan Fransiz La Presse
dergisi (1836) olmus, diger dergi ve gazetelerde onu izlemistir. Zaman igerisinde
yaratim, tasarim ve medya yerlesim siireclerinin finansal bir firsat ve deger olarak
ortaya ¢ikmasi, reklam ajansi kavramini da giindeme getirmistir. {1k reklam ajansi ise
1842 yilinda Volney B.Plamer tarafindan ABD’de kurulmustur. Ancak bu reklam

ajansi, gilinlimiizde bilinen anlamindan daha c¢ok, gazeteler i¢in ¢alisan ve


https://tr.wikipedia.org/wiki/Daily_Courant
http://www.readex.com/blog/published-authority-boston-news-letter-1704-1776
http://www.readex.com/blog/published-authority-boston-news-letter-1704-1776
http://www.readex.com/blog/published-authority-boston-news-letter-1704-1776
https://en.wikipedia.org/wiki/Tatler_(1709_journal)
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yayimlanacak ilanlar i¢in yer tahsis eden, medya satin alma siirecini gergeklestiren

ve bunun karsiliginda miisteriden komisyon alan bir olusumdu.

19. ylzyilin ilk yarisindaki ekonomik gelismeler, yaymlanan reklamlarin
artmasma sebep olmustur. Reklamlarin sayisinin artmasi ile birlikte, gazeteler
arasinda rekabet ortaya ¢ikmaya baslamistir. Bu rekabet, daha iyi fikir ve daha etkili
reklami tetikleyerek, miisterisine hem medya satin alan hem de ilan igin fikirler
bulan “yaratic1” reklam ajansi kavramini ortaya c¢ikarmistir. Boylece ilk etapta
gazetelerde miisterileri i¢in yer satin alan ajanslar, yaratici ¢alismalarin yapildig ve
tasarim anlayiginin da siirece dahil edildigi kurumlara doniigmiistiir. Daniel M. Lord
ve Ambrose L. Thomas’in 1881 yilinda kurduklar ajans, gazetelerde yayimlanacak
reklamlar i¢in yer satin almak yerine, bu reklamlar1 tasarlamaya
baslamiglardir. Calkins ve Holden ise reklam ajanslarinin biinyesinde bir sanat
departmani kurmuslar ve ayni zamanda metin yazimi ile ilgili yenilikleri de

beraberlerinde getirmislerdir.

Modern tanitimin babasi olarak bilinen Thomas Barratt, “Sir John Everett
Millais” resmine yazi ilave ederek “Pears sabunu” icin tamitim gOriintiisii

hazirlanmistir. Bu reklam tanitim tarihinde “ilk” olarak bilinmektedir.

Gorsel 1.5: Thomas Barratt, “Pears sabunu” 1886.

20. yiizyilda Calude C. Hopkins, reklamcilik tarihinde, reklamin 6ncesi ve

sonrasinda arastirmanin 6nemini vurgulayarak, reklamin asil amacinin satiglara katki


https://en.wikipedia.org/wiki/Earnest_Elmo_Calkins
https://en.wikipedia.org/wiki/Claude_C._Hopkins
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saglamak oldugunu ve satiglar1 artirmayan reklamin degerinin olmadigini ortaya

koyarak, reklamin gelisiminde dnemli bir rol oynamustir.

About Schlicz beer, He knows
the importance of purity.

Tell him that Schiiz beer is aged
for months before it 15 marketed
aged in glass enameled steel tanks.
He will say that it cannot cause
biliousness.

Tell him that every hottle is
Pasteurized after it is sealed. He
will say that such beer must be
germicss.

Ask your doctor what these vir.
fucs mean
0 you.

Lk for I Devirery Ranting,
S OWN O30 e e oromeny
0 bt SAE

he Beer
That Made Milwaukee Famous,

Gorsel 1.6: Calude C. Hopkins “Schlitz Reklami1” 1919-1920.

Giliniimiizde halen kullanilmakta olan, yaratici ajans veya kurumun logosuna
yer verme uygulamasini da ilk olarak Hopkins kullanmistir. Hopkins, ayn1 zamanda
reklamimi yaptigi Schlitz marka bira siselerinin basingli buhar ile temizlendigi
bilgisini yaptig1 ilanda kullanarak, ayn1 sekilde temizlenen diger markalarinin 6niine
gecmistir. Hopkins bodylece 1950’lerde Ted Bates & Co icin ¢alisan Rosser
Reeves’in ilk kez ortaya attig1 Unique Selling 6nerme kavramini1 da uygulamada ilk
kullanan isim olmustur. Hopkins, reklamin1 yaptig1 iiriinlerin, muadillerine gére var
olan {istiinliiklerini ortaya koyma yolunu izleyerek reklamcilikta yeni bir yaklagimi

hayata ge¢mistir.

1920’11 yillarda tamitim goriintiilerinin yaklasik yiizde onbesinde fotograf
kullanilmaya baglanmistir. Daha sonraki donemlerde reklamciligin Onciilerinden
Albert Lasker, J. Walter Thompson ve son donemde David Ogilvy, klasik

reklamcilig1 giiniimiize dek tasiyan isimler olmustur.


https://en.wikipedia.org/wiki/Claude_C._Hopkins
http://schlitzbrewing.com/
http://adage.com/article/adage-encyclopedia/reeves-rosser-1910-1984/98848/
http://adage.com/article/adage-encyclopedia/reeves-rosser-1910-1984/98848/
http://adage.com/article/adage-encyclopedia/reeves-rosser-1910-1984/98848/
https://www.entrepreneur.com/encyclopedia/unique-selling-proposition-usp
https://en.wikipedia.org/wiki/Albert_Lasker
https://www.jwt.com/history/
http://www.ogilvy.com/About/Our-History/David-Ogilvy-Bio.aspx
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“Ar 60 miles an hour the londest noise in this

new RollsRove: comes from the edectric clock”

age o

Gorsel 1.7: David Ogilvy, “Rolls Royce reklam afigi” 1959.

Bu baglamda David Ogilvy’nin, Rolls Royce i¢in “60 mil hizda yeni Rolls Royce’ta
duyacaginiz tek ses elektrikli saatten gelir” sloganl afisi tiim zamanlarin en bilinen

otomobil reklamlarindan olrnustur.10

Yirminci ylizyilla birlikte reklamda fotografin kullanimi hizla artarken yeni

kitle iletisim araclar1 da reklam i¢in 6nemli mecralar haline gelmistir.

Radyolarda ilk reklam, Amerika Birlesik Devletleri'nde 1922 yilinda
yayimlanmistir. Bu radyo reklamindan sonra iki y1l i¢inde radyolar oldukga biiyiik ve

onemli bir reklam mecrasi haline gelmistir.

Televizyon terimi ise ilk defa 1900 yilinda kullanilmis olmasina ragmen,
gelisimini tamamlayarak genis kitlelere yayilan bir medya araci haline gelmesi

1950’lerin ilk yillarina denk diismektedir. Ilk ticari televizyon reklami 1941 yilinda

19 http://mascola.com/insights/luxury-advertising-rolls-royce-silver-cloud-1959/


http://www.npr.org/2012/08/29/160265990/first-radio-commercial-hit-airwaves-90-years-ago
https://www.youtube.com/watch?v=lsjc2uDi1OI
http://mascola.com/insights/luxury-advertising-rolls-royce-silver-cloud-1959/

13

Amerika Birlesik Devletleri’nde iinlii bir saat markasi olan Blova’nin dokuz saniye

stiren, siyah-beyaz reklam filmidir.

Tarihsel olarak reklamin gelisimi 6zetlemek gerekirse 1900’lii yillara kadar
reklamlar, bilgi igeren ve iirliniin sundugu faydalar1 aktaran bir yapidaydi. Bu
donemdeki reklamlarin igeriginde ayni zamanda iirliniin fiyat1 ve rakiplerine karsi
olan iistiin yonleri de yer aliyordu. 19. ylizyilin ortalarinda gazete ve dergilerin ciddi
bir 6nem kazanmasi 20. yiizyilla birlikte radyo ve televizyonun iletisim diinyasina
katilmasi ile birlikte reklamcilarin uygulama alanlar1 genislemistir. 1920’li yillarda
tiketicilerin toplumda yer aldiklar1 smiflar gozetilerek reklam olusturulmaya
baslanmis. Liiks iirtinler, geliri yiiksek kisilere bu dogrultuda hazirlanan reklamlar ile
duyurulmustur. 1930’lu yillarin basinda reklam, iiriinden ¢ok tiiketiciyi merkeze
almaya baglamstir. Uriinlerin denenerek tavsiye edilmesi, bu dénemde kullaniimaya
baslamistir. Reklamlarda kullanilan temalarin ise aile, sosyal statii ve saglik oldugu

gozlenmektedir.

Ikinci Diinya Savasi’nin ardindan 1950’li ve 1960’l1 yillarda reklamlar,
tilkketicinin, kendisini mutlu, huzurlu, rahat ve giiven i¢inde hissedebilmesi i¢in iiriin
satin almasinin gerekliligi tizerine kurulmustur. Bu yillar ayn1 zamanda reklamda
gorsellik ¢aginin basladigi donemdir. Reklamciligin en 6nemli isimlerinden David
Ogilvy, bu dénemde iiriin gorseli, uzun dénem marka kimligi, tiikketici sadakati ve
irtin imaj1 gibi kavramlar1 ortaya koymustur. 1970’11 yillar kullanilan markalarin,
tiiketicilerin i¢inde bulundugu sosyal sinifi tanimladigi bir donemi ifade etmektedir.

Marka baglilig1 ve tercihi ilk olarak bu donemde artis géstermistir.

1980’1 yillardaki reklamcilik anlayisinin daha iyimser bir tavir sergiledigi
gozlenmektedir. Mc Donalds kampanyalar1 bu donemi yansitan iyi bir 6rnektir. Mc
Donalds, tiim tiiketicilere yonelik tek tip kampanya hazirlamak yerine, ayni {iriin i¢in
pazan farkli boliimlere ayirma stratejisini izlemis ve farkli yas guruplarina hitap
etmistir. Cocuklar i¢in 6zel olarak yaratilan Ronald Mc Donalds karakteri farkli

kampanyalarin ana karakteri olmustur.


http://www.ogilvy.com/About/Our-History/David-Ogilvy-Bio.aspx
http://www.ogilvy.com/About/Our-History/David-Ogilvy-Bio.aspx
http://www.ogilvy.com/About/Our-History/David-Ogilvy-Bio.aspx
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Gorsel 1.8: Mc Donalds kampanyalar1 “Ronald Mc Donalds” 1980.

1990’11 yillardaki reklam anlayisi ise tiiketicilerin reklam mesajlarina karsi
doygunluk seviyesine gelmesi ile daha agresif ve manipiilatif egilimler gdstermeye

baslamistir.

21. yiizyilin ilk yillarma gelindiginde sosyal medya ve dijital pazarlama,
sektdrii tamamen degistirmistir. Internetin dogusu her ne kadar 1983 yil1 olarak kabul
edilse de yaygin kullanim 1991°den sonra baslamistir. 1991-1997 yillar1 arasinda
internet kullanim1 yillik ortalama %850 oraninda artmistir. 1998 yilinda Google’in
kurulusu, 2000’li yillarda sosyal medya ve dijital pazarlama reklam anlayisini
degistiren 6nemli faktorlerdir. 2000 yili Mart ayinda diinya genelinde 304 milyon
insanin internet erisimi varken, bu say1 2016 yilinda Global Web Index verileri ile

hazirlanan rapora gore diinya genelinde 3,419 milyar insana ulagmustir.™*

Gilinlimiize bakildiginda Tiirkiye’de reklam harcamalarinin dortte biri dijital’e
yapilmaktadir. Reklamcilar dernegi Tirkiye’deki 2016 yili toplam reklam
yatirimlariin yiizde 11°lik artis ile 7.2 milyar TL’ye ulastigini agiklamistir.

hitp://www.dijitalajanslar.com/internet-ve-sosyal-medya-kullanici-istatistikleri-2016/


https://goktugbeser.com/emlak-sektorunde-sosyal-medya-yonetimi/
https://goktugbeser.com/dijital-pazarlama-ve-googleda-on-planda-cikmak-nasil/
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Reklam yatirimi (milyon TL)
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1.831 2:248
- cuuiiTENE

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

7.184

Gorsel 1.9: 2000-2016 yillara arasinda Tiirkiye’deki reklam yatirim tablosu.

2016’da diinya reklam yatirimlari ise yiizde 6.5 bitylimeyle 607 milyar dolara

ulagmustir.*?
1.1.2. Reklamin Amaci Onemi ve islevi

Glinlimiiz rekabet ortaminda c¢ok c¢esitli {lirlin ve hizmetlerin varligi,
tilkketicinin se¢cim yapmasini zorlastirmistir. Reklam hedef aldig: tiiketici kitlesi
tizerinde belirli bir etki yaratmak ve bu kitlenin diislince ve aliskanliklarini
etkileyerek satin alma istegi uyandirmak ve isletmenin karlilik oranini artirmak
amacini tagir. Isletme, iiriin ya da hizmetin tiiketici yoniinden fayda ve maliyet
dengesini reklam yolu ile isletme acgisindan daha karli olacak bi¢cime doniistiirmiis
olur. Bu amacini saglayabilmesi i¢in reklamin hedef aldigi kitleye ulagmasi,
mesajlarin1 dogru aktarabilmesi gerekmektedir. Bu da reklamin oncelikle iletisim

amacini yerine getirmesiyle miimkiin olabilir.™

Satis i¢in firmanin bir {iriinii sadece tiretmesi yeterli degildir. Reklamin hedef
aldig tiiketici kitlesine dogru tanimlanmasi, reklamin yaraticiligina ait ¢alismalarin
yeterli titizlikle ve olabildigince 6zgiin bicimde tasarlanmasini gerektirmektedir.
Reklamin iletisim amaci tarafsiz bir iletisim degil, tam tersine iiretici tarafindan
bilin¢li olarak yonlendirilmis, bigimlendirilmis bir iletisimdir. Reklam, uzun veya
kisa vadede satis amaci tasisa da pazarlama iletisimi i¢inde yer alan reklamin

amaglar su sekilde siralanabilir:

o Tiiketicilerde iiriin ve marka gereksinimi olusturmak,

e Uriin ve markalarin taninmasini ve hatirlanmasini saglamak,

Yhttp://teknoyo.com/turkiye-reklam-yatirimlari-2016/
3 Bkz. (9) UYGUN, 6.


http://teknoyo.com/turkiye-reklam-yatirimlari-2016/

16

e Uriin ve marka hakkinda bilgi vermek,

e Uriin ve marka tutumu olusumuna destek olmak,

e Uriin ve markaya y&nelik satin alma niyeti yaratmak,

e Uriin ve markanin satin alinmasini kolaylastirmak,

e Uriin ve markanin satisin1 saglamak,

e Satin alma sonrasi tatmini gerceklestirmeye yardimer olmak,

e Marka baglilig1 yaratmay1 desteklemek.

Reklamin amacina ulasabilmesi i¢in hedef kitlenin 6zellikleri gbz Oniinde
bulundurularak elde edilen verilerle dogru reklam stratejisinin nasil sunulacagi
belirlenmektedir. Hedef kitleye; ilgi ¢cekme, kavrama, kanaat ve tutum olusturma,
yasam bi¢imleri yaratir, markalar ve tiiketiciler arasinda iliskiler insa eder, satin alma
istegi saglama, satig sonrasi tatmin yaratma ve marka sadakati olusturma amaclarina

ulagmak reklam stratejisinin ana hedefidir. 14

Reklamin 6nemi, genel ekonomi, tiiketici ve iiretici yoniinden olmak iizere {i¢

grupta degerlendirilir."®

Genel ekonomi yoniinden reklam: Reklam ekonomik biiyiime icin gerekli
onemli bir gii¢, serbest ekonominin i¢inde de tiiketime yonelik girisimleri artirict bir

faktordir. Yeni bir iiriintiniin reklam, rakiplerinde de 6zendirici bir etki yaratir.

Tiiketici yoniinden reklam: Firma agisindan oldugu kadar, reklama alimlayan
tiiketici acisindan da reklamin 6nemi biiyiiktiir. Tiiketici reklami bilgi kaynagi olarak
kullanmaktadir. Bunun disinda tiiketici, reklami yapan firmanin kalite gostergesi
olarak da algilanmaktadir. Reklam, tiiketicilere liriin ve markalar hakkinda gerekli
bilgileri ulagtirarak zaman ve emekten tasarruf etmelerine yardimci olan, yasam
standartlarinin yiikselmesine ve yeniliklere acik hale gelmelerini saglayan {iretici ile
tiikketici arasinda diyalog kuran bir iletisim aracidir.

Uretici yoniinden reklam: Rekabete dayali pazar ortammdan reklam,

Y“Osman URPER, Dijital Teknolojiye Gec¢isin Reklam Fotografcihgi Uygulamalarina
Yansimalari, Tiirkiyedeki Reklam Fotografcilarinin Goriislerinin Degerlendirilmesi, 118.
' http://reklamist.com.tr/reklamin-onemi-amaci/
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isletmenin pazar ic¢inde iyi bir yer edinip, onu korumasinda ve irettigi iiriin ve
hizmetlerle rakipleri arasindan siyrilip, iistlin bir konuma gelerek pazar payini

genisletmesinde kullandig1 tutunma faaliyetlerinden biridir.

Reklam, eger dogru planlanir, yaratici bigimde uygulanir ve uzun
donemlerde paylasima sunulursa, markalarin gelistirilmesine de ¢ok onemli katki
saglayabilir. Firmalar agisindan tiiketiciye ulasmanin en verimli, en hesapli yolu
reklamdir. Ozellikle gorselligin, imajin ve rekabetin g¢ok yogun olarak yasandigi
giinlimiizde, firmalarin satiglarini artirip pazardan daha fazla pay alabilmelerinin

onemli kosullarindan birisi basarili reklam kampanyalar1 yiiriitmeleridir.

Bu baglamda reklam mesajinin akilda kalici olmasi, ikna etme kabiliyeti
olmasi ve bilgilendirme gibi niteliklerinin olmasi reklamin ii¢ dnemli islevini isaret

etmektedir.

Reklamin bilgi verme islevi: Reklam yeni bir iirlin veya marka i¢in kullanim
olanaklar1 ve pazarda bulunan diger iiriin ve markalarla fiyat ve nitelik agisindan

karsilagtirilmasi ile ilgili bilgiler vermektedir.

Reklamin ikna etme islevi: Reklam, hedef kitleye marka bagimlilig1 yaratma,
hedef kitlenin daha 6nce kullandig1 iiriin ve markadan vazge¢cmelerini saglamay1
amaglamaktadir. Bunu yaparken de yeni iiriin veya markaya belli teknikler kullanip

yonlendirerek hedef kitlenin algisin1 degistirir.

Reklamin akilda kalicilik islevi: Uriin ve markalarin reklam iletileri
araciligiyla hedef kitle tarafindan animsanmasimi saglamak ve iiriin veya marka

adini, marka imajin1 yaratma islevi demektir.'®
1.1.3. Reklam Stratejisinin Olusturulmasi

Reklam, iirlin ve hizmet satin alma konusunda potansiyel miisterileri ikna
etmek i¢in hazirlanir.Reklam stratejisi olusturulmasi ile temelde amaglanan sey
reklama konu olan iiriin ya da hizmetin 6zellikleri ile hedef tiiketicinin istek ve

gereksinimlerini bir araya getirmektir. Iyi bir reklam stratejisinin piif noktasi, esnek

16 Bkz. (14), URPER, 120.
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ve yaratict bir planlamayla, hedef kitlesi ve o kitleye yonelik mecra se¢imi hakkinda
dogru bilgiye sahip olmaktir. Reklam stratejisi, belirlenen amaglara ulasabilmek i¢in

nasil bir yol izleneceginin saptanmasi ve bir plan hazirlanmasi demektir.

e Mesaj ile ne elde edilmek isteniyor? (Amag)

e Mesajin alicis1 kimler? (Hedef)

e [letilecek olan as1l mesaj ne? (Mesajin ana 6gesi)

e Mesaj nasil sunulacak? (Bi¢gim-Format)

e Mesaj i¢in kullanilacak iletisim araglar1 neler? (Medya)

e Alict mesajin degisik bigimlerini nasil yorumlayacak?

Yukaridaki sorulara verilecek cevaplarin 1s1ginda genel bir reklam stratejisi
gelistirmenin baslica asamalar1 demografik, davranis ve ihtiyac-istek seklinde

siralanabilir.t’

Hedef kitle belirlenirken, demografik, davranis ve ihtiyag-istek 6zelliklerinin
detayl bir analizi yapilarak, tiiketicilerin karar alma stireci ve tiikketim davraniglarinin

nasil sekillendiginin belirlenmesi gerekmektedir.

Demografik 6geler: Yas, cinsiyet, gelir, meslek, ilgi alanlar1 ve gruplarin

diisiinsel anlamda sahip olabilecegi soyut degerler anlamina gelmektedir.

Davraniglar ozellikleri: Tiiketicilerin firma hakkindaki farkindalik derecesi,
tilkketicinin hangi tirlinleri ne zaman ve hangi durumda kullandig: bilgisiyle o iiriinii
deneme veya kullanma konusunda tiiketiciyi ikna etmek i¢in ne tiir tekliflerin cazip

olabilecegi ile ilgili analiz kapsamaktadir.

Genel olarak hedef kitlenin, farkli iletisim asamalarindan (farkindalik, bilme,
ilgilenme, tercih etme, inanma ve satin alma) hangisinde oldugunu saptayarak hedefi

ona gore yonlendirmek gerekmektedir.™®

Hedef kitleye mesajin ne sdyleneceginin saptanmasi, mesajin se¢iminde

7 Bkz. (9) UYGUN, 45.
18 https://www.mevzuatdergisi.com/2004/06a/02.htm


https://www.mevzuatdergisi.com/2004/06a/02.htm
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hedef kitleden istenen tepkiye gore hazirlanmalidir. Mesajin olusturulmasi bir¢cok

sorunun ¢oziimiini gerektirmektedir.

e Ne soylenecek? (Mesajin igeriginin saptanmasi)
o Nasil soylenecek? (Mesajin seklinin saptanmasi)
e Simgesel olarak ifade sekli ya da formati (Mesajin nasil ortaya konacaginin

saptanmasi)

Geri Bildirimin  Gergeklestirilmesi: Geri besleme asamasi kaynagin
gonderdigi iletinin hedef kitle iizerinde etkilerinin, algilanisinin yarattig1 sonug¢ ve
tepkilerin 6grenilmesi demektir. Reklam biit¢esinin olanaklar1 dl¢iisiinde ve tiiketici
profilinin arastirilmasi ile bulunan sonuglara gore radyo, gazete ya da televizyonda
yayilanan reklamin mesaji aktarmada basarisinin ne oldugu, hedefe ulagmada
sagladig1 basari, satiglar1 artirip artirmadigi, olumlu-olumsuz elestirilerin neler
oldugu arastirmalarla saptanir. Bu arastirmalarin  sonucunda  yapilacak

diizenlemelerle ilerideki reklam stratejisinin daha basarili olmasi sag‘glanabilecektir,19
1.1.4. Reklamin Gorsel ve Sozel Bilesenleri

Fotograf: Reklam mecralarinin bir gogunda yaratici kullanimlara imkan veren
fotograf, gorsel bir mesaj araci olarak reklamin vazgegilmez bilesenlerindendir.
Reklamda fotograf genellikle tek basina kullanilmaz. Yer aldigi medya araglarina
gore farkli bilesenlerle birlikte biitiiniin bir pargasi olarak hedef kitleye ulagir.
Genellikle metin, slogan, logo, fon, renk, ¢izgi, grafik diizenleme gibi elemanlarla

birlikte bir biitiin olusturarak mesaji hedef kitleye aktarir.

Fotografin diger gorsel elemanlarla birlikte sunumu mesajin daha net bir
bicimde algilanmasi, dikkat ¢ekmesi ve anlatimi giiclendirmesi i¢in kullanilmaktadir.

Fotograf, reklamda bir biitiiniin par¢as1 konumundadir.

“Reklamin genel goriiniisii de goriintii kavramina girer ki buna yazilarin
diizeni, basligin, sloganin, metnin yerlestirilisi bosluklarin, lekelerin ayarlanmasi gibi

seyler de dahildir. Netice olarak reklamcilikta goriintii ifadesi iki anlamda

9 Bkz. (9),UYGUN, 47.
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kullanilabilir. Birisi reklamin tasidigi resim, fotograf sekil gibi goriintii elemani

ikincisi ise reklamin genel goriiniisii yani layoutudur.” 2°

Reklamin mesajimi iletmek igin fotografla birlikte kullanilan ve fotografi
destekleyen diger bilesenlerin temel ozelliklerini ve fotografla birlikte iliskilerini

tespit etmek faydali olacaktir.

Grafik tasarim: Reklamda yazili ve gorsel 6gelerden hangisinin kullanilacagi
ve bu smirli alanda anlamli bir biitlin olusturmak i¢in nasil diizenlenecegine karar
verme siirecidir. Bu ¢alismalarda fotograf, resim, illiistrasyon vb. gorsellerle metin,
baslik, slogan, logo gibi 6gelerle bir biitiin olusturulmaya c¢aligilir. Bu g¢aligmalar,
ajanslarda yer alan alaninda uzman grafiker-tasarimci  kisiler tarafindan
gerceklestirilir. Grafikerler, 6gelerin nasil yerlestirilecegine karar verirken, reklamin
biitiiniinli olugturan goriintiiniin estetik ve islevselliginin yanisira reklamin amag ve
hedeflerine uygunlugunu da gozetir. Grafik diizenleme adina yapilan tercihler,
tasarimcinin yaraticiligi ve estetik bakis agis1 kadar reklamin amacini ve hedefilerini

de belirlemektedir.

Bunun diginda reklamin biitiiniine bakildiginda 6gelerin biiytikligi, kullanim
yeri kadar kullanilan bosluklar da biiylik 6nem tasir. Dogru kullanilan bosluklar,
urtine, hizmete yada markaya daha kaliteli bir hava katabilir. Grafik tasarimi
belirleyen bir diger unsur ise kullanilacagi mecralarin ozellikleridir. Her mecra
kendine 6zgii tasarim gerektirir. “tasarimci; uygulama yontemlerinin yani sira, gorsel
algilamanin dogasini, gorsel yanilsamanin roliinii ve sozel ile gorsel iletisim

arasindaki iliskileri de bilmek ve goz 6niine almak zorundadir.”*

20 Osman URPER, Dijital Teknoloji Caginda Reklam Fotografciligi, 66.
! Emre BECER, lletisim ve Grafik Tasarim, 34.
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Gorsel 1.10: Reklamda grafik diizenleme.

Metin: Reklamin biitiinii igerisinde yer alan metinler, mesajin acik bir
bi¢imde algilanabilmesini saglar. Metinler ajans biinyesindeki metin yazarlar
tarafindan hazirlanir. Metin yazarlar1 ¢cok genis sozciik dagarciklar1 ve yaraticilik
konusundaki yeteneklerini etkin bir bigimde kullanarak reklamin basarisinda 6nemli
bir rol istlenirler. Reklamda kullanilacak metinlerin igerigini ve iislubunu belirleyen
etmenler su sekilde siralanabilir: Reklami yapilan {iriin, marka ya da hizmetin
ozellikleri, hedef kitleye faydasi, hedef kitlenin ekonomik diizeyi, yasam tarzi1 ve
egitim durumu, aliskanliklari, reklamin hedefi, amaci ve stratejisi, ikna yontemlerine
uygunlugu, rakiplerine olan benzerlik ve farkliliklari, pazardakik onumu gibi.

ALININ

KISANI .
iYé\ivgesmuR

Gorsel 1.11: Reklamda metin kullanimu.

Gorsel 1.11’de McDonald’s reklaminda minimalist bir metin anlayigi
hakimken, Avea reklaminda ise daha yogun bir metin ve mesaj kalabalig

bulunmakta.

Ana baglik: Hedef Kitlenin ilgi ve dikkatini ¢eken en 6nemli metin mesajidir.

Bir ka¢ kelime ya da ¢ok kisa bir climleden olusur. Etkileyici ve dikkat ¢ekici
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olabilmesi gerekir. Bunun i¢in renk, biyiiklik ve konum bakimindan diger

metinlerden daha kolay ayrilacak sekilde tasarlanmalidir.

Alt basglik: Ana bashg destekleyen, ana baglik ile metin arasinda baglanti
kurulmasini saglayan ifadelerdir. Ana bashgi agiklayic1 ve tamamlayici bir gorevi

vardir.

Govde metin: Slogan, baslik ve alt basliktan farkli olarak diger metinlerin
dikkat ¢ektigi ve vurgu yaptigi ozellikleri hedef Kitleye daha uzun olarak agiklar

ifadelerdir.

Slogan: Kampanyanin en dikkat ¢eken ve akilda kalicihigi saglayan, hedef
Kitleyi harekete gegirecek 6gedir. Reklamin amag ve hedeflerine ulagabilmesi i¢in
slogan dikkat ¢ekici olmali kolay hatirlanabilmeli, {iriiniin ya dahizmetin rakiplerine
gore farklarini ortaya c¢ikarmali, merak uyandirmali, akici ve tiiketicinin kolayca

anlayip 6grenebilecegi nitelikte olusturulmalidir.

Gorsell.12°deki slogan kullanimina 6rnek olarak Ulker firmasmin bir {iriin
reklamini gérmekteyiz. MakarNeks iiriiniine ait “Istedigin Zaman Istedigin Yerde”

slogan1 kullanilarak tirlinlin 6zelligi 6n plana ¢ekilmektedir.

Gorsel 1.12: Reklamda slogan kullanima.

Tipografi: Reklamda yer alan metinlerin bigimsel 6zelliklerini ele alan bir
disiplindir. Diiz metinler kullanim1 yerine tipografi ile daha hareketli, siradis1 ve
dikkat ¢ekici uygulamalar yapilabilir. Tipografide yer alan rakam, harf, noktalama

isaretleri ve diger sembollerin vurgusunu, dnemini ve birligini saglama islevini
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yerine getirmektedir. Tipografi tercihindedikkat edilmesi gereken, metnin kolay
okunabilirligi, harflerin yeterli biiyiikliiktekullanimi,secilen yazi karakteri ve rengi

okunmayi etkileyen 6nemli unsurlardar.

Gorsel 1.13: Reklamda tipografi ile 6zel efekt kullanimu.

Tipografi kullanimina Gorsel 1.13’da ki Turkcell firmasinin reklamini basarili bir
ornek olarak gosterilebilir. Bu reklamda Turkcell Edge iiriiniintin hizin1 vurgulamak
icin gorsel olarak yarig arabasini kullanilmis ayrica tipografisinde kullanilan hiz

efektiyle de mesajin daha gii¢lii aktarilmasini saglamistir.

Simge ve semboller: Reklam tasarimlarinda hedef kitleye bir mesaj1 ve bilgiyi
aktarmak icin metin ve gorsellere ek olarak bir dili olusturan simge ve semboller de

kullanilmaktadir. Bu isaretler ¢esitli simgeler, logolar, amblemlerden olusur.

Amblem, {irlin ya da hizmet iireten kuruluslara kimlik kazandirmak igin,
soyut ya da nesnel goriintiilerle ya da harflerle olusturulan simgelerdir. Amblemler
markanin taninmighigini saglayan ve kurumsal kimlik ¢ercevesinde olusturdugu imaji

destekleyen 6nemli bir degerhaline gelmektedir.

Logo, bir iirlinlin, firmanin ya da hizmetin isminin, harf ve resimsel dgeler
kullanilarak sembollestirilmesidir. Logo, amblemden farkli olarak firmanin adin1 da
yansitir. Tasarim ¢aligmalarinda logo ve amblem tiiketicinin dikkatini ¢cekecek yerde

ve biiyiikliikte kullanilir.?
1.2. Reklamda Fotografin Kullanim

Reklamin temel amaci, tiiketicinin belirli bir {irlin yada markaya sahip olmak

?2 Bkz. (20) URPER, 66-72.
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istemesini saglamak, belli bir {irline yada markaya karsi bir ihtiya¢ farkindaligi
yaratmaktir. Reklam fotografi ise bu istegi ve farkindaligi hareketlendirerek satin
alma eylemine doniistiirmek i¢in kullanilir. Bir tirlinii satabilmenin en etkili yolu onu
iyi sekilde tanitmak ve bunu gorselle ya da gorsellerle desteklemektir. Tiiketiciler,
fotografla bir ¢ok yerde ve farkli mecralarda (dergi, gazete, televizyon, ilan, pano,

afis ve artik glinlimiizde internet ile sosyal medya...) karsilasirlar.

Ozellikle basili mecralarda yer alan reklamlar, resim, illiistrasyon, grafik
Ogeler ve fotografla desteklenmektedir. Fakat siiphesiz ki, bir iiriiniin reklaminda onu
en estetik ve en gercekei sekilde yansitacak olan arag¢ fotograftir. Her zaman gergegi
birebir yansitmasa da, fotograflar bir tiriiniin gergekligi ile ilgili en giivenilebilecek

aracidir.”

Gostergebilimei Roland Barthes, fotografik mesajla ilgili “Image, Music,
Text” adli eserinde fotografin c¢esitli anlam diizeylerinde anlasildigini belirtir.
Barthes’in “kodsuz mesaj” olarak ifade ettigi fotograf, igeriginde yer alan seylerin
fiziksel gercekligi ve oradahigiyla ilgili kesin bilgiyi tasir. Ornegin bir marti
fotografi, martinin varligina iligkin bir kanittir. Bununla birlikte Barthes fotografin
ikincil diizeyde yan anlam tasidigini da ifade eder. Yani fotografik mesajin izleyende
cagristirdigr fikir, diisiince ya da duygulardir. Boylelikle bir mart1 fotografi ayni
zamanda Ozgiirliik ¢agrisimi yapan baska bir mesaj da barindirir. Dolayistyla reklam
fotografinin algilanmasi ilk etapta iiriin ya da hizmete iligkin tiiketiciyi bilgilendiren
giivenilir bir ara¢ olurken; {irliniin satin alinmasina yonelik algisal yonlendirmeleri

gerceklestiren yan anlamla yiiklii de bir mesajdlr.24

Giliniimiizde fotografik mesaj, teknolojik olanaklarin yardimiyla istenilen
6l¢iide manipiile edilebilir hale de gelmistir. Ancak reklamin hedef kitlesi ya da
yaratilmak istenen algi dogrultusunda kimi zaman manipiilasyon istenmeyen bir
durum da olabilir. Bu durumda fotograf iizerinde diizeltilme yapilmadan mecrasinda
dolasima girer. Ciinkii dogallik ya da ger¢ekle kurulan birebir baglanti, bir reklamin
yaratmak istedigi hedef olabilir. Ancak abartilmasi istenen bir gerceklik etkisi

%% Eser LEVI, Reklam Fotografinda Sanatsal Yaklagimlar, 17.
% Roland BARTHES, Image Music Text, 19-20.
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oldugunda da giiniimiiziin mevcut teknolojik araglari bunu gergeklestirebilmek adina
olanaklar yaratmaktadir. Reklam fotografinin tarihsel siirecine baktigimizda istenilen
mesajin iletilmesi konusunda reklamin amaci degismese de bu amaci gergeklestirme

yontemleri ile ilgili hizli bir gelisme kaydedildigini gormek miimkiindiir.

Reklamim ilk ortaya c¢iktig1 zamanlarda gorsel kullanimi teknolojik
olanaksizliklar yiiziinden imkansizdi. Bu nedenle o donemlerde reklam, basit bir
bilgilendirme metninden ibaretken zamanla iiriinlin veya markanin seklini asagi
yukar1 sembolize eden illiistrasyonlar kullanilmistir. Fakat bu illiistrasyonlar iiriinii
fotograf kadar bire bir temsil edememekteydi. Bu nedenle fotografin icadindan sonra,
reklam sektoriindeki gerekliligi kisa stlirede fark edilmistir. Gliniimiizde fotografin

reklama dair vazgeg¢ilmez bir unsur oldugu goriilmektedir.

Reklam fotografi ticari bir temele dayansa da ilk 6rneklerinden giiniimiize
degin c¢1gir agici Orneklere baktigimizda, donemin sanat akimlariin etkileriyle
iligkisi onemlidir. Ciinkii her ne kadar giiniimiizde reklam fotografinin ayr1 bir
uzmanlagma alani olarak belirse de fotografin ilk yillarinda reklam fotografi gibi bir
ayrim yapmak miimkiin degildi. Donemin fotografgilari hem sanat pratikleri

icerisinde yer aliyor, hem de reklam veren firmalarin ihtiyaglarini karsiliyorlardi.

Gorsel 1.14: Kodak Reklam: “Kodak Kiz1” 1910.

1910 tarihli “Kodak Girl” reklami, fotograf sektoriiniin ilk yillarina damgasini
vuran Kodak firmasinin imaj1 iizerinde ¢ok etkilidir. Cizgili yazlik elbisesinde, iist

orta sinifa mensup bir kadin1 elinde fotograf makinesiyle gérdiigiimiiz bu reklam, 19.
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yiizyll Fransiz Salon Sergilerindeki idealize giizellik ve zarafet anlayisini temsil
etmektedir.”® Elinde koriiklii fotograf kamera tutan kodak kizinin yer aldig1 reklam

aslinda illiistrasyon degildi; bir fotograf ¢alismasi temel alinarak olusturulmustu.26

Fotografin 19. yiizyilda icadimi izleyen yillar, fotografin resim ile olan
iligkisinde kendini yeni bir sanat olarak kanitlama ¢abasini gdzler Oniine serer. Bu
baglamda Alfred Stieglitz ve Foto Sezesyon grubuyla baglart bulunan Adolph de
Meyer (1864-1946), birgok moda dergisi (Vogue, Vanity Fair, Harper’s Bazaar) i¢in

calismis, modellerini romantik ve siirreal bir estetikle fotograflamistir.

“De Meyer, fotograflarinda modelini gdz kamastirici bir sekilde 6n plana

¢ikaran bir fon aydinlatmasi, yumusak netlige sahip mercekler, etkileyici 1s1k-golge

diizenlemeleri ve abartili set tasarimlari kullanarak kameranin karsisina gecirdigi
2 27

kadinlar teatral bir giizellikle sarmalardi.

Gorsel 1.15: Cecil Beaton, "Kayan Yildiz, Many Beaton” 1928.

20. ylizyilin ilk yillarinda fotografta Piktoryalizm etkisinin izlerini reklam
fotografi alaninda da gormekteyiz. De Meyer gibi Edward Steichen’in da Conde Nast
Yaymlar1 kadrosuna girerek reklam fotograflari ile sanati bulusturan bir yaklasim

sergilemistir.

%5 Robert A. SOBIESZEK, The Art Of Persuasion, 22.
% Julliet HACKING, Fotografin Tiim Oykiisii, 268.
T A.g.k. 268.
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Gorsel 1.16: Adolph De Meyer “Elizabeth Arden reklami” 1931.

Gorsel 1.17: Edward Steichen, Dixie Ray “Woodbury sabun reklami” 1935.

1920 ve 30’lu yillarin 6zellikle basili yaymnin yiikseliste oldugu donemlerdir.
Ve bu donemde birgok fotograf¢r dergiler icin ¢alismaktaydi. Moda araciligiyla yeni
bir hayat tarzi pazarlanmaktaydi. “Artitk pek c¢ok farkli sektorden firmalar,
fotografcilarla anlasarak onlardan kendi markalarina yeni bir imaj yaratmalarini

istemeye baglamuglard1.”?

Bu anlamda fotografc¢ilarin estetik olarak iginde yer
aldiklar1 sanatsal goriisler, reklamimi yaptiklar1 her tirlii ¢ekim igin belirleyici
olmaktaydi. Albert Renger-Patzch ya da Hans Finsler gibi Yeni Nesnelciler (Neue
Sachlichkeit) resimsel etkiden uzak nesnenin kendi dogasinda varligindan tiireyen
bilimsel ve nesnel bir optik estetik benimserlerken, Paul Outerbridge gibi mezun
oldugu okulun soyut estetik yaklagimindan etkilenerek isler iireten fotografcilar da
vardi. Outerbridge’in Kasim 1922 tarihinde Vanity Fair dergisinde yayinlanan erkek

gomlegi yakasi kendi sanatsal iislubunun da gostergesidir.

%8 A.g.k. 2609.
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Gorsel 1.18: Paul Outerbridge “Atil Yaka” 1922.

“Outerbridge, siradan, hi¢ de romantik olmayan bir nesneyi alip soyut bir
yapita doniistiiriir. Yakanin kivrimiyla karelerin kesistigi arka plandaki satrang

tahtasiyla 6zenli aydinlatma sayesinde sanatsal bir nesne yaratir.” 2

Fotograf¢inin sanatsal yaklasimi ve yaraticiliginin yani sira donemin sosyal-
ekonomik kosullart da reklam fotografinin gelisimi ve yonii admna belirleyici
olmaktaydi. Ozellikle 20. yiizyilin ikinci yarisinda reklam fotografi alaninda belirli
degisiklikler gérmekteyiz. Ikinci Diinya Savasi’nin son bulmasinin ardindan Soguk
Savas’in varligi hem savasin etkilerini tasiyan tiiketici kitlesini harekete ge¢irmeyi
saglayacak yeni yollar bulmak adina firmalari, sanat yonetmenlerini ve fotografcilar
zorlamistir. Bunun en belirgin orneklerinden biri olarak fotografciligini Bert Stern’in
yaptigr Smirnof Votka reklami verilebilir. Buradaki problem, bir Rus iirliniiniin
Soguk Savas doneminde Amerikan toplumuna nasil sunulacagiyla ilgilidir. Sonug
olarak sanat yonetmeni Hershel Bramson ve fotografci Bert Stern, bir iirlin
reklaminin Gtesine gegerek editoryal bir anlatimi olan bir kampanya gergeklestirirler.
Bu kampanyanin ilk reklam fotografi da New Mexico’da ¢ekilmistir ve fotografta
¢oliin ortasinda bir sandalyeye oturmus ickisini yudumlayan bir erkek figiirlini

gérmekteyiz.30

2 A.g.k. 270-271.
%0 Bkz. (25), SOBIESZEK, 99.
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Gorsel 1.19: Bert Stern, “Smirnoff Votka reklami” 1954.

Col burada izleyiciyi cografyadan bagimsiz bir yere tasiyarak, mesajinin
aliciya iletmektedir. 1960’11 yillarla ortaya ¢ikan Pop Art akimi ve postmodernizmin
etkileri reklam fotografi alaninda da kendini ortaya koymustur. Giindelik hayatin
fotografta yer alma bicimi ve estetigi de bu anlamda degismistir. Fransiz moda
fotografcist Guy Bourdin bu anlamda kilit fotograf¢ilardan biridir. “Bourdin’in liiks
ayakkabr markas1 Charles Jourdan i¢in 1967°de ¢ektigi fotograflar reklam
fotografciliginda ¢igir acti. Dergide yayimlanmak iizere ¢ekilen bu fotograflar,

sunulan iiriinden ¢ok estetik yenilik¢ilige odaklaniyordu.” **

e 1 _r

Gorsel 1.20: Guy Bourdin “Charles Jourdan reklami” 1979.

1Bkz. (26), HACKING, 498,499.
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Artik satilacak iirliniin tanittmindan ziyade onun estetik imaji 6n plandaydi.
Sarah Moon, David La Chapelle, Annie Lebovitz gibi fotografcilar, kendi sanatsal
yaklagimlarini kullanarak markalarin imajin1 kurmak ya da stirekliligini saglamak
gibi amagclara hizmet ediyorlardi. Bunun da yolu akilda kalic1 olmaktan geg¢iyordu.
Ciinki iletisim teknolojilerinin gelismesi ve internet, insanlarin her tiirden imgeyi
kaniksadig1 yeni bir doneme isaret ediyordu. 1980’li yillarla birlikte idealize bir
giizellik tanimindan ya da kusursuzluktan s6z etmek miimkiin degildi. Aksine
giindelik hayatin kendi dogalliginda yeniden sunulmasi énem kazaniyordu. 1988
yilindan itibaren Italya Vogue dergisinin kapaklarini ¢eken Steven Meisel’in
fotograflar1 bir hikayeyle iligkilendirilen serilerden olusumaktadir. “Makeover
Madness” adl1 serisinde modellerin estetik cerrahi operasyonla nelere katlandiklarina
dair bir hikayenin kurgu belgesel havasinda fotograflarini gormekteyiz ya da “State
of Emergency” serisinde modeller bu kez polise yakalanan suglu olarak

fotograflanmaktadir.
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Gorsel 1.22: Steven Meisel, Vogue dergisi “Olaganiistii Hal” 2006.

Dolayisiyla giindelik hayat, sanat ve reklam sinirlar1 tamamen flu hale
gelmistir. Boylece reklam fotografi, teknigin olanaklarini kullanarak, giindelik
hayatin dinamiklerini kullanan, tam da dénemin giincel sanat pratiklerine yakin bir

tavirla melez bir estetik sunmaktadir.*
1.3. Reklam Fotografi

Bir iirlin veya hizmetin tanitilmasi veya satisinin saglanmasi amaci ile yapilan

calismalar i¢in ¢ekilen fotograflara reklam fotografi denir.

Fotograflarin reklam diinyasinda ¢ok genis bir alan1 vardir. Gergekligi, kolay
okunurlugu ve hedef kitleye ¢ok ¢abuk ulagmasi sebebiyle giiniimiizde siklikla tercih
edilir. Reklam fotograflari, siradan fotograflardan cok daha farkli bir yol izlenerek
hazirlanarak ¢ekilmektedir. Ciinkii temel amac {irlin veya hizmeti tanitarak, satisi
artirmak oldugundan reklam fotograflarmin ilgi ¢ekici olmasi gerekmektedir.
Reklam fotograflarinda {irlin veya hizmeti satin almaya degecek c¢ekicilikte
yansitilmasi, hedef kitle tarafindan arzu edilmesi ve bu kitleyi alma eylemine itmesi

amagclanir.

Reklamda kullanilan fotograf, mesaji hedef kitlenin hayalindeki ¢izgileri

somutlastirarak sunmak suretiyle mesajin etkinligini artirict bir unsur olarak son

2 A.g.k. 499.
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derece onemli bir katki saglamaktadir. Reklam fotografinin bu katkiyr en iyi sekilde
yerine getirmesi i¢in, gorlintiiniin net olarak algilanmasi ve fotografin sanatsal

yoniinden ziyade amaca uygunlugu lizerinde durulmasi gereklidir.

Reklamda fotograf kullaniminin bagka bir amaci ise, hedef kitleyi psikolojik
acidan etkilemesidir. Bu etkilemeyi cesitli yollarla yapar: Uriinii hedef kitleye cazip
bir sekilde gosterir. Tiiketiciler reklam fotografina baktiklarinda o iirtine sahip olma
istegi duyarlar. Carpict ve merak uyandiric1 fotograflar kullanilarak hedef kitlenin

ilgisi cekilir ve merak uyandirilarak, hedef kitle metni okumaya yonlendirilir.

Reklam fotografinda, haber veya belgesel fotograf tiirlerinde kullanildig1 gibi,
kisi veya nesneler kendi dogalliklarinda degil, hedef kitlenin begenecegi,
etkilenecegi, satin almak isteyecegi sekilde cekilir. Bu nedenle, reklam fotograflari
on hazirlik agsamasi gerektiren fotograflardir. Amag {iriin veya hizmeti tanitmak yada
satisin1 artirmak olduguna gore gorsellik her zaman 6n plandadir. Aleksey Sokolov’a
gore “gorsellik algilamanin en basta gelen faktoriidiir” Etkin goriinti, iirlin veya

hizmeti anlamak, iletinin algilamasini saglamak igin gereklidir.®

Fotograf yaziya gore ustiinliikler tasimaktadir. Yazili bir metnin tam
anlamiyla anlasilabilmesi i¢in ayrintili bir sekilde sonuna kadar okunmasi gerekir.
Buna karsin, iyi tasarlanmis bir fotograf ile bilgi ¢cok hizli bir sekilde aktarilabilir.
Fotografin sagladigi bir diger iistiinliik ise anlam yogunlugudur. Ornegin bir gazete
ya da dergi, okuruna fotograflarla aktardig: bilgiyi yaziyla aktarmak isterse fotograf
i¢cin kullandig1 alandan daha ¢ok yer ayirmasi gerekecektir. Oysaki aktarmak isteneni
biitiinleyen kiiclik bir fotograf, satirlarla anlatilmak isteneni, okuyucuya hizli bir
sekilde aktaracaktir. Fotografin bir baska avantaji da igerdigi bilginin hatirlanmasini
kolaylastirict 6zellikte olmasidir. Ciinkii insan gordiigiinii okudugundan daha iyi

aklinda tutar ve boylece daha kolay hatirlar.®*

Okudugumuz dergilerin ortalama yiizde atmis1 fotografik yontemlerle

cozlimlenmis ilanlara ayrilmistir. Bu dergileri milyonlarca insan okur. Ayni sekilde

% Bkz. (1), KASIM, 103.
¥ A.g.k. 92-93.



33

gazeteler diisliniildiigiinde de ayni tablonun gegerli oldugu goriilmektedir. Reklam
panolarina bakildiginda yine ortalama yiizde atmislik bir boliimiinde fotograflarla
tasarlanmis afisler vardir. Reklam, fotograflarin {izerine, altina veya igine yazilan
baslik ve metin ile birlikte bir biitiin olusturur. Reklam fotograflarinda énemli olan
fotograf biitlinliglinden ziyade, biitiinliigiidiir. Reklam fotograflarinda estetize
edilmis yasam goriintiileri sunulur. Bu goriintiiler hedef kitlenin yasam tarzi {izerine
kuruludur. Kimi zaman hedef kitlenin yasam tarzi {izerinde bulusulurken, kimi

zaman da hedef kitlenin 6zendigi yasam tarzi ve isteklerin tizerinde durulmaktadir.

Reklam fotograflar1 anlam bakimindan da net olmalidir. Genellikle fotografa
firmanin veya {iriiniin markas1 yada metni eslik eder. Bunun temel nedeni, tiiketiciler
tarafindan reklamin yanlis anlagilmasin1 6nlemektir. Reklam fotografi, {iriiniin veya

hizmetin benzerleri arasindan fark edilerek, ayrilmasini saglamak i¢in kullanilir.

Reklam fotografcilifi ¢alisma yontemi diger alanlardan farklidir. Once
caligmalardaki konunun satis analizi yapilir, daha sonra en yiiksek teknik olanaklar
ve yaraticilik kullanip resmin tiim olarak istenilen sonuca ydnlendirmesi saglanir.
Reklamcilar otomobilin yalnizca bir yerden baska bir yere gitmek i¢in kullanilan bir
ara¢ olmadigmi bilirler. Bilingaltiniza daha i1yi bir yasama biciminin hayalini

yerlestirerek otomobili satarlar.

Reklam fotografi, sanayi ve kent kiiltiiriiniin gelistigi ortamlarda siklikla
kullanilir. Reklamer ve miisteri, aragtirmalarinin sonucundaki talebi fotografciya
iletir. Konunun nasil ele alinacagi, nasil anlatilmasi gerektigi, nasil bir bigim
diinyas1 olusturulmasi gerektigi, renk, 151k gibi teknikler arastirilarak, bir iiriin haline
getirilme ¢abasi baslar. Bu yalnizca reklam kurulusunun, miisteri temsilcisinin degil,

sanat yonetmeninin de katildig1 ortak bir ¢abadir.®
1.3.1. Reklam Fotografimin Amaci

Reklam fotografinda tasarimlarin énemi biiyiiktiir. En etkileyici fotograflar,
giiclli tasarimlar1 nedeniyle anlatimi kuvvetli olanlardir. Dolambagli, karmasik bir

anlatim bic¢imi {iriin ya da hizmetin mesajinin hedef kitleye aktarilmasina engel olur.

% Bkz. (1), KASIM, 99-115.
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Amag, lriinii satmak oldugundan iirlin ya da hizmetin fotografi, tiiketici lizerinde
satin alma istegi uyandiracak sekilde tasarlanmalidir. Reklam fotografinin genel
amaclarin1 6zetlemek gerekirse sunlar sOylenebilir; tiiketicinin ilgisini ¢ekmek,
iletilmek istenen diislinceyi, fikri, aninda, net, dogru ve etkili bir bi¢cimde hedef
kitleye aktarmak, ilgiyi kullanilan baslik ve metine yonlendirmek, sozlii veya yazili
anlatim1 zor bir diisiinceyi agiga ¢ikarmak, reklamin inandiriciligini desteklemek ve

ilginin siirekliligini saglamak.

Bu amaglart gergeklestirebilmek icin fotograf ¢ok 6nemli bir aragtir. Ciinki
iirtin ya da hizmete tiiketicinin bakisini yonlendiren ilk etapta fotograftir. Tiiketici bir
iriin ya da hizmetin kalitesi ve niteligi hakkindaki ilk bilgiyi de fotograftan
edineceginden, bu gorseli olusturma ve sunma konusundaki yeterlilik ve kalite
reklamin amacima ulasmasini saglayacaktir. Bu nedenle bir reklamin basarisinin
Olclitli olarak giiclli ve dogru bir fotograf sayilabilir. Reklamda bir fikrin tiiketiciye
iletilmesi isteniyorsa fotograf, izleyiciye dogru cagrisimlart yaptirarak fikri iletmesi
bakimindan da yazidan daha gii¢lii ve hizli bir aktarim aracidir. Bununla birlikte
reklamin konusunun bir iiriin olmasi durumunda da bir imaj olusturulmasi
asamasinda da fotograf hayal giiciine yaslanan ve ayni zamanda iirliniin fiziksel

gercekligiyle de bag kuran vazgecgilmez bir temsil aracidir.
1.3.2. Etkin Bir Reklam Fotografinda Bulunmasi1 Gereken Nitelikler

Reklam fotograflar1 bir amaca yonelik olusturulan bir calismadir. Cogunlukla
bu bir ekip calismasimi gerektirir ve ¢ok degiskenlidir. Dolayisiyla reklam
fotografinin basaris1 birgok faktore baglidir. Basarili bir reklam fotografinin, hem
bicim hem de icerik olarak hedef kitlenin dikkatini ¢ekebilmesi i¢in asagida belirtilen

niteliklere sahip olmas1 gerekir:

e Reklam fotografinda hedef kitleye aktarilan mesaj sade ve agik olmalidir.
Konuyu dagitacak, dikkati baska tarafa yonlendirecek gereksiz detaylardan
kagimilmalidir. Reklami yapilan {iriin veya hizmetin hedef kitleye net bir sekilde
aktarilmasi, bi¢im ve igerik olarak hedef kitleyi etkilemesi gerekir.

e Reklam fotografinin kolay anlagilmasini saglamak i¢in, afis ya da ilanda yer

alacak baslik, slogan ve metin birbiriyle uyum i¢inde olmali, okunurlugu ve
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anlasilirligi kolay olmalidir. Kisaca, bir reklamda olmasi gerekeni gostermeli,
gereksiz unsurlardan arindirilmis olmali, séylenmesi gerekeni sdylemelidir.

e Reklamcilikta bir 1sinma siiresi yoktur. Bu nedenle reklam fotografi, vermek
istedigi mesaji en hizli sekilde vermelidir. Ornegin bir basin ilan1 igin ortalama bir
insanin ayirdig bakis siiresi iki saniyedir. Bu nedenle bir reklam fotografi hedef
kitleye bu siirede en azindan verilmek istenen ana fikri vermeli ya da merak
uyandirmalidir.

e Reklam fotografinda tasarim ¢ok nemlidir. iletilmek istenen mesaj hizli, net
ve dogru olarak hedef kitleye ulasmalidir. Karmasik bir anlatim bi¢imi hedef kitleyi
yaniltabilir. Amag {irlinii satmak oldugu icin reklam fotografi, hedef kitlede satin
alma istegi uyandiracak sekilde tasarlanmalidir. Bu ylizden reklam fotografi sinirlt
bir ¢alismadir. Amaca yonelik yaraticilik bu sinir igerisinde gelisir. En etkileyici

fotograflar, giiclii tasarimlar1 nedeniyle anlatim1 kuvvetli olanlardir.

Reklam1 c¢arpict ve dikkat cekici yapmak i¢in kullanilan gorseller, iriiniin
reklamdaki 6nemini arka plana atmamalidir. Reklamda asil anlatilmak, tanitilmak

ve vurgulamak istenen ne ise hedef kitle tarafindan ilk bakista algﬂanabilmelidir.36

% Osman URPER - Fethi iZAN, Reklam Fotografcilig, 12-14.
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2. MARKA ve MARKA iIMAJI

Ureticiler, giderek pazar paymin kii¢iilmesi ve her bir pazar béliimii
igerisinde yer alan rakip triin yada hizmet gesitliliginin ¢ogalmasi ile kendini
gosteren rekabet, 1980°1i yillardan sonra bilgi ve teknolojide yasanan gelismelerle
lyice artmistir. Bundan dolay1 rekabet, isletmeleri bir taraftan yenilik, kalite,
tasarim, fiyat gibi faktorlerde iyi olmaya tesvik ederken diger taraftan da rekabetten
korunmak i¢in farklilasma alternatiflerini de iyice azaltmistir. Bundan dolay1
irtiniin yada hizmetim soyut degerlerini barindiran marka, ozellikle rekabet
savaglarinda giinimiizde zaferin ve yenilginin belirleyicisi konumundadir. Marka

yaratmak ve marka kaliciligini saglamak uzun ve planl bir siirece dayanmaktadir.

Pazarlama uygulamalari i¢inde ¢ok Onemli yeri sahip olan markanin daha
iyi anlagilabilmesi, tanimiyla birlikte marka ile iligkili baz1 temel kavramlarin da

aciklanmas1 gerekmektedir.
2.1. Marka Kavram

Marka sozciigiiniin temeli koyliilerin hayvanlarin1  karistirmamak i¢in
yaptiklar1 damgalama yontemlerine kadar dayamaktadir. Bu damgalar hayvanlar
birbirlerinden ayirmak i¢in kullanilmistir. Bu dogrultuda markanin kisa bir tanimini
yapacak olursak: Farklilagmak, ayirmak, igletmelerin bir {iriin veya hizmetlerinin
belirlenebilmesi ve bu iriin yada hizmetleri rakiplerinden farklilagtirarak
benzerlerinden ayirmaya yarayan; isim, logo, tasarim vb. sembollerdir. Uriinleri
rakiplerinden farkli gostermenin en 6nemli nedeni ise tiiketicilerin s6z konusu {iriinii
yada hizmeti tamimalari igindir. Isletmeler yarattiklari bu markalar sayesinde

tiikketicilerle bag kurmaktadirlar.*’
Marka icin bir ¢ok tanim yapilabilir. Bunlardan bazilar::

Amerika Pazarlama Dernegi’nin tamimima gére marka: “Uriinlerini satisa

sunan kisilerin s6z konusu bu iirlinleri tanimlamak ve piyasadaki diger emsallerinden

% Tugba AK, Marka Yoénetimi ve Tiiketici Karar Siirecine Etkilerii, 1.
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ayirabilmek i¢in kullandiklar1 isim, sembol, tasarim veya bunlarin gesitli

kombinasyonlaridir.®

Ali Piskulliioglu’ nun Tiirkge sozliikteki tanimina gore marka: “Bir ticaret
malin1 tanitmaya, benzerlerinden ayirmaya yarayan, o malin simgesi olan, resim ya

da harften olusan 6zel im” olarak ifade edilmektedir.*

Tiirk Markalar Kanunun tanimina gére marka: “Sanayide, kii¢iik sanatlarda,
tarimda imal ve izhar edilen, iiretilen veya ticarette satisa ¢ikarilan her nevi emtiay1
baskalarminkinden ayirt etmek i¢in, bu emtia ve ambalajin {lizerine konulan, emtia
tizerine konulmadigi takdirde, ambalajlarina konulan ve bu maksada elverisli

isaretler marka saylhr.”40

T.C. Sanayi ve Ticaret Bakanlig1 Smai Miilkiyet Dairesi Bagkanligi, Brifing
Notunda yapilan tanima gore marka: “Marka, gerek kalite, gerekse diiriist bir ¢aligma

ve is hacmi sembolii olarak hak sahibini tanitan isaretlerdir.”*

Daha genis bir tanimlama yapacak olursak marka, birbirinin ayni, benzer ya
da farkli, belirli niteliklerdeki iirlin yada hizmetlerin birbirlerinden ayrilmalarini
saglayan, sunulan {irlin yada hizmetlerin tasarim c¢alismalariyla benzerlerinden
farklilastiran, liriin yada hizmeti piyasaya sunan kisileri-firmalar1 tanimlayan, basim
ve yaymm ile kitlelere duyuran, tanitan, baska firmalar veya kisiler tarafindan taklit
edilmesi ya da usulsiiz davraniglar karsisinda, bulundugu iilke ya da uluslararasi
hukuk kurallar1 ¢ercevesinde koruyan; isim, sdzciik, sdzciik grubu, harf, rakam, renk,

sekil vb. tasarimlarin birlesimidir.

Marka tireticiye ve ayni zamanda tiiketiciye de ¢esitli yararlar saglamaktadir.
Ureticileri markalarinin taklit edilmesine kars1 yasal olarak korur. Uriin ya da
hizmetle tiiketicinin iletisim saglanmasina yardimci olur. Bunun yani sira tiiketiciye

de prestij kazandirmak, korumak, satis ve bakim garantisi, vb. konularda fayda

% http://www.pazarlamamakaleleri.com/marka-kavrami-ve-marka-yapilandirma-stratejileri-urunleri-
farklilastirici-deger-olarak-marka-kavrami-ve-yonetimi/

¥ Bkz. (37), AK, 1.

0 Agk. (37), 2.

* Agk. (37), 1.


http://www.pazarlamamakaleleri.com/marka-kavrami-ve-marka-yapilandirma-stratejileri-urunleri-farklilastirici-deger-olarak-marka-kavrami-ve-yonetimi/
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saglamaktadir. Marka, cogu zaman tiiketici i¢in iirlin veya hizmetin giivencesi, baska

bir deyisle sigortasidir.
2.1.1. MarkalasmaSiireci

Yogun rekabetin yasandigi glinimiizde pazarda siireklilik saglamak
isteyen firmalar iiriin veya hizmetlerini markalayarak satmak zorundadirlar.
Markalagsmak, firmalara hedef kitleye ulasabilme ve rakipleriyle uzun siireli

rekabet yetenegine sahip olabilme avantajlar1 saglamaktadir.

Markalar iiriinii veya hizmeti belirterek iki onemli amaca hizmet ederler.
Bunlar; direticileri haksiz rekabetten korumak ve tiiketicilere belirli bir kalite
giivencesi saglamaktir. Firmalar markalariyla tiiketiciler iizerinde giivenilir bir
etki yarattiklarinda, iirettikleri iiriinleri rahatlikla pazarlayabilirler. Ayrica, iirlin
ya da hizmete karst miisteri sadakatini olusturarak, talebin ortaya ¢ikmasi, satin
alma kararmin verilmesi ve tiiketim asamasina kadar olan siirecte oldukca 6nemli
bir etkendir. Marka ile iiriin ya da hizmetin somut degerlerine imaj, statii, giiven,
aligkanlik gibi talebin olusmasinda biiyiikk 6nemi olan soyut degerler de
katilmaktadir. Firmalarin, iriinlerinin diger rakip {triinlerinden ayrilmasini

saglayan markada iiriine nazaran daha fazla degisiklik yapabilir.*?

Bir diger 6nemli unsur ise kalitedir. Kalite ya da kalitenin kavraminin
algilanma yeri tiiketicinin zihnidir. Giglii bir marka yaratmak, tiiketicinin

zihninde giiclii bir kalite algist sag“glanabilir.43
2.1.2. Marka Farkindahg:

Giliniimiiz sartlarinda pazardaki marka kalabaligindan dolayr marka
farkindalig1 olusturmak markalar i¢in ¢ok 6nemli bir unsurdur. Marka farkindaliginin
literatiirde bircok tanimi bulunmaktadir. Bunlar, bir tliketicinin bir marka ya da
hizmetin ait oldugu iirin grubunun farkina varmasi ya da hatirlamasi, markanin
tilketici zihnindeki giicli, logo ve sembol gibi tasarimlarin marka kimliginin

tiikketicilerin iizerinde biraktig1 etkilerdir. Baska bir ifadeyle tiiketicinin markanin

*2 jlhan, CEMALCILAR, Pazarlama Kavramlar-Kararlar, 143.
* Seckin CELIKTEL, Markalasma Siireci ve Stratejilerinin Gelistirilmesi, 36.
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farkina varmast markanin tiiketici lizerinde yaratmis oldugu etki olarak
tanimlanabilir. Marka farkindaligi, tanimindan da anlasildig: gibi tiiketicinin markay1

denemesine yonlendirecek faaliyetlerden gecmektedir.

Marka farkindaligimmin temel kavramlarindan bir digeri ise markanin
taninmasi, pazarda ya da reklamda tiiketici tarafindan goriilmesi ve tiiketicinin
markanin farkinda olmasidir. Tiiketici markaya ile ilgili bir ipucu gordiigiinde onceki
bilgilerini kullanarak, markay1 diger markalardan ayirt ederek degerlendirebilmesini
saglayan bir kavramdir. Uriin kategorilerinden belirli markalarin hatirlanmasi olarak
da ifade edilebilen marka farkindaligi, herhangi bir yardim olmadan markanin

diistiniilmesi anlamina gelir.

“Markayla karsilasma ne denli kisa siire once olmus ise, onun, kisinin
bilincine geri donme ve yeni bilginin isleme konma olasiligi da o denli

yiiksektir.”**

Marka farkindaligi 6zellikle markalarin pazara ¢iktig1 ilk donemlerinde
yogun olarak kullamilir. Tiketici beklentilerini karsilayan marka deneyimleri ve
bunun sonucunda tiiketici memnuniyeti, daha sonraki satin alimlarda tiiketicinin satin

alma olasiligin1 da arttiracaktir.

2.1.3. Marka Cagrisimlar:

Marka kimligini olusturan gorsel ve sozel 6geleri hedef kitleye tanitmak veya
animsatmak amaci tastyan reklamlarda sadece bilgi verici bir yaklasim yetersiz
kalacaktir. Marka cagrisimi hafizamizdaki marka ile ilgili bilgileri ifade etmektedir.
Cagrisimlar bazen {irlin yada hizmetin kullanimmin ifade ettigi hayat tarzini
yansitirken bazen de sosyal konumu ve toplum igindeki rolleri yansitabilir. Baska bir
yonil ise ¢agrisgimlar {iriin uygulamalari, iirlinii kullanabilecek kisi, {irlinii sunan
magaza ya da Uriinii satan satis elemanmna ait hatta {irliniin yapildigi tlkenin

Ozellikleri gibi baz1 unsurlarda igerebilmektedir.

Yapilan aragtirmalara gore bir markaya iliskin tutum olusmasinda,

isletmelerin  iirlinlerini  farklilastirmada kullanabilecekleri c¢agrisimlar  soyle

* Giep FRANZEN, Reklamin Marka Degerine Etkisi, Cev. Fevzi Yalim, 49.
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siralanabilir; tliketici yararina yonelik, tirlin vasiflarina yonelik, iiriin kullanimi ya da
uygulamalarina yonelik, tiiketiciye yoOnelik, duygulara yonelik, mizahi {isluba
yonelik, iinlii kullannrmina yonelik, hayat tarzina yonelik, iilke orijinine yonelik ve
son olarak da rakiplere yonelik olarak kullanimi, marka imaji ¢agrisimi yaratma

amactyla da yogun olarak kullanilir.
2.1.4. Markanin Islevleri

Marka, yalnizca iiriinii yada hizmeti tanimlayan bir 6ge degildir. Uriin,
hizmet ve isletmeyi hedef pazarda basariya ulastirmayi tstlenmis bir pazarlama
uygulamasidir. Markanin hedef pazarda bagarili olmasi, her seyden once firmalarin
ve tiliketicinin markadan beklenen yarari elde etmesi anlamina gelmektedir. Bir
markanin islevini yerine getirmesi, beklentileri karsilamasi ve bagarili olmas1 pazarda

olumlu imaj yaratmasi ile miimkiindiir.
Markanin islevlerini yedi ana madde altinda incelenebilir:*

e Uriinii rakiplerinden ayirir: Markanm en dnemli islevidir. Marka, {iriinler ve
hizmetler arasindaki farkliliklar1 ortaya ¢ikararak tiiketicinin saglikli se¢im

yapabilmesini saglar.

o [sletmeler arasindaki rekabeti artirir: Markanin iiriin ve hizmetler arasindaki
farklar1 ortaya c¢ikarmasi nedeniyle {ireticiler daha kaliteli {riinler {ireterek

markalarini aranan marka haline getirmeye yonlendirecektir.

e Uriin icin referans ve kaynak gésterir: Markalar iireticileri temsil ederler.
Marka araciligiyla tiiketiciler treticiyi taniryarak bilgi edinirler. Marka bir bakima
iirlinlin mensei, treticisi hakkinda fikir sahibi olacak ve buda {iriine veya hizmete

olan giiveni ve tercihi etkileyecektir.

e Reklam ve tamitim aract olarak kullanilir: Marka araciligr ile tiiketici tirline
ya da hizmete tanir ve satin alir. Taninmiglik diizeyi yiiksek olan bir marka, firmanin

en giiglii reklam ve miisteri kazanma aracidir.

* Bkz.(37), AK,13-15.
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e Kalite unsuru olarak kullanilir: Markanin, iiriin yada hizmet kalitesini garanti
etme fonksiyonu ¢ok onemlidir. Tiiketicilerin belli bir markay1 tasiyan {iriin ya da

hizmete tercih etmeleri, bu malin mevcut kalitesini korumasindan kaynaklanir.

e Uriin veya hizmet ile ilgili garanti saglar: Garanti kavram, tiiketiciler
acisindan Onemli bir satin alma kriteridir. Markanin sundugu garanti sayesinde
marka imaj1 kuvvetlenecek, satislar artacak, bunun sonucunda da firmanin prestiji
artacaktir. Isletme garantisinin siireklilik gdstermesi, marka imajinin da siireklilik

gostereceginin belirtisidir.

o Tiiketici tizerinde marka imajinin yerlegsmesini saglar: Markanin en 6nemli
islevlerinden bir tanesi de tiiketici lizerinde olusturdugu imajdir. Markanin piyasada

olusturdugu imaj, liretici i¢in ¢ok dnemli bir sermayedir.

2.2. Marka imaji ve Onemi

“Uriinler fabrikalarda iiretilir, fakat markalar zihinlerde yaratlhr.”46

Waltor Landor

Imaj, en basit anlatimiyla bir kisi ya da kurumun diger kisi ya da kurumlar
tizerinde birakti@1 izlenimdir. Marka imaji, tiiketicinin zihninde kabul gdren ve
tutulan markanin ¢agrisimlaridir. Isletmenin fiziksel ve fonksiyonel farkliliklarindan
cok psikolojik farkliliklarin1 ortaya ¢ikaran bir siirectir. Marka imaj1 gergekei ya da
duygusal olsun biiyiik dlgiide tiiketicinin yorumlamasiyla olusan siibjektif ve algisal
bir olgudur. Marka imaji s6z konusu oldugunda gercegi algilama gercegin
kendisinden daha Onemlidir. Yani, markanin gerceginden ziyade tiiketicinin

algiladig1 gercek, marka imajin1 olusturur.

Firmalar, marka imajin1 reklamlar vasitasiyla yaratmaktadir. Giiniimiizde
Firmalarin fiziksel ve fonksiyonel farkliliklardan c¢ok, psikolojik farkliliklar

yaratmak istemesinin nedeni, pazarda bulunan iiretici firma, kurum ve kuruluslarin

* http://reklaminsani.tumblr.com/post/41859136535/marka-imaji-ve-reklam
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sayisinin fazlaligi, ¢cok sayida iirlin veya hizmetin {retiliyor olmasidir. Tiiketicilerin
ihtiyaglarindan daha fazla, {irlin ve hizmetin iretilmesi ve bunlarin satilmasinin
gerekliligi, iiriin ve hizmetlerle hedef kitle arasinda, psikolojik baglarin
olusturulmasinin 6nemi ortaya c¢ikmistir. Bu sebeplerden dolayr marka kisiligi
olusturulmaya calisilmaktadir. Bu se¢enek marka imajinin boyutlarindan biridir. Bu

noktada, insana dair duygu ve diisiinceler, davraniglar markaya taginmaktadir.

Tiiketicilerin marka ile ilgili deneyimleri ve markanin tiiketicilerin ihtiyacin
karsilayip karsilayamamasi, marka imaji olugmasinda etkilidir. Markanin ismini
begenme, marka hakkinda olumlu-olumsuz diisiinceye sahip olma ve iirlin ya da
hizmeti inceleme gibi bir ¢ok deneyim tiiketici zihninde o marka ile ilgili birikimler
olusur. Baska bir ifade ile marka imaji, markanin 6zelliklerine ve ¢agristirdiklarina
yonelik imajlar biitiiniidiir. Marka imaj1 calismalari, tiiketicilerde olan pek cok
ozelligi, markada da varmis gibi diistinmelerini saglamaktadir. Biitiin bu diislince ve
hisler, reklam mecralarn kullanilarak tiiketicilere aktarilmaktadir. Marka ile tiiketici
arasinda kurulan duygusal baglar, tiiketicinin {riinii, markayi, hizmeti, igletmeyi
benimsemesi, kendi yasaminin bir pargas: haline getirmesini saglamakta ve boylece
marka bagimlilig1 yaratilmaktadir. Bu bagimlilik, insanin, yasami boyunca ayni
markayr yasaminda siirekli tutmasini saglamaktadir. Diger bir ifadeyle, markaya
uzun soluklu satis yaptirmaktadir. Marka imajinda kullanilan, insana dair psikolojik
baglantilar1 6zetleyecek olursak; cosku, mutluluk, hiiziin, agk, sevgi, heyecan, haz,
hareketlilik, canlilik, nese, huzur erotizm gibi unsurlar kullanilir. Bunlarin markalarla
iliskilendirilme bi¢iminde ise, {riiniin veya hizmetin, markanin satin alinmasi
halinde, bu tip duygu durumlarini yasayabilecekleri mesajlar1 verilmektedir. Ayni
zamanda markalarin satin alinmasi halinde, toplumsal veya yasamsal standartlarin,
tilkketicinin ¢evresince daha iyi algilanacagini, tiiketiciye yonelik ¢evre tepkilerinin
hayranlik, kiskanglik, o©zlem, begeni ve sempati gibi durumlardan birini
saglayacagina yonelik mesajlar verilmektedir. Markalar ile tiiketiciler arasinda
psikolojik baglarin yarari, denemeler sonrasinda ortaya ¢ikmistir. Zamanla
isletmeler, bu tip reklam igeriklerine daha fazla 6nem vermis ve gercekten de
tiikketicilerde, marka yasam standartlarini ortaya ¢ikarmistir. Her tiiketicinin kendini

yakin hissettigi, kendisiyle biitliinlestirdigi bir marka bulunmaktadir. Bu durun ve
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pazarin buglin geldigi nokta itibariyle, marka imaji gittikce daha fazla
onemsenmektedir. Bu firmalarin satis yapmalarini hem de kendilerine sadik, siirekli

bir tiiketici kitlesinin olusmasini saglamaktadlr.47
2.2.1. imaj Gelistirme

Imaji etkileyen bir ¢ok faktér vardir. Bunlarin basinda pazarlama ve
tutundurma galismalar1 gelmektedir. Uriiniin 6zellikleri genel olarak marka imaji
olusturmada temeldir. Rekabet icerisindeki markalar arasindaki benzerlikler,
markalari birbirlerinden farklilagtirmak, 6zgiin bir nitelik bulmak oldukc¢a zordur. Bu
durumda, iiriniin kullanigliligini veya performansini vurgulayarak imaj olusturmak

giiclesmektedir.

Ozellikle pazarlama iletisimi araci olarak reklam, tiiketiciler icin
farklilagsmay1 saglamada temel bir aragtir. Reklam, {iriine iliskin hem bilgi verir hem
de duygusal bag kurmada etkili bir yontemdir. Bu agidan reklamimn iki temel

fonksiyonu oldugu goriilmektedir.

e Tiiketici tercihleri dogrultusunda {iriin 6zeliklerini konumlandirmak,

e Markayi, hedef kitle i¢in ¢ekici olan sembolik niteliklerle doldurmak.

Dolayisiyla, marka imaji, reklamin bilgilendirme ve doniistiirme niteliklerinden
faydalanmaktadir. Bilgilendirici reklam, hedef kitleye markanin faydalar ile ilgili
bilgiler vererek hedef kitlenin, tiiketim kararini vermesine yardimei olan reklamdir.
Déniistiiriicti reklam ise, tiiketicinin markay1 kullandiklar1 zaman sosyal olarak bir

degisim yasayacagin diisiindiiren reklamdir.

Marka imajim1 olusturan {i¢ temel unsur vardir: bunlar; marka kisiligi,
nitelikleri ve yararlaridir. Marka kimlik sistemine gore, olusturulan ve iletilen marka

kimligi tiiketiciler tarafindan marka imaj1 olarak algilanmaktadir. 48

*T http://blog.reklam.com.tr/genel/marka-imajinin-onemi/1147/
*8 http://www.creaturk.com.tr/markayaratmasureci.html
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2.2.1.1. Marka Kkisiligi

Marka kisiligi, marka ve tiiketici arasinda olusan bag olarak tanimlanabilir.
Ayrica tiiketicinin bir markay1 ¢abucak tanimlayip ifade edebildigi bir 6zellik olarak
yorumlanabilir. Marka kisiligi markanin fiziksel 6zelliklerinin bir pargasi olup,
tiiketiciye markay:1 tanimlayan fikirler verir. Markaya bir ruh katmasindan dolay:
oldukca O6nem tasir. Markaya reklam araciligr ile marka kisiligi olusturulabilecegi
gibi dolayli olarak da olusturulabilir. Bunun i¢in markaya insana dair ozellikler
yiiklenebilir ve dolayli olarak {iriiniin anlamimndan kisiligi ¢ikartilabilir. Ornegin,
markanin tiiketiciye sagladigi yarar “basar1” ise, marka kisiligi “basarili” veya
“kendinden emin” olarak ifade edilir. Marka kisiligi ve iirlin arasinda iligkiyi tiiketici
kurar. Genelde markalara insan kisilikleri atamaktadirlar. Kendi kisiligi ile marka
kisiligi arasinda baglant1 kurarak tiiketici-marka iligkisi olusturulur. Marka kisiligi,
insanlarin, markanin ne oldugu veya ne yaptig: diisiincelerini degil, marka hakkinda

nasil hissettiklerini etkiler.*

Reklamin marka kisiligi ve imaji yaratmadaki basarisi, tiiketicinin mesaji
algilama ve anlamlandirmasiyla iliskilidir. Marka degerinin diger bilesenlerine
baktigimizda, marka baglili§i ve {riiniin kaliteli algilanmasi lizerinde de reklamin

onemli bir rolii oldugu goriilmektedir.
2.2.1.2. Marka nitelikleri

Nitelikler liriin ve hizmetleri belirleyen tanimlayici 6zelliklerdir. Bir tiiketicinin
lriinlin ya da hizmetin ne oldugu ve satin alimi ya da tiiketimi ile birlikte neyi
icerdigi diislincesini tasimaktadir. Bu sebeple firmalarin iirlin veya hizmetleri ile
ilgili olarak sececegi marka olduk¢a 6nem tasimaktadir. Clinkii firmalar var oldugu
stirece kendisini temsil eden marka ile anilacak ve imaja katk: saglayacaktir. Nitelikli

markalar tiiketicilerin aligkanliklarini degistiren markalardir.

* \www.markasehir.com/siteic.php~id=&altno=42&back=false.html
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Bu climleden yola ¢ikarak nitelikli bir marka yaratabilmek i¢in asagidaki tavsiyelere

uyulmasi gereklidir.”
e Marka akilda kalici, dikkat ¢ekici ve kisa olmalidir,

e Marka {iizerinde kullanacaginiz renkler ve sekiller insanlari etkileyecek

nitelikte olmalidir,
e Marka hedef kitle tarafindan kolay anlasilabilir olmalidir,

e Markanin {iretilen iiriin veya hizmetin adi haline gelmesini engelleyebilmek

icin markanin kendisi ile birlikte ilgili iirtin ya da hizmet de belirtilmelidir,
e Marka yaratirken sirket ismi degil markanin kendisi 6n planda olmalidir,

e Markanin tek bir {irlin ya da tek bir faaliyet alanmi i¢in kullanilmasina yani

tekilligini korumasina dikkat edilmelidir.
2.2.2.3. Markanin faydalari

Markanin treticiler, aracilar, tiiketiciler ve toplum agisindan faydalar1 olmak

tizere dort ana baslik altinda incelenebilir.”

Uretici agisindan: Marka, miisteri ¢ekmekte, isletme isminden ve malm
teknik niteliklerinden daha ¢ok etkilidir. Reklami yapilan marka, kolay hatirlanir ve
markayr tastyan mallar, tiiketici tarafindan kolaylikla tanimip alimir. Markanin
kullanilmasi, mali, pazarlama isletmelerine dogru ¢eker. Tiiketiciler belirli markali
bir mali satin almakta direnirlerse, tedarik¢iler, o mali ele gegirip satisa sunmak
zorunlulugu duyarlar. Marka, iiriin veya hizmete baglilik yaratir, {ireticinin satislarini
diizenli kilar. Uretici, bir 6lgiide pazar1 denetleme olanagi saglar, aracilarin satig

cabalarini izleyebilir.

Aracilar agisindan: Markanm ireticiye sagladigi yararlar, araci igin de

50 Ozgegiil Sahin, Marka Sadakatini Etkileyen Faktorlerin Belirlenmesi ve Tiiketiciler Uzerinde
Bir Uygulama, 32-33.
51 Bkz. (37) AK,15-17.
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gecerlidir. Aracinin {irlin veya hizmeti markalamasi 6nemlidir. Araci isletmeler,
perakendeciler, pazarlama faaliyetlerini denetleyebilmek i¢in, mallarin1 markalarlar.
Perakendecinin markasina baglilik, perakendeciyi iireticinin etkisinden kurtarir.
Perakendeci, bir magaza imaj1 yaratmak isteyebilir. Kendi markasini kullanan araci,
bagimsiz iireticilere oranla iiriin veya hizmeti daha ucuz alabilir. Uretici ise reklam

i¢in herhangi bir biitge ayirmayacagindan iiriin ya da hizmeti daha ucuza satabilir.

Tiiketiciler agisindan: Markanin tiiketici agisindan faydalarimi su sekilde
siralanabilir. Marka tiiketicinin kalite garantisidir. Tiiketiciye iiriiniin 6zelliklerini
tanitir ve bu konuda giiven verir. Tiiketicinin aldig1 tirtin markali ise, tliketici tirtiniin
satig garantisi hizmetlerinin, iiriine satin aldiktan sonra da devam edecegini bilir.
Marka tiiketiciyi bir iiriin yada hizmeti tanimas1 ve rakiplerinden ayirt edebilmesi

6zelligini kazandirarak, iirlin veya hizmet talebinin devamli olmasini saglamaktadir.

Toplum agisindan: Toplum agisindan markalarin aleyhine ve lehine fikirler
olabilir. Aleyhine fikirler, markanin bazi iirlin ya da hizmetlerde reklam, ambalaj vb.
unsurlarin maliyetleri artirdigini 6ne stirmektedirler. Buna karsilik marka lehine
fikirler ise fiyatlarda kararlilik saglamasi, {riinlerin kalitesinin iyilegsmesine ve
firmalarin taklitlerden korunmak i¢in daha c¢ok yenilik yapmalarina yarayabilir ve

tuketicilerin korunmasina katkida bulunur.
2.3. Marka Iimaji ve Reklam

Unlii reklame1 David Oglivy marka imajimi karmasik sembolleri biitiin olarak
tanimlamakta ve reklamin marka imajina katkist oldugunu soylemektedir.
Gilinlimiizde marka sayisinin fazlaligi ve birbirleri arasindaki benzerlik tiiketiciler
acisindan marka se¢imini zorlastirmaktadir. Oglivy’e gore bir ¢cok marka arasinda
anlamli bir fark bulunmamaktadir. Buna 6rnek olarak sigara, alkollii ve alkolsiiz
icecek markalarindan bahsedilebilir. Clinkii bunlar yaklasik olarak ayni markalardir.
Bu sebeple tiretici kendi markasi i¢in reklamlar sayesinde 6zellikle tanimlanmis bir
kisilik ve imaj olusturmakta ve pazarm karli boliimiinii ele gecirmektedir. Ornegin
imaj reklamlarini en sik kullanan markalarin basinda Coca-Cola gelmektedir. Coca-

Cola reklamlarinda, mutlugu, dostlugu ve paylasmay1 vurgulamaktadir.
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mutluluga
kapak ac¢

Gorsel 2.1: Coca Cola reklam gorseli.

Bu duygusal degerleri kendi markasi ile iliskilendirmektedir. Imaj

reklamlarinda iirliniin somut faydalarindan ¢ok soyut faydalari yer almaktadir.

Imaj gelistirme araclarinin en &nemlisi reklamdir. Diger kitle iletisim
araglara gore reklam, direkt olarak tliketicinin zihninde istenilen etkiyi olusturmak
icin kullanilmaktadir. Markaya yiiklenmek istenen imaja gore Ornegin; Ozgiin,
yaratici, cagdas, glivenilir, lider, diiriist, cesur, saglikli, giivenlikli vb. imajlar reklam
faaliyetleri yapilarak tiiketicilere sunulmaktadir. Ayrica giiniimiizde reklamin
disinda, kitle iletisim faaliyetleri icinde yer alan, satig gelistirme, dogrudan
postalama, kurumsal kimlik, fuarlar, halkla iliskiler calismalar1 ve sosyal medya da

imaj olusumunda etkili olmaktadir.

Reklamlar tiiketicilerin markay: fark etmesinde etkili olmaktadirlar. Eger bir
tretici markasini1 reklam vermeye deger goriiyorsa, tiikketici zihninde o markanin

giiclii oldugu algis1 olusur. Bagka bir ifadeyle, reklamlar tiiketicilerde 0 markaya ve

tireticiye ait olumlu bir imaj yaratarak markaya kars1 giiven olusmasini saglayacaktir.

Reklamin temel yaratici stratejilerinden olan marka imaji, iriin ya da
hizmetin fiziksel 6zelliklerinin disinda, psikolojik farkliliklar iddia edilmekte vurgu
daha ¢ok duygular iizerinde gerceklesmektedir. Mesajlar genelde sembolik iligkilere
dayanmaktadir. Reklam mesajlarinda daha ¢ok prestij iddialari olmakla birlikte
nadiren de olsa rakiplere direkt meydan okuyucu iddialar kullanilmaktadir. Marka
imaj1, bir Urtin ya da hizmet hakkinda tiiketicilerin sahip olduklar1 diisiince ve

tavirdir. Bu tutum reklamlar tarafindan bilingli olarak gelistirilmektedir.

Reklamlarda kullanilan #nlii kisilerin imaji, otomatik olarak markalara

aktarilmaktadir. Giiniimiizde bir ¢ok alanda (kozmetik, otomotiv, banka, yiyecek-
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icecek vb.) bir ¢ok iiriin ve hizmet reklaminda {inlii simalar kullanilmaktadir. Burada
asil 6nemli olan hedef kitlenin reklami yapilan iirlinle reklamda kullanilan tinliyii
ozdeslestirmesidir. Unlii kisinin imaji reklam1 yapilan {iriin ya da hizmetle
iliskilendirildigi zaman markaya inanilirlik ve giiven artmaktadir. Reklamda yer alan
inlii kisinin imaj1 reklam aracilig1 ile markaya aktarilmaktadir. Bu nedenle reklamda

kullanilacak tinlii kisinin se¢imi hedef kitleye gore ¢ok 6nem tasimaktadir.>?

Bu konu ile ilgili bir 6rnek verecek olursak, Zeki Triko’nun sahibi Zeki
Bageskioglu Sabah Gazetesi i¢in yaptig1 “Sabah isyerine ilk giren siz olun” baglikli

roportajda, bir marka olmayi nasil basardiniz? Sorusuna su sekilde cevap veriyor.

"1986’da diinyanin en meshur mankenleriyle ¢alismaya basladik. Cindy Crawford’la
Karayip Adalari’nda moda c¢ekimi yaptik... Ancak o yillarda kimse Cindy’yi
tanimmiyordu. Bazi gazete ve dergiler gonderdigimiz dialar1 tamimadiklart igin
koymuyordu. Yaklasik ii¢ sene sonra Cindy’yi herkes tanidi. Ondan sonra Claudia
Schiffer ve diger biitlin 6nemli mankenler sirayla geldi. 1998 senesinde Naomi
Campbell’1 annesiyle defileye ¢ikarmam ¢ok ses getirmisti. Naomi’nin annesinin ¢ok
giizel oldugunu biliyordum, bu fikri hayata geg¢irdim. Bu defileyi o donemlerde
diikkan actigim Cannes’da da tekrarladim. Cok biiylik siikse yapti. Biitiin diinya
basini geldi. Onlar bu kadar ilgi gosterince 390 bin dolar harcadigim defileyle toplam
500 milyon dolarlik reklam yapmis oldum. 1986’dan beri diinyanin en iyi
mankenleriyle calisiyoruz... Su anda diinya plajlarinda da taniniyoruz... Diinyada 63

noktada Zeki Triko mallar1 satiliyor ama bu bize yetmiyor..."53

Reklami asil islevlerinden biri de, bir markayr pazarda belirli bir kisilik
olusturmaktir. Uriinii fonksiyonel &zellikleri markanin i¢sel degerlerini sunarken,
reklamlar diiriiniin varligi ve nitelikleri ile ilgili tiiketicide var olan inanglari
degistirecedi gibi gelistirilebilir. Cesitli kimlik bilesenleri ile olusturulan marka
imaj1, reklamin dogasinda yer alan bilgilendirme siireci sayesinde {iriiniin rasyonel ve
duygusal faydalan tiiketicilere ulastirilir. Bu sekilde markanin imaji tiiketicinin

zihninde merkezi bir yerde konumlandirilabilir.

52 http://reklaminsani.tumblr.com/post/41859136535/marka-imaji-ve-reklam
53 http://www.kigem.com/sabah-isyerine-ilk-giren-siz-olun.html
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Marka imaji sadece olusturulmaz, ayni zamanda reklamlar sayesinde
degistirilebilir. Buna en uygun 6rneklerden bir tanesi Marlboro sigarasidir. Marlboro
pazara ilk sunuldugu zaman kadins1 bir iiriin olmaktayken daha sonralar1 erkeksi bir

kisilige doniistiirilmiistiir.>*

Gorsel 2.2: Marlboro sigarast marka imaji1 degisimi drnekleri (1920-1975).

Reklamin markaya olan katkisini kisaca 6zetlemek gerekirse:*

e Tiketicide iirtine iliskin farkindalik yaratir,
e  Markanin denenmesini tesvik eder,
e  Markada bir kisilik, kimlik ve imaj olusturur,

e Marka degerinin arttirir,

e  Markanin bilinmesine katki saglar.

“Uretim tiiketimi, o da daha ¢ok iiretimi zorunlu kiliyor. Sanayinin dolayl1 ya
da dolaysiz ihtiyaglar1 yiiziinden, gitgide daha biiyiik insan topluluklar1 arzulaniyor
adeta.”® Yasadigimiz bu tiiketim toplumunda artan nufusla beraber global ticaretin

sagladig1 tirlin ¢esitliligi reklamin marka ve imaja olan katkisini saglamlastirmistir.

5 https://indigodergisi.com/2013/09/marlboro-nasil-cinsiyet-degistirdi/
% http://reklaminsani.tumblr.com/post/41859136535/marka-imaji-ve-reklam
% Claude Levi STRAUSS, Modern Diinyanin Sorunlar1 Karsisinda Antropoloji, 15.
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3. REKLAM FOTOGRAFCISININ PERSPEKTiFINDEN MARKA iMAJI ve
SUREC

3.1. Tamer Yilmaz

e Profesyonel olarak meslege nasil basladimz? Sektore giris siirecinizden

kisaca bahseder misiniz?

Profesyonel anlamda, yani para kazanma isine liseden atilmakla bagladim. O donem
Ulus gazetesinde fotografci olarak ¢alismaya basladim. Daha sonra Danistay karari
ile liseye tekrar geri dondiim ve mezun oldum. Sonrasinda Mimar Sinan Giizel
Sanatlar Universitesi'ni kazandim ve Fotograf Boliimii'nden mezun oldum.
Sonrasinda bir siire Ahmet Dedeman, Fikret Asiklar gibi reklam fotograf¢ilarina
asistanlik yaptim. Daha dogrusu hem asistan hem de fotografci olarak beraber
calistik. O donemde asistanlar glinlimiizdeki gibi degildi. Hem asistanlik yapiyorduk,
hem de bizden faydalaniyorlardi ve ortada okullu ¢ok yoktu. Bir miiddet sonra biz
cekimleri yapmaya basladik. Su anda {i¢ yil beraber calistiginiz asistanlara bile
giivenemiyorsunuz, cesaret edemiyorsunuz, o donemi siz diisiinlin. Reklam
fotografcilifina bu sekilde giris yaptim. Daha sonra 1980'lerin sonunda Tiirkiye’ye
telif hakki olan dergiler gelince moda fotografi dogdu. Moda fotografi daha evvel de
vardi ama boyle bir boliim olarak yoktu. Bundan sonra moda fotografi dogdu. Yani

moda fotografi Tiirkiye’de bizimle birlikte basladi diyebilirim.

Gorsel 3.1: Tamer Yilmaz, Reklam ¢ekimi arkasi.
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e Reklam fotografciligl icin 6zel bir egitim aldimiz m?

Mimar Sinan Giizel Sanatlar Universitesi Fotograf Boliimii'nde, Yasar
Atankazanir, Moris Macoro, Haluk Doganbey gibi reklam ¢eken fotografcilardan
dersler aldik. Bizler de onlarin verdigi derslerin iizerine katki saglayarak devam ettik.
Bu isimler, hakikaten o donemin iyi fotografcilar1 idi. Ama reklam fotografciligi
gitgide degisen ve gelisen bir fotograf dali oldugu i¢in biz de okullu olarak -sanattan
gelen birikimlerimizi- reklam fotografciligina aktardik. Ciinkii okul egitimi olmayan
reklam fotografcilart bu isi kisisel becerileri ile yapiyorlardi. Biz ise okuldan
aldigimiz egitimle beraber hem Kkisisel becerilerimiz hem de okulumuzun sanat

dallarinin yeterliligini iist Giste koyarak reklam fotografi sahasina girdik.

e Reklam fotografcihigimi diger profesyonel fotograf dallarindan ayiran

farklar nelerdir?

Reklam fotografciligi ¢ok hizli olmasi gereken bir sey. Diinyada belki daha
degerli ama Tiirkiye'de her seyi hemen istiyorlar. Her seyi lstlendiginiz i¢in ¢ok
cabuk diisiinmek, karar vermek ve yapmak zorundasimiz. Ben geg¢miste reklam
fotografeiligi yaparken kendi filmlerimi kendim banyo ediyordum. Ciinkii yirmi bes-
otuz dakika icerisinde sonucu gérmem gerekir ki eger hatali bir sey olursa, o seti
bozayim ya da hi¢ bir seye miidahale etmeden yeniden fotograf ¢ekebileyim. Onun
icin reklamda en 6nemli sey; hizli diisiinmek, hizli karar vermek, seri ve dogru bir

sekilde uygulamak.
e Reklam ajansi ile calisma siireciniz nasil gelisiyor?

Ornegin sampuan cekilecek. Reklam ajansi, birkag fotografci arasindan kim
ceksin diye fotografciya karar veriyor. Bu siirecte kreatif direktorlerin kendi iclerinde
karar verme mekanizmalar1 var. Kimin c¢ekecegine karar verdikten sonra
fotografciyla bir 6n goriigme yapiliyor. Beraber neler yapilabilir diye konusuluyor ve
ortaya bazi 6rnekler ¢ikiyor. Bu firmalar PNG, Universal, Coca-Cola gibi kurumsal
firmalar oldugu zaman, bu firmalarin yerlesmis kurumsal kimlikleri disina zaten asla
cikamiyorsunuz.Kreatif direktor, metin yazarlar1 ve miisteri temsilcisi ile bir araya

geliyorsunuz ve ne yapilabilir onu konusuyorsunuz. Miisteri temsilcisi, miisterinin
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seytant vaziyetindedir. Bize bu olur, bu olmaz diye birazcik daha yonlendirme
yaptyorlar. Tabi biz bunu her seferinde kirmaya calistyoruz. Ciinkii gérmedigi seyi
begenmiyor, almiyorlar ama o gormedigi seyi de gostermek bizim vazifemiz.

Kisacasi siire¢ baslangigta bu sekilde konusarak ilerliyor.

e Bir reklam fotografcisinin meslegini icra ederken neler yaptigindan, is

akisindan kisaca bahseder misiniz?

Oncelikle is ve teklif geliyor. O teklife kag lira olacagina dair bir fiyat teklifi
yaziyorsunuz. Teklif reklam ajansi i¢in uygun ise ajans sizden bir 6n goriisme talep
ediyor. Yani artik sizi segmisler, sizinle ilgili bir ¢ekim planlamislar demektir. Cilinkii
giiniimiizde bu isler rastgele yapilmiyor. Araba fotografgisindan araba c¢ekimi, still
life fotograf¢isindan still life ¢ekimi, moda fotograf¢isindan moda ¢ekimi isteniyor.
Daha sonrasinda bir 6n goriisme yapiliyor ve bu goriismede ne ¢ekeceginizden, nasil
cekilmesini istediklerinden bahsediyorlar. Ondan sonra biz ne yapabiliriz, ondan
bahsediyoruz. Tabii ki fotografci konuya yeni dahil oldugu i¢in biraz zaman istiyor.
Daha sonra konu ile ilgili arastirma yapiyor. Mesela Clear marka bir sampuan
cekiliyorsa daha once nelere dikkat ettiklerine, orneklerine, renklerine, gonderecegi
mesaj varsa ona bakiliyor. Ciinkii ¢ok giizel ¢ekmek yetmiyor. Ornegin Clear
sampuaninin kepek onleyici 6zelligi var ise bunu mutlaka belirtmeniz gerekiyor.
Bunun gibi kendi igerisinde bazi1 kanunlar1 var. Reklam fotograf¢ist boyle bir konu
icin 15181 nasil yaparim, nasil farkli gosterebilirim diye diisiinmeli. Ciinkii belli
kaliplar var, herkes ayni seyi yapmakta dolayisiyla sen kendine gore 1s18in1 nasil
yapacaksm? Hissini nasil vermeye calisacaksin, nasil dogru olur? Bunlara karar
vereceksin. Sonra ajansla tekrar daha biiyiik bir toplanti yapiyorsunuz. Miisterinin
de oldugu bu toplantiya PPM (pre-production meeting) diyoruz.Bu toplantida artik is
son asamasina getiriliyor. Yani ¢ekimden once her sey konusulmus ve ne cekilecegi
asag1 yukari belli oluyor. Tabii ki onlar sizin 1s181n1za karisamazlar, karisirlarsa siz o
zaman teknik bir fotograf¢1 olursunuz. Pozisyonlar belli, ne zaman ¢ekilecegi belli,
cekim tarihi bellidir ve ¢ekim gerceklestirilir. Bir de buna ek olarak -yeni diizen
diyelim- son on yildir ya da biraz daha fazla siiredir post prodiiksiyon(¢ekim sonrasi

calismalari) ¢ok etkili. Bu ekip, fotograf¢inin biinyesinde ya da disaridan bir takim
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sirketlerde olabiliyor. Onlar da bazen bu sekilde olur, bu sekilde olmaz diye ise
karisabiliyorlar.  Ciinkii  post-prodiiksiyon sirketlerinin iyileri eski Ssanat
yonetmenlerinden olusuyor. Yani bu insanlar reklam sektoriinden geldikleri i¢in neyi
isteyip, neyi istemediklerini, sizi ne kadar zorlayabileceklerini biliyorlar. Yani
fotografcinin disina ¢ikan boyle durumlar da var. Diinyada bunun 6rnekleri var,
Pascal Darcin diye bir kisi var. Fotograf ¢ekimine bile o karar veriyor, o kadar

onemli ve etkili.

CLEAR VARSA
KEPEK GERI GELMEZ#

GOSTER KENDINI

Gorsel 3.2: Tamer Yilmaz, “Clear” reklam ¢ekimi.

e Reklam fotografcisinin uzmanhk alanlari olmalh midir? Belli bir alanda

uzmanlagmak ile ilgili diisiinceleriniz nelerdir?

Reklam fotografciliginda uzmanlik hakikaten 6nemli bir sey ve diinyada da
bu boyle gidiyor. Cesitli dallara ayriliyorlar ama bizde o kadar miisteri toplulugu
olmadig i¢cin maalesef herkes her seyi ¢ekiyor, cekmek zorunda. Giiniimiizde yavas
yavas ayrilmaya -moda, araba- basladi. Endiistriyel {irtin fotografi eskiden beri
devam eder ama bana da gelse ben de reddetmem. Bunu ayirmaya calisiyoruz ama
Tiirkiye'de ¢ok ayiramiyoruz, ¢iinkii para konusuyor, yapacak bir sey yok. Yurt
disindaki biitge fotografiy: tatmin ediyor. Ornegin ben bir ayda sekiz tane moda isi
cekiyorsam, yurt disindaki fotografci bir tane is cekiyor ama ayni biitceyi

yakalayabiliyor. Bu durum sebebiyle burada mecburen yapmak zorundayiz.



Gorsel 3.3: Tamer Yilmaz, “ArzuKaprol” reklam ¢ekimi.

Gorsel 3.4: Tamer Yilmaz, “W Otel” reklam ¢ekimi.
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e Reklam fotografcisinin ekibinde kimler vardir ve gorevleri nelerdir?

Tabii ki asistan olacak. Simdiki diizende -olabiliyorsa- bir post-prodiiksiyon
ekibi, bir dijital asistan, bir de 151k asistan1 olmali. Yani su anki diizende en az ii¢
asistana ihtiya¢ var. Artik reklam fotografinda da durum bu sekilde. Eskiden boyle
degildi. Film ile calisiyorken bir asistan yetebiliyordu. Ciinkii dijital ve post-
prodiiksiyona ihtiya¢ yoktu. Fotograf¢inin disinda, disarida yapiliyordu. Simdi hepsi
fotograf stiidyosundan igeriye girdi. Matbaanin dahi birtakim islerini fotografci yapar

oldu.

Gorsel 3.5: Tamer Yilmaz, Reklam ¢ekimi arkasi.

e Reklam veren firmalarin yada ajanslarin reklam fotografcisindan

beklentileri ya da talepleri nelerdir?

Eger Tirkiye diye soruyorsaniz, ¢ok fazla sey bekleniyor. Yani sizden
diinyanin en harika fotografin1 ¢ekmenizi bekliyorlar. Ama bunun prodiiksiyon
biitcesiyle ¢ok ilgisi var. Herkes az paraya, en iyi isi bekliyor. Ciinkii 6rnekler hep
Avrupa'dan fakat onlarin ne kadar biitceye ¢iktigin1 bilmedikleri i¢in sizden yiiz
liralik bir seyi on liraya ¢ikarmanizi istiyorlar. O biitceyi karsilamak lazim ki o
prodiiksiyonu gerceklestirilebilsin. Bizde yiiz liralik isi yetmis liraya yapiyorsak o isi
c¢ikaririz ama on liraya, yirmi liraya yaparsak ¢ikmaz. Onun i¢in ¢ok sey bekliyorlar.

O beklentiyi bastan aza indirgemek lazim.
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e Reklam kampanyasinin olusum siirecinde reklam fotografcis1 ne kadar

s0z sahibidir?

Esasinda reklam fotografgisi soz sahibi olabilir de olmayabilir de... Bu onun
kisisel becerisine bagli bir durum. Yani reklam fotografcisinin karakteri oradaki
yapiy1 belirliyor. Cok 1yi fotograf¢1 olabilir ama pasif bir karaktere sahip ise ylizde
seksen miisteriye kaliyor, ylizde yirmisi fotograf¢i kaliyor. Ama ben c¢ok iyi
fotografci olmayip, etkisi ¢ok olan fotograf¢i da gérdiim. Yani bunun dengesi nedir
diye soracak olursaniz sdyle soyleyebiliriz: Fotografcinin pay1 bence yiizde yetmis,
yiizde otuz da reklamciyr dinlemek lazim. Ciinkii fikir onlardan ¢ikiyor. O fikir
cergevesinde fotografcinin gezmesi daha dogrudur. Yani fotograf¢inin bir fikir
sunmamas1 gerekir, fikri fotograf olarak sunmasi gerekir. Uriiniin ana fikrinin

reklamcidan ¢ikmasi gerekir.

Gorsel 3.6: Tamer Yilmaz, Reklam ¢ekimi arkasi.

e Bir ajans ya da miisteri tarafindan siparis olarak verilen bir iste reklam

fotografcis1 yaraticih@inin ne kadarim kullanir?

Reklam fotograf¢iliginda ana fikrin reklamcidan gelmesi gerekir. Daha sonra
i mesaj kismimna geliyor. Fotograf kisminda da fotograf¢inin o fikri iyi
uygulayabilmesi lazim. Yani kendisine gore “ya bu giizel degil ben baska bir sey
cekeyim” gibi bir sey sOylememesi gerekir. O zaman reklam ajans1 “fotografci”

konumuna ge¢mis oluyor. Yani herkesin birbirinin sinirina riayet etmesi lazim.
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Gorsel 3.7: Tamer Yilmaz, “Step Hali” reklam ¢ekimleri.

e Miisterinin beklentisi ile sizin olusturmak istediginiz goriintii arasinda

farkhliklar olusmasi durumunda nasil bir yol izlersiniz?

Farkliliklar nasil olusur, ilk 6nce onu belirlemek lazim. Bir kag tiirli
olabiliyor: Birincisi eger sanat yonetmeni geng¢ ise, hayatinda ¢ok az fotograf
cekimine gitmis ise, tecriilbeden yoksunsa, “bu bdyle olmaz” diye uyariyorsunuz
c¢linkii o kendi hayalindekini yapmak istiyor. Bunun da sebebi yeni post
prodiiksiyonlar ¢ikmasi... Oyle -bunu buraya koyariz, bu eli buradan alip suraya
koyariz- gérmeye calistyor. Bu gibi durumlarda “bu o zaman teknik bir fotografci isi,
bize gerek yok” diyorum. Iyi bir makinesi olan kisiye siz istediginizi
yaptirabilirsiniz. Yani bizim gerekli oldugumuz kisimda bizi istemiyorsunuz. Oradan
oraya aliriz, buradan oraya koyariz olur mu? Esas olan bilingli sanat yonetmenleri,
bilingli grafikerler... Onlarla beraber ¢alismak hakikaten zevkli ama yasi biiyiik bir
fotografci isen de senden korkuyorlar. Ciinkii seni kontrol edemiyor, sana bir kere,
iki kere istedigini yaptirir ama {iclincii kez yaptiramaz. Cilinkli sagma oldugunu
biliyorsunuz. Hakikaten de sagma bir i3 ama kendi ayarinda, yasiti bir fotografci
bulursa ona istedigini yaptirabiliyor. “Bir de boyle c¢ekelim, bu eli buraya koyariz,
kafasin1 aliriz buradan” dedikleri zaman is fotograftan ¢ikiyor, teknik bir post

prodiiksiyon isine giriyor artik ve buna hi¢ gerek yok.

e Reklam fotograflarina manipiilasyon yapilmasim etik olarak nasil

degerlendiriyorsunuz?

Biz bunu Reklamcilar Dernegi'nde de tartisiyoruz. Simdi Oyle fotograflar

geliyor ki 6rnegin Mercedes kamyonlari... Cok sahane mekanlara yerlestiriyorlar,
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tabii ki glizel bir goriintii oluyor, kamyonu parlatiyorlar, inanilmaz bir goriintii haline
geliyorlar. Diger taraftan da dogal, kendi halinde ¢ekilmis basit bir fotograf geliyor.
Simdi ikisini gorilintii olarak karsilastirdiginiz zaman hakikaten manipiilasyon olan
fotograf miithis, goriintlisii aldatiyor. Ama ¢ekim zorlugu ve teknigi agisindan oteki
daha iyi. Mesela bu durumda hangisine oy vereceksiniz? Biz farkli tiirleri ayirma
taraftar1 olduk. Bu yeni diizen, yeni hayat boyle, bunu kabul etmek zorundayiz.
Manipiilasyon olan1 ayri1 degerlendirmek, fotograf kismini ayri degerlendirmek
lazzim. Bence manipiilasyon reklam olarak iyi, fotograf olarak 1iyi degil.
Manipiilasyon ve etik konusu ise bizim moda dalina da ¢ok konu olan bir sey... Yani
giizellik miistahzarlarinin  ¢esitli oyunlarla, post prodiiksiyonla ¢ok abartilt
gosterilmesi, hicbir zaman siirdiiglinde dyle olmayacak bir iirlinii giizel goriip almast
hakikaten etik olmayan bir durum. Biz modelleri de ¢ekiyoruz. Onlar1 ¢ekerken
arkalarindan kiskaglar takiyoruz, kiyafetleri daraltiyoruz, post prodiiksiyonda biraz
daha daraltiyoruz, ¢enelerini biraz indiriyoruz, saclarini kabartiyoruz. Bir¢cok seye
miidahale ediyoruz ve en sonunda giizel bir hale getiriyoruz. Sonugta bu da
manipiilasyon. Bence birazcik manipiilasyona ihtiya¢ var ama abartmamak sartiyla...
Iste onun sinir1 ok dnemli. Tecriibeli fotografci dyle bir manipiilasyon yapmali ki
bir kisi sabah kalktiginda sarkik olan yliziine su carptiginda uyanir ya o kadarlik bir
miidahale olmali. Kendi gergek yiiziinii gosterecek kadar miidahale yaparsa o zaman
tamam, ama fazlas1 bambagka diizeye gidiyor. O yiizden abartili manipiilasyona ben
de karsiyim, zaten kendim de yapmiyorum. Sadece dinlenmis hissi vermek ig¢in
yaptyorum ¢iinkii artik o piiriizsiiz ciltler kalmadi. Bebek de bile ¢izgi, kirisiklik var,

koca kadinda yok, olmaz dyle bir sey.

Gorsel 3.8: Tamer Yilmaz, “Clear” reklam ¢ekimi.
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Gorsel 3.9: Tamer Yilmaz, “Akvaryum” reklam ¢ekimi.
e Reklam fotografinin gergeklikle iliskisini nasil degerlendiriyorsunuz?

Reklam fotografinda gergek olmali mi1? Bazen olmali, bazen de olmamali.
Yani o olmayanlarda da sizi kandiracak kadar olmamali, goziinii boyayacak kadar
olmali, boyle bir sinir1 var. Gergegi bilmem ama bu da boyle giizelmis diyebilmen
gerekir. Sasirtmamak, bu muymus dedirtmemek gerekir. Ben reklam fotografini suna
benzetiyorum: Bazen bir model goriirsiiniiz sonra da fotografini goriirsiiniiz.
Hakikaten fotojeniktir ama model aynidir, degisen bir sey yoktur. O sihri yapmak
gerekir yani fotojenik hale getirmek gerekir. Onun i¢in bence reklam fotografinda
yapilabilecek abart1 bu kadardir. Gergek her zaman iyidir, sadece gercegin abartisini

yapabilirsin, biraz biiyiitebilirsin.

Gorsel 3.10: Tamer Yilmaz, “Damat” reklam ¢ekimi asamalari.
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e Bir reklam fotografinin metin, slogan, logo veya reklam ogeleri ile iliskisi

nasil olmahdir? Bu biitiin icerisinde fotografin 6nemi ne kadardir?

Yani bu hem ¢ok Onemli, hem de ¢ok Onemli degil. Ciinkii bir anda
fotografiniz mahvolabiliyor. Logolar bazen dyle bir yerlestiriliyor ki, fotografiniz bir
anda arkada sadece dekormus gibi kalabiliyor. Bu reklam ajansinin hatasi ve bunun
dengesi ¢ok ¢ok dnemli. Bu dengeyi sanat yonetmeni saglayabilecegi gibi fotografei
da bu konuya biraz miidahale edebilmeli. Clinkii fotograf¢iya bastan buraya metin,
slogan yada logokonulacak diye sOylenmesi gerekir ki fotograf¢r da ona gore
cekimini gergeklestirsin. Ornegin istenen fotograf ¢ekilmis fakat sonradan goziin
listiine yaz1 yapistirilirsa tabii ki olmaz. Fotograf bambagka bir hale gelir. O yiizden

bunun dengesi ¢ok dnemli.

*Kangon *Kgap?jn/

Gorsel 3.11: Tamer Yilmaz, “Kanyon AVM” reklam ¢ekimleri.




61

"“‘ﬂ ) VESTEL ANKASTRELERLE |

DEGIiSiM MUTFAGINIZDA!

oo ongn VESTEL Aot

Gorsel 3.12: Tamer Yilmaz, “Vestel” reklam ¢ekimi.

e Teknolojik gelismelerin reklam fotografcihigi ve reklam fotografina

olumlu ve olumsuz etkileri kisaca nelerdir ?

Esasinda teknolojik gelismeler reklam fotografini  daha sonsuzluga
gotiirlirken kararsizligi da beraberinde getiriyor. Ciinkil onu da yapabilirsin, bunu da
yapabilirsin, sunu da yapabilirsin dolayisiyla gitgide karar veremiyorsun. Halbuki
eger smirlar var ise o sinirlar igerisinde 1yi bir diisiince ¢ikarmak daha dogru ve
kolay. Biitiin bilim ve teknik savasta ilerliyor, ¢linkii icatlar ihtiyagtan dolay1 ortaya
c¢ikiyor. Thtiya¢ olmadig1, malzemenin oldugu zaman, sagmalamalar silsilesi oluyor.
Bence teknolojinin gelismesi 1yi ama kullamilabilir degil. Teknoloji ile insan
ithtiyacinin beraber gitmesi gerekiyor. Teknoloji biraz ileride gittigi zaman hakikaten

ortaya biiyiik sagmaliklar ¢ikiyor.
e Imaj banklar reklam fotografini olumlu-olumsuz olarak nasil etkiliyor?

Bence imaj banklar reklam fotograf¢iligini olumlu etkilemiyor. Benim igin
hakikaten biiylik bir ¢op haline gelmis fotograf kiitliphanesi olmus durumda. O kadar
fazla sey var ki sana yapacak bir sey kalmamis oluyor. Miisteri orada onu gordiigi
icin “bu idare eder” diyor, idare edecek seye gidiyor. Halbuki bu sekilde olmamasi

gerekir. Bu bir reklam ise reklamin Onceden goriintiisii olmaz. O noktada



62

yanilabilirsin ve gorilintliiye gore i yapmaya baglarsin. Senin verecegin bir mesaj var
ama 0 mesajdan vazgeciyorsun ve oradaki goriintiiye gére mesaj yaziyorsun. Onun
icin ben ¢ok degerli bulmuyorum. Rusya'da bir¢cok gorsel fabrikay1 birlestirip isleri
giicleri fotograf icat etmek olan ve bes, on dolara satanlar var ve piyasayr da
etkiliyorlar. Bence bir miiddet sonra bunlar glindemden mutlaka diisecek ama is isten
gececek, geriye fotograf¢r kalmayacak. Reklam isi butik bir i, 1smarlama bir siirii
projeyle yapilacak bir is degil. Hakikaten biiylik bir kirlilik oluyor, hangisini

sececegini sasirtyorsun. Bir domates, bir milyon tane fotograf var, boyle olmaz.

e Sosyal medya hakkinda ne diisiiniiyorsunuz? Son donemde
Instagram’da popiiler Kkisilerin belirli markalarin iiriinleri ile kendi
cektikleri fotograflardan olusturduklar1 yeni reklam anlayis1 dogru

mudur?

Sosyal medyada, dijital medyada -Instagram, Facebook, Twitter- ve bu gibi
cesitli mecralarda artik blogger dedigimiz insanlar markalarin reklamlarin1 yapmaya
calistyorlar. Reklam verenler mesela bizimle pazarlik yapiyorlar. Oysa bloggerin
Instagram'a girdigi bir tane fotografla, vitrinlerde alt1 ay asilacak, kimligi olacak ise
ayni Uicret teklifiyle geliyor. Buradaki ikilemi ben hep onlara anlatiyorum. Dort yiiz
bin-bes yiiz bin kisi izleyici bir giin goriiyor veya gérmiiyor, yiiz bin kisi de goriiyor
olabilir, onu bilmiyoruz. Reklam verenlere sordugumda bazilari etkisini gordiiklerini
sOyliiyor. Yurt disinda O6rnegin Amerika'da Kylie Jenner gibi bu islerden para
kazanan aileler var. Hatta Kylie Jenner Instagram'dan yilda otuz milyon dolar
kazaniyormus. Bu kadar da getirisi var fakat oradaki pazarlama bi¢imi buradaki gibi
degil. Bir iki tane gonderi ile (post) gecistirmiyorlar. Onlarin arkasinda duruyor,
triinler ¢ikariyorlar. Simdi bizde de Oyle yapmaya c¢alisiyorlar ama nasil olacak
bilmiyorum, ben karar veremedim. Benim gonliimden gegen tabii ki bu isin
gonderilerle (post) yapilmamasi yoniinde. Ciinkii bir miiddet sonra cami sikilan
blogger olmak isteyecek. Bu ¢ogaldikga geriye dogru giden bir is esasinda. Bence li¢
blogger varken belki iyiydi, gercekti ama ii¢ yiiz blogger olunca tekrar reklam
fotografcisinin 6nemi ortaya ¢ikar. Ben bu konuda iddialiyim. Bunlar iner, tekrar

c¢ikar, bu is boyledir. En sonunda bilen kazanir.
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e Reklam fotografcihigr ile ilgilenen fotografcilar icin tavsiyeleriniz

nelerdir?

Reklam fotograf¢isi ilk once biitiin sanat akimlarini izlesin. Somut olarak
cikacag yollar belli: Kendi yasantisi, sosyal birikimleri, sosyal yasam zekasi, sanat
birikimleri ¢ok 6nemli. Ondan sonra zaten teknik kisma geliyorsun. Fotograf
okumussan, sinema okumusgsan veya bir goriintii ile ilgili bir sey okumussan yine
reklamcilikta basarili olabiliyorsun. Ben reklama toplumun diisiincelerini kisa yolla

tekrar aktarabilme bi¢imi, yani hizli bir sekilde bir bilgiyi aktarma sekli diyorum.
e Bir reklam fotografcisinin sizce ne gibi 6zellikler tasimas: gerekir?

Reklam fotografeisi i¢in lickagit¢1 ruhuyla dogruyu yapan kisi diyebilirim.
Uckagidi gergege koyacaksin, gercegini yapacaksin yani hakikaten ¢ok zor bir is.
Reklam fotografcisi bir adim onceden diisiinen kisidir. Ben mesela bir ajansa
gittigimde orasinin ne tip bir ajans oldugunu anliyorum. Bazis1 metin yazar1 agirlikli
dolayisiyla ben de ona gore konusmaya basliyorum. Bazisi miisteri temsilcisi
agirlikly, bazisi gorlintli agirlikli... Yani anlayabilmen lazim, sosyal zekani kullanman

lazim.

Gorsel 3.13: Tamer Yilmaz, Reklam ¢ekimi arkast.

¢ [Esinlendiginiz sanatcilar ve eserleri nelerdir?

O kadar ¢ok isim var ki... Klasik olacak ama Rembrandt’tan baslayarak Rodin’e
kadar hepsi isin icinde... Picasso, Miro, bazi zamanlarinda Salvador Dali, yerli

sanat¢ilarimizdan Mehmet Aksoy, ibrahim Call1... Yani hepsinden bir sey alabilirsin.
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Onun i¢in nasil baktigia ve neresine baktigina bagli. Onun i¢in bol bol bakin, her

seye bakin...
e Reklam fotografcihiginin gelecegi hakkinda neler diisiiniiyorsunuz?

Bence ilk once karanlik, sonra aydinlik olacak. Ciinkii 6nce dijital bir kirlilik
olusacak, bunlar bir miiddet daha giindemde olacak, sonra diislise gececek diye
diistinliyorum. Bu eski bir diigiince tarzi degil. Herkes bunlarin geride kaldigini
sOyleyebilir. Ben bunu yeniyi de takip ettigim i¢in sOyliiyorum. Yani arkaya bagl

olarak degil, 6niimii gorerek sdyliiyorum.

e Moda fotografciigimin bir raf omrii var midir? Geg¢misle kiyaslama
yaparsak 90'larda yabanc1 fotografci akimi, radyolar, dergiler...

Gecmisten yola cikarak gelecekle ilgili neler sdyleyebilirsiniz?

Geg¢miste moda fotografciligr alaninda yabanci fotografcilar Tiirkiye'ye ¢ok
geliyordu. Onlarin ayaklar1 bizim modaya girmemizle kesildi. Copyright dergiler
cikt1, biz moday1 6grendik, ne istediklerini 6grendik. Tabii yabanci fotograf¢ilar da
pahali gelmeye baslayinca ve ayni goriintiiyli Tiirk fotografcilardan da daha ucuza
alabileceklerini dgrendiler. Mesela bu ¢ok onemli bir gelisme. Onemli olan nereye
gotiirebilecegini bilmek tabii... 95-96 yillarina baktigimiz zaman modayla ilgilenen
Tiirk fotograf¢ilar bunu goriince bir miiddet sonra insanlar hangisi yabanci, hangisi
Tiirk fotografci ayirt edemez oldu ve sinir koptu. Onun i¢in yerli fotograf¢ilara dogru

yoneldiler.

e Kampanyalarla ilgili basimiza gelen diisiik biitceyle basardigimiz ya da
miisterinizin sizi dinlemedigi bir durum var mi, bdyle bir ornekle

bitirebilir miyiz?

Reklamda fikri anlamak c¢ok Onemli. Basit fikirler bazen ¢ok daha iyi
olabiliyor, ¢ok para gerektirmeyen prodiiksiyonlar da daha gecerli ve daha gercekei
olabiliyor. Mesela modadan ornek verecek olursam mesela Gucci, Prada gibi
firmalar var, bir de Zara ve H&M gibi firmalar var. Simdi Zara, H&M gibi firmalar

gayet basit fikirleri basit sekilde sunuyorlar ve iyi para harciyorlar. Cok daha fazla
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para harcayan Gucci ve Prada gibi firmalar ise daha biiyiik fikirler sunuyorlar ama az
insana hitap ediyorlar. Burada hangi kitleye hitap edecegin ¢ok Onemli. Mesela
H&M Gisele Bundchendiye ¢ok tinlii bir model ile ¢alisiyor. Onu sanki yeni uyanmis
gibi cekiyorlar. Ayn1 modeli Prada bambaska ¢ekiyor, tantyamiyorsun. Ikisinde de
fark biiyiikk ama model ayni. Nerede, ne yapacaginiz ¢ok énemli. Burada basit fikir

bazen ¢ok sahane olabiliyor.

Gorsel 3.14: Tamer Yilmaz, "Arzu Kaprol" reklam ¢ekimi agamalart.

e Daha onceki konusmamizda H&M sayfasinda gordiigiimiiz goriintiilerin
ashinda ¢ok ugrasilmis ama ¢ok temiz, basit goriildiigiinii ashnda islerin

oyle olmadigim soylemistiniz bu konuyu biraz ac¢abilir miyiz?

Mesela Gisele Bundchen 6rneginden yola ¢ikarsak, basit gibi goriiniiyor ama
arkasindaki bilgi cok tartisilarak yapilan isler. Yani uzun arastirmalar sonucunda
miisterinin ne istedigini tespit edip, sanki miisterinin kendi yasam big¢iminde oturan
bir insanmis gibi modeli gosteriyorlar. Isin asli dyle degil. Ciinkii model &yle
davranamaz, normal insan gibi davranmak ¢ok zor bir istir. Aslinda modellikte en
zor is normal durmak... Kamera karsisinda kasilirsin, farkli bir sekle girersin. Onun
icin orada H&M o dogalligi, normalligi sagliyor. Prada daha liiksii sagliyor, Gucci
bambaska liiks...
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e Reklam fotografimin marka imajmma katkis1 nedir? Bu isi yaparken ne

gibi katkilar saghyoruz ?

Reklam fotografina fotograf¢isinin imaj olarak katkisi; bazi reklam dallarinda
cok biliyiik, bazilarinda orta, bazilarinda teknik diizeyde... Bu isi hangi reklama
yapacaginiz ¢ok onemli. Bence kokli bir reklam fotografcisiysa arkadan gelen
bilgilerini 6nde kullanarak reklamcilara da fayda sagliyor. Ciinkii reklamcilar gelip
geciyor. Reklam fotograf¢isi hep bir tecriibe ile devam ediyor ve o tecriibelerine yeni
aktarimlarin1 koya koya gidiyor. Reklamcilarda sadece reklam ajansinin bir bilgisi
var ama i¢inde ¢alisanlar hep yeni... Bu ¢ok enteresan bir durum c¢ilinkii reklam
fotografcist belli bir noktadan sonra bayag: katki yapabilecek hale geliyor. Bunun

sinirt tabii ki neyi ¢ekeceksin, ne yapacaksin tarafiyla ilgili.

3.2. Fethi izan

e Profesyonel olarak meslege nasil basladimiz? Sektore giris siirecinden

kisaca bahseder misiniz?

1989 yilinda Mimar Sinan Giizel Sanatlar Universitesi Fotograf Ana Sanat
Dali’nm1 kazandim. Bu benim ikinci tiniversitemdi daha dncesinde kimya boliimiinde
okudum. O dénemde Adana’dan Istanbul’a gelmistim ve fotograf bdliimiinde
okurken ayni zamanda g¢alismam gerekiyordu. 90’11 yillarda, okulun ilk bahar
doneminde Giines Gazetesi'nin genel yayin yonetmeni Metin Miinir, tiniversitede bir
sOylesi yapti. O donem Giines Gazetesi oldukga iyi bir kadroya sahipti ve fotograf
editorliigii olan tek gazeteydi. Hatta bizden mezun Kadir Citak editdrdii, Omer
Orhun editordii. Cok hizli bir kadro degisikligi oluyordu. Ben ilk gittigimde Kadir
Citak editordii, ertesi giin ise gittigimde Garbis Ozatay’di. Boyle bir donemde
gazeteci olarak calismaya basladim ve bir sene kadar orada foto muhabiri olarak
calistim. O donem de benim igin birazda Istanbul’u tanimak 6nemliydi. Bu siireg
benim i¢in ¢ok dnemli bir deneyim oldu ama bu igin bana gore olmadigini, benim
isimin reklamla, tanitimla ilgili oldugunu 6nceden beri biliyordum. Daha sonra o

donemde cok popiiler bir prezantasyon yontemi olan multivizyon benim ig¢in
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onemliydi ¢iinkii bir hikaye anlatimi vardi, bende fotografla hikaye anlatmay1
seviyordum. ILTEK medyaya Ali Ustiindag ile goriismeye gidip orada ise basladim.
Benim aslinda reklamcilik okulum orasidir. iletisimi ve birgok seyi orada dgrendim.
Cok fazla yetismis kadro yoktu, bir ¢ok seyi kendi basiniza yapmak
durumundaydiniz. Prodiiksiyon, kameramanlik, fotografcilik, editing (kurgu) bir
farkli ¢ok isi yapmamiz gerekiyordu ve bu da bizi kisa zamanda reklamciliga
hazirladi. Orada gegen bir bucuk, iki yilin sonunda ILTEK’ten bir arkadasimla
Cihangir’de Utopya adinda bir reklam fotograf stiidyosu kurduk ve ise bu sekilde
basladim.

Gorsel 3.15: Fethi Izan, Reklam ¢ekimi arkast.

e Reklam Fotografcilig icin 6zel bir egitim aldimiz m ?

Adana'da AFAD (Adana Fotograf Amatorleri Dernegi)'da egitim aldim ve
daha sonrasinda orada egitmen olarak gdrev yapmaya basladim. Bu siirecte zaten
fotografla ¢ok i¢ iceydim. Daha sonra bu isin okulunda da okumak i¢in 1989 yilinda
Mimar Sinan Giizel Sanatlar Universitesi'nde fotograf egitimine basladim ve bu

sebeple bu isle ilgili gegmiste Once bir alayli sonra da bir okullu dénemim var.

e Reklam Fotografcihigimi diger profesyonel fotograf alanlarindan ayiran

farklar nelerdir ?

Fotografa hobi olarak basladigim yillar1 ve bugilinkii zaman diistiniiyorum:
Fotografin popiiler oldugu giliniimiizde, verdigim seminerlerde de reklam

fotograf¢iliginin aslinda ne oldugunu, tek bir kisinin fotografi ¢cekme eyleminden
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daha ¢ok zincir bir yaratma siireci oldugu gercegini anlatmaya calistyorum. Ama
bazen de bu sey bir hobi olarak kalsaydi diye diisiindiiglim de oldu. O zaman ¢ok
daha serbesttim ve kendim icin fotograf ¢ekebiliyordum. Istedigim projeyi istedigim
gibi yapabiliyordum. Bugiin tabi ki vakit buldugum zaman yine kendim igin fotograf
cekiyorum ama reklam fotografciliginin en 6nemli farki kendi istediginiz fotografi
cekme konusunda c¢ok fazla Ozgiir degilsiniz. Reklam fotografi, reklam
fotografcisinin  hayatinda baskasinin siparisi tlizerine gergeklestirilen bir eylem
oluyor. Neticede siparis edilen bir is isteniyor, bu eger fotograf¢inin anlayisina,
inanglarina ters diismiiyorsa bunu yapmak gerekiyor. Tabi ki reklam fotografcisi
kazandig1 deneyimlerini, teknik bilgisini, kendi tarzi olan dilini burada kullantyor
ama siparis lizerine yapilan bir is oldugu i¢in bu tiir fotograflar ¢ok kalic1 olmayan,
tilkketilmeye mahkum fotograflar ve bu sebeple de ne yazik ki reklam fotografi ¢ok

kisa zamanda tiiketiliyor.

En parlak yildizlari Ep parlak _ylldlzl'dl‘l

gormek icin, yola bakin. sl gormek icin, yola bakin.

J\ Mercedes-Benz

Gorsel 3.16: Fethi izan, “Mercedes” taslak ve reklam cekimi asamalari.

e Reklam Fotografcihig1 sektoriiniin yapist ve caliyma diizeni kisaca

nasildir ?

Glinlimiizde reklam fotografcist {invanini kendine yakistiran ¢ok sayida
fotograf¢1 var. Modern reklam fotograf¢iligindan bahsetmek gerekirse, bir reklam
ajansi yada bir miisteri, bir iirlin tanitimi i¢in size ulagiyorsa, bunun sebebi sizin o isi

yapacaginiza inandiklar igindir. Ge¢mis birikimlerinizden faydalanmak ve yeni
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projede sizinle ¢alismak istedikleri i¢indir. Bu siiregte biiyilik prodiiksiyonlar ytliksek
meblagda bedellere ¢ikiyor ve bunun geri doniisii yok, zamani da yok o yiizden
reklam ajansinin, miisterinin, fotografcinin hi¢ kimsenin riske atma gibi bir liiksii de
yok, pardon deme gibi bir sansiniz olmadigi i¢in de ¢ok iyi ekiplerle ¢alismamiz
gerekiyor. Iyi asistanlarla, iyi stilistlerle, drnegin yemek stilisti, moda stilisti, mekan
diizenleyen stilistler, mekan kurmak i¢in i¢ mimarlarla, bazen tasarimcilar, Sanat
yonetmenleri, belli yapiy1 olusturmak i¢in setciler gerekiyor, iyi 151k gerekiyor ve o
151k bilgisine sahip olunmasi gerekiyor, aslinda bir reklam fotografcisi biitiin bu
kadroyu yoneten kisidir. Biraz Once bahsettigim tek basina bir fotograf c¢ekimi
olmuyor dememin sebebi de bu aslinda. Sinemadaki bir goriintii yonetmeni ne ise
reklam setindeki fotograf¢r da aymi gorevi yapiyor. Ciinkii o prodiiksiyonu onun
yonlendirecegi ve miidahale edecegi sekilde saglikli bitirmek, ¢cekimden sonrasinda
post-prodiiksiyon siirecini dogru yonetmek ¢alismanin iyi bir sekilde sonug¢lanmasini

sagliyor.

Gorsel 3.17: Fethi izan, Reklam ¢ekimi arkasi.

e Reklam ajanslari ile calisma siireciniz nasil gelisiyor?

Reklam ajanslar1 bir projeyi fotografla ¢ozmeye karar verdiklerinde,
fotografci olarak kimi segeceklerini aralarinda tartisiyorlar. Eger bu fotograf¢ilardan
biri olarak siz secilmisseniz, daha sonrasinda isin biitge agamasina geliniyor. O isi
nasil ¢éziimleyeceginiz iizerine ajansla goriismeler yapiliyor, proje anlatiyorlar. Her
fotograf¢inin kendine 6zgii ayr1 bir yontemi var. Sizde projedeki fotograf kismi igin

ekibinizle tartisip nasil ¢ozeceginiz lizerine bir yontem gelistiriyorsunuz. Kag giinde
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stirecegi, kimlerle calisilacagi, post-prodiiksiyonun nasil yapilacagi, sonucgta ne
olacagi, biitlin bunlar1 toplayip bir bilitce hazirliyorsunuz o biitge onaylandiktan

sonrada zaten is kabul ediliyor ve siire¢ bu sekilde basliyor.

e Bir reklam fotografcisinin meslegini icra ederken neler yaptigindan

kisaca bahseder misiniz?

Her seyden onemlisi reklam fotografcisinin giindeme hakim bir kisiligi
olmasi gerekiyor. O giinkii degisen degerler, moda, ihtiyaglar vb. giincel konulara
hakimiyeti olmali ki ¢6ziim konusunda bir ¢ok alternatife sahip olsun. Yaratacagi
imajla ilgili dili de daha iyi kurabilsin. Bunun disinda iyi bir fotografci olmak i¢in
aragtirmact olmali, degisen teknolojiyi takip etmeli, fotograf makineleri, 151k
sistemleri, 15181 objedeki etkisi onun verdigi ruh hali gibi biitiin bu bilgilere hakim
olmas1 gerekir. Bu siirecin iyi islemis olmasi iyi bir fotograf c¢ikmasina sebep
olacaktir. Biitiin bunlarin disinda her seyi bir fotograf¢inin yapmasi beklenemez, iyi
bir ekiple ¢alisiyor olmasi da zaten bu stirecleri hizlandiracaktir. Teknik ekibi, sanat
ekibi, post-prodiiksiyon ekibi, prodiiksiyon ekibi iyi olan bir fotograf¢i zaten bu
siireci daha iyi yonetip iyi fotograf ortaya ¢ikarabilir ve boylelikle daha iyi bir
fotografci olabilir. Aslinda reklam fotografcisi iyi bir iletisimei olmalidir. Ciinkii
birlikte ¢alistig1 insanlar1 yonetebilmesi i¢in onlari etkilemesi gerekir bunu da bilgi

birikim ve deneyim ile yapar.

Gorsel 3.18: Fethi Izan, Reklam cekimi arkasi.
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e Reklam Fotografciliginin uzmanhk alanlar1 olmahh mudir? Belli bir

alanda uzmanlasmakla ilgili diisiinceleriniz nelerdir?

Reklam fotografcisinin uzmanlasmasi kaginilmazdir. Reklam fotografeiligt
dallarina baktifinizda her biri gercekten uzmanlik gerektirmektedir. Aslinda ben
iriin fotograflar1 ¢ekiyorum ama tlkemizdeki is imkanlarimin kisitli olmasindan
dolay1 bazen iirlin fotografi disinda yan kollarda da ¢ekimler yapiyorum. Ama batiya
baktiginizda sadece icecek ¢eken yada sadece 6zel efekt ¢eken Ornegin suya diisen
cisimlerin ¢ikardigi su damlalarin1 yada suyun iginde olusan kabarciklar1 ¢eken
reklam fotografgilart var. Ornegin araba ¢ekimi, araba bilyiik hacimlere sahip bir
tirtin oldugu i¢in lizerine diisen yansimalar1 bilmek ve dogru uygulama yapmak ayr1
bir uzmanlik gerektirir. Dolayisiyla bir ¢ok alanda ¢ekim yapiyor olmak zor, moda
¢cekeyim, mimari de ¢ekeyim, sunu da ¢ekeyim demek sadece her birisinden biraz
yapiyor olmak anlamina geliyor. Bence fotograf¢i bir konuda uzmansa o konu i¢in
aranilan insan olacaktir ve o konunun tek ve rakipsiz fotografcisi olacaktir. O yiizden
de uzmanlagmanin fotograf¢inin belli bir tarzi belli bir ismi ve kaliciligini arttiran bir

durum oldugunu diisiiniiyorum bunun i¢in uzmanlagmak gerektigini savunuyorum.

Gorsel 3.19: Fethi Izan, “Korkmaz” reklam ¢ekimi.
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Gorsel 3.20: Fethi izan, “Tas Yap1” reklam ¢ekimi.
e Reklam fotografcisinin ekibinde kimler yer alir ve gorevleri nelerdir ?

Modern bir stiidyodan bahsediyorsak reklam fotograf¢isinin birinci asistan,
ikinci asistan dedigimiz asistanlar reklam fotografcisinin en onemli yardimcilaridir.
Setin ve 1518in hazirlanmas1 bu asistanlarin gorevidir. Bunun haricinde iyi bir
prodiiksiyon ekibi olmas1 gerekiyor, bu ekip de fotografin iyi bir mekanda sorunsuz
bir sekilde yapilmasini, projelere gore sanat yonetmenleri, mimarlar, tasarimcilar ve
stilistlerle iletisimi saglar. Bunun disinda olmasi gereken en dnemli birim de post-
prodiiksiyon ekibidir. Post-prodiiksiyonda fotografin g¢ekildikten sonra dogru bir

sekilde renk diizenlemesinin ve finishinginin yapildigi laboratuvar diyebiliriz.

Gorsel 3.21: Fethi Izan, Reklam gekimi arkast.
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e Reklam veren firmalarin ya da reklam ajanslarimin fotograf

sanatcisindan beklentileri ya da talepleri nelerdir?

Aslinda bizim en biiylik handikabimiz isi gelistirmek tizerine kendimize ¢ok
fazla bos zaman yaratmamak. Hep Bati'dan 6rnek veriyoruz, neticede bizim de takip
ettigimiz bir ¢ok fotografci var. Bu fotografcilarin biiyiik bir boliimii kendi tarzim
olusturmak i¢in sagliklt bir dinlenme ve bekleme-demlenme (fikir ile) siireci de
geciriyorlar ¢iinkii her fotograf projesi fotografciya illaki birisi tarafindan geliyor
olmas1 gerekmiyor. Fotograf¢i iyi bir iletisimci olmak zorunda. Bazen kafasinda
canlandirdig1 proje yada bir fotograf serisini kimin yapabilecegini diisiinliyorsa onu
kendisine miisteri olarak bulmali o projeyi miisteriye sunabilmelidir. Bu hem
fotografcinin ufkunu gelistirir hem de bir projenin hayata gecmesini ve daha uzun
soluklu, kalict olmasini saglar. Son yillarda bize gelen fotograf projeleri genelde
giinii kurtarmak {izerine olan fotograf projeleri oluyor. Bir kampanya siireci var ve o
kampanya i¢in gorsel araniyor, o gorsel ¢ekimi iginde sizi ulastyorlar, sizin deneyim
ve tecriibelerinizden faydalanip bir gorseli hayata gegirmenizi bekliyorlar. Ama bu
gorselin kaliciligi kisa siireli oluyor, ancak miisteri ile daha uzun soluklu iizerinde

tartisilan kaliciliginin nasil artacagi konusunda kafa yorulan projeler hayatta kaliyor.

Gorsel 3.22: Fethi izan, “Petrol Ofisi” reklam cekimleri.
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Gorsel 3.23: Fethi Izan, “Petrol Ofisi” reklam ¢ekimleri.

e Reklam kampanyasinin olusum siirecinde reklam fotografcis1 ne kadar
soz sahibidir? Bir ajans ve miisteri tarafindan siparis olarak verilen iste

reklam fotografcisinin yaraticih@inin ne kadari kullanilabilmektedir ?

Fotografcilar olarak kendimizi ne kadar gelistirmis, ne kadar bilgi birikime
sahip olsak da kendimizi ¢ok 1iyi projeler iiretebilecek kapasitede gorsek de bizlere
bilingli misteriler de gerekli. Projesinde fotografcinin kapasitesini kullanmay1 6n
goren, fotografciyr sadece yaratmak istedigi gorselin aracisi olarak kullanmayan
misteriler gerekiyor. Aslinda bir fotograf¢inin fotografa katkis1 miisteriye baghidir.
Fotografci ne yaparsa yapsin bazi konularda miisteriyi ikna edemez, neticede o proje
miisterinin ve onun istedigi sekilde hayata gegmek zorunda kalir, fotografci da buna
bir siire sonra mecburen razi gelir. Biz reklam fotografcilar1 da istiyoruz ki; bir is
yapilirken bizim i¢in hem keyifli bir siire¢ olsun hem de isin sonucundan tatmin
olalim ve miisteri de 6dedigi meblagin karsiligimi alsin. Bu her iki taraf iginde
olumlu olmasi anlamina geliyor. Bazen de ¢ok zor miisterileri bile ikna etmek i¢in
miisterinin istedigi fotografi hazirlaylp onun disinda da alternatif olarak
diisiindiiglimiiz fotografi hazirlayip vermek iizerine bir siire¢ gelistiriyoruz. Ben bu
sekilde calisiyorum, miisteriye ¢esitli alternatifler sunuyorum, bir de bdyle bakin...
bende bunu bdyle gordiim... boyle diisiindiim... bunu da deneyelim... dediginiz
zaman bu miisteri icin kotii bir sey degil, sizin belki biraz daha vaktinizi alacaktir
ama en azindan daha akilda kalici olmaniz1 saglayacaktir. Miisteri sizi tanimiyorsa
bu sefer sizi tanimig olacak. Bagka projelerde sizinle ¢aligsmak isteyecektir. Reklam

ajansi tarafindan gelen islerde bu durum biraz daha farkli zaten reklam ajanslariyla
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genelde bir ge¢misiniz vardir o yiizden isiniz biraz daha kolaydir. Ciinki
tasarimciyla, sanat yonetmeniyle daha 6nceden bir iletisiminiz vardir, o siirecte eger
iyi bir dil kullanmig ve birbirinizi taniyorsaniz o isi daha iyi yapmak {izerine baska

noktalara gotiirebilirsiniz.

’ R EL T I:‘: , “
Gorsel 3.24: Fethi izan, “Is Bankas1” reklam ¢ekimleri.

e Miisterinin beklentisi ile sizin olusturmak istediginiz goriintii arasinda

farkhiliklar olusmasi durumunda nasil bir yol izliyorsunuz ?

Bu fazla olmasa da bazen karsilastigimiz bir durum. Ciinkii biz bu siirecin her
asamasini misteri ile birlikte yonetiriz. Donem donem “miisterinin istedigi oluyor
mu?” diye bilgisini alir ve o bilgi ile devam ederiz. En sonunda biz bdyle bir sey
yaptik siirpriz diyerek bir isi teslim etmeyiz bunan dolayr da bu olduk¢a az
karsilastigimiz bir durum. Bazi islerin zaman1 yoktur, kisitlh zamanda sonuglanmasi
gerekir, mesela bir projede yada 6rnegin bir film ¢ekiminin bir béliimde fotografta
cekilecektir, o prodiiksiyon zaten akiyordur ve onun geri doniisii yoktur ve bu
cekimler gercekten en stresli onlardir. Orada sizin karar vermeniz o kisa siirede isi
cozlimlemeniz, size ayrilan zamanda ki bu hep az bir zamandir ¢iinkii film ekibi de
kendi islerini yapmak i¢in ugrasiyordur. Herkes isini iyl yapmak i¢in ugrastigi bu
siirecte siz de isinizi diizgiin bir sekilde yapip kisith zamanda teslim etmelisiniz. Bu
tiir cekimler ¢ok stresli olur, ¢iinkii bilirsiniz ki o sete tekrar doniis zordur, tekrar
yoktur o ylizden de fotograf¢i oralarda sikint1 yasayabilir, neyse ki bu zamana kadar

boyle bir sey yagamadik.
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e Reklam fotografinda manipiillasyon yapilmasim1 etik olarak nasil

degerlendiriyorsunuz?

Reklam fotografinin kendisi manipiilasyondur. Ama miisteriyi olabildigince
yaniltmamaya gayret ediyoruz. Reklam fotografi bir {iriinii begendirmek, bir iiriinii
satmak i¢in yapilan bir eylemdir. Aslinda ¢ogunlukla {iriinii oldugundan daha iyi
gosterilir. Ornegin hicbir hamburgerciye gittiginizde o fotograftaki hamburgeri
bulamazsiniz ¢linkii o reklam ¢ekimi i¢in 6zel hazirlanmis bir hamburgerdir, oradaki
asc1 her seferinde onu hazirlayamaz. Ama miisteri o fotografa bakarak siparis verir.
Yani buradaki etik kelimesi beni daha biiyiik kandirmacalar i¢in kaygilandiriyor. Hig
olmamis bir seyi olmus gibi gostermek, ya da ¢ok kotii bir {irlinii sanki o degilmis
gibi gostermek, bu gibi durumlarda da ben inanmadigim seyi ¢ekmemeye gayret
ederim. Benim 6nemsedigim ve yaptigim sey bu. Yoksa bunun bir pargasi olmak zor
degil, aslinda ¢ok kolay. Bu fotograf¢inin kendi tercihi, mutlaka is kaybi gibi

endiseleri olacaktir ama bence bagka tiir kayiplar is kaybindan ¢ok daha 6nemli.

Maxiy; VNS Mayinr
! Zkyalt'?ﬂ,'?;iuw'l'fa'nnua ""a"'h";}{h'ilr‘iakﬁmyi
C\ a[,deﬁtérli. e,

girled
o

Gorsel 3.26: Fethi Izan, “ABC” reklam ¢ekimi asamalar.
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e Reklam fotografimin gerceklikle iliskisini nasil degerlendirirsiniz?

Gergeklikle iligkisi yoktur diyebilirim. Reklam fotografi daha iyisini
gostermek tizerine kurulu bir sistem. Reklam fotografinin dogasi bu, dolayisiyla bir
seyi gercegi carpitmiyorsa daha giizel gosterebilirsin. Ornegin insanlarda fotograf
cekilirken siisleniyorlar, daha iyi goériinmek herkesin istedigi bir sey. Ayn sekilde bir
tiriinii daha iyi gostermeyi herkes ister ama burada dikkat edilmesi gereken “olmayan

bir seyi gostermek™ en biiyiik sugtur diye diistiniiyorum.

Gorsel 3.27: Fethi Izan, “Tas Yap1” reklam ¢ekimleri.

e Bir reklam fotografimin metin, slogan, logo vb. 6geleriyle iliskisi nasil

olmalidir? Bu biitiin icerisinde fotografin 6nemi nedir?

Bu soruya biraz grafik tasarimcinin cevap verecegini diistiniiyorum ama biz
fotograf¢ilarda olarak bu tasarim disiplinlerinden bagimsiz degiliz. Bir projeye
baslamadan 6nce logonun, sloganin nerede olacagini planl bir sekilde tasarlarim.
Eger bu bana belirtilmemis ise mutlaka onun i¢in bosluk birakma alisgkanligim vardir.

Eger belirtilmigse problem yok ya da sorarim ona goére hareket ederim ama bu
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bosluklar, logo slogan vb. unsurlarin gelecegi yerler fikri kafamda mutlaka vardir.
Bu yiizden fotograf¢i ayni zamanda bir tasarimcidir. Bu disiplinlerden higbir zaman
bagimsiz degildir, hepsinden bir seyler bilmek durumundadir. Reklam

fotograf¢isinda mazeret olmamasi gerekir.

Joseph Radcliff.
Diinyann ilk kigisel bilgisayarim
iireten adam... Olamadi.

Olga Petrovig.

Diinyanin ilk dokunmatik

cep telefonunu akil eden ama
yapamayan bilim insan,

Fikrini yalnizca teyzesine acinca gereken destegi
layamadi jesi kald.

e N B e Sibirya'nin Kursk koyinde fikrinf aniatacak kimseyi

bulamayinca bu hayall sona‘srdi. &%

=2 ”:!

Yenilikei is fikrinizi

lmh Yenilikgi is fikrinizi getirin,
Hurriyet Garage’da hayat m s = v

Hirriyet Garage’'da hayat bulsun?

[BlGarage 2l Garage

Gorsel 3.28: Fethi izan, “Hiirriyet Garage” reklam cekimleri.
e Boyle bir durumdan hi¢ mustarip oldunuz mu?

Cok fazla oldu, baz1 fotograflarda her seye miidahale edemiyorsunuz,
fotografi siz ¢ekiyorsunuz ama fotografin {lizerine yapilan grafik tasarim
miidahalelere ¢ok fazla etkiniz olamiyor. Bu gibi durumlarda portfolyonuza
almayarak ya da yazilardan bagimsiz olarak onu kullaniyorum. Zaten o bir yerlerde
yayinlanmis oluyor ama en azindan ben bunu yapabiliyorum. Neyse ki bu
begenmedigim fotograflarin bazilarinda altinda isim yazmiyor. Neticede fotografin
size ait oldugunu, onunla ilgili yaymlardan, etkinliklerden, yarigmalardan

O0greniyorsunuz.

e Teknolojik gelismelerin reklam fotografina ve fotografa olumlu-olumsuz

etkileri nelerdir?

Teknolojinin reklam fotografina etkisi mutlaka var. Ciinkii bu ise
basladigimiz zamanlarda eger banyo makinaniz yoksa fotografi ti¢ dort saat ya da bir

giin sonra gorebiliyordunuz. Ornegin bir seti hazirhiyorsunuz, bu bir araba ¢ekimi
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olabilir, birkag¢ kare ¢ekiyorsunuz ama sonucun ne olacagini bilmiyorsunuz. Bu kadar
biiyiik bir stres olabilir mi? Ge¢miste bu sartlar altinda da fotograf iiretiyorduk. Bir
tek polaroide bakarak nasil ¢ikacagr hakkinda bir fikrimiz oluyordu. Cok biiyiik
sikintilar ¢cekmedik, laboratuvarda bir sikint1 yasarsak diye genelde yedekli calistik.
Ama simdi fotografi c¢ektiginiz anda goriiyorsunuz, net degilse bir daha
¢ekiyorsunuz, iste birde bu bulunsun, sette en ¢ok kullanilan iki kelime “bir de” ve
“bu da bulunsun” Benim en c¢ok dikkat ettigim sey teknolojinin ilerlemesiyle
fotografcinin  duydugu kelimeler. Bazen “bir de” fotografcis1 oldugumuzu
diistintiyorum diye espri yapiyorum. Hep bir tane fazla, bir tane daha fazla, neticede
¢ekiyorsunuz ama zaten sizin goziinliz hangisinin dogru oldugunu goriiyor. Daha ¢ok
iiriin fotografi c¢ektigimiz i¢in liriinde ¢ok bliylik degisiklikler olmuyor fakat moda
fotografcilarinin isi birazcik daha zor, orada ifadeler ve bir ¢ok sey devreye giriyor.
Ama triinde de 6zel bir efekt varsa yada bir dogal ortamda cekiyorsaniz 1sik
kagmasin diye ugrasiyorsunuz yada olabildigince giin 1s1gmma birakmamaya gayret
gosteriyoruz bazen 15181miz1 kendimiz yapiyoruz. Bunlarin disinda en biiyiik
sikintimiz miisterinin teknolojiyi kotli kullanmasi, fotograf¢ilar olarak teknolojiden
yana bir sikintimiz yok, aslinda teknoloji bizim isimizin gelismesinde ufkumuzun

genislemesinde en 6nemli araglardan birisi.

Gttty | LRt NES €D

g FLY WITH THE BEST

Gorsel 3.29: “THY” reklam kampanyasi agamalari.
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(Gorsel 3.29°daki reklam gérselleri, THY icin yapilan farkl iilkelerde, farkh
fotografcilar tarafindan gerceklestirilen ¢ekimlerin, Fethi Izan’in Post-Prodiisiyon
ekibi tarafindan kompozit birlestirme hizmeti verdikleri énemli bir kampanya

gorselidir.)
e imaj banklar reklam fotografini olumlu ya da olumsuz nasil etkiledi?

Aslinda imaj banklar reklamcilarin islerini kolaylastirdi. Fotografeilar igin
baska bir mecra haline geldi, bunu bir kazang alan1 olarak da diigiinebiliriz. Reklam
fotografciligmin bir alam da diyebiliriz. Bu isi yapan arkadaslarimizda var. Imaj
banklar sayesinde, her seyi fotografcinin ¢ekmesi gerekmiyor. Ben kendi adima
neden imaj bank ¢ikt1 onu da ben ¢ekerdim demiyorum. Ne giizel orada bir fotograf
var onu kullansin miisteri bizde bagka islerle ugrasalim o siirecleri baska tiirli
gecirelim diye bakiyorum. Neticede herkes yaptigi is dogrultusunda para kazaniyor.

Bu sekilde isini gelistirmek tizerine de zamani kaliyor.

¢ Sosyal medya hakkinda ne diisiiniiyorsunuz? Sonradan da Instagram da
popiiler Kisilerin belirli marka iiriinleriyle kendi c¢ektikleri ya da
cektirdikleri fotograflarla yeni bir reklam anlayisi dogdu. Bu konuda ne

diisiiyorsunuz?

Sosyal medya da bagka bir mecra oldu aslinda. Ben bunu 6nceden tespit
edenlere, o ongoriiyle bu isi yapanlara hayranlik duyuyorum, ama su da bir gergek;
sadece tinlii oldugu i¢in, takipgi sayist fazla oldugu i¢in bu isi yapanlarda var. Belki
de bunu ikiye ayirmak gerekiyor, birincisi 6nceden baslayip bu konuda ¢ok iinlenen
fotograf meraklilari, ikincisi de iinli olduklar1 i¢in fotograf c¢eken insanlar.
Mecralarin bu hale donmesi kagimilmaz ¢iinkii insanlar artitk gazete ve dergi
okumuyor. Sizin iirliniiniizii tanitmak i¢in mutlaka baska mecralar ¢ikacaktir. Bugiin
bu varken, yarin baska bir mecra olacaktir. Insanlarin ilgisi nereye artarsa
reklamcilar oralar1 kesfedip gorsel yerlestiriyorlar. Benim 6zellikle fotografla ilgili
sosyal medyadaki patlamalardaki en biiyiikk gézlemim fotograf ¢ok yayginlasti ve
aslinda halka indi. Artik bir anneanne de, kiiciik kizim da, ufacik bir cocuk da

fotograf ¢ekiyor. Dolayisiyla bir kadraj yapiyorlar, hayattaki biitiin gordiigii seylerin
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icinden se¢im yapip deklangdre basma eyleminin bu kadar yayginlasmasi fotografin
yayginlagmasi agisindan ¢ok Onemli bir durum. Fotograf¢ilarin bazilari herkes
fotograf¢1 oldu diyerek bundan kaygi duyuyor. Bence zaten o insanlar ¢ok iyi
fotograf¢1 olamaz, onlar sadece ellerindeki enstriimanla o isi yapmaya calisan
insanlar lakin bu sayede fotograf gozleri gelisiyor, bir fotograf sergisine gittikleri
zaman bir fikirleri oluyor. Kendilerini kiyaslayip, bir siire sonra bu isin bu sekilde
yapilamayacagin1 zaten goriiyorlar. Kendilerini gelistirmek isteyenler kurslara
gidiyor. Son donemlerde ¢ok fazla kisi reklam fotografcisi olmak istiyor. Beni
katildigim seminerlerde insanlara nasil reklam fotografcist olmasi gerektiklerini,
modern c¢agda reklam fotograf¢ciliginin nasil yapilmasi gerektigini anlatmaya
calistyorum. Zaten kendilerini kiyaslayinca oraya gelmesinin ¢ok asamalardan
gectigini goriiyorlar ve “tamam ben bunu yapacagim” deyip azmediyor yahut
vazgegciyorlar. Ciinkli yarim yamalak yapilan islerde ilk etapta belki miisteri fiyati
cazip buldugu i¢in kabul diyebiliyor ama daha sonrasinda mutlaka problemler
yasaniyor. Bu bir siireg, zamanla taglar yerine oturacaktir. Ama en azindan herkesin
bir fotograf bilgisi bir fotografik bakis agisinin olmasi bizim i¢inde bir kazangtir diye

diistiniiyorum.

e Reklam fotografi ile ilgilenenlere tavsiyeleriniz nelerdir ve bir reklam

fotografcisinin ne gibi 6zellikler barindirmasi gerekir?

Reklam fotografcisinin her tiirli konuda bilgi sahibi olmasi gerekir. Isik
bilgisi, mekan bilgisi, tarih bilgisi, psikoloji, sosyoloji gibi biitiin bunlar fotografcinin
olmazsa olmaz iglevleri arasindadir. Fotografci herkes olabilir ama iyi ve kalict bir
fotografcidan bahsediyorsak eger isin felsefesine, sosyolojisine indiginiz zaman iyi
ve kalict olabilirsiniz. Fotograf¢i iyi bir iletisimcidir, eger psikoloji, sosyoloji
bilmiyorsamz iletisim kuramazsinz. Iletisim iyi bir etkileme ydntemi sonugta
insanlarla calistyorsunuz ve insanlari kontrol etmek iletisimle miimkiin. Eger

etkileyemezseniz 1yi bir fotograf ¢ekemezsiniz, aslinda bu kadar basit.
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e Esinlendiginiz sanatgcilar ve eserler nelerdir?

Tabii ki bir ¢ok sanat¢idan bir ¢ok kisiden etkilendim ve etkileniyorum.
Isimlerini tek tek vermek bir baskalarina haksizlik olur. Diinya sanat tarihi
etkilenilecek sanatcilarla dolu. Ben kendi adima o6zellikle sundan etkilendim
demiyorum ama ¢ok begendigim tarzimi ¢ok sevdigim fotografcilar var. Onlarin
biiyiik bir boliimiiniin kitaplar kiitiphanemde var. Jeanloup Sieff, David Bailey,
Robert Mapplethorpe, Sebastiao Salgado bahsetmeden fotograf tarihini gegemeyiz.
Modern ¢agda ¢ok daha bagka ismi duyulmadik bir ¢ok fotografci ya da sanate¢1 var.
Bu yerlestirme sanatcisindan, ressama heykeltirastan, karikatiiriste grafik tasarimciya
kadar ¢ok biiyiik bir alan1 kapsiyor. Onceden karikatiir ¢izdigim icin karikatiir de
benim i¢in ¢ok Onemli bir inceleme alani. Dolayisiyla iyi ki bu sanatgilar varlar,

onlar sayesinde yolumuzu daha kolay bulduk.
¢ Reklam fotografinin gelecegi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

Reklam fotograf¢iliginin gelecegi giiniimiizde ¢ok tartisilan bir konu.
Fotograf oliilyor mu, emekleme doneminde mi? Teknolojik cihazlarin ¢ok gelismesi,
akillanmas1 bu tiir endiseleri ortaya ¢ikardi. Bu gelismeler bazi iiriin sahipleri i¢in
umuttur ¢linkii boylelikle kendi bilgisi ve teknoloji ile ¢bzebilecek. Ama bence
fotograf mutlaka evrimlesecek ve bagka bir yone gidecek ¢linkii manipiilasyonla bir
yere kadar miidahale s6z konusudur. Her ne kadar bir fotografcinin ¢ektigi fotografin
veya kameramanin yada yonetmenin ¢ektigi filmin yerine doldurmasa da bu yapay
karakterler, 3D karakterler zaten modellemelerle yapiliyor. Bir miiddet sonra bu
tartigmalarin asilacagini  diisiiniiyorum. Araba fotografi ¢ekimlerinin artik ¢ok
azaldiginm biliyoruz. Arabalar artik 3D modellemelerle dogada her hangi bir yere
konulabiliyor ama bunun insanla birlikte oluyor olmasi belki bizim Omriimiizii
tamamlamamizi saglayabilir. Sonraki siiregte ne olur onu cokta kestiremiyorum,
teknoloji ilerliyor, fotograf¢1 var oldukg¢a imaja katkis1 da var olacaktir, talep oldugu
miiddetce de, birileri {iriinlerini ya da herhangi bir konuda tanitma ihtiyaci oldugu

middetce de reklam fotograf¢ilar: var olacaktir ve islerini yapacaklardir.
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Gorsel 3.31: Fethi Izan, “Mercedes” reklam ¢ekimi.

e Reklam fotografcisinin imaja katkisi var midir ?

Reklam fotografcisinin imaja katkist miisteriye baglhidir. Misteri reklam
fotograf¢isinin katkist olmasini isterse, reklam fotografcisi katkida bulunur. Yani bu
su demek; miisterinin ileri goriislii olmasi, miisterinin fotografciy1 serbest birakmasi
ve ona inanmasi gerekir. Ayrica fotograf¢i sevecegi bir projede calismasinin imaja
katkisinin ¢ok onemli oldugu gerceginin de altin1 ¢izmek gerekir. Fotografcinin

sevdigi bir projede ve iyi bir iletisimde oldugunda imaja katkisi kaginilmazdir.
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3.3. Zafer Kaptanoglu

e Profesyonel olarak meslege nasil basladiniz? Sektore giris siirecinden

kisaca bahseder misiniz?

Meslege 1995 yilinda basladim ve profesyonel olarak 1998 yilinda kendi
stiidyomu agtim. Istanbul Teknik Universitesi Jeofizik Miihendisligi'nde okudugum
yillarda okul har¢ligimi ¢ikaracak bir isti ve zaman i¢inde bu bir tutkuya dontistii.
Sonrasinda aslinda benim i¢in dogru meslegin miihendislik degil de profesyonel
reklam ve tasarim fotograf¢cilifi oldugunu fark ettim. Jeofizik miihendisligini

bitirdim ama bu meslegi hi¢ yapmadim.

Gorsel 3.32: Zafer Kaptanoglu, Reklam ¢ekimi arkas.

e Reklam fotografciligi icin 6zel bir egitim aldiniz m?

Jeofizik miihendisligini bitirdikten sonra profesyonel olarak reklam
fotografcilifina basladigim anda bu isin digaridan goriindiigii gibi olmadigim1 ve
temel sanat egitimi alanindaki eksikligimi ve bu egitimin gerekliligini fark ettim.
Daha sonra Mimar Sinan Giizel Sanatlar Universitesi'nin yetenek smavlarina girdim
ve Fotograf Bolimii'nii kazandim. Dort yil boyunca hi¢ ara vermeden fotograf

boliminden mezun oldum.

e Reklam fotografciigim diger profesyonel fotograf dallarindan ayiran

farklar nelerdir?

Reklam fotograf¢iligini diger fotograf dallarindan ayiran en temel 6ge aslinda
siparig lizerine fotograf cekiyor olmanizdir. Bu sizin duygu ve diisiincelerinizle

gelen, size ait goriis ve diislincelerin disinda bir irliniin karlihi@ini arttirmak
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maksadiyla siparis iizerine yaptiginiz bir fotograf ¢cekimi. Bence reklam fotografini
diger fotograf branglarindan ayiran en temel 6zellik bu. Tabii ki sanatin kurallarini
kullanarak calisiyoruz ancak ortaya c¢ikardigimiz is bir sanat eseri degil bir reklam
eseri oluyor. Bu reklam eserinin 6mrii bu reklam kampanyasinin émriiyle kisitli bu

bazen bir hafta, bazen bir ya da iki ay olabiliyor.

Gorsel 3.33: Zafer Kaptanoglu, “Honda” reklam ¢ekimleri.

e Reklam fotografcihigr sektoriiniin yapisi ve calisma diizeni nasildir?

Is her zaman bir miisterinin {iriinii ile ilgili reklam ihtiyac1 ile basliyor.
Miisteri bir reklam ajansina miiracaat ediyor ve taleplerini anlatiyor. Daha sonrasinda
reklam ajansida projede bir fotograf cekimine ihtiyag var ise projeyle ilgili bir
fotograf ¢ekimi Oneniyor. Projeye uygun bir fikir ve slogan yaziliyor ve reklam
ajans1 miisteriye bir fotograf¢i onerisinde bulunuyor ve diyor ki bu isinizin dogru
yapilabilmesi i¢in su fotograf¢iyla bu taslaga uygun fotografin veya fotograflarin

cekilmesi gerekli. Genel olarak temelde reklam fotografciligi bu sekilde yiiriiyor.

e Reklam ajansi ile calisma siireciniz nasil gelisiyor?

Miisteri reklam ajansina miiracaat ettigi anda oradaki yaraticit kadro ki biz
bunlara sanat yonetmeni diyoruz, bu Kkisiler islerinde gercekten cok iyi olan
profesyonel ve yaratici kisiler. Sanat yonetmeni piyasadaki pek ¢ok fotografginin
tarzini, stilini, ¢alisma bigimini zaten bilen insanlar, bu siirecte taslak adim
verdigimiz bir tasarim hazirlaniyor. Taslaklar bazen stok fotograflardan bazen
miisteriden elde edilen stok fotograflardan bazen imaj bankalarindan elde edilmis
fotograflarla hazirlaniyor ve bu taslak sizinle paylasiliyor. Sonrasinda Pre PPM adini

verdigimiz bir 6n toplant1 yapiliyor ve bu 6n toplantida isin kaba hatlariyla detaylar1
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size anlatiliyor. Sizden teklif isteniyor, siz teklifinizi sunuyorsunuz, kabul gordiikten
sonra daha 6nemli bir toplant1 olan miisterinin de katildigi PPM toplantisi yapiliyor.
Bu toplantida iiriiniin istenene uygun hale gelebilecek goriintiiyii verebilmesi icin
nasil ¢ekilecegi konusu tartigiliyor. Dekor, kostiim, insan varsa sa¢, makyaj gibi
doneleri en ufak detaylarina kadar tek tek konusulup gozden geciliyor hatta bazi
riskli olabilecek islerde alternatif bir B plani giindeme getiriliyor ve buda hesaba

katildiktan sonra fotograf ¢ekiminin zaman kararlastirilip cekime gegiliyor.

e Bir reklam fotografcisimin meslegini icra ederken neler yaptigindan, is

akisindan kisaca bahseder misiniz?

Oncelikle brifingin ¢ok iyi anlasilmis oldugundan emin olmamiz gerekiyor,
toplantilar sonrasinda bizden beklenenin net olmasi gerekiyor. Sonrasinda amaca
hizmet edebilecek dogru 1s18in tasarimina gegiyoruz. Gerekli kompozisyonu
olusturup ¢ekim icerisinde konumuzda mevcut bulunan zemin veya model varsa
kostiim gibi detaylar tek tek fotograf¢i tarafindan kontrol edilerek sanat
yonetmeniyle bire bir uyum igerisinde ¢ekime geciliyor. Sanat yonetmeni ¢ekim
oncesinde belirtilmemis olsa bile bazi ek istekleri her zaman olabiliyor bunlara da

anlayish olmak gerekiyor.

UCMANAN ACILMADAN

A - ! |
=3 N1 ’ ‘i.‘»'l "‘,; l v

7

7 ’
7

d‘ |
"\)HL w‘.v\hd;’
|

RESIDENCE SAHIBi RESIDENCE SAHIBI RESIDENCE ISAHiBi
OLABILIRSIN OLABILIRSIN OLABILIRSIN

( { {

NUROLLIFE NUROLLIFE NUROLLIFE

44 0496 404 WGTO wa @mrdevs 444649 444 wor0

Gorsel 3.34: Zafer Kaptanoglu, “Nurol Life” reklam ¢ekimleri.
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e Reklam fotografciiginin uzmanhk alanlar1 olmalh mudir ve ya belli bir

alanda uzmanlasmak ile ilgili neler soylenebilir?

Bence reklam fotografinda uzmanlagsmak kesinlikle gerekli. Aslinda sdyle bir
yarar1 da var, hangi bransta ¢ekim yapmay1 daha ¢ok seviyorsaniz diger branglara
gore o bransta daha basarili oluyorsunuz. Bu birazda sizin yapisal karakterinizle ilgili
bir durum. Bu anlamda benim birka¢ tane uzmanlik brangim var ama bunlar
icerisinden bana gore en Onemli ve degerlisi otomobil ¢ekmek, otomobil
fotografciligi. Bu sekilde uzmanlasarak calismalarinizda belli bir tarziniz olusuyor ve
o bransta calismaniz sizin temel olarak tercih sebebiniz haline geliyor. Eger
branslastiysaniz ve o konuda lider bir fotograf¢i haline geldiyseniz sizin stilinize
uygun bir is geldiginde o is i¢in direkt olarak siz tercih ediliyorsunuz. Bu yiizden
branglasmanin ¢ok 6nemli ve degerli oldugunu diisiinliyorum. Rénesans donemine
baktigimiz zaman aslinda bir cok farkli bransta topyek(in temeli ¢ok saglam
sanat¢ilar vardi. Resim yaparlardi, heykel yaparlardi ¢ok iyi matematik¢iydiler ve
¢ogunun anatomi bilgisi inanilmazdi. Bu sanatta ¢ok yonliiliik dedigimiz bir tarz bu
yiizden de bence profesyonel bir fotograf¢i tek bir bransa bagl kalmadan birkag
bransta kendini lider konuma getirmek i¢in ¢alismali ve miicadele etmelidir. Ben
otomobil fotograflar1 ¢ekiyorum, bir yandan da esim yemek stilisti oldugu i¢in
yemek fotograflar1 ¢ekmeyi cok seviyorum. Otomobil fotograflart c¢ekerken
kullanmis oldugum 151k teknigi aslinda birazda still-life ve beyaz esya ¢ekimlerinde
bana c¢ok avantaj sagliyor. Bu yiizden diger bir bransimda aslinda beyaz esya
fotografciligi. Bu branslarda c¢alismaya basladiginiz zaman basarili olmak icin flag
15181 disinda sinema 151811 da 6grenmek zorunda kaliyorsunuz. Buda sizi ¢ok daha
farkl1 yerlere tasiyor. Branglagsmak gercekten ¢ok Onemli ama tek bir bransa

odaklanmakta ne kadar dogru bilemiyorum.
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Gorsel 3.36: Zafer Kaptanoglu, Uzak Dogu mutfag: reklam ¢ekimi.

e Reklam fotografcisinin ekibinde kimler yer alir ve gorevleri nelerdir?

Temel olarak baktigimizda aslinda fotograf¢iy: isin genel yonetmeni olarak
diistinebiliriz. Fotografcinin disinda bir kamera asistani, sizin istediginiz 1s1k

tasarimin1 yapacak bir 151k asistani, bunlarin disinda her tirlii isteginizi ve
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dogabilecek negatif durumlardan sizi kurtarabilecek bir stiidyo elemani en sonunda
da rotus yapacak iyi bir ekip. Bu ekip size baglh birileri olabilir veya disaridan
partner olarak calistiginiz biri olabilir. Sekiz yildir profesyonel bir asistanla ¢ekirdek
bir kadro olarak iki kisi halinde ¢calismaktayim. Yeri geliyor ben asistanima yardime1
oluyorum. Bu konuda hi¢ egom olmadig i¢in beni etkileyen bir sey degil tam tersi
bundan keyif aliyorum, isi paylasmaktan mutlu oluyorum. O yilizden ¢ok fazla
asistaniniz oldugunda bu asistanlar1 organize etmek bir is haline doniismeye basliyor
buda sizin gidisatinizda 6nemli bir rol oynuyor. Asistaninizdan bir isteginiz oldugu
zaman, daha bu diisiince sathasindayken onun bu diisiinceyi Ongorerek yapiyor
olmasi uyum igerisinde ¢aligmay1 beraberinde getirir. Kimi zaman ben asistanima
yardimci olurken kimi zaman da o benim diislincelerimi 6ngoriip heniiz ben dile
getirmeden uygulamaya basliyor. Bu ylizden uyum igerisinde ¢alismanin ¢ok

kiymetli oldugunu diisiiniiyorum.

Gorsel 3.37: Zafer Kaptanoglu, Reklam ¢ekimi arkas.

e Reklam veren firmalarin yada ajanslarin reklam fotografcisindan

talepleri veya beklentileri nelerdir?

e Firmalarin veya ajanslarin son zamanlardaki talepleri inanilmaz boyutlara
ulast1 ¢iinkii dijital bir devrim yasadik ve sektor hizlandi. Temelde her sey rekabete
dayaniyor. Biiyiilk markalarin hizmet yada iirlin satmak i¢in girdikleri rekabet o
kadar hizli gelisiyor ki bir miisteri bir {irliniin reklam kampanyasina girdiginde daha
lansman esnasinda iken rakip miisteri buna kars1 bir kampanya baglatmak zorunda
kaliyor. Dogal olarak ajanslar ve ajanslara bagli bizim gibi fotograf¢ilarda ¢ok
biiyiik bir hizla bu istege cevap vermek zorunda kaliyoruz. Dijital teknolojideki
gelismeler sonucu gergek iistii islerde istenebiliyor ve bu istege sizin ¢ok hizl

cevap verebilmeniz ¢ok hizli uyguluyor olmaniz gerekiyor. Bu sira dis1 beklentileri
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karsilayabildiginiz, hizli ve kaliteli cevap verebildiginiz miiddetge ayakta
kalabiliyorsunuz. Artik bu ig tamamen giin i¢inde ¢ekim, gece post prodiiksiyon,
ertesi giin revizyon siiresiseklinde,bu daire git gide daralarak ivmelenmeye devam

ediyor.

Gorsel 3.38: Zafer Kaptanoglu, Reklam ¢ekimi arkas.

e Reklam kampanyasinin olusum siirecinde reklam fotografcis1 ne kadar

soz sahibi olabiliyor?

Bir 6nceki soruda da acikladigim gibi isler bize ajanstan bir taslak veya
brifing olarak geliyor. Burada eger bir konuda branslasmis ve kendi bransinizda
hizmet veriyorsaniz sizin goriisleriniz miisteriye veya ajansa artik bir Sanat
yonetmeninin fikri kadar onem kazanmaya baghiyor. Bu artik karsilikli giivenle
alakali bir durum. Portfolyonuz da o isi destekleyebilecek o isin yiikiini kolaylikla
kaldirabilecek is tecriibeniz varsa sanat yonetmeni ¢ogunlukla sizden daha fazla
faydalanmak istiyor, mesela bir otomobil ¢ekiminde hangi renk daha etkili olabilir
diye aracin rengi size sorulabiliyor veya modelli bir ¢ekimde kostiimiin konuya
hizmet edebilecek veya fikri pekistirebilecek sekilde sizin tarafinizdan secilmesi
istenebiliyor. Modelin sagina ve makyaja varincaya kadar sizin segimlerinize
birakilabiliyor. Cok spesifik bir alan degilse ve uzmanlagmadiginiz bir bransta sizden
bir sey bekleniyorsa orada tabii ¢cok fazla miidahale edemiyorsunuz sizden beklenen
o fotografi ¢ekmeniz oluyor. Ciinkii taslakta gore hizmet ettiginiz i¢in bazen ¢ok
yaratici olabiliyorsunuz ama bazen de ¢ok bir sey katamiyorsunuz ve sadece isteneni

yapiyorsunuz. Bu aslinda isin formasyonuyla ilgili bir durum.
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Gorsel 3.39: Zafer Kaptanoglu, “Ford” reklam ¢ekimi agsamalari.

e Bir ajans yada bir miisteri tarafindan siparis olarak verilen bir is reklam

fotografcisinin yaraticihginin ne kadarini almaktadir?

Reklam fotograf¢isinin yaraticiligl, miisterinizin sizden olan beklentisiyle cok
ilgili, bu gibi durumlarda eger arada ajans varsa aslinda fikri olusturan ve gelistiren
temel kisi sanat yonetmenidir. Onun siizgecinden geg¢mis bir takim isteklerle size
gelinir, eger bransinizda calisiyorsaniz,sanat yonetmeni bazi detaylari size birakir.
Bazen de arada ajans yoktur miisteri ne istedigini bilmiyordur size gelmistir ve pek
cok seyi sizden bekliyordur. Bu gibi durumlarda ise sizin yaraticiligimiz 6ne ¢ikar.
Bazen miisteriye gergekten sanat yOnetmeni gibi bunu anlatiyorsunuz. Mesela
miisteri biliylik bir ajansla g¢alisiyorsa zaten ajansin sunmus oldugu talagi ya da
reklam kampanyasini ¢ok fazla elestirmez ¢iinkii zaten profesyonel bir ajans ise alt

yapist olan bir ekiptir ve oraya bir gliven duygusuyla gider. Belki 6nerisi olabilir ama
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ajans her zaman miisteri i¢in en iyisini diislinerek para kazanir. Bu fotografciya da
yansiyor. Fotograf¢i gergekten dahi fikirlerle veya sanat yonetmeninin Sizden
istediginin iizerine onu destekleyen ek fikirlerle ajansa donerse bu sizin de tercih

edilebilir olmanizi sagliyor.

Gorsel 3.40: Zafer Kaptanoglu, “Ford” reklam ¢ekimi agsamalari.

e Miisterinin beklentisi ile sizin olusturmak istediginiz goriintii arasinda

farkhliklar olusmasi durumunda nasil bir yol izlersiniz?

Bu gibi olaylar nadiren de olsa karsilastigimiz durumlar. Arada bir ajans, bir
kreatif ekip yoksa miisteri sizden olaganiistii seyler yapmanizi isteyebiliyor.
Miisterinin 1srarct bir sekilde bir yerlerden esinlenerek veya kendi olusturdugu
sorunlu bir taslakla size gelmesiyle bashyor. Ciinkii arada ajans varsa ajansin gorevi
zaten miisteri i¢in dogru olami diisiinmek ve Onermek. Arada ajans yoksa olmasi
gereken miisterinin istedigini degil dogru olan1 yapmaniz. Ben bu gibi durumlarda

sOyle bir yontem uyguluyorum. Miisteriye istedigini ¢ekiyorum ama diyorum ki
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dogru olan bu degil dogru olani1 da kendim i¢in ¢ekip miisteriye bedelsiz bir sekilde
veriyorum ve diyorum sizin i¢in dogru olan ve olmasi gereken bu. Siz istediginizi

kullanabilirsiniz ve se¢imi miisteriye birakiyorum.

e Reklam fotografinda manipiilasyon yapilmasin1 etik olarak nasil

degerlendiriyorsunuz?

Sanatin kurallarin1 kullanarak calisityoruz ama s6z konusu fotograf bir sanat
fotografi degil. Biz temel sanat egitiminin bize kattig1 renk, 151k, perspektif gibi
temel sanat bilgisini kullanarak siparis {izerine fotograflar iiretiyoruz. Bu yiizden de
burada manipiilasyon etik mi diye bir sey diisiinmek bence yanlis. Aslinda reklam
fotografinda manipiilasyon olmazsa olmazidir. Miisteriler size olagan iistii isteklerle
geliyor ve elinizde bir sihirli bir degnek oldugunu diisiiniiyor, eger siz o degnegi
hakkiyla kullanamiyorsaniz zaten tercih edilmiyorsunuz. Bunu yaparken aslinda
ayrim su, yasadigimiz gerceklikle reklam diinyasindaki gergeklik bir birine benzer ve
paralel olmak zorunda, ornegin Picasso’nun iginden geldigi duygularla iiretmis
oldugu bir eserle siz bir iirliniin satigin1 arttiramazsiniz, bunun herkes tarafindan
anlasilir olmas1 gerekir. Reklam fotografi ¢ok etkili olmali, sizi ¢ok hizli bir sekilde
icine ¢ekmeli ve gorsel transformasyonla ana ve temel fikrini size anlatmalidir. Eger
bunu ¢ok hizli bir sekilde basaramiyorsa zaten etkili bir is yapmamissiniz demektir.
Fotografin size tokat gibi vurmasi gerekir, bunun icinde giinlerinizi, haftalarinizi
ayirarak bir 6n calisma yapip kusursuz fotograf ¢ekmek¢ok da miimkiin degildir.
Bunun sebebi su; biitce ve siire bellidir ki genellikle bu kisa bir siiredir. Bu gece veya
yarin gibi ¢cok hizli bir sekilde isteniyordur. Bu siire igerisinde elinizden gelenin en
lyisini yapmalisiniz o yiizden de bu kisa siirede, dogru, etkili ve ¢arpic1 fotografi
tiretmeniz gerekir. Bunun da tek yolu manipiilasyondur ve bunu da eger hakkini
vererek yapiyorsaniz iste orda diger fotografcilardan ayrilmaya bashiyorsunuz.
Aslinda fotografin son halini hayal ederek fotografin nasil sonlanacagimi diisiinerek
cekmeye basliyorsunuz. Ana fotografi ¢cektikten sonra bazen bu size yetmiyor ve bazi
calisma unsurlarini ¢ekmeniz gerekiyor. Ornegin bu bir ara¢ ¢ekimi ise o aracin
oturacagl zemini dogru perspektifle farkli alternatiflerle ¢ekmeniz gerekiyor. Eger
arsivinizde varsa dogru bulutlar bulmaniz gerekiyor yada arkadaki binalarin ¢ekmek

istediginiz aracin rengine tonuna yada yapisina uygun olmasi gerekiyor. Bu
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tasarimlar1 hayal ederek fotografin son halini zihninizde gorerek fotografi

olusturmaniz gerekiyor o ylizden de manipiilasyon olmazsa olmaz.

Gorsel 3.41: Zafer Kaptanoglu, “Landini” reklam ¢ekimi agamalari.

e Reklam fotografinin gerceklikle iliskisini nasil degerlendiriyorsunuz?

Bir onceki soruda da aslinda bu konuya biraz degindim. Standart bir hayatin
icinde de reklam diinyasinin i¢inde de bir gerceklik var. Yasadigimiz gerceklikle
reklam diinyasinin igerisinde ki gerceklik bir birine paralel gerceklikler ve uyum
igerisinde olmalar1 gerekir. Ama dikkat ¢ekmek icin ya da baska bir deyisle insanlara

bunu daha iyi fark ettirmek icinde olsa asilmamasi gereken bir takim ¢izgiler
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olduguna inaniyorum. Tabii ki ¢ok iitopik seylerde yapiyoruz ama buna bakan kisi

buradan zaten ne algilamasi1 gerektigini biliyor.

Gorsel 3.42: Zafer Kaptanoglu, “Barbare” reklam ¢ekimleri.

e Bir reklam fotografinin metin, slogan, logo ve benzeri reklam 6geleriyle

iliskisi nasil olmahdir ve bu biitiin icerisinde fotografin 6nemi nedir?

Reklam fotografinda bazen o kadar etkili ve ¢arpict bir fotograf kullanirsimiz ki
sadece logoyu koymak yetebilir. Bazen de kampanya geregi kampanyanin bir
hikayesi vardir ve c¢ektiginiz fotografa o hikayeyi i1ki satirla sigdirmak
zorundasinizdir. Bu kreatif direktdrle metin yazarinin bir hiineridir. Ortaya bir slogan
cikar ve bu slogan fotografla birebir Ortiismeli ve hatta benim sahsi fikrim bir
birlerine yakismalidir. Logonun yeri, biiylikliigii, sloganin uzunlugu veya kag¢ satir
olacag1 bunlarin hepsi reklam fotografinin igindeki lokasyon da ¢ekim asamasinda
bellidir. Sanat yonetmeni size taslak hazirladiginda o taslakta zaten size logosunu,
yazisini, sloganimi yazilmis bir sekilde getirir ve o alanlarin yaziy1 diisirmeyecek
yumusaklikta fon olmasi gerektigini anlarsiniz, sanat yonetmeniyle uyum iginde
calisarak bunu destekleyecek fotograflar ¢ekersiniz. Bu ¢ok onemli bir durum, siz
kendinize gore ¢ok kusursuz bir reklam fotografi ¢ekebilirsiniz ama logo, yaz1 ve

slogan o fotografa oturmuyorsa tamamen ¢optiir.
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Beko Kurutma
Makineleriyle Eviniz
Camasirlara Degil,
Size Kalsin!

ER VIRAJDAN KEYIF ALIN.

Elektronik Stabilite Programi (ESP) ve Arag Denge Kontrol Programi (VSM) gerekli
durumlarda devreye girerek, aracin istenmeyen bir pozisyona dismesini

onldyor. Ani direksiyon hareketlerinde, aracin kontrolden ¢ikmasini

engelliyor ve yolda kalmasini saghyor. Tim bu 6zellikleriyle

130 ailesi, strds guvenlidini ve keyfini doruda gikariyor.

Gorsel 3.44: Zafer Kaptanoglu, “Hyundai” reklam ¢ekimi.

e Teknolojik gelismelerin reklam fotografciigi meslegine ve fotografina

olumlu veya olumsuz etkileri nelerdir?

Teknolojik gelisimlerin elbette reklam fotografcilifina ¢ok fazla katkist oldu.
Aslinda bu avantajlar1 ve dezavantajlariyla beraberinde getiren bir formasyona
dontistii. Ciinkii bir dijital devrim yasadik ve bu dijital devrim 6ncesinde fotografi
cekiyorduk, ¢ekerken Polaroid kullanarak 11k yapiyorduk sonrasinda dia pozitif film

kullanarak fotografi ¢ekiyorduk sonra bir banyo siireci basliyordu daha sonrasinda
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fotograflar seciliyordu ve bu fotograflar ajansa gonderiliyordu ve temel olarak isiniz
bitiyordu. O donemlerde her seyi ¢ekimde halletmek zorundaydiniz. Multiple
exposure olarak tabir ettigimiz fon atlatma, plan sigratma gibi insanlar1 sasirtacak bir
takim teknikler kullanarak fotografimizi olusturuyorduk. Teknolojideki ilerleme
sonrasinda bilgisayar olmazsa olmaz haline doniistii, Photoshop hayatimiza girdi ve
bir takim ¢alisma elemanlar1 ¢ekerek bu isi ¢ok daha kontrollii ve ¢ok daha ug
noktalara tasimak miimkiin oldu. Tabi ki bu fotograf¢inin kontroliinde olmasi ve
fotografcinin elinden ¢ikmast gerektigi i¢in is teslimi siirelerimizi ¢cok daha fazla
uzatmis oldu. Eskiden filmimizi teslim ediyorduk ve ertesi giin baska bir ¢ekime
gecebiliyorduk ama gilinlimiizde asil is fotograf ¢ekiminden sonra basliyor o isi
sekillendiriyorsunuz ve kusursuz bir halde sunuyorsunuz. Revizyonlar1 istenirse
uyguluyorsunuz sonrasinda isinizi savunuyorsunuz ve teslim ediyorsunuz. Bu
islemler fotograf ¢ekiminden daha uzun bir siireg, buda bizden beklentileri olan
kreatif direktorlerin, sanat yonetmenlerinin ¢ok daha iitopik fikirlerle bize
gelmelerine sebebiyet veriyor. Ben kendi adima bu durumdan memnunum. Ciinkii
bana gore yapilabiliyorsa yapmamak anlamsiz. Teknolojik gelismeler genellikle
fotografi bu yonde ¢ok etkiledi. Buna inaniyorum.Bunun yani sira teknolojik
gelismelerin getirdigi bazi olumsuz etkilerde var. Teknolojik gelismeler ekonomik
anlamda gen¢ fotograf¢ilarin portfolyo yapabilmek adma istedikleri fotograf
makinalarinin ulagilabilirligini ¢ok kolaylastirdi. Yani portfolyo hazirlayabilecegi
ortalama bir kamera ve lens ile birlikte kendilerine hizlica portfolyo yapabilecek
duruma geldiler. Bu geng fotografcilar bu imkana sahip olunca piyasaya girmeye
basladilar ve temel sanat egitimi iyi olanlar giizel yerlere geldiler ama alt yapisi
saglam olmayanlar piyasada tutunamadilar. Gegmiste profesyonel anlamda piyasada
on belki on bes tane fotograf¢i vardi ve bu say1 yeterliyken daha sonrasinda bu say1
artt1, yiizlerce fotograf¢i oldu ama maalesef fotograf¢ilarin ¢ogalmasiyla orantili
olarak piyasa ¢ogalmadi, genislemedi. Ben Almanya'da da bulundum. Almanya’ya
baktigimizda biitlin uluslararas1 ve global reklam ajanslar1 Almayanin her sehirde
bulunmakta. Yerel bir bolgedeki bira iireticisi Frankfurt gibi biiyiik bir sehre gitmek
zorunda degil kendi sehrindeki uluslararasi bir reklam ajansiyla calisilabiliyor.
Tiirkiye’ye baktigimizda bu ¢ok farkli, Tiirkiye’deki reklam sektOriiniin tamami

Istanbul’da bu yiizden de biitiin fotografcilar Istanbul’daki bu reklam piyasasinda
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ayni pastayl paylasmak zorunda. Buda bir takim haksiz rekabetleri dogurmaya
basladi. Fotograf portfolyolarinin kalitesinin disinda sosyal kabiliyetleri iyi olan bir
takim fotografcilar sosyal iliskilerle 6ne ¢ikmaya basladilar. Bana gore, teknolojik
gelismelerin ilerlemesiyle ilgili bu bir dezavantaj ,belki direk ilgili degil ama buna

baglantili bir sonug.

Gorsel 3.45: Zafer Kaptanoglu, "KFC" reklam gekimleri.

e Imaj banklar reklam fotografciligini olumlu yada olumsuz nasil etkiledi?

Imaj bankalar1 aslinda bizde ¢ok kullaniyoruz. Manipiilasyonlar yaptiginizda
fotograf ¢ekimlerinde elde etmekte zorlandigimiz bazi dokular1 yada goriintiileri
kendi olusturdugumuz arsivimiz yetmiyorsa yada miisteri bizim kendi arsivimizin
disina bir taleple gelmisse dogal olarak bizde imaj bankalarindan faydalaniyoruz.
Hatta pek cok fotografci imaj bankalar i¢in fotograf iiretiyor. Aslinda bunun soyle
bir katkist var. Sanat yonetmeni size ¢ok gercekci bir taslakla geliyor, imaj
bankalarindan yaptig1 gorsellerle fikrini konusarak anlatmaktansa orijinale ¢ok yakin
bir taslak hazirlayarak size tam olarak ne istedigini anlatabiliyor. Isi dogru anlamak
sizden bekleneni tam olarak dogru yapabilmek adina boyle gergekei bir taslak ¢ok
degerli, bu sekilde ise basladiginiz zaman zaten sizden isteneni tam olarak
yapabileceksiniz demektir. Dezavantajlari da masa iistii ajanslar yada sosyal medya
ajanslart adir altinda kurulan kiiciik 6lgekli ama giizel ve butik isler yapan ajanslar,
fotograf ¢ekmekten ziyade imaj bankalarindan faydalanarak reklamlar1 olusturuyor

ve ¢ogunlukla da sosyal medya da bunlar kullaniyor. Bu tabi ki sizin fotograf ¢ekim
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pastanizdan c¢alinan bir kisim aslinda. Avantajlarina ve dezavantajlarma bakmak
gerekir. Ben bunun olmasi gerektiine inantyorum, birde sdyle bir durum var
masaiistiinde olusturulacak reklam fotograflar1i aslinda biiylik miisterilere hitap
etmiyor. Cilinkii bu fotograflar genellikle yurtdis1 kaynakli ve telif iicretleri
Tiirkiye’deki fotograf ¢ekim maliyetlerinden yiiksek. Bu nedenle biiyiikk miisteriler
masa ustiinde olusturulmus bu fotograflara yiiksek telif hakki 6demek
istemiyor.Biiylik uluslararasi bir marka ile ¢alisiyorsaniz eger her zaman fotograf
cekecek isi bulursunuz ama kiiciik miisteriyle calisiyorsaniz yada sosyal medyada
cok hizli tiiketilecek fotograflar s6z konusu ise o zaman tabi ki imaj bankalarindan

temin edilen fotograflarla igler yapilabiliyor.

e Sosyal medya hakkinda ne diisiiniiyorsunuz? Son doénemde sosyal
medyada Instagramda popiiler Kisilerin belirli markalarin iiriinleriyle
cektikleri fotograflar araciigiyla yeni bir reklam anlayis1 ortaya ¢cikmis

oldu. Bu konuda diisiinceleriniz nelerdir?

Insan sosyal bir varliktir bu yiizden medyanin da sosyallesmesi kaginilmazd.
Ben bu durumun Tiirkiye’de abartildigint diistinliyorum, popiilaritesini kullanarak
kendi cektigi fotograflarla bazi markalar1 6ne ¢ikarmaya g¢alisan kisiler elbette var.
Ben aslinda bunlara reklam degil de sponsorluk olarak goriiyorum birazda buna hitap
ediyor. Ulastig1 reklam kitlesine bakacak olursak bizim hizmet verdigimiz sektorii
etkileyecek bir pozisyonda ve yeterlilikte degiller. Aslinda sosyal medya gilizel ve
olmasi gereken bir sey ¢iinkii artik her seye bir cep telefonundan ulasabiliyorsunuz,
metroda, otobiiste, bekleme salonunda vb. bir ¢ok yerde ufkunuzu
gelistirebiliyorsunuz bu sizin bilinirliginizde arttiran bir sey size de katkist olan bir

sey bu yiizden bence olmal1 diyorum.

e Reklam fotografcihig ile ilgilenen fotografcilar icin tavsiyeleriniz var nm?

Elbette, var tabii ki. Bazen Oyle bir an gelir ki benim isim benim meslegim
budur dedigi anlar olur insanin, ¢ogu insan bunu yapmayabilir, belli bir hedefi vardir
ve oraya ulagsmak icin miicadele eder. Belli bir donemden sonra geriye doniip
arkaniza baktiginizda isinizi yaparken mutlu oluyorsaniz aslinda o sizin isiniz degil

mutluluk aracimiz oluyor. Reklam fotografciligr dyle bir is ki sevmeden ve zevk
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almadan yapmaniz miimkiin degil. Bir sekilde yaparsiniz para kazanirsiniz ama ne
kadar basarili olabilirsiniz? Uzun siiren ¢aligmalar, gece bitmek bilmeyen ¢alismalar
sizi anlamayan miisterilere karsi isinizi savunma gayreti bunlar sizi hirpalayacak
seyler ve bunu ger¢ekten severek yapmiyorsaniz sizi mutsuz eden bir seye
donlismeye bagliyor. Ayrica yetenek ¢ok dnemli ama yetenek kadar kurgu kabiliyeti
de ¢ok onemli. Sizden beklenen fotografi eger kafanizda bir resim olarak hayal
edemiyorsaniz fotograf demiyorum bakin elle ¢izilmis bir resimden bahsediyorum
dogru sonuca ulasamazsiniz bu yiizden de temel sanat egitimi almak ¢ok dnemli.
Cizim yapiyor olmak ¢ok dnemli, sizden beklenen fotografi hayal edebiliyor o resmi
kafanizda c¢izebiliyorsaniz eger kurgu kabiliyetiniz var demektir ve bu noktada da
neye ihtiyacimz oldugunuzu gorebilirsiniz. Ornegin bir araba ¢ekimi yapiyorsunuz
nasil bir zemine ihtiyaciniz oldugu nasil bir 151k olmasi gerektigini 6ngdérmelisiniz,
bunlar hep bir birine bagli parametreler. Bunun disinda ciddi bir sabrinizin olmas1 ve
her seyden 6nemlisi problem ¢oziicii olabilmek gerekir. Miisteri size isinizle ilgili
olmayan isteklerle dahi gelebilir bu gibi durumlarda anlayisli ve anlasilir olmazsaniz
ve problem c¢oziicii yaklasmazsaniz kisa siirede bir B plani dnermezseniz ekipge
mutsuz olursunuz ve bir daha sizinle ¢alisilmak tercih edilmez. Bu yilizden sabir, 6n

gort, kurgu kabiliyeti ve her seyden 6nemlisi istekli olmak gerekir.
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Gorsel 3.46: Zafer Kaptanoglu, Reklam ¢ekimi arkasi.

¢ Esinlendiginiz sanatcilar veya eserler nelerdir?

Tabii ki esinlendigim sanatgilar var, islerini ¢ok begenerek takip ettigim
zaman zaman sanat yapabilen, zaman zamansa reklam yapabilen, gercekten hak

ettigi iinli tasiyan c¢ok az insandan bir tanesi, iyi bir sanat¢i olan Patrick
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Demarchelier. Bunun disinda hakikatten zamana ve teknolojiye ayak uydurarak
calismalarin1 yonlendiren yerine gore ¢ok biiyiik ekiplerle ya da daha kiigliik ve
cekirdek kadrolarla islerini yiiriiten, ¢ok titiz bir is anlayisina sahip olan sanatci
Stephan Romer. Takip ettigim birka¢ portal ve site var, Production Paradie ve
Liirzer's Archive bunlardan bir kag¢ tanesi. Buralara baktik¢a aslinda profesyonel
reklam ve tasarim fotografciliginin diinyaya acilan penceresinden disart ¢ikmis
oluyorsunuz. Burada insanlarin neler yaptigini, trendleri, geri donen trendleri, reklam
fotografinin stilini takip edebiliyorsunuz ve bunlar her zaman i¢in degisken

olabiliyor.
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Gorsel 3.47: Zafer Kaptanoglu, “THY Kargo” reklam ¢ekimleri.

e Reklam fotografciliginin gelecegi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

Reklam fotografinin gelecegi 3D programlarla ¢ok degisti. Eskiden en ¢ok
sevdigim branglardan bir tanesi splash (sigrayan akiskan sivi ¢ekimleri) idi, ¢iinkii
cok ciddi teknik detayli ¢alismalar ve sabir gerektiriyordu. Bir yada iki giin
oncesinde set kurup dogru silirede dogru aksiyonu olusturacak pozisyonlart adim
adim kaydederek cekime hazirlaniyordunuz. Cekim giliniinde yanmizda misteri
oldugunda ¢ok kisa bir siire igerisinde bu splash donelerini ¢ekerek post
prodiiksiyonda (gekim sonrasi caligmalar1) kurgulayarak bir isi bitiriyordunuz.
Gilintimiizde 3D miithis bir ¢ikisla 6yle bir hale geldi ki splashi da biinyesine katt1 ve
artik neredeyse fotograf ¢cekme kalitesinde sivi gorselleri olusturmak miimkiin hale
geldi. Buda 3D programlarin ¢ok daha fazla ilerleyecegini gdsteriyor. Benim sahsi

fikrim reklamda aslolan insansa ve insan Ogesiyse fotograf c¢ekimi her daim
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muhakkak olacaktir. Zaman igerisinde trendler degiskenlik gdsterir ama degismeyen
tek sey reklamin igerisinde ki degisimin kendisidir. Reklam, yasanan zamana uygun

bir stil gelistirerek devam edecektir.

Gorsel 3.48: Zafer Kaptanoglu, “Ford” reklam ¢ekimi agsamalari.

e Telif haklar: ve reklam fotografc¢ihig ile ilgili goriisleriniz nelerdir?

Yillardir yurt disinda var olan telif hakki 2013 nisan ayindan itibaren Tiirkiye
kanunlarina dahil edilmis, bizim igerisine girisimizin ¢ok ge¢ kalindigi bir olgu.
Tirkiye'de telif hakki yokken yurt disindan bana gonderilen telif bedeline bakip
giildigimii hatirhyorum. Ciinkii bu aliskin olmadigim bir durumdu. Reklam
fotografinin ¢ok kisa siirede tiiketiliyor olmast ve dmriiniin reklam kampanyasiyla
sinirlt olmasindan dolay1 aslinda telif bedeli sanat¢iyr ayakta tutan bir durum bence.
Bunun yami sira bazi reklamlar yada kampanyalar daha uzun 6miirlii olabiliyor.

Ornek verecek olursam Tiirk Hava Yollari'na yillar evvel ¢ekmis oldugum bir
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fotograf ¢ok begenildigi i¢in Tiirk Hava Yollar1 daha sonraki yillarda bu fotografi
tekrar kullanmak istedi. 2013’ten onceki donemlere kadar bu isten hi¢ bir bedel
almadik ama 2013’ten sonra neredeyse ¢ekim kasesinin yiizde yetmisine yakin bir
bedel aldik. Son yapmis oldugumuz Honda fotograf ¢ekimi yurt digina yaptigimiz bir
isti. Ingiltere’den bir reklam ajans1 adina Tiirkiye’de ¢ekildi. Bu isteki en énemli sey
yurt disindaki fotografci telifiydi. Istenilen fazlaca indirimler aklima Avrupalilarin
bizden daha ucuza m1 ¢alistyor olduklar1 sorusunu getirse de sonrasinda fark ettim ki
isin bes senelik telifi fotograf ¢cekim asamasindan daha pahaliydi. A¢ikgast bu beni
cok sasirtt1, Tiirkiye’de de bu seviyede her is ve her fotografe¢r icin telif hakkinin

uygulanabilmesini umut ediyorum.

¢ Reklam fotografciligi raf 6miirlii bir meslek midir? Raf émrii var midir?

Reklam fotografciligi raf Omrii gerektiren bir meslek midir sorusuna
yasadigim bir deneyimleérnek vermek istiyorum. Ben yaklasik olarak on bes yili
askin bir siiredir bu piyasada profesyonel anlamda hizmet veriyorum. Bu zamana
kadar calistigim kreatif direktorlerin veya sanat direktorlerinin higbiri kirk bes yasin
tizerinde degildi belki bir kag¢ istisna cikabilir ama ortalama otuz, otuz bes yas
civarinda diyebilirim. Ancak daha once bahsettigim Honda'nin yurt dis1 ¢cekiminde
atmis bes yasindaki bir sanat yonetmeniyle ¢alistim. Bu durum beni ¢ok sasirtmisti
ve bu sanat direktoriiyle {i¢ ayr1 katalog cektim. Ik tanismamizda ben kendisinin
ajans patronu oldugunu ve giivensiz oldugu icin Tirkiye’ye kendisinin geldigini
diistinliyordum. Sonraki konusmamizda anladim ki yirmi yil boyunca sadece araba
katalogu ¢alismis ve Honda’ya Audi’den ¢ok yiiksek bir transfer iicreti alarak ge¢mis
bir isim. Higbir ajansa tabii olmayan evinden ¢alisan ve isinde ¢ok iyi ve tecriibeli
birisi ki Honda bu sanat direktoriiniin her s6ziine kanun soziiyle bakiyor. Caligsmasi
son derece kolay ne istedigini ¢ok iyi bilen ¢ok derin bir tecriibeye sahip bir insan.
Yurt disindaki ¢cogu fotografci daha once drnegini vermis oldugum Stephan Romer
de elli sekiz yasinda, Demarchelier zannediyorum yetmisli yaslarinda. Buradan
baktigimiz zaman aslinda Tiirkiye’de fotografcilar bu yaslara geldiklerinde sanirim
maddi olarak daha fazla bir beklenti igerisine girdiklerinden dolay1 reklam sektorii de
daha ekonomik daha dinamik fikirleri geng¢lerden alabilecegi diisiincesiyle hareket

ediyor ve piyasada daha ¢ok gengler oluyor. Bundan rahatsiz degilim aksine
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memnum ama su bir gercek ki tecriibe okuyarak 6grenilen bir sey degil, yasayarak
kazanabilirsiniz ve bence katkis1 inanilmaz boyuttadir.

Bence reklam fotograf¢isi anlayabildigi, calisabildigi ve {iretebildigi yasa
kadar calismalidir.

3.4. Serdar Tanyeli

e Profesyonel olarak meslege nasil basladimz? Sektore giris siirecinizden

kisaca bahsedebilir misiniz?

Orta okul yillarindan itibaren bir sekilde fotograf merakim olustu. Bunu
olusturan da aslinda benim hayatimi1 degistiren de bir tesadiif, sanirim fotografa
yatkinligimi bu sayede fark etmis oldum. Babam devlet memuruydu ve bir seminer
i¢in alt1 aylifina Amerika'ya gitti. Orada arkadaslariyla at yaris1 seyretmek i¢in gittigi
bir yarista kiigiik bir kupon oynamis ve seksen dolar gibi bir para kazanmis.
Kazandig1 bu paray1 ne yapayim derken film boyutu 4x4 olan ¢ift objektifli kii¢lik bir
Yashica marka enteresan bir fotograf makinesi almis. Bu makine bir siire evde durdu.
Bu makineyle yavas yavas fotograflar cekmeye bagladim ve bu sayede fotografa ilk
adimim attim. Sonrasinda farkli markalarla sokaklar da gezerek fotograf ¢eken siyah
beyaz meraklis1 bir fotografci haline geldim. Universitede gazetecilik okudum ve
kisa bir silire gazete ve dergilerde staj yaptiktan sonra bu isin bana gére olmadigini,
Tiirkiye'de bu isin ¢ok zor olacagimi diisiinerek gazetecilikten uzaklastim. Sonrasinda
bir dergide foto muhabirligi yaptim. Eskiden giizel sanatlar akademisi olan Mimar
Sinan Universitesi'ne bagl Sinema Televizyon Endiistrisi Béliimii'nde teknik eleman
olarak calismaya basladim ve orada karanlik oda, fotograf baskisi, film 15181,
kameralar, 16mm, 35mm gibi boyle bir teknik diinyanin ig¢ine girdim ve bundan
bayagi da keyif aldim, {i¢ sene civarinda calistim. Daha sonrasinda Yorum Ajans'ta
fotograf¢1 olarak calismaya basladim. Tavanlari algak ¢ok kiiciik bir stiidyoda,
polaroid bile olmayan bir makineyle, iki tane flagla reklam fotografina basladim ve
orada da ii¢ yil kadar ¢alistim. Sonrasinda, ka¢ yil oldu hatirlamiyorum ama bir ugak
kazasinda kaybettigimiz Tiirkiye’nin en iyi reklam fotograf¢ilarindan birisi olan
Ahmet Kayacik’in asistan1 oldum ve sekiz ay kadar onunla ¢alistim. Yani bu isin

standardini1 algilamam ve bu isin hangi isin iyi hangi isin yeterince iyi olmadigini
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anlamamda, miisteri iligkilerini kavramamda, bana olaganiistii katkist olan birisidir.
Onu burada aniyorum, kendisinden ¢ok faydalanmigtim. Alti ay ya da yedi ay
sonrada Ilk Kare Fotograf isimli Istiklal Caddesi’nde kendi stiidyomu kurdum, bdyle

de devam ediyor.

Gorsel 3.49: Serdar Tanyeli, Reklam ¢ekimi arkasi.

e Reklam fotografciig: icin 6zel bir egitim aldimz m1? Ashnda bir onceki

soruda bunu yanitladiniz ama eklemek istediginiz bir sey var m?

Belki sey eklemek dogru olabilir. Egitim konusunda benim farkim aslinda su
olabilir. Tamer Yilmaz i¢cinde mesela bu gecerli. Biz aslinda bu isin dogrularini, bu
isin nasil olmasi gerektigini sektorle beraber kesfederek, ajanslarla beraber
kesfederek, Ogrendik bence, asil egitim buydu. Yani hizmet i¢i egitim gibi isi

yaparken egitildik bir anlamda, bence zaten en kiymetli olan egitim buydu.

e Reklam fotografcihigim sizce diger fotograf alanlarindan ayiran farklar

nelerdir?

Bence oldukga farkli, yani teknik malzeme olarak ayni, yiizde yiiz olmasa da
yine bir film yiizeyine bir sensor Tlzerine farkli i1siklar kullanarak gorsel
kaydediyorsunuz, ama bence icerik olarak farkli, sonuglar1 olarak oldukca farkl.
Soyle soyleyebilirim bir Josef Koudelka fotografinin kaliciligi ve kiymeti ile bir
reklam fotografinin kalicilig1 ve kiymeti arasinda bence daglar kadar fark var. Ben
diinyanin en iyi reklam fotografin1 ¢eksem bunun 6mrii asagi yukari o kampanya

stiresince bir buguk aydir hadi belki dergilere girmisse biraz daha uzun olur yada
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hadi biraz daha iyimser olalim Ogrenciler derki ya su fotografi da su fotografci
¢ekmis, ne kadar iyi bir fotograf, ellerine saglik falan ama budur, fakat Josef
Koudelka’nin altmis sekizde ¢ektigi fotografi hala bugiin gidip sergiye baktiginizda
yiizlerce insan hayranlikla izliyor. Bence temel fark bu, bir kere fotografin
olugmasindaki neden farkli, bir tanesi ¢ok kalic1 bir belgesel ki bu dijital alemde bu
belgeselin ne kadar gergek oldugu da maalesef baska bir tartisma konusu, dolayisiyla
bir de tabi biriside siparis bir is, yani siparisle sanat olur mu diye bir tartisma varda.
Mesela abim bana Mozart’ta bazi eserlerini siparis lizerine yazdi demisti, dolayisiyla
siparigle sanat olur ama bence 6nemli olan siparig olup olmamasindan ¢ok onun
icerigidir ama tabi reklam fotografi hem kisa dmiirlii hem de belli bir anlamda baska
bir insanin fikrini gérsellestirme oldugu i¢in bunu ayirmakta fayda var. Hem yapilis

bicimi agisindan hem sonuglari agisindan, yani endiistriyel bir is reklam fotografi.

Gorsel 3.50: Serdar Tanyeli, “Iddaa” reklam gekimleri.

e Reklam fotografciigl sektoriiniin yapisi, calisma diizeni nasildir ?

Bunu da donem olarak yine ikiye ayiracagim fakat bu sefer bu ayirim analog
film yada dijital ayirimi olarak degil de baska bir ayirim var burada mesela suan
icinde bulundugumuz mekan PPR Istanbul’un yani Istanbul’daki en biiyiik

prodiiksiyon sirketinin hemen karsisinda bulunuyor ve bende o sirket tarafindan



107

temsil edilen bir fotograf¢iryim. Ben PPR’a yaklasik ii¢ yil 6nce katildim. Ondan
once 1985°ten o tarihe kadar nerdeyse otuz yillik siire i¢inde bireysel bir fotografe1
olarak kendi prezantasyonumu kendim yaptim. Kendi iligkilerimi kendim kurdum.
Ajanslarla goriistiim, sanat yonetmenleriyle goriistiim o donemlerde sektoriin isleyisi
hep bu seklideydi. Fakat daha sonra ajanslardaki bu zannedersem ajans
komisyonlarinin diismesiyle birlikte ajans bilinyelerinde prodiiksiyon departmanlari
kurulmaya basland1 ve bu prodiiksiyon departmanlarinin karsilikli olarak da fotograf
sektorlii iginde prodiiksiyon sirketleri kuruldu. Bu hizmeti veren sirketler,
fotografcilar: temsil eden ajanslarin ya da fotografgilarin prodiiksiyon ihtiyaglarini
karsiliyordu. Sonrasinda bu hizmetlere post prodiiksiyon (¢cekim sonrasi galigmalari)
da eklendi, olayin icerigi degisti. Yani yillarca ¢alistigim uzun siire birlikte ¢cekim
yaptigim bir sanat yonetmeni benimle temasa ge¢mek i¢in dnce ajans prodiiktoriine
sonrada ajans prodiiktorii; prodiiksiyon sirketine ve onunla ¢alismiyorsa bagka bir
prodiiksiyon sirketine bagvurur gibi bir durum oldu. Ornegin giildiigiim bir anim var,
iki gen¢ beni aradilar ve benden randevu istediler. Prodiiksiyon sirketi kurduklarini
ve benim bazi isimlere ulagsmami saglayabileceklerini sdylediler. Bu isimlerin kim
oldugunu sordum ve bir liste ¢ikardilar. Listeye baktigimda beraber calistifim yiiz
kisi varsa o yiiz kisiden bes tanesi yazilmis. Hakikaten O6yle mi? Cok iy1 olur...
dedim. Sonra tabii anlattim ve yanlis kisiye geldiklerini, zaten o insanlarla ¢alistigimi
morallerini bozmadan sdyledim. Fakat bir siire sonra tabi dogru islemi yapan
sirketler anlaminda soyliiyorum fotografcilarla ozellikle kreatif taraf olan sanat
yonetmeniyle olan iligkileri bir par¢a koptu. Yani bu biraz benim kusagimla da ilgili
bir sey. Ben bunu tiim fotograf¢ilar icin belki genelleyemem ama daha fazla kendi
yasadiklarim agisindan sdyliiyorum. Bu baglanti su anda aradaki prodiiksiyon
sirketleri tarafindan kuruluyor bu kotii mii? Hayir bu koti degil, ¢linkii hi¢ temas
kurmadiginiz insanlarla temas kurabiliyorsunuz. Fotograf¢i bir takim prodiiksiyon
zorluklarin1 diigiinmek zorunda kalmiyor. Mesela benim dmriim fotograf makinesi
satin almakla gecti yani Sinarlar, Hasselblad, Leica vb. bir ¢cok makineyi aldim ama
suanda PPR’m deposunda Capture One’dan tutun da seksen milyon piksellik
backten, Red kameraya kadar her sey var. Yani yeni bir fotograf¢inin dolayisiyla

geng bir fotograf¢inin malzeme yatirimi yapmasi gerekmiyor bu ¢ok biiyiik bir
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avantaj ve prodiiksiyon sirketleri araciligiyla eger diizglin is yapabiliyorsa isini

stirdlirebiliyor su andaki isleyis artik buna doniistii.

e Reklam ajansi ile calisma isleyisiniz nasil gelisiyor? Bir kismini anlatmg

oldunuz ama eklemek istediginiz bir sey var m?

Aslinda prodiiksiyon sirketlerinde ki prodiiktorler ajans prodiiktorleriyle belli
sistem icinde baglantili haldeler ve genellikle olay soyle gelisiyor. Bir ajansin
prodiiktorii obiir sirketin prodiiktoriinii arayarak bir taslak yolluyor. Burada iki tiirlii
sonug olabiliyor. Bazen o mailin i¢inde yollanan taslakla birlikte tercih edilen
fotografcinin ismi de yazilabiliyor, bazen de hi¢ yazilmiyor ve prodiiksiyon sirketine
soruluyor bu is i¢in kimi Onerirsiniz. Eger o fotografi ¢ekmek tiizere siz secilirseniz
sizin gOzlinizli sizin tarzimizi tercih ederlerse biiyliik ihtimalle burada ki
prodiiktorlerle beraber bir brifing toplantisina gidiliyor ve iste o toplantida ajans ve
eger yaninda miisteri varsa once isin ne oldugunu bize aktariyor. Daha sonra ise PPM
dedigimiz ¢ekim Oncesi toplantilar ¢ekim oncesi brifinglerle konu karara baglaniyor,
1sin gelis siireci bu. Eger fotograf¢i bu siirecleri basariyla geger ve bu isi alirsa
prodiiksiyon ile birlikte isin 6n hazirligina baslaniyor. Bu asamalardan sonra mutlaka
bir yemek stilisti yada bir set tasarimcist yada bir sahne donanimi tasarimcisi
gerekiyorsa c¢alisilip set hazirlaniyor. Benim kendi adima uzun yillar {i¢ asistanim
vardi. Hatta benimle dalga gecgerlerdi tripodun her ayagina bir asistan tutmussun diye
ama bu benim uzun yillar iy1 servis vermemi filmleri kendi yikamami belli bir is
kalitesi tutturmami sagladi. Simdi o asistanlarimdan bir tanesiyle burada da devam
ediyorum asagir yukar1 1991 yilindan beri beraber c¢alisiyoruz artik bakmadan
birbirimizin ne istedigini anliyoruz. Onun disindaki benim setimde olan isleyis
genellikle bilgisayarin bagina kendim oturuyorum bir sey yapmam gerekiyorsa bir
ayar yapmam gerekiyorsa baska bir dijital asistani bilgisayarin bagina oturtup
kameranin basinda takilmam iki tarafi da kontrol etmeyi seviyorum yani mutlaka
kadrajla ilgili 1s1kla ilgili denetimin bende olmasini istiyorum ve bu bdyle de devam

ediyor.



109

Gorsel 3.51: Serdar Tanyeli, Reklam ¢ekimi arkasi.

e Reklam fotografciligimin uzmanhk alanlar1 olmahh mmdir? Yani bir

alanda uzmanlasmak ile ilgili diisiinceleriniz nelerdir ?

Bence olmalidir, belli bir alanda uzmanlasmasinda fayda var fakat asil
problem su, Tiirkiye i¢in konusursak o uzmanlagsma alanindaki pasta sizi doyuracak
kadar biliylik miidiir? Buradan su sonuca varabiliriz mesela bundan yillar 6nce
Kodak’1n getirdigi adimi hi¢ unutmuyorum Fransiz fotografc1 Esclapez Istanbul'da bir
seminer verdi. Bize ofisinin fotograflarin1 gosterdi. Fotograflarin1 baktik ¢ok kiiciik
bir oda, saskinlikla sen ne g¢ekiyorsun burada diye sorduk, fotograf¢inin tek alam
kozmetik iirlinler ve saat, Paris'te o0 donem profesyonel anlamda ¢alisan ii¢ bin kadar
fotografci oldugunu sdyledi. Peki bu kadar fotografci arasinda senin bu kadar dar bir
alanda calisman sorusu geldiginde ‘“hayir is var” dedi yani cektigi fotograflarda
Lancome gibi boyle biiyilk markalarla caligsan bir fotografci. Aslinda anlatmak
istedigim reklam fotografcisi agisindan Tiirkiye'de bu kadar genis bir tiiketim alant
var m1? Buna bakmak gerekir. Ama konugsmamizin bastan beri ben moda fotografini
reklam fotografindan ayirmak taraftarryim ¢iinkii lisan olarak miisteri dili olarak da
miisteri iliskileri olarak da, sette ki durum olarak da bence reklam fotograf¢iligindan
farkli bir alan. Bagka tiirlii beceri ve insan iligkileri gerektiriyor yani ben reklam
setinde yogunlukla yemek fotografi ¢ekiyorum Knorr’un biitlin ambalajlarini
nerdeyse ben ¢ekiyorum yanimdaki asistanimla ve bir miisteriyle beraber, arada bir
tasarimciyla beraber dort kisiyle bu isi gayet sakin sakin ¢ok i1yi yapabilirim. Ama
moda fotografinda isleyis bu sekilde degil model, maky6z, sag, kuafor, miisteri ve

onun stilisti var. Moday1 mutlaka ayr1 tutmak gerekir. Reklam fotografina gelince,
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uzmanlagmast gereken en Onemli alan yemek fotografciligi, onun disindakiler
bahsedersek popiiler insanlar1 da g¢ekiyorum, mesela ilanlar icin portreler de
¢cekiyorum modeller ¢ekiyorum bunlar biraz genel geger olabilen ¢alismalar. Yemek
fotografi aslinda ¢ok kolay gibi goriinse de zor bir is ve modada cok iyi bir
makyoziin gerektigi gibi yemek fotografciliginda da ¢ok iyi bir yemek stilisti
gerekiyor. Yani kotii bir maky6z ile iyi bir sey ¢ekemeyebilirsiniz ayni sey yemek
fotografi iginde gecerli. Mutlaka iyi bir stilistle ¢alismaniz gerekli. Zannedersem

suanda en belirgin uzmanlasma bu alanda.

Gorsel 3.1: Serdar Tanyeli, “Mac Atletics” reklam ¢ekimleri.

e Reklam veren firmalarin veya ajanslarin reklam fotografcilarindan

beklentileri ya da talepleri nelerdir ?

Bizim alanimizda reklam veren firmalarla ¢alisma meselesi biraz daha simirli.
Ben yiizde doksan oraninda ajanslarla ¢alistyorum. Ama direk calistigim firmalar da
var. Ikisinin arasinda soyle bir fark var. Direkt firmayla calistifimz zaman muhatap
oldugunuz kisiler reklam ajansindaki kadar bu konuyla ilgili bu konu hakkinda bilgili
ve duruma hakim insanlar olmayabiliyor, dolayisiyla bazen o konuda biraz daha
egitici biraz daha toleransli biraz daha esnek davranmak gerekiyor. Ajans tarafinda
boyle bir durum olmuyor yada en azindan benim basima gelmiyor bunun nedeni

mutlaka yasim ve bir parga tecriibemin olmasi olabilir. Cilinkii prodiiktorlerden yada
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baska insanlardan duydugum kadariyla daha geng¢ fotografcilara daha baski kuran
setler oluyormus. Bunu bende gengligimde yasadim ama o donem ki sektorle simdiki
sektor ayn1 degil dolasiyla ¢ok fazla bu konuda sikintim olmadi. Talebe gelince eger
sizi bilingli olarak sectilerse yani baska faktorler biitce yada ahbaplikla degil de
gercekten tarziniz igin sectilerse zaten o zaman bir sorunla karsilasmiyorsunuz. Yani
sizin g¢ektiginiz fotografi, isi yaptiginiz tarzi, iletisim tarzinizi begendikleri icin
sizinle calisiyor olmalar1 gerekir. Bu sec¢imin sagliklt yapilmadigi durumlarda
gercekten fotograf¢iyr geren ve miisteriyle karsi karsiya kaldigi durumlar olabiliyor.
Oncede soyledigim gibi prodiiksiyon sirketiyle ¢alismanin avantajlarindan bir
tanesini bu olabilir. Sette mutlaka ajans yada miisteriyle fotografcinin arasinda bir
tampon bir bariyer kisi oluyor ki gercekten bu da ¢ok saglikli bir durum ¢linkii bazi
laflar direkt olarak gelip soylendiginde yada sOylenme bicimi sizde tepki

yaratabiliyor. Onun i¢in arada bir kisinin olmasi bence ¢ok avantajli.

Gorsel 3.53: Serdar Tanyeli, “Pierre Cardin” reklam ¢ekimi.

e Reklam kampanyasimin olusum siirecinde reklam fotografcis1 ne kadar

s0z sahibidir ?

Bu durum onceleri daha fazlaydi. Bir sanat yonetmeniyle direk olarak
temasta oldugum yillarda ki bu zannedersem benim kusagimda olan tim

fotografcilar icin gecerlidir, direkt olarak cekilecek olan seyi sanat yonetmeniyle
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konustugumuz igin “sizce nasil olur, su sekilde mi yapsak daha iyi olur? Nasil
halledebiliriz?” gibi bir fikir alisverisi ger¢eklesiyordu. Hatta sunu da hatirliyorum
cok sevdigim bir sanat yonetmeni bana g¢ekilecek olan iiriinii gonderdi ve benden
Serdar bey bu {riinii Polaroid c¢ekebilirseniz bende taslakta dogru agida
yerlestirebilirim. Mesela bu ¢ok faydali bir yontemdi. Ciinkii bazen Oyle taslaklar
geliyordu ki {irliniin hem sag kdsesi goriiniiyor hem sol kosesi goriliniiyor boyle bir
fotograf olamaz, bu bir ¢izim oldugu i¢in ve miisteri konuya c¢ok fazla hakim
olmayan biri ise “ama taslakta bu boyle” diyerek sorun yasanilabiliyordu.
Dolayisiyla ger¢ekei ve dogru taslaklar yapabilmek i¢in fotografin 1s18in1 fotografin
fikrini ve fotografin dogru agisim1 vermek, gelistirebilmek igin bizimde sanat
yonetmenleriyle sohbetlerimiz oluyordu. Simdi bu siire¢ biraz degisti, biraz
kalabaliklast1 yani toplantilar siirecine girdi ama yine de eger dogru bir fotografci
olarak secilmisseniz belli bir Ol¢lide dikkate alintyor ya da toplantida bir pif
noktasini yakalayip soylediginizde olayin yonii degisebiliyor. Mesela marka
belirtmeden bunun ters isledigi bir durumu sdyleyeyim; ¢ok tnlii bir marka benden
yemekle birlikte bir iiriin fotografi cekmemi istedi ve altina yazilan notlarda “yemek
mutlaka one ¢ikmali, tirlin arka planda olmali” gibi bazi istekler yaziliydi. Toplantida
taslaklara baktigimda emin misiniz yemek bu kadar 6n planda olacak arka plan biraz
daha los olacak sizin iiriiniiniiz arkada olacak acaba netlik alaninda olur mu ne kadar
flu olsun diye tereddiidiimii belirttim ve gayet emin bir sekilde ajansta, miisteride
“hayir tamam flu olabilir” denildi. Ben ¢ekimde her ihtimale kars1 bu kadar yillarin
tecriibesinden sonra onlarin birer tane de net karelerini ¢ektim. Sonra post
prodiiksiyon siirecinde daha neti yok mu diye bu is baya kangrene doniistii, halbuki
bu benim toplantida gayet net sordugum ve cevabini “tamam flu olabilir” diye
aldigim bir isti. Burada mesela benim yonlendirmeme ragmen uyarmama ragmen

kabul gérmeyen bir fikir, sonradan benim tedbirli davranmam nedeniyle kurtuldu.
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e Bir ajans ya da miisteri tarafindan siparis edilen bir iste reklam

fotografcisinin yaraticihgl ne kadar kullanilabilmektedir?

Simdi bir fotografcida olmasi gereken Onemli ozelliklerden birisi bence
teknik beceri ve teknik yeterlilik yani teknik anlamda 1sik konusunda kadraj
konusunda diger renk yonetimi konusunda yeterli bilgiye sahip olmas1 gerekir. Bu
ozellikler yoksa zaten reklam fotografciligi yapmak miimkiin olamaz. Tabii bunun
disinda isin bir de yaraticilik kismi var. Belirttigim gibi biz bu meslegi yaparken
bagka yaraticilarin -kreatif direktorlerin- fikirlerini gorsellestiriyoruz. Dolayisiyla
yaraticilik anlaminda reklam fotograf¢ilifina ¢ok fazla yer kalmayabilir. Ama bu
durum her zaman boyle degil. Bazi islerde taslak asamasinda ise dahil olabilirsiniz.
Hatta bazen sette bile birtakim gorsel katkilar1 saglamaniz 6rnegin; zeminin rengi
olsun, 15181 ile ilgili olsun birtakim seyleri 6nermeniz gayet miimkiin ve eger dogru
seyler Oneriyorsaniz aranizdaki ekipte -bu bir ego miicadelesine déonmiiyorsa- Sizinle
birlikte yol almak konusunda kararli ise, o zaman bence fotografci gayet iyi ve hos
katkilarda bulunabiliyor. Kendi adima en ¢ok iizerinde durdugum konu o6zellikle 151k,
yani fotografin 1s181yla ugragsmayr seviyorum. Bu konuda da tabi buraya gelen
miisteri ya da ajans personeli bir fotografci kadar deneyime ve bilgiye sahip olmadigi

icin genellikle 151k konusundaki onerileri dogru karsiliyorlar.

Gorsel 3.54: Serdar Tanyeli, “Efes” reklam ¢ekimi agamalari.
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e Miisterinin beklentisi ve sizin olusturmak istediginiz goriintii arasinda

farklihik olmasi durumunda nasil bir yol izlersiniz?

Bir olmas1 gereken var bir de kisisel olarak buna gosterilecek tepki var. Tepki
derken bunu olumsuz anlamda sdylemiyorum cevap anlaminda sOyliiyorum.
Soyledigim gibi ¢alistigimiz insanlar fotograf konusunda tabii ki belli bir fikre
sahipler, ama uygulama konusunda bilgi sahibi olmadiklar1 i¢in bazen bizim onlari
dogruya yonlendirmemiz gerekiyor. Ozellikle giiniimiizde Ajans personelleri ve
sanat yonetmenleri internet gibi miithis bir gorsel havuzun i¢inde yiizdiigii i¢in orada
mutlaka bir takim gorsel veriler ve oOrnekler toparlayabiliyorlar. Aslinda bunun
fotografciya da katkisi oluyor. Tanimlayamadig, tarif edemedigi bir isi internetten
buldugu gorseli gostererek bakin sunun gibi bir fotograf dedigin de, fotograf¢inin
gbziinde bu mesele daha iyi canlanabiliyor. Bence burada fotograf¢inin yapmasi
gereken sey kendi dogru bildigini mutlaka 6nermek ya da is yanls tarafa gidiyorsa
“bir dakika bu dogru degil su sekilde daha dogru olur” gibi fikrini soylemeli.
Miisterinin fikrine ya da sanat yonetmeninin “her soyledigine eyvallah diyeyim de
kimse bana kirilmasin” gibi bir diisiincenin hi¢bir anlami ve dogrulugu yok. Bence
dogrularin1 mutlaka denemek lazim ama o konuda kars1 taraftan yok bdyle olsun gibi
israrct bir talepte geliyorsa, sonu¢ olarak onun isini yapiyorum. Onun fikrini
gorsellestiriyorum, daha iyisini yapmayi1 tabi ki Oneririm. Hatta bazen soyle
sOyleyeyim ikisini de c¢ekerim ya da kendim i¢in c¢ekerim yani istenilen g¢ekimi
yaptiktan sonra o set ¢ok hosuma gidiyorsa ajansin isi biter. Onlar gittikten sonra set
duruyorsa kendim i¢in bir fotograf daha ¢ekerim. Yani isin agikta kalan tarafin1 da

kendim i¢in dyle kapatabilirim.

e Reklam fotografinin manipiilasyonla degistirilmesi hakkinda neler

diisiiniiyorsunuz sizce bu etik midir?

Aslinda etik kelimesi tam da dogru kelime olmayabilir. Etik daha kritik
sonuglar1 olan bir durum. Bu bir mesleki uygulama ve bir endiistri standardi. Herkes
mutlaka Playboy dergisine bakmustir. Ornegin Playboy'daki modellerin hicbir
tanesinin viicudunda tek bir kusur yok muydu? Yillarca bunlar rétuslandi ve oyle

kullanildi. Sonug olarak bu bir endiistrinin talebiydi ve o sekilde olmasi gerekiyordu.
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Bir sekilde reklam fotografinda da aym1 mantigi siirdiirmek miimkiin. Tabii
manipiilasyonun ne kadar yaniltici oldugu da ¢ok 6nemli. Bu zaten fotografla ilgili
olan bir durum degil aslinda sektorle ilgili olan bir durum. Bir modelin bacaklarini
uzatilmast ya da cildinin tamamen piirlizsiiz hale getirilmesi acaba fotograf¢cinin
talebi mi yoksa sektoriin talebi midir? Bence bu sektoriin talebidir. Yani bir endiistri
standard1 olusmustur yada o modelin talebidir. Sonugta ortaya ¢ikan gorselin bir
sekilde cezbedici olmasi gerekiyor. Bunu bir yemek fotografi icin de
diisiinebilirsiniz, bir araba fotografi icinde diisiinebilirsiniz. Bir arabayi dyle bir
acidan Oyle bir 1g1kta ¢ekersiniz ki son derece siradanken son derece spor ve kuvvetli
goriinebilir. Bu bir etik manipiilasyon mudur? Yoksa mesleki bir beceri midir? Tabii
bu biraz ne dl¢iide gercek dis1 olduguna bagl bir durum. Ornegin; bazen billboardlar
da bir tinliyii goriip bir giin makyajsiz karsimiza ¢iktiginda bu o sarkict miydi diye
tantyamadigimiz kisiler olabiliyor. Yada bir araba fotografini bir yerlerde goriip o
arabanin gercegini sokakta gordiigiiniizde -bu ne kadar gercek dis1 olabilir, ne kadar

uzun vadeli bir saptirma olabilir- bence bunu diisiinmek gerekir.
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Gorsel 3.55: Serdar Tanyeli, “Istanbul Caz Festivali” reklam ¢ekimi asamalari.
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e Reklam fotografinin gerceklikle iliskisini nasil degerlendiriyorsunuz?

Ben bunun daha ¢ok fotografla degil de reklam filmiyle ilgili bir problem
oldugunu diistiniiyorum. Belki de sunu sdylemem daha dogru olabilir. Mesela uzun
yillardir reklam fotografi ¢ekiyorum, net bir sekilde sOyleyebilirim ki hi¢ bir gilin
reklam fotografi diye c¢ektigimi hatirlamiyorum. Yani o g¢ektigim her neyse
fotografin1 ¢ekeyim, diizgiin ¢ekeyim, iyi ¢ekeyim diye ugrastim. Buradan sunu
demek istiyorum, evet bir ajansin tasarimini anlayacaksiniz ama onun arkasindaki
reklam mantig1 bence fotografciyr pek ilgilendirmiyor. Bunun benim ig¢in higbir
O6nemi yok, benim i¢in dnemli olan fotografin gilizel olmasi. Ama reklam filminde bu

sOylediginiz sakinca biraz ortaya ¢ikiyor, yani orada fikri de 6ziimsemeniz gerekiyor.

e Bir reklam fotografinin metin, slogan, logo ve benzeri ogeleri ile iliskisi

nasil olmahdir? Bu biitiiniin icerisinde fotografin 6nemi nedir ?

Reklam fotograflarinin endiistriyel bir is oldugunu sdylemistim. Bu demektir
ki 6zellikle basili reklam fotografinin belli formatlara belli kaliplara uyuyor olmasi
gerekir. A4 formattan tutunda bir dergi formati bir raketin ya da bir billboard
formatina kadar belli kaliplar1 var. Cogunlukla bu kaliplarin igindeki fotografta tek
basina degil, baska gorsel unsurlarla, grafik unsurlarla, tipografilerle bir arada yer
aliyor. Burada tabii fotografin giicli o sloganlarla ne kadar bagli olduguna ne kadar
onu kuvvetlendirdigi ¢ok iligkili bir durum. Burada size bir 6rnek verebilirim, yillar
once esimle beraber Cannes Altin Aslanfestivaline gitmistik. O yil orada basinin
biiyiikk odiliinii kazanan bir Volvo ilam1 vardi. Gazetenin arkasinda sadece bir
gengelli igne vardi ve Volvo yaziyordu. “Safety Pin” (Emniyet Pimi) biitiin ilan
sadece buydu. Bir ¢engelli igne ve altinda Volvo logosu bu kadar ve “Altin Aslan”
kazandi. Bu o kadar kuvvetli bir fikirdi ki gercekten giivenligi vurgulayan arabanin
giivenlik unsurlarinin 6n plana ¢ikarmaktaydi. Halbuki onun yaninda asilan biiytik
prodiiksiyonlarla yapilmis cok daha cazip calismalar da vardi. Burada demek
istedigim su aslinda: Fotograf dogru yerde ve dogru metinle kullanilmali. Reklam
fotografi ya da bir afisin en 6nemli unsurlardan bir tanesi, anlatmak istedigini ¢ok

cabuk ve de carpici bir sekilde aktarmasi gerekir.
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Gorsel 3.56: Serdar Tanyeli, “Caffe Nero” reklam ¢ekimi agamalari.

e Teknolojik gelismelerin reklam fotografi meslegi ve fotografa olumlu

veya olumsuz etkileri sizce nelerdir ?

Bu konu ile ilgili reklam fotografi i¢in fikrimi belirtmeden 6nce belgesel yada
sanat fotografi ile ilgili bir ciimle kurmak istiyorum. Gegenlerde dijital cagda
fotografta heniiz bir basyapit yok diye bir yazi okudum. Bu ¢ok dogru bir tespit,
dijital Oncesi doneme baktiginizda fotograf dendiginde Bresson’lar, Avedon’lar,
Kouldelka’lar gibi bir siiri miithis siyah beyazlar fotograflar aklimiza geliyor. Dijital
cagda heniiz bunu karsilayacak bir durum oldugunu diistinmiiyorum. Belki de bu
nedeni c¢okluktan. Yani o kadar ¢ok fotograf var ki artitk mantik sadece goriintii
filmin yada sensoriin iizerine diissiin... Mesele bu degil, mesele o mecranin o alanin
kendi olusturdugu bir sonug var. Dijitalin olusturdugu bir sonu¢ var. Bu da belki
binlerce kare fazla fotograf demek. Yani bunu bir sette ¢ekim esnasinda da zaten
yasiyoruz. Yani ben stiidyoda en ¢ok film kullandigim giinde bile belki de otuz rulo
yada kirk rulodan fazla kullanmamisimdir. Dijitalde donemde de Stil Life ¢ektigim
i¢cin bu say1 az oluyor. Mesela sunu sdyleyebilirim moda fotografcilar1 giinde 40GB
fotograf cekebiliyor. Onlarin kameralarinin perde sayis1 dort yiiz binlere kadar

cikiyor ve artik kamera dagilacak duruma geliyor ki fotografta bu ¢ok yiiksek bir
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say1 demek. Olumlu yani ise isin hiz tarafi, bu gerek taslak olusturmak, gerek ¢ekim
sirasinda bir takim kontrolleri yapabilmek adina oldukga istlin. Film doneminde
bolca polaroid yada Fuji Instant film kullaniyordum ve onlar {izerinden isi kontrol
ediyordum. Simdi dijital donemde biitiin bu isler son derece ¢abuk ve teknik anlamda

reklam fotografi i¢in biiyiik bir avantaj saglandi.

Gorsel 3.57: Serdar Tanyeli, Reklam ¢ekimi arkasi.

e Imaj banklar reklam fotografi icin olumlu ya da olumsuz olarak nasil

etkilemistir?

Etkilemistir fakat son yillarda Stok fotograflarin giindeme geldigi ilk
yillardaki kadar etkisi yok diye diisiiniiyorum. Ilk yillarda sektérii ok etkiledigini
sdyleyebilirim. Ozellikle belli bir markaya ve kimligi dayanmayan, genel geger
gorsellerde gercekten fotografcilarin isini baya engelleyen bir alan olmustu. Ciinkii
gercekten sinirsiz bir kaynak. Gegmiste bazi firmalar i¢in oturup sebze fotograflar
cekerken artik ¢ekmiyorum. Ciinkii zaten stok fotograflarina girdiginizde her
sebzenin her acidan fotografi var ve bilgisayar canavar1 arkadaslarimiz alip her
fotografi her yere yerlestiriyorlar. Dolayisiyla bazen fotograf cekmeye gerek
kalmiyor. Ama tabii bu c¢alistigimiz alanla da ilgili bir durum mesela bu yemek
fotografinda pek fazla isleyen bir durum degil. Iginde belli bir marka belli bir iiriin
varsa o zaman stok fotografini zaten kullanamazsiniz. Bence ajanslar i¢in ve geng
kusak sanat yonetmenleri i¢in miithis bir kaynak ve bazen esinlenme bazense fazla

esinlenme kaynagi da diyebilirim. Ama artik sekt6riin ayrilmaz bir pargasi oldu.
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e Sosyal medya hakkinda ne diisiiniiyorsunuz son donemde ekranda
popiiler Kisiler belli markalarin iiriinlerini kendi cektikleri fotograflarla

yeni bir reklam anlayis1 dogurdular bu konuda goriisleriniz nelerdir?

Reklam fotografi yoniinden bakarsak, reklam fotografciligi ile bunun pek bir
ilgisi yok. Ciinkli sadece tiinliiler ya da popiiler insanlar degil neredeyse sokaktaki
herkes 6z¢ekim ¢ekip kendi tanitimini tirnak iginde reklamini zaten yapiyor. Bu
hayatin artik i¢ine girmis ve vazgecilmez bir sey. Bazi tinlii kigilerin bu yolla ¢ok
biiyiik rakamlarda gelir sagladigimi bende duyuyorum. Ozellikle sosyal medya
tizerinden bir markay:1 elinde veya bir sekilde gosterip fotograf paylasarak. Ama
bence bu bizim isimizle ¢ok fazla alakali bir durum degil. Lakin s6yle bir alan olustu,
baz1 reklam fotograf¢ilari Instagram gibi sosyal paylasim siteleri i¢in i yapmak
lizere aranmaya baslandi. “Her ay su kadar Instagram fotografi ¢ceker misin?” gibi
belli alanlarda ¢aligmak tizere. Bu da sanki reklam fotografinin yeni bir alan1 haline
geldi. Nasil yemek fotografciligi, portre fotografciligi gibi alanlar varsa Instagram
fotografeiligi gibi bir alan da ¢ikmis olabilir. Ama buna iinlii kisilerin yaptig tarza
bakarsak o zaten onlarin kendi alani, bence reklam fotografcilig: ile direkt bir

baglantis1 yok.
e Reklam fotografi ile ilgilenen fotografcilar icin tavsiyeleriniz nelerdir?

Soyle tavsiyelerim olabilir. Reklam fotografi ¢ok biiylik oranda stiidyoda
yapilan bir is. Dolayisiyla 1sik kullanimi 6grenmeleri ¢ok 6nemli ama gercek
anlamiyla 151k yapmaktan bahsediyorum, aydinlatmaktan bahsetmiyorum. Bir yeri
aydinlatmak ¢ok kolay. Koskoca 1siklar var ve flaslar da ¢akti§i zaman zaten her
taraf gayet giizel aydmlaniyor, sdylemek istedigim bu degil. Onemli olan -tad1 olan-
bir 151k yapmak. Fotografin zevkli tarafi da bu zaten. Yani 1s1ikla ugrasmak, o 15181
yapmay1 Ogrenmek ve dogru 1sik yapmak. Birka¢ iiniversitede fotograf ile ilgili
dersler verdim. Ozellikle stiidyo alaninda dersler vermeye ¢alistim. Bu konuda daha
fazla gelisme olmasi gerektigini diisiinliyorum. Isik konusundan bir de isin teknik ve
fotograf tarafindan bahsettikten sonra, benim her zaman meslegimde ki diisturum su
olmustur “isini sev, severek yap ve diiriist ol.” Yani kapka¢ is yapma, ¢iinkii bunu bir

ajansla bir kere yapabilirsin. Bir de sunu sdylemeliyim: Ger¢ekten fotograf¢r olmak
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isteyen kisinin bu ise ¢ok emek vermesi gerektigini diigiiniiyorum. Soyle diisiiniin bir
reklam veren var ve bu konuyla ilgili hi¢ bir fikri yok. Bir ajansa gidiyor ve orada bir
fikir gelistiriyorlar, biitceler ¢ikiyor ve cikan biit¢eler vesikalik parasi gibi degil.
Reklam verenler biitceyi ilk duydugu zaman once bir duraklasa da sonradan
alistyorlar. Bu sektoriin mali portresine baktigimizda, insanlar size bu paray1 verince
0 zaman sizin isginizi iyi yapmaniz karsiligint dogru vermeniz gerekiyor. Benim
genglere en onemli tavsiyem para kazanmayi 6n siraya koymayin. On siraya mutlaka

1yi fotograf ¢cekmeyi koyun.

Gorsel 3.58: Serdar Tanyeli, Reklam ¢ekimi arkasi.

e Bir reklam fotografcisinin ne gibi 6zellikler tasimasi gerekir?

Bence ¢ok iyi bir iletisimci olmali. Yani ajansla olan iletisim, reklam verenle
olan iletisim ayrica setteki iletisim c¢ok Onemli. Nedense soyle bir imaj var;
zannedersem fotograf¢1 ya da tirnak i¢inde sanatgi olan kisi birazcik burnunun biiytik
olmasi az belli bir tavir ve tarzinin olmasi iyi olur gibi bir anlayis var. Ben bunun her
zaman isledigini zannetmiyorum. Kendi adima oldugum gibi, dogal ve fikrimi
yansitan bir kisi olmayi tercih ediyorum. Eger sette bir kisiyle diyalog kurmaktan
hoslanmamigsam miimkiin oldugunca uzak dururum ve araya mesafe koymaya
calisirim. Ya da tam tersi ise ¢ok daha rahat iliski kurabilirim bu 6énemli bir faktor.
Birde en 6nemlisi bence siirekliliktir. Yani reklam fotograf¢iligi biraz kalecilik gibi
en son yaptiginiz ise bakarlar eger o isiniz iyi degilse bu size is kaybettirebilir,

dolayisiyla stirekliligi ¢ok 6nem veririm.
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Gorsel 3.59: Serdar Tanyeli, Reklam ¢ekimi arkasi.

e [Esinlendiginiz sanatcilar ve eserler var midir?

Ben sanatg1 bir aileden geliyorum dayim Orhan Peker ¢ok dnemli bir ressam,
abim Yavuz Tanyeli ressam, kuzenlerim de fotografci, tiyatrocu, oyuncu olanlar var.
Dolayisiyla 6zellikle resim ve pentiir konusunda ¢ok avantajli idim. Bizim evde
Rembrandt’tan tutunda Leonardo’ya kadar bir ¢ok ressamin kitaplar1 vardi ve onlara
ciddi ciddi bakardim. Abim bunlara bakarak ve dayimdan esinlenerek ressam oldu ve
bugiin Tiirkiye'nin en dnemli ressamlarindan birisi. O dénemin bana ¢ok fazla sey
kattigini diisiiniiyorum. Ozellikle belli bir dénemdeki pentiirler deki 151k tad1 beni
cok etkilemistir ama fotograf¢i olarak bir isim sdylemem gerekirse Avedon’un ¢ok
biiylik hayraniyim. Bir ¢ok kitabin1 defalarca okumusumdur. Gegtigimiz gilinlerde
yurt disinda bir sergisine denk geldim ve baskilarini gérme sansim oldu. Hatta
kontakt baskilarin1 ve baskilarin iizerine aldigi notlar1 goérdiim ve ¢ok etkilendim.
Gergekten miithis bir fotografci, zaten lakabi “designer” (tasarimci) ¢ektigi
fotograflar1 tasarliyor bu da benim {izerinde durdugum ve en ¢ok sevdigim o6zelligi.
Kendi ¢ektigim fotograflarimda bir sey tasarlayip, olusturmayi ¢cok severim. Beni en

cok etkileyen odur diyebilirim ve bir de tabii ki ressamlar.
e Reklam fotografinin gelecegi hakkinda neler soyleyebilirsiniz?

Bu bence biraz reklamin gelecegi ile baglantili. Cok fazla i¢li dighh olmasam
da son yillarda dijital ajanslar bildigimiz klasik reklam ajanslar1 ile bayagi bir yaris

halindeler. Anladigim kadariyla sosyal medya ile iletisim ¢aginin bu kadar hizh
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dijitallesmesi meselesi bence reklami da direk etkileyecek ve belki de olay bagka
tiirli mecralara gegecek. Tabii reklam fotografin1 ne kadar etkiler bunu 6ngérmek
bence ¢ok miimkiin degil. Sunu sdyleyebilirim ki 1yi fotografa, profesyonel fotografa
her zaman ihtiya¢ olacagini diisiiniiyorum. Ama telefonla bile ¢ekilen fotografin iyi
bir kaliteye geldigi bu cagda, meslek olarak ne kadar siirebilir buna gercekten bir
cevap veremem. En azindan fotografin bilgisayar tarafindaki kismi ¢ok daha fazla
gelisecegini belki de olayin oraya doniisecegini 6n gorebilirim. Acikgast yillardir
filmle fotograf ¢ekmis biri olarak boyle olmasini da tabi ki istemem. Keske o

stirdiiriilebilseydi ve her sey bu kadar dijitale doniismeseydi...

P SRS

Gorsel 3.60: Serdar Tanyeli, “Defender” reklam ¢ekimi asamalari.
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e Telif haklar: ve reklam fotografi ile ilgili goriisleriniz nelerdir?

Telif haklar1 ¢cok uzun bir dénem en bilyiikk sorunumuz oldu. Cok uzun yillar
biz fotografcilar bu konuyla ilgili zarara ugradik. Her fotograf¢cinin basina gelmistir,
bir giinliikk kase alarak c¢ektigimiz yani bir giinliikk kasenin 6dendigi bir fotograf,
higbir iicret 6demeden yillarca bir derginin arka kapaginda kullanilmistir.
Kendimden 6rnek verecek olursam benim bir ambalaj igin ¢ektigim bir fotograf daha
sonrasinda raket haline getirildi, biitiin Tirkiye'de kullanildi ve ben telif alamadim.
Daha enteresan bir sey sdyleyeyim, bir marka i¢in ¢ektigim bir fotografta arkada
duran model ilan da kullanildig1 i¢cin dort kez telif bedeli aldi, ben ise hi¢ telif
alamadim. Daha Once bahsettigimiz prodiiksiyon sirketlerinin devreye girmesi ile
kisisel olarak da bunu sOyleyebilirim, biraz da benim israrim sebebiyle bu fikir
gelisti. Sanirim iki ii¢ y1l kadar once biz telif haklarini elde ettik. Bu ¢ok dnemli bir
sey ve kazanilmis bir hak, yillarca bunun uygulanmamis olmasi Tiirkiye i¢in ¢ok
biiylik bir ayip. Aslinda telif su demek, bir sanat eserini lireten kisi, bu fotografci
yada ressam yada miizisyen yani sahibi, onu kullanan kisi ise onu kullanim hakkini
sadece belli bir siireligine satin aliyor. Fotografla ilgili olarak da bunun bir siirekliligi
var. Ozellikle o kullanimdan dolay: o fotograf siirekli bir gelir kaynag ise, mutlaka
fotografcinin  paymin verilmesi gerekir.Mesela ben iyi bir yemek stilistiyle
calistyorum. Simdi o da isini yapiyor ve sunu soruyor, sen bundan telif aliyorsun ben
neden alamiyorum? Ona dedim ki bu da yemek stilistlerinin sorunu. Siz de kendi
aranizda bunu ¢6ziin. Bu gergekten olmasi gereken bir hak, ama bu ne kadar olabilir?
Reklam alanindaki bu telif haklarin1 Tirkiye'de biz belli bir giicli olan belli bir is
iretme kapasitesi olan fotografcilarin bir araya gelerek olusturabildigi bir sey.
Miizisyenler bagka tiirlii olusturabildi. Dolayisiyla bu konuda hakki olabilecegini

diistinen her meslek grubunun kendi adina bunun pesine diismesinde fayda var.

e Sizce reklam fotografciigi raf omiirlii bir meslek midir? Raf 6mrii var

midir?

Evet bu gergekten ¢ok enteresan bir soru. Var midir? Ben bir kag yil sonra
gorecegim, su anda devem ediyorum, bilemiyorum. Bir televizyon kanalinda,

Fransa'daki bir moda fotografe¢1 ilgili bir belgesel izlemistim, gergekten beni ¢ok
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etkilemisti. Fotografc1 yetmisli yaslarda ¢evresinden miithis bir saygi goriiyor, her
sey hazirlaniyor ama adam bir dokunusla bir 151k hareketiyle meslegini yapmaya ve
sayg1 gérmeye ve iiretmeye devam ediyor. Hakikaten bu ¢ok giizel bir sey. Ozellikle
reklam sektoriindeki kusagin ¢ok geng olmasi, belli bir yas iizerindeki fotograf¢ilar
icin bir handikap olusturabilir. Bu konuda ben kendimi ¢ok sansli sayryorum. Galiba
iki sene Onceydi, bir sette ¢ok hos bir gen¢ modelle bir ¢ekim yaparken, bir bosluk
sirasinda model geldi bana dedi ki: “Serdar bey ben sunun kiziyim” Baktim ki ben
onun annesi ile ¢alismisim o da bir sanat yonetmeniydi, meslege ilk basladigim
yillarda onunla beraber ¢calismistik ve sonra kiziyla ¢alistim, bir kusak atlayip devam
edebilmek ¢ok hos bir sey. Bir kere mesleginde siirekliligin varsa zaten bunu
yasayabilirsin. Biraz 6nce de sOyledigim gibi isini dogru yapiyorsan, siirekliligin
varsa bunu yasamak miimkiin. Tabii bir de iletisim meselesi var yani kimse gelip de
kendinden biiyiikk fotografciya dede muamelesi yapmak durumunda degil.
Dolayisiyla hani keske benim sahip oldugum bu sans Tiirkiye'de bir¢ok fotografei
icin gecerli olsa, Tamer Yilmaz benden bayagi gengtir mesela bu konuda, o da
stirekliligi olan fotografcilardan birisi. Siz mesleki siirekliliginizi saglarsaniz, bir
sekilde bunun da gelecegini diistiniiyorum. Cilinkii karsimizda muhatap olan insanlar
da sonug¢ olarak belli bir formasyonu olan, belli bir sanat anlayisi, bakisi olan

insanlar diye kabul ediyorum.

Bunun disinda sunu sdyleyebilirim belki bu hem kendi adima hem belki
reklam fotografiyla ugrasacak olan daha geng¢ fotografcilar adina bir uyari olabilir.
Kendime uyar1 yapmakta biraz ge¢ kalmis olabilirim ama bunun yeni yeni
farkindayim. Uzun yillar sokaklarda fotograf ¢ektikten sonra reklam fotografina
basladim ve belli bir siire gegince bakis agisi olarak olmasa bile fotograf kavraminin
kafamdaki yeri anlaminda bir degisiklik oldugunu fark ettim ve bana bunun sonucu
su oldu. Bu kadar uzun yillar belki binlerce reklam fotografi ¢ektim, bir siirii 6diil
aldim, bir siirli i§ yaptim, fakat bu giin baktigimda rafta bir tane bile kitabim yok. Bu
benim en ¢ok canimi acitan seydir. Kendim i¢in bir siirii fotograflar ¢ektim, portreler
cektim, calgicilar ¢ektim, ama bunlar1 toparlayip bir biitiin halinde bir somut hale
dontistiirecek zamani kendime ayirmadim. Yani bu bence meslegimle ilgili yaptigim

hatalardan biri diyebilirim. Kendini reklam fotografina iligkilendiren fotograf¢ilara
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birinci uyarim bu, mutlaka kendiniz i¢in fotograf ¢ekin. Yani stiidyoda olsun,
sokakta olsun, nerede olursa olsun c¢ilinkii bu her zaman bagskalarinin fikrini
gorsellestirmek insana yetmiyor, mutlaka kendi fikirlerinizi de ¢ekin ve

somutlastirin, bence bu ¢ok énemli bir durum...

3.5. Bugrahan Sirvanci

e Profesyonel olarak meslege nasil basladiniz? Sektore giris siirecinden

kisaca bahseder misiniz?

Aslinda ben Mimar Sinan Giizel Sanatlar Universitesi, Fotograf Béliimii’ne
tesadiifen girdim. 1987 yilinda fena olmayan bir puan aldim fakat sadece ii¢ tane
boliim tercih edip acikta kaldim. Sonrasinda babam dehsetle yiiziime bakip “ne
yaparsan yap, git bir liniversiteye gir” dedi. O sirada amcam Mimar Sinan Giizel
Sanatlar Universitesi Tekstil Boliimii’nden yeni emekli olmustu. “MSGSU’ye neden
girmiyorsun? Nasil olsa ¢izebiliyorsun, ilk baraji gecersin” dedi. Ben o giine kadar
fotograf egitimi oldugunu hi¢ bilmiyordum. Siava girdim ve o sene birincilikle
kazandim. Tabii bdyle olunca hayatim bambaska bir yone gitti. Ciinkii ben
teknolojiyi seviyordum, ucaklardan ¢ok hoslaniyordum, matematikle ve fizikle aram
tyliydi. Fotografcilik benim kendimi ifade edebilecegim, teknolojiyle oynayarak
estetik bir seyler yaparak kendimi ifade etmenin ¢ok acayip, giizel bir yoluydu. Bu
yolculuk da okulda basladi. Okulda hocam olan Yasar Atankazanir’in {i¢ sene
asistanligin1 yaptim. Her seyden 6nce Yasar Hoca bana c¢ok sey katti, okul kadar bir
bilgi birikimini de Yasar Hoca’dan edindim. Arkasindan bir giin karar verdim.
“Hocam tek basima u¢mak, fotograf ¢gekmek istiyorum” dedim. Boylece hayat beni
dergi kulvarma soktu. Dergi kulvar1 da ¢ok acayip bir pismeydi. Yani diinyanin en
kotii sartlarinda, en kotii ortamlarinda hig fotograf ¢ekilemeyecek yerlerde, pilot 15181
olmayan mekanlarda fotograf ¢ekmeyi 6greniyorsunuz. Hangi yas grubundan, hangi
kiltir seviyesinden olursa olsun, insanlarla iletisim kurmayr tamamen
kavriyorsunuz. O yiizden dergiciligin beni ¢ok pisirdigini diigiinliyorum. Daha sonra

kendi stiidyoma dogru kanat agtim ve 2000 yilindan bu yana kendi stiidyomdayim.
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Gorsel 3.61: Bugrahan Sirvanci, Reklam ¢ekimi arkast.

Reklam fotograf¢iligi icin ilk ©Once analiz etmeyi Ogrenmeniz gerekir.
Karsmizdaki konu her ne olursa olsun, bir paket ¢ekirdek de olsa, araba da olsa
analiz yeteneginizi ve olay1 kavrama yeteneginizi gelistirmeniz gerekiyor. Clinkii bu

yolda ¢6ziimii anlamak isin yarisi.

e Reklam fotografciigim diger profesyonel fotograf dallarindan ayiran

farklar nelerdir?

Aslinda ben, fotograf¢iligi bdlmeyi sevmiyorum. Benim i¢in iyi fotografci,
vasat fotograf¢ci veya biraz daha kaba tabirle kotlii fotograf¢i var. Reklam
fotograf¢iligi, reklam fotografi ¢ekmeyi tercih edenlerdir demek bana daha dogru
geliyor. Ciinkii iyi fotografci icin bence ne ¢ektiginin ¢ok dnemi yok, 6nemli olan
kendi ruhundan ve bilgisinden bir seyler katmak. O yiizden iyi fotograf¢ilar ancak
reklam fotograf¢isi olabiliyor, kanimca. Ciinkii reklam fotograf¢iligi bana ¢ok ¢iplak
geliyor. Yani iiriin oldugu gibi kars1 tarafa iletiliyor. Izleyene herhangi bir hayal
kurma alan1 birakmiyorsun. “Bu iiriin budur” deyip noktayr koyuyorsun. iste onu

diyebilmek i¢in de analiz yetenegini biraz gelistirmek gerekiyor.
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Gorsel 3.62: Bugrahan Sirvanci, “Dadenia” reklam ¢ekimi.

e Reklam fotografcihigr sektoriiniin yapisi, ¢aliyma siireci ve diizeni nasil
gelisiyor? Ajanslarla calisma siireci nasil bir iliski icerisinde

gerceklesiyor?

Aslinda miisteriden bagliyor. Miisterinin bir hedef géstermesi gerekiyor.
Miisterinin gosterdigi hedefe gore ona kendi tecriibelerinizle bir yol haritasi
ciziyorsunuz. Kisacasi sOyle diyebiliriz; miisteri diyelim ki A noktasindan tepelerin
arkasindaki C noktasina gidiyor, arada B noktasi da var. Siz oradaki rotay1
belirliyorsunuz. Ciinkii herkes hayal kuruyor ve o kurulan hayalleri ger¢eklestirecek

kisi sizsiniz. O yilizden aslinda siz rotayi ¢iziyorsunuz.

[k olarak bir taslak (yerlesim plani) belirleniyor. Ajansla miisteri arasinda bir
taslak mutabakat1 saglaniyor. Fotografin kullanilacag: yer, biiyiikliik, leke olarak ne
kadar alan kaplayacagi, nasil bir sey olacagi konusunda bir 6n tasarim g¢aligmasi
oluyor. Eger bu olmuyorsa zaten ben kendi adima o projede olmamay: tercih
ediyorum. Ciinkii o dakikada biitiin problemlerle yiizlesmek zorundasiniz. Ve biitiin
bunlarin ¢o6ziimilinii sadece reklam fotograf¢isi saglayamaz. Ciinkii az once de
sOyledigim gibi bir taslak olacak, o siirecte bir fikir birligine varilmis olunacak ve
onu hayata gecirecek, yolu ¢izecek kisi olarak siz plandaki dogru kombinasyonlari
siralayacaksiniz. Miisteri hangi pazari hedefliyorsa onun icin en dogru gorseli
iireteceksiniz. Iste bu noktada taslak mantigmin dismna ¢ikildigi zaman ¢ok basarili

sonuglar olmuyor. Bu sirayr korumak gerekiyor. Bu siralama sonucunda ¢ekilen
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fotograflar ve post prodiiksiyondan (¢ekim sonrasi ¢aligmalari) sonra elde edilen imaj

sonuca ulastirabiliyor. Taslak, cekim ve post-prodiiksiyon.

Gorsel 3.63: Bugrahan Sirvanci, Reklam ¢ekimi arkasi.

e Bir reklam fotografcisinin meslegini icra ederken neler yaptigindan, is

akisindan kisaca bahseder misiniz?

Ornegin Peyman markasmin Dorleo iiriinleri igin toplantiya gitmistik.
Miisterinin kafasinda bir hayali vardi ve o ajans da onu belirli bir taslak dokmiistii.
Fakat hi¢ beklenmeyen bir sey oldu. Ilk paketleri igin “sanki ¢uvalin ucundan bes
tanesi diisecekmis gibi dursa ama sanki bir el -6yle hacimli bir 1siktan- onu oradan
alabilecekmis gibi dursa” demistim. Herkes bana “ii¢ tane findikla, findik m1 satilir?”
demisti. Simdi pazarin yilizde otuz besine sahip oldular. Bir siirii yeni fikir
sOylenmisti o siirecte... Dolayisiyla tasarim siirecine katkiniz oluyor.Miisteriden
gelen brifing (bilgilendirici metin) size bir yon ciziyor. Ikinci asamada is eyleme
dokiiliiyor. Bir sonraki adimda stil ekibi (kag kisi gerekiyorsa) ile bir araya geliyoruz.
Projenin nasil yiiriitiilecegi planlaniyor, kimin hangi gorevi hangi giin teslim edecegi,
cekim giinline kadar nelerin ¢ozlimlenmesi gerektigi, bunlarin 6rnekleri getiriliyor.
Ornekler masanin iizerinde goriiliip bir karar veriliyor. Ikinci bir toplant1 yapiliyor
genelde ve arkasindan ¢ekim giinii tiim malzemenin eksiksiz olarak orada bulunmasi
gerekiyor. Burada en biiyiik sikinti “yaparim, hallederiz, o giin ¢6zerim” gibi ¢ok
tehlikeli climleler. Bunca yillik tecriibeme gére ne zaman ki “hallederiz” dendi, o is
yarim kaldi. Ve arkasindan bir sonraki adimda rétuslar1 yapacak olan arkadaslarimiz
da zor duruma diistli. Yani zincirin tamami birbirine bir kemik gibi bagli. Biri saglam

olmazsa, en sonunda yaptigimiz iste de umdugumuz sonuglar1 alamiyoruz.
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Gorsel 3.64: Bugrahan Sirvanci, “Peyman” reklam ¢ekimi.

e Reklam fotografcihiginin uzmanhk alanlar1 olmah mdir? Belirli

alanlarda uzmanlasmakla ilgili diisiinceleriniz nelerdir?

Ben fotograf¢iligi kocaman bir deniz olarak goriiyorum. Her sektoriin de
kendine ait bir koyu var. Moda, otomotiv, still life, akliniza gelebilecek her sektorde
bir paymmiz var. Sonucta ireticinin, tliketiciye ulagsma amaci var. Burada
fotografcinin hayattaki tercihleri s6z konusu. Hangisiyle mutluysa ve iyi bir
fotografci, zaman igerisinde bu koylar1 tek tek ziyaret edebilir de. Hayatimizin bir
doneminde moda fotografciligi yapiyorsunuz, sonra belki sikiliyorsunuz belki orasi
tam olarak sizi mutlu etmiyor. Diger koya gidiyorsunuz, sonra still life ¢ekiyorsunuz
vs. Isik, kamera, perspektif, kompozisyon ve iletisimle ilgili bir denklem ve dans.
Bunu belirleyen fotograf¢inin kisisel tercihidir. Ben biitiin reklam fotografcilarinin
isterlerse iyi otomotiv fotograflar1 ya da iyi still life fotograflar1 ¢ekeceklerine
inaniyorum. Sadece hayatta ondan mutlu oluyorlar ve dyle devam ediyorlar. Bu bir

kisisel tercih durumu.

e Reklam fotografcisinin ekibinde kimler yer alir ve gorevleri nelerdir?

Bence isin olmazsa olmazi fotograf¢inin dilinden, kasindan, goéziinden
anlayan bir asistan. Ciinkii ¢ekim an1 ve sonrasi her ne kadar isler kolay gibi aksa da
yardimcilariniz ve ekibiniz olmadan hicbir sey ifade etmiyor. Sizi anlayan ve
cektiginiz fotograflari post asamasi i¢in hazirlayan bir yardimcisiz asla olmuyor. Bu
kisi ¢ekim anini bilmeli. Cekim sonrasi c¢alismalardan (post) haberdar olmali,
miimkiinse yapabilir, miidahil olabilen birisi olmali. Ayrica ekip igerisinde bir stil
grubunun olmast gerektigini  diislinliyorum. Fotografcinin, hangi konuyla
ilgileniliyorsa -bir kuaforii, makyozii...-dlizenli ¢alistigi kendini gelistiren bir ekibe

sahip olmasi lazim. Uzun yillardir birlikte calisiyorsaniz ekibiniz de fotografci ile
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birlikte kendini gelistiriyor olmali. Degisimlere ayak uydurabilen bir ekiple bu
hizmetin verilmesi gerekiyor. Ciinkii, her yeni proje, yeni bir problem ¢oziilmesi
gereken farkl bir diiglim. Cevrenizde ¢ekime yardim eden, postu bilen, ¢cekim oncesi
organizasyon yapan bir ekibiniz ve yardimcilariniz yoksa bu ii¢ ana baglik altinda,

zaten basarili olamiyorsunuz. Bence temelde {i¢ kritik eleman var.

Gorsel 3.65: Bugrahan Sirvanci, Reklam ¢ekimi arkast.

e Reklam veren firmalarin ya da ajanslarin reklam fotografcisindan

beklenti ve talepleri nelerdir?

Bir guruptakiler sadece makinanin deklansoriine basabilmesini bekliyor. Bu
aralar cok moda ¢iinkii. Bunu sempanzeler de yapabiliyor. Reklam fotografcisi ise o
deklansore basmadan Once Oniinii arkasini diisiinebilmeli ve konuya kendinden bir

parca katabilmeli.

Gorsel 3.66: Bugrahan Sirvanci, “Pmar lezzet fikirleri” reklam ¢ekimi.
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e Reklam kampanyasinin olusum siirecinde reklam fotografcis1 ne kadar

s0z sahibidir?

Bana gore yiizde kirk. Neden? Ciinkii asil olan fikirdir ve fikir kolektif bir
durumdur. Fiiliyatta o fikirleri hayata gecirecek olan fotografcidir. O fikirleri alip
kendi tecriibelerinle yogurup, yeniden bir sey yapiyorsun ve soruyorsun “istediginiz
buydu degil mi?” Misteri biiylik ihtimalle “hayir” diyor ve o dakika israra
basliyorsunuz “yok istediginiz aslinda budur” diyerek. Ajans calisanlariyla
konusurken genelde benim ilk aklima gelen fikirde uzlasiyoruz. Bunca yildan sonra
biitiin alternatifleri taramis, ve hayata gegirmis oluyorsunuz. Genelde o sartlarda o
fikir i¢in en dogru karar ilk verdigim karar oluyor. Tabii insanlara bunu kibarca ifade

etmek gerekiyor.

e Bir ajans ya da miisteri tarafindan siparis edilen bir iste reklam

fotografcis1 yaraticih@inin ne kadarim kullanir?

Miisteri iyi bir reklam fotograf¢isinin o tiriine ne kadar biiyiik bir katma deger
kattigini, deneyerek oOgreniyor ve en act Ogretmen de bu aslinda. Tecriibe ve
deneyerek 6grenmek. Ciinkii 1y1 fotografcilar o basit objelere Oyle bir katma deger
sagliyor ki onlar1 bir ikon haline getirebiliyor. Bence burada fotografcinin ¢ok biiyiik
bir onemi var. Basimdan gegen bir olay1 anlatayim. Endocleaner diye bir firma vardi.
Bu firma tibbi cihazlarin dezenfekte ediyordu. Son derece basit bir konu. Kendi
yaptiklar plastik, bilgisayar kontrollii bir aletle endoskopi yapilan aletleri dezenfekte
ediyorlar. Buna ne yapilabilir ki? Ajansta konustuk. Suyun iizerindeki pirildamalar,
hastanenin yesili, doktorun iizerindeki yesil rengin konuya nasil dahil olabilecegi,
golgelerin daha "cyan" (cam gobegi) olmasi derken, hayal giiciimiiz caligmaya
basladi. Cikan ise miisteri de ¢ok sasirmisti. Buradaki hikdyede su var: Fotografei
yeterli kreatif birikime sahip olursa, sirketi oldugundan daha biiyiik gosterebiliyor.
Ik soru su “bu sirket kime ne satiyor?” Bunu iyi anladiktan sonra yola cikilmasi

gerekiyor.
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Gorsel 3.67: Bugrahan Sirvanci, “Peyman” reklam ¢ekimi.

e Miisterinin beklentisiyle sizin olusturmak istediginiz goriintii arasinda

farkhiliklarin olustugu bir durumda nasil bir yol izlersiniz?

Ikna ediyorum, kesinlikle ikna ediyorum. ikna derken bu bos bir ikna degil.
Altin1 doldurmaniz lazim. Bir miisteriye “bu olmaz” demek kesinlikle yanlis bir
tavir. Dogru olan, tecriibelerinizle 151k tutup, dogru yolu fenerle aydinlatmaniz.
Ancak bu sekilde onu istediginiz yone cevirebilirsiniz. Aslinda ben aklimdan gegen
ilk fotografi ¢ekiyorum her zaman. Bunun dogru olduguna neden inaniyorum?
Ciinkii bugiin Tiirkiye’de market raflarindaki -6zellikle paket istii fotograflarin-
tiriinlerin neredeyse ylizde otuzunun c¢ekimini gergeklestirdim. Miisteriler de bu
fotograflar1  kullanarak belirli bir basariya ulastigt icin bu kadar net

sOyleyebiliyorum. Bu da sektorti, tiikketiciyi ve miisteriyi anlamaktan gegiyor.

Gorsel 3.68: Bugrahan Sirvanci, “Pinar” reklam ¢ekimi.
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e Reklam fotografinda manipiilasyon yapilmasi etik acidan dogru mudur?

Bence kesinlikle dogrudur. Soyle sdyleyebilirim, bana gore yapilmazsa
yanlistir. Fakat burada en 6nemli durum ne kadar dokundugunuz. Yani Oyle bir
dokunmaniz gerekiyor ki sanki hi¢ dokunmamigsiniz, zaten hep O0yleymis gibi bir
ayar tutturmak gerekiyor. Mesela ben c¢ok basit fotograflarda bile minimum 10-15
kareyi birlestirerek bir sonug elde ediyorum. Eger ¢ekirdek ¢ekiyorsam ve ¢ekirdegin
altinda ¢ok kiigiik bir 151k gerekiyorsa, o ¢ekirdegin hacminin ¢ikartilmasi i¢in buna
ekstra bir ¢ekim karesi olarak aliyorum. Boyle kiiciik kiigiik detaylar birlesiyor ve
bitiminde {iriin, zaten dyleymis gibi oluyor. Fakat fotografcinin birle on arasindaki
bir skala vermek gerekirse (bir “az” on “miikemmel” olsun) en az sekiz-dokuz
derecesinde sonraki asamalar1 bilen ve yapan birisi olmast gerekiyor. Yani post
prodiiksiyonda pek fazla bilgisi olmayan bir reklam fotograf¢isinin ne yapilabilir
noktasinda da fikri olamiyor. Iyi reklam fotografcisi, olmayan kareyi orada hayal
eden, goren kisi pozisyonundadir. Yani ortam heniiz kaos halindeyken bitmis isi
gorebilendir. Bunu miisteriye anlatmaya c¢alisiyorsunuz. Genellikle en biiytlik

sikintimiz bu aslinda.
e Reklam fotografciliginin gerceklikle olan iliskisi nasil degerlendirilebilir?

Cok gergeke¢i olmasi gerekiyor. O kadar ger¢ek ve miikemmel goziikmeli ki
inandiricihigi olmali. Inandiric1 olmast i¢in de son tiiketicinin onu yadirgamayacagi

kadar gercek olmali ve giizel durmali.

e Bir reklam fotografinin metin, slogan, logo ve benzeri reklam égeleriyle

iliskisi nasil olmali? Bu biitiin icerisinde fotografin 6nemi ne kadardir?

Ben {niversitelerde ders verirken Ogrencilerimden istedigim biitiin
Odevlerimde logo boslugu birakmalarin1 isterim. Fotografi cekerken mutlaka
tasarima uygun fotografi ¢ekmek, yani o {iriin logosunun biiyiikliigi, rengi, kapladigi
alan hep ongoriilerek ¢ekim yapilmali. Tasarimdan bagimsiz bir fotograf, reklam
fotografciliginda hicbir sey ifade etmiyor. Tasarima kesinlikle ylizde yiiz uymali.
Ben fotografi sdyle goriiyorum: Dans pistinin kendisi... Fikirler ve firma onun digina

¢ikmadan dans edebilmeli.
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Gorsel 3.69: Bugrahan Sirvanci, “Fileta” reklam ¢ekimi.

e Teknolojik gelismelerin reklam fotografi meslegine olumlu ve olumsuz

etkileri nelerdir?

Bence olumsuz bir etkisi yok. Ayak uyduramayanlar i¢in olumsuz etkileri
var. Mesela son zamanlarda CGI hayatimiza girdigi noktalarda, videodan sonra
hizlica CGI gegisim, -video ¢ok sevmemistim zaten, birkag kisa denemelerim vardi
ama arkasindan kendimi daha iyi ifade edebilecegim CGI kism1 geldi- fotografeiligin
ve fotografin post-prodiiksiyonu konusunda inanilmaz bir bilgi birikimi sagladi ve
fotografciligim daha da ileri gitti. Yani ama¢ miikemmele ulagsmaksa her yolun
mubah oldugunu diisiinliyorum ve CGI aslinda fotograftan ayirmiyorum. Sadece
fotograf makinesi ve lensleri kullanarak degil, orada da dijital ortamda bunu
yapiyorsunuz. Ama biz hep bir dikdortgenin igindeki o kompozisyonun pesindeyiz.
Yani o biiytikliik, o leke, o figiir kendini ifade edebiliyor mu, o biskiivi yeteri kadar
lezzetli goriiniiyor mu? Ne ile yaptiZimiz bence ¢ok da O6nemli degil. Yeni

teknolojiler bizim i¢in imkansizi hayata gegiriyor.
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Gorsel 3.70: Bugrahan Sirvanci, “Hyundai i20” 3D reklam uygulamasi asamalari.

e Imaj banklar fotograf ya da reklam fotografcihigini olumlu yada olumsuz

olarak nasil etkiliyor?

Reklam fotografciligina ¢ok etkisi oldugunu diistinmiiyorum. Pozitif tarafi su:
prodiiksiyonlu bir ¢ekimin maliyetini kaldiramayacak miisteriler i¢in fikirlerini
hayata gecirmek adina giizel bir enstriiman. Fakat her seyi imaj banktan bekleyerek
yola ¢ikmak bence bir sirkete yapilacak en biiyiik katiiliik. Clinkii bu durumla ilgili
bir benzetme yaparsak eger bu tipki; bir kirmizi elbise ile partiye gidip ayn1 elbiseyi
dort farkl kisini izerinde gormek gibi. Bir {irlin rafa kondugu, tiiketiciye indigi anda
benzersiz olmali. Ama miisteri kendine herkeste olan kirmizi elbiseyi yakistirtyorsa o

da miisterinin tercihi.

e Sosyal medya hakkinda ne diisiiniiyorsunuz? Son doénemde,
Instagram’da popiiler Kisiler belli markalarm iiriinleriyle kendi
cektikleri fotograflar aracihigiyla yeni bir reklam anlayis1 dogdu. Bu

konuda goriisleriniz nedir?

Zaman ig¢inde degisecegini diisiinliyorum. Su anda reklam fotografciligina

negatif bir etki ettigini diisinliyorum. Ciinkii reklamin anlayist degisiyor. Ama
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sonugcta liriiniin bir hikayesi ve bir durusu olacak. Bir miisterim sormustu: “Niye bu
kadar para verip fotograf ¢ektirelim? Cok basit, sen neden evden ¢ikarken temiz
tisort veya temiz, iitiilii bir gomlek giyiyorsan? Aym sebepten”, dedim. Uriin rafa
¢iktig1 zaman, halkin 6niinde kendini sundugu zaman giizel durmali, dik durmali ve
raftaki yalnizligr iginde -bu bir moda fotografi da olabilir- bir siirii fotografin
arasinda kendini ifade edebilmeli. O yiizden ona yeteri kadar ehemmiyet ve ilgi
gosterilmesi gerektigini diisiiniiyorum. Bu ehemmiyet ve ilgiyi gostermezseniz, liriin
siradanlagsmaya baglar. Simdi Instagram veya benzeri mecralarda sadece birkag rengi
degistirilerek, birka¢ miidahale sonucu ortaya ¢ikacak tiriinler, her zaman bir {inliiniin
golgesinde kaliyor. Bu da uzun vadede iirliniin biiylimesini engelliyor. Ben mesela
Coca-Cola’y1 o konuda her zaman ¢ok takdir ederim. Hi¢ bir zaman iinlii birisiyle
calismiyor. Son derece halktan insanlar. Peki, Coca-Cola kiiciik bir sirket mi? Hayir
degil. Bu bir donem. Iyi fotograflar hemen fark ediliyor. Ne kadar {inlii biri olursa
olsun eger yeteri kadar iyi degilse ve amaca hizmet etmiyorsa eninde sonunda

erozyona ugrayacagindan hi¢ stiphem yok.

e Reklam fotografcihigiyla ilgilenen fotografcilar icin tavsiyeleriniz

nelerdir?

Her konuda ¢ok okumalar1 gerekiyor bence. Hayata kars1 son derece ilgili
olmalilar. Ciinkii yarin kapiniza kimin, hangi sektoriin gelecegi hakkinda bir fikriniz
olmuyor. ilk basta dedigim gibi Moda, still life, bir siirii koy var. Ben ¢ok yolculuk
yaptim, ¢ok koy gezdim ve bundan da ¢ok mutluyum. Ama bir koya gittigim zaman
o koya biitiin ilgimi verdim. O yiizden segtikleri sektdr ne olursa olsun ilgilensinler
ve o sektor hakkinda, sektoriin civarindaki her seyle ilgilensinler. Sadece bakmak
yetmiyor. Gormek fotografciligin asil prensibi degil miydi? Farkinda olabilmek.
Herkesin goziinlin 6niinde olup da fark etmedigini, fark ettirebilmek. O yiizden, bir

sabah kalktiginda olmuyor biitiin bunlar.
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Gorsel 3.71: Bugrahan Sirvanci, “Pasabahge” reklam ¢ekimleri.

e lyi bir reklam fotografcisinin ne gibi 6zellikler tasimasi gerekiyor?

Bence iyi bir reklam fotograf¢isit her seyden once cok iyi bir aragtirmact olmali.
Biraz onceki soruda da oldugu gibi, sadece yaptigi ise odaklanmamali. Cilinkii hizmet
verdigi sektoriin disinda da bir diinya ve sektor var ve o sektorlerin bir iligki ag1 var.

Onlarin hakkinda ¢ok sey bilmeli ve anlamali.
e Esinlendiginiz sanatcilar ve eserler hangileridir?

Ben ¢ok alakasiz bir fotografciya bayilirnm: Jan Saudek. Hig¢ reklam fotografciligiyla
alakasi yoktur ama yasadig1 yillarda yaptig1 radikal yenilikler ve fotografa kattigi
degisikler, ifadeye kattig1 biyiikliikler, lekelerle beni c¢ok etkilemistir. Cok uzun
seneler once tesadiifen bir kitabini goriip ve onu satin almistim. O giinden beri

Saudek’in yaptig1 her ise asigim.

e Reklam fotografcihiginin gelecegi hakkinda neler diisiiniiyorsunuz?

Uzun vadede bence iyiye gidecek. Ama internette, herkesin her seye
ulagabildigi giiniimiizde sindirilemedigini, iyi gorselin tam yerini bulamadigini
diisinliyorum. Bu arada ¢ok biiyiik erozyonlar yasayacagini, bazi parcalarini
kaybedecegini ama sonunda iyi gorselin muhakkak siradan gorsellerden ayrilacagini;
Ozellikle irlinlinii sunmak i¢in hazirlanan sirketler i¢in iyi gorselin her zaman

vazgecilmez oldugunu diistiniiyorum.
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Gorsel 3.72: Bugrahan Sirvanci, “WER” reklam ¢ekimleri.

e Son dort yildir reklam alaninda telif haklar1 soz konusu. Telif haklar1 ve
reklam fotografciigi konusunda goriisleriniz neler? Telif hakki ahyor

musunuz?

Yaptigim islerin ¢ogu paket iizerine, fotograf ¢ektigim zaman aliyorum. Onda
da, ilk basladigimiz noktaya gore yillar i¢inde bir degisim oldu. Ama ben biitgenin
i¢cine yerlestiriyorum mutlaka ve onu oradan aliyorum. Ama paket iistiinlin disinda da
-bu aralar pek is yapmadigim i¢in o da zaten o kitin i¢inde oluyor- biitcenin iki kati
kadar aliyorum. Kullanirsa aldim mi bu aralar, ileriki zamanlarda, su an igin
almadim. Biliyorum, zaten kullanilmadi da ama benden habersiz kullandilarsa

bilmiyorum.

e Reklam fotografi raf omiirlii bir meslek midir?

Iste dedim ya koy degistiriyorsunuz. Gengken moda fotografcilign cok
caziptir. Iyi bir fotografciysan bu isi zaten yaparsin ¢ogu zaman olabilecek tiim
opsiyonlar1 cektiyseniz, gayet giizel gidiyorsa, mutluysaniz devam ediyorsunuz.
Buna diyecek bir sey yok. Ama ben bir seyler daha merak ediyorum diyorsaniz, 0
yolculuk hep siiriiyor ve koy koy dolasiyoruz. Kimi zaman, bir bakiyorsunuz
makineyi bile devreden ¢ikarmis oluyorsunuz. Bilgisayar basina gecip sifirdan her
seyi siz yapiyorsunuz. Birkag¢ tane Oyle projemiz var su an devam eden. Mesela bir
splash (sigrayan akiskan sivi c¢ekimleri) var. Eskiden tamamen sansa gore
deniyorduk, i¢cinden en gilizelini aliyorduk. Simdi bilgi birikiminden dolay1 sansa yer
yok. Canimin istedigi bir seyi icat ediyorum. O ylizden gelisim durmamali ve bazi

kesin kurallara takilmamali.
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Gorsel 3.73: Bugrahan Sirvanci, “Azuree Yat” reklam ¢ekimleri.

e Son olarak eklemek istediginiz bir seyler var m?

Zaman fotografi, fotografciligi asindiracak, bundan higbir siiphem yok.
Buradaki en biiyiik asindiric1 aslinda internete herkesin ulagabilmesi ama kotiiniin
insanlara ulagtigt kadar iyi seyler de ulasiyor. Bir noktadan sonra farkindalik
istemesek de bunun ortaya c¢ikmasimi saglayacak. Ben internetin inanilmaz bir
turnusol kagidi oldugunu diisiiniiyorum, iyiyi kotiiyii ayiracak. Ama zamana ihtiyag
var, daha ¢ok yeni. Motorlarin gelisimiyle ilgili bir video serisi hazirliyorduk. Yiiz
elli y1l dnceki teknoloji hala ayni, o gelisimi tam tamamlayamadik. Inanilmaz bir
yolculuk var. Biz olaylar1 sadece bir yil, iki yil gibi diisliniiyoruz. Biraz daha uzun
vadede baktiginiz zaman, matbaanin icadi vebay1 ¢ozmiistii. Iyilesmeyen hastalik,
Ortagag’1n en biiyiik sorunu tip kitaplariyla ¢oziildii. Internette her tiirlii bilginin, her

tiirlii kisi tarafindan ulasilabiliyor olmas1 eninde sonunda sanat alaninda da yetenegi
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olan, istegi ve arzusu olan, insanin igindeki koru tutusturacagini ve -birilerinin
siradanlasip, birilerinin de kendini 6ne g¢ikarmasiyla- hi¢ ummadigimiz insanlarin

kendini 6ne ¢ikardigini gorecegiz.

3.5. Mecit Giilaydin

e Profesyonel olarak meslege nasil basladiniz? Sektore giris siirecinden

kisaca bahseder misiniz?

Profesyonel olarak fotografa nasil basladigimi soyle 6zetleyebilirim: Uzun
siiren bir lise hayati sonrasinda, kararli bir secimle Mimar Sinan Giizel Sanatlar
Universitesi Fotograf béliimiinii tercih ettim ve 1988 yilinda Akademiye girdim.
Ama zaten gecikmis oldugum i¢in daha birinci sinifin yazinda asistanliga basladim.
Dokuz ay Ani Celik Arevyan’in yaninda asistanlik yaptim. Universitenin ikinci
smifindayken biiyiik bir heyecanla “ben bu isi yapacagim” dedim ve meslegimin bu
olmasina karar verdim. Bu siirecte ¢ok hizli ilerledim. Ugiincii smifta arkadaslarimla
ortak bir mekan kurduk ve para kazanmaya bagladik. 1991 yili, benim profesyonel
hayatimin baslangicidir diyebilirim. Profesyonelligi, “bir miisteriye fotografinizi

satabiliyorsaniz” anlaminda kullaniyorum. 1991'den beri de bu isi yaptyorum.
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Gorsel 3.74: Mecit Giilaydin, Reklam ¢ekimi arkasi.

e Reklam fotografciligl icin 6zel bir egitim aldimiz m?

Mimar Sinan Giizel Sanatlar Universitesi'nde aldigim egitime baktigimda,

aslinda reklam fotografi lizerine bir egitim gérmedik. Soyle ge¢mise dondiigiimde,
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aslinda okulda fotograf iizerine ¢ok sey gordiik. Ornegin gorsel iletisim dersinde,
piyasada is yapan biri olarak Giilnur S6zmen’in reklam fotografi egitimine katkisi
mutlaka olmustur. Heniiz 6grenciyken bize soyledigi bir soz hi¢ aklimdan ¢ikmaz:
“Once zanaat, sonra sanat” derdi. Bu da benim meslek hayatimda her zaman
onemsedigim ve dogru buldugum yonlerden biriydi. Ama reklam fotografciligini
egitim hayatindayken segmem, dnceden verdigim karardi. Ben bu meslekten ya da
bu zanaattan para kazanmak istiyordum. Tercihim de reklam fotograf¢iligi
tizerineydi. Bunu da asistanlik siireciyle denklestirdim. Okuldaki egitimi,

profesyonel hayattaki gerceklerle ortiistiiriip, bu iste yol aldim.

e Reklam fotografaiiginin diger profesyonel fotograf dallarindan ayiran

farklar nelerdir?

Bence reklam fotograf¢iligl diye ayirirsak, bazi konularda yanilabiliriz. Ben
MSGSU Fotograf Béliimii'nden gelen teklifle yaklasik bes yildir tanitim fotografi
dersine katkida bulunuyorum. Bir dénem boyunca 6grencilerle, sadece tecriibelerim
tizerinden tanitim fotografi, reklam fotografi iizerine ahkam kesiyorum, bilgilerimi
paylastyorum. Her zaman sunu soyliiyorum, fotografin dogrular -ister belgesel, ister
reklam fotografi ya da ne olursa olsun- birbirine yakin. Reklam fotografinda bunlar
vardir, sanat ya da belgeselde bunlar vardir demek; aslinda ¢ok gereksiz tartigsmalara
ya da ayrigsmalara gidebilir. Fotografta dogrular birbirine yakindir. Ama reklam
fotografinin kurallar1 var. Ornegin; ben bir moda fotografcisiysam ya da endiistriyel
fotograf hizmeti veriyorsam ya da hangi hizmet iizerinden fotograf cekiyorsam;
oncelikle benim o iiriinii ya da nesneyi bilmem, gérmem ve ¢ekim hedefim iizerinden
proje  yapmam  gerekir. Biskiivi  ¢ekiyorsam, fotografimda  biskiiviyi
anlatabilmeliyim. Bir tarzim varsa (bakisim, 1518im, kadrajim...), benim imzam o
biskiivinin degerini artiracaksa, iste bu noktada reklam fotografgisi secilir. Tercih
tizerinden bakarsak, bu reklam fotografi lizerinde 6nemli bir sOylemdir. Reklam
fotografinin kurallar1 iizerine ¢ok sey sdylenebilir. Oncelik sizin {iriinii en dogru
sekilde anlatmaya ulasmanizdir. Dogru yol, kisa yol budur. Geri kalam1 da teknik

beceriler, tarz gibi seyler...
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Gorsel 3.75: Mecit Giilaydin, "Dr. Light" reklam ¢ekimleri.

e Reklam fotografciiginin sektorel yapisi ve calisma diizeni nasildir?

Aslinda kendimi biraz daha acayim. Ciinkii ben reklam fotografi hizmeti
verirken, biitiin alanlara hizmet vermiyorum. Asag yukari yirmi alt1 yildir bu isi
yaptyorum. Ogrenciyken baslayan seriivenimizde, oniimiize ne gelirse ¢ekmek
heyecaniyla basladik. Daha sonra da  kendi tercihlerimizde bulunduk. Kimi
arkadagimiz moda fotografcist oldu, kimi endiistriyel, mimari vs. Ben ise daha ¢ok
mobilya, dekorasyon, stil life, cok az da olsa yemek fotograflar1 ¢ektim. Bunlar beni
heyecanlandiran islerdi. Higbir zaman yaptigim ise “yine bdyle bir sey mi ¢ekecegiz”
ya da “eyvah” goziiyle bakmadim. Her yaptigim ise (bir nevresim, bir mobilya, stil
life yakin plan bir aksesuar ya da dekorasyon iiriinii ¢ekimi...) hep heyecanla baktim.
Kendimce her zaman yeni seyler olusturmak istedim. Kendi calistigim sektor
lizerinden baktigimda seriivenin nasil igledigine bakarsak: Once toplantis1 yapiliyor.
Katalog mu brosiir mii, yaz ya da kis katalogu mu, olmas1 gereken seyler ya da 6nem
vermemiz gereken seyler... Bunlarin hepsi 6n toplantilarla olusuyor. Meslek
hayatimda, yaptigim islerde daha kolay yol almamin 6nemli sebeplerinden biri, bu
151 hi¢bir zaman tek basima yapmiyor olusum. Mutlaka kendi alaninda bana yardime1
olacak bir stilistle ¢alistim. Bu benim i¢in ¢ok 6nemliydi. Ciinkii fotografci olarak iyi
teknik bilebilirsiniz. Giindemi ve giinceli yakalayabilirsiniz ama her seyi bilmek
zorunda degilsiniz. Yani 2017°de iken 2018’in trendlerini kagirabilirsiniz,
goremeyebilirsiniz. Hedefleri bilemeyebilirsiniz ama stilistler, profesyonel diinyada

bu konuda daha yetenekli ve derleme toparlama konusunda da ¢ok becerikliler. O
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nedenle iginizi boyle bir uzmanla paylastiginizda yolunuzda daha iyi ilerliyorsunuz.
Bir dekorasyon iiriiniinii diizenlemesi gerektiginde fotograf¢1 ve stilist iyi bir ekip
olusturursa, o isin finali de daha iyi sonuglaniyor. Bu seriivende reklam ajansi, stilist
ve fotograf¢i benim hayatimin en Onemli {icgeni oldu. Sonrasi ise isin matbaa
boyutu, katalog olacaksa veya hangi mecrada kullanilacaksa gibi detaylar... Pisirme
tinitesi bu TUgliiden geciyor. Miisteriden aldigimiz bilgi ilizerinden bu kurguyu

olusturuyoruz. Benim yasam tecriibbem daha ¢ok bunun {izerine kurulu.

Gorsel 3.76: Mecit Giilaydin, Reklam ¢ekimi arkasi.

e Reklam ajansi ile calisma siireciniz nasil gelisiyor?

Kendi gegmisim lizerinden baktigimda reklam ajansindan 0nce miisterilerim
geldi. Reklam ajanslar1 degisebildi ama miisterilerim sabit kaldi. Reklam ajansi yeni
bir fikirle gelmisse, miisteri, fotografci ve reklam ajansinin fikirleri iizerinden gittik.
Miisteri bir fikirle gelmis, reklam ajansi sabit, ben yeni isem ve de benim bir katkim
olacaksa ben yeni bir fikirle geldim boylelikle orta yol bulduk. Cilinkii benim
alanimda is yapan fotografcilardan, miisteri ya da reklam ajansi fikir de bekliyor.
Yani teknik, 151k, kamera kullanma becerinizle birlikte, “ya evet daha ¢ok
dekorasyon c¢ekiyorsun, acaba burada bize katkin ne olur”u duyarsiniz. Tabi bunu
tek basima yapmiyorum, stilistle birlikte, bazen reklam ajansina biz katkida
bulunduk. Bazen reklam ajansi bize katkida bulundu. Boyle ilerledi islerimiz. Sadece
fotograf iizerinden ¢alismadigim ig¢in ¢ok uzun siireli isler oldu. Bir kampanya gibi

tic glinliik, bes giinliik, on bes giinliik isler...
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e Bir reklam fotograf¢is1 meslegini icra ederken is akisi nasil gerceklesir?

Bu akis icerisinde neler yapilir?

Masaiistii ¢aligmalar bittikten sonra (yani miisterimizin, reklam ajansinin,
stilistin ve fotograf¢inin belirledigi ortak bir dil olusturduktan sonra) islem artik
gergeklesecektir. Bir dekor kurulacaktir. O dekoru bir prodiiksiyon ekibi iistlenir.
Bu, bazen miisterinin kendisi ya da reklam ajansinin c¢alistig1 prodiiksiyon firmalar
olabilir. Ben de meslek hayatimda bunu ¢ok yaptim. Bazen de kendi kurdugumuz
ekiple bunu gergeklestirdik. Diyelim ki bes giinliik bir proje... Biz bu bes giin
igerisinde, bir mobilya firmasinin ya da dekorasyon iirlinleri satan bir firmanin, i¢
mekanda ya da stiidyoda kurulacak dekorlarda, yaz ya da kis sezonunu énemseyerek
-ona gore bir kisa bilgilendirme iizerinden- tiim ekibin ortak paydasi lizerinden
ilerleriz. Bu bir ev tekstili (perde ya da yatak Ortiisii..) ya da ev veya ofis mobilyalar1
olsun; bu kurgu ile hangi sayfada hangi fotografin olacagi, yanina hangi detaylarin
girecegi taslagi lizerinden hareket ederiz. O detaylar iizerine ¢ok sey sOylenebilir ama
hep ne ¢ekecegimizi bilerek ya da neyin nerede kullanilacagini bilerek ¢alisiriz. Yani
taslak tizerinden calisiriz. Bu da tabi ki isinize biiylik rahatlik getirir. Diger tiirlii
fotografin yatay mi1 dikey mi ya da biiyiik mii kii¢iik mii kullanilacagini bilmediginiz

iste endise ediyorsunuz.

Gorsel 3.77: Mecit Giilaydin, “Kogctas” taslak ve reklam ¢ekimleri.
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e Reklam fotografciliginin uzmanlhik alanlari olmalh midir? Belli bir alanda

uzmanlasmakla ilgili diisiinceleriniz nelerdir?

Ben uzmanlagsmaktan yana oldugumu zaten séyledim. Meslek hayatimda bu
yirmi alt1 yilin herhalde en az on bes yil belki de daha fazlasi, bu bahsettigim
branglarin {lizerinde ¢alistim. Aksinin zor oldugunu iddia ediyorum. Yani bir insan
ayni anda her seyi yapamaz. Evet yapabilirsiniz, ama mutlaka bir yerlerde, bir seyler
eksik gidebilir. Oysaki hep bildiginiz isi ya da altindan kalkabildiginiz isleri iddia
ederseniz daha basarili olursunuz. Ben kendimle ilgili bir karmasa ya da can sikintist
yasamamak i¢in tercihimi bu yonde kullandim. Tipki yanimda ya da ¢evremde ¢ok
yakin iliskiler icinde oldugum diger fotograf¢ilarin, sadece moda fotografi ¢ekmesi,
sadece insan ya da kimi arkadasimin sadece basin fotografi ile ilgilenmesi gibi.
Isinizdeki bu profesyonellik, daha itibarli durmaniz1 sagliyor, benim fikrim bu. Daha
dogru kararlar aliyorsunuz, daha dogru ilerliyorsunuz. Yani “bu isi, bu kisi yapar”

denilmesi 6nemli. Bu anlamda uzmanlasmak, ciddiye alinmasi gereken bir durum.

Gorsel 3.78: Mecit Giilaydin, "Boyner Evde" reklam gekimleri.

e Bir reklam fotografcisinin ekibinde kimler yer alir ve bunlarin gorevleri

nelerdir?

Aslinda sadece reklam degil ¢ogu fotografcin yaninda asistanlari, onlara

yardim eden insanlar var. Tabii ki bu tek kisilik bir is degil, kolay bir is degil. Yani
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tek kisi yapilabilir belki ama o siire¢ iki-li¢ misline ¢ikar. Bu bir ekip isi, ¢linkii
fotografi sadece dogal 1sikta c¢ekmiyorsunuz. Stiidyo ortaminda calistiginizda,
kameranin oldugu yerde durup 1s1k kurgusu yapmaniz gerekiyor. O zaman yardimc1
veya yardimecilara ihtiyaciniz oluyor. Isiginizi yonlendirecek ya da sizinle uyumlu bir
sekilde calisacak asistan ya da asistanlar, beraberinde stilist ve onun kendi asistant,
ihtiya¢ varsa tiim prodiiksiyon ekibi ve bakiyorsunuz ki kocaman bir ekip
olmugsunuz. Tipk: film platolarindaki ekipler gibi. Tek basina ¢aligmak, belki bir
basin fotograf¢isi i¢cin daha kolay bir yontem olabilir ama reklam fotografinda tek

basina ¢alismak biraz iddial1 olabilir.
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Gorsel 3.79: Mecit Giilaydin, Reklam ¢ekimi arkast.

e Reklam veren firmalarin ya da ajanslarin reklam fotografcisindan

beklentileri ya da talepleri nelerdir?

Aslinda olmas1 gerekenler... Yani siz bir dis hekimine gittiginizde ondan
beklentiniz ne ise ya da bir baska meslek karsisinda bir hizmet alacakken beklentiniz
ne ise; aslinda reklam fotografinda da Gyle. Ben bir miisteri goziiyle baktigimda, bir
iirlintin fotografini ¢ektireceksem onun en yliksek kalitede ¢6ziimiinii almak isterim.
Ama yiiksek kalitedeki ¢oziim sadece teknik bilgi ve beceri midir? Sadece Oyle
degildir. Yani sizin ¢aligmak istediginiz reklam fotograf¢isinin mutlaka tatli bir dili

vardir. Yani Oylesine se¢mezsiniz. Daha ucuz ya da daha pahali ya da orta karar;
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oncelik fiyat degildir, olmamalidir. Burada dilden, karsilikli iliskiden aldigimiz
sonu¢ beni mutlu ediyor. En 6nemli mesele bu. Ben bir imza isem; o imzay1 o
miisteriyle dogru kullanabiliyorsam, o miisteri bana geliyor. Ama bagka sebeple
geliyorsa tabii ki lizerine ¢ok konusmanin anlami olmaz. Birinci tercih sizin

kullandigimiz dildir, attiginiz imzadir diye diisiinebilirim.

e Reklam kampanyasinin olusum siirecinde, reklam fotografc¢is1 ne kadar

s0z sahibidir?

Cok s0z sahibi olmas1 gerekir ve olmasi gereken s6z sahibi olmaktir. Ama
sOyleyecek soziiniliz varsa, s6z sahibi olabilirsiniz. Yoksa Oniiniize geleni yapmakla
miikellef bir zanaatkar olursunuz. Tercihiniz buysa, bunun bir ayib1 yoktur. Ama
“hayir, ben de bir sey katacagim, benim de bir soziim var ya da burada yanlishk
goriiyorum, bence dogrusu budur’u tartismak bu meslekte olmasi gereken en 6nemli
seylerden biridir. O zaman siz bu projeye katkida bulunan birisi olursunuz. Digerinde

ise bu projeye sadece hizmet veren bir ayaksinizdir. O yiizden bu 6nemli bir durum.

Gorsel 3.80: Mecit Giilaydin, reklam ¢ekimi arkas.

e Bir ajans ya da miisteri tarafindan siparis verilen bir iste reklam

fotografcisinin yaraticihigl ne kadar kullanilmaktadir?

Isin kendisi, yani iceriginde vyaraticiik s6z konusu ise fotografcinin
yaraticiligini kullanmasi gerekir. Size bir taslak veriliyor ve o taslakta da miidahale
edebileceginiz bir kisim yok ise yaraticiliginiz belki burada daha altta kalabilir.

Sizden istenilen; istenilen 15181 ya da sizin hayalini kurdugunuz 15181 yapip, dogru
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teknik malzemeyle bunu kagida dokmenizdir. Ama sizden beklenen beraberinde
biraz da yaraticilik ise (buna izin verilmisse yani o is bunu gerektiriyorsa) mutlaka
ortaya koymalisiniz. Ama smirlar1 ¢ok belirli ya da adi konulmus bir is i¢in
yaraticilik beklenmiyor olabilir. Fakat illa size gelindiyse, yani siz bir imza ya da

isim olarak bagvurulmus kisiyseniz, yaraticiliginizin da katkis1 mutlaka olacaktir.

Gorsel 3.81: Mecit Giilaydin, “Chakra” reklam ¢ekimleri.

e Miisterinin beklentisi ile sizin olusturmak istediginiz goriintii arasinda

farkhiliklar olusmasi durumunda nasil bir yol izlersiniz?

Bunlar zaman zaman olabiliyor. Meslek hayatimin toplaminda tartistigimiz,
konustugumuz ¢okc¢a anlar oldu. Ama dogru bildiginiz bir seyi savunursunuz. Bu da
zaten dogal refleksinizdir. Ben de hep dogru bildiklerim iizerinde 1srar ettim. Aslinda
¢ogu zaman da diisiindiiklerim ya da 1srar ettiklerimin karsiligin1 aldim. Miisteri her
zaman bilmeyen, siz bilen; dolayisiyla miisteriyi alt eden insan degilsiniz. Bunu bu
sekilde gormek ¢ok yanlistir. Ortak dil ¢ok onemlidir. Miisteriyi anlamalisiniz. Onun
tirettigi obje-nesne ne ise onun iizerinden dogru bir sdyleminiz var ise ve bu konuda
israr ediyorsaniz; en nihayetinde miisteri sizi anlar. Bu miisteri direkt kendisi,
aradaki reklam ajans1 ya da halkla iliskilerdeki kisi de olabilir. Yani burada kisinin
kim oldugu 6nemli degil. Ama hizmet verdiginiz kisiye bir iddiada bulundugunuzda,
o iddianin dogrulugunu anlatabildiginiz an, zaten kars1 taraf da kabul edecektir. Ben
de bu siirecteki tecriibelerimde dogru bir seyin altini ¢izmigsem, orada ilerleyebildim

diyebilirim.
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e Reklam fotografinda manipiilasyon yapilmasi etik acidan dogru mudur?

Bu konuda ¢ok sey sOyleyebilirim. Ben 2005 yilina kadar 35mm, 6x6, 4.5x6,
6x7, 9x12 plan film calisan birisiyken; daha fazla karsi gelemeden (zaten higbir
zaman kars1t degildim) “evet artik dijitale gegcme zamamidir, degisim zamanidir”
diyerek 2006 yilinda dijital teknolojiye gectim. Diinilin analog sisteminde makinaniz,
filminiz ve bir de karanlik odamz vardi. Ister siyah-beyaz ister renkli, dogru ve
istediginiz gibi pozladiginizda, yikadiginizda bir sonuca ulasiyordunuz. Bunun
bugiinkii versiyonunda dijital kamerada da sistem degismedi. Bu anlamda kameranin
hicbir yeniligi yok. Ama banyonuz ya da karanlik oda isleminiz artik photoshop.
Dolayisiyla diin karanlik odada tercihiniz ne ise (konu kontrastligi, 151k kontrastligi,
banyo kontrastligi gibi) bugiin bunlar1 photosop ile yapiyorsunuz. Diin neyi ne kadar
abartmak istiyorduysaniz, bugiin de photoshop ile o kadar abartiyorsunuz. Bu
abartilar goziimiize bazen olumlu, bazen olumsuz gelebilir. Abartmak bugiin daha
kolay. Ciinkii ¢ok daha basit hareketlerle birtakim seylere kolay ulasiyorsunuz. Bu
eskiden daha zordu. Yani banyo siireci -filmi az pozlamak, ¢ok pozlamak vs. gibi-
daha fazla wvakit aliyordu. Bugiin ise herkesin kolayca ulasabildigi kadar kolaylasti.
Bence bunun avantajlari var. Bunun sonucunda bizim meslegimiz yok olmuyor, ya
da sekil degistirmiyor; dolayisiyla dozunda ve dogru kullanmak gerek.
Manipiilasyon, hizmet verdiginiz isin ihtiyac1 geregi (temizlikse, kontrastiyla
oynamaksa, rotuslar yapmaksa) diin ne yapiyorduysaniz, bugiin de yeni sistemde
yapmaktir. Ama bunu abartarak, olan1 bagka bir yere getirerek ya da bambagka tatlar
vererek yapmak dogru degil. Zaten abartili miidahaleler yapay kalir. Yani bir insan
cekip, daha sonra onu mermer haline getirmek -disarida ya da televizyonlarda
gordiiglimiiz ilanlar gibi- ¢cok dogru olmuyor. Ya da havada duran iiriinleri, sanki
havada duruyormus gibi fazla rétuslamak, lizerinde ¢ok manipiilasyon yapmak, o
fotografi zaten render gibi, 3D gibi yapay hale getiriyor. Amacimiz fotograflar1 nefis
photoshop becerileriyle yapaylastirmak m1 yoksa dogru bilgilerle gercek kilmak mi?
Benim tercihim her zaman 151k, bakis, dil, tarz, iislup olarak da gercek ve gercege

yakin isler yapmak.
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Gorsel 3.82: Mecit Giilaydin, “Boyner Evde” reklam ¢ekimi agsamalari.
e Reklam fotografimin gerceklikle iliskisini nasil degerlendiriyorsunuz?

Ben gercek bir seyi tanitiyorsam, aldigim diistur gergeklik olmali. Ben yapay
bir sey hicbir zaman yapmadim. Yapacaksam onun sonu ¢ok bagka yerlere gidebilir.
Herkesi yaniltmis, aldatmis olurum. O yiizden benim igin gerg¢ek ve gergeklik ¢ok

Onemli.

Gorsel 3.83: Mecit Giilaydin, “YKM?” reklam ¢ekimi asamalari.
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e Bir reklam fotografinin metin, slogan, logo vb. reklam ogeleriyle iliskisi

nasil olmahdir? Bu biitiin icinde fotografin 6nemi nedir?

Bu bir kampanya, ilan, broslir ya da bir katalog ise orada sadece bizim
cektigimiz fotografin 1yiligi, gilizelligi, yetmiyor. Kadrajlandig1 oranda olumlu ya da
olumsuz yarar ya da zarar verebiliyor. Yaptiginiz iisluba uygun dogru grafik ogeler
secilmez ise yani o grafik dgeler, kadraj ya da kullanilan renkler fotografi eziyor ya
da fotografi farkl yerlere ¢ekiyor ise o tasarim 6geleri sizin iginizi dogru ya da yanlig

bir yere gotiirebilir. O yiizden hepsi aslinda ¢ok dnemli bir biitiin.

Gorsel 3.84: Mecit Giilaydin, "Chakra Katalog" reklam ¢ekimleri.

e Teknolojik gelismelerin reklam fotografciigi ve reklam fotografina

olumlu ve olumsuz etkileri kisaca nelerdir ?

Hepsini olumlu buluyorum. Ciinkii kendi cografyamiza baktigimizda fotograf
yakin zamana kadar ¢cogu insan i¢in ulagilamaz ya da sadece ailenin birlikte oldugu
anlarda bir bilen tarafindan kullanilan bir enstriimandi. Bir aile biiyiigiiniin sizi
fotograf¢iya gotiiriip ailenin bireyleriyle ya da tek basiniza sizin fotografinizi
cektirmesinden, herkesin kolayca erisebildigi, cep telefonuyla 6z¢ekimya da dniinden
gecen olayin fotografini ¢ekebildigi giinlere geldik. Tiim bunlara diinya 6l¢eginde
baktigimizda mutlaka art1 katkisi vardir. Fotograf, film, edebiyat, miizik bunlar1 asla

elimizin tersiyle itemeyiz. Insana mutlaka olumlu anlamda geri doniisii olmaktadir.
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“Dijital ¢ikt1, mertlik bozuldu ya da herkes ulasabildi” gibi ciimleleri de dogru
bulmuyorum. Evet herkes ulagabildi, fotograf cep telefonlariyla, pratik fotograf
makinalariyla elde edilebilir oldu. Avrupa’da ya da batida 1930’lu 40’11 yillarda
zaten hedef kitle amator kitleydi. Yani “pocket” (cep) makineler her zaman birinci
siradaydi. Bugiin de mecbur oldugunuz cep telefonlarinizin kamerasi cep
telefonundan daha da 6ne ¢ikmis durumda. Hatta arkasindaki ¢ift kamera ile bir de
sizi cekecek 6n kamera gibi bir ¢ok enstriimani var. Bunlar 6ziinde bizim hayatimiza,
bu isi profesyonelce yapan insanlara bir zarar vermiyor. Bunun toplamda bir zarari
yok, aslinda katkis1 var. Ama bunu kolay paraya ¢evirmek ya da 'bu da bir sektor
oldu' demek dogru degil. Bunlar biraz hizli ilerleyen, kisa siirede degisebilen
mecralar. O yiizden iizerine ¢ok bir sey sOylemek ya da sdylemeye ¢aligmak anlamli
midir bilmiyorum. Ama profesyonel fotografcilik her zaman var ve bence var da

olacak.

Gorsel 3.85: Mecit Giilaydin “Godiva” reklam ¢ekimi.

e Imaj banklar reklam fotografciigini olumlu ya da olumsuz nasil etkiler?

Ben bu durumu olumlu buluyorum. Imaj bankalarindan aslinda kimler
faydalaniyor?  Fotograf¢ilar m1 faydalaniyor? Mutlaka fotografcilar da
faydalaniyorlar fakat imaj bank, stok fotografciligi, fotografi seven profesyonel
anlamda yapmamis ama hep ilgi duymus insanlara bir mecra oldu. Aslinda bu sistem
hafta sonlar1 gezip, saginda solunda gordiiklerini fotograflayip, bu fotograflar

diinyaya satabilen insanlar yaratti. Ayrica reklam ajanslar1 da imaj bankalarindan ¢ok
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faydalandi. Eskiden miisteriler kara kalem story board yaparken imaj bankalarindan
aldiklar1 fotograflarla kolay ulasilabilir ¢ozlimler yarattilar. Story boardlar artik
gorsel sov haline geldi. Uzun uzun yeniden ugras verip birtakim dokular ¢cekmek ya
da yeniden kurgular yapmak yerine kolay ve hizli bir sekilde sonuca ulagilmakta. O
anlamda stok fotografciligi bence onemli bir boslugu doldurdu. Eskiden bunun
¢Oziimii dia banklardi, kataloglar basiliyordu. Giiniimiizde internet bunu daha da
hizlandirdi. Hizli olmas1 beklentisinin bir tehlikesi de yarin onlarin daha da hizli
olmasinin 6ngdriilmesi. Bunun sonu nereye varacak o da ayri bir tartisma konusu.

Dolayistyla bence bu énemli bir durum.

e Son donemde sosyal medyada, Instagram da popiiler Kisilerin belirli
markalarin iiriinleriyle kendi cektikleri fotograflar araciigiyla yeni bir

reklam anlayis1 ortaya ¢cikmis oldu. Bu konuda diisiinceleriniz nelerdir?

Aslinda bu isin biraz magazin boyutu oluyor. Bir magazin kose yazarinin “bu
hafta sonu su restorandayim” demesiyle; restorandayken, yemek yerken kendisini
cekmesi arasinda ¢ok benzer noktalar var. Reklam ile kendinizi tanitmak ya da daha
fazla insana ulagsmak, bu kapital ve tiiketim diinyasinin en 6nemli meselelerinden
birisi. Reklam fotografciligr tiiketim diinyasinin bir ayagi, biz tiiketim diinyasina
hizmet veriyoruz. Biz buna zaten hem maruz kaliyoruz hem de i¢indeyiz, yasiyoruz,
ayrica hizmet ediyoruz. Insan olarak tiiketiyoruz, tiiketmeye de devam ediyoruz. Ne
zaman ki biitiin diinya insanlar1 toplu olarak biz artik tiiketmiyoruz derse bu tiir isler
de o zaman sakinlesecektir. Ancak o zaman insanlar bakin burada bu var ya da bunu
yiyorum, bunu giyiyorum gibi bir seye gerek duymayacaklardir. Ama bugiiniin
diinyas1 bu sekilde ve aslina bakarsaniz her zaman da bdyleydi. Degisen sadece
objeler, mecralar ya da enstriimanlar. Bu konu tartisilabilir, {izerine konusulabilir

ama bence bir ayib1 yoktur.
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Gorsel 3.86: Mecit Giilaydin “Boyner Evde” reklam ¢ekimi.

e Reklam fotografcihigi ile ilgilenen fotografcilar icin tavsiyeleriniz

nelerdir?

Reklam fotografciligi yani fotografi satma kararliligi diyelim. Mekéan,
mimari, belgesel ya da iiriin bunun adina ne sodylerseniz sodyleyin, fotografinizi
satmaya kalktiginizda profesyonel fotograf¢i oluyorsunuz. Aslinda reklam fotografi
deyip ayirmaya caligmak benim zorlandigim bir nokta. Ciinkii sizin ¢ektiginiz
belgesel bir fotograf, bir reklam iirlinliyle eslesebilir. Cok eskiden bizim ¢ocukluk
yillarimizda belgesel fotografcilarinin en ¢ok talep gordiigii yerler takvimler ya da
ajandalardi. Cok 1iyi fotograf¢ilara insanlar “yaa bu seme bizim sirketimizin
takviminde sizin fotograflarimizi kullanacagiz” derlerdi, bunun {izerinden bir ticari
dongii vardi. Dolayisiyla sadece reklam fotografcisi fotograftan para kazanmuiyor.
Yani fotografi dogru yapan herkes ya da fotografinda bir tat var ise bunu fiireten
kisinin biitiin fotograflar1 satilabilir ve birileri tarafindan edinilebilir. Bu kiminin
evini silisleyen bir belge fotografi olur, kiminin mimari fotografi olur, kiminin de
brosiirle, ilanla, billboardla, raketlerle karsiniza ¢ikan fotograflari olabilir. O yiizden
ben bu kadar keskin ayirmak istemiyorum. Fotograf¢iysaniz sadece kendinize 6zel
calismiyorsaniz, paylasiyorsaniz bu tliketilir, kullanilabilir, satilabilir, satin alinabilir

hale geliyor.
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Ne tavsiye ederim sorusuna gelirsek, aslinda tavsiye etmek i¢in kendinizi
farkli bir yerde konumlandirtyor olmaniz gerekir. Ama sunu sdyleyebilirim. Hangi
alanda hizmet veriyorsaniz, yaptigmiz isin dogru olduguna inanmaniz ve iizerinde
savunulabilir noktalarinizin olmasi1 gerekiyor. Sizi farkli kilacak isler yapmaniz
gerekiyor. Ornegin baska bir meslegi ele alalim; her yerde berber var ama siz bir
berberi se¢iyorsunuz ¢linkii onunla bir dil birliginiz oluyor. O berber sizin saginizi
dogru ve 1iyi kesiyor, buna inaniyorsunuz. Tercihiniz ucuz ya da pahalilik degilse
amaciniz hizmet, karsilikli aligveris Olcegindeyse “ben bu kisiden dogru hizmeti,
dogru bedel karsiliginda aliyorum” diyorsunuz. Ekonomik olarak da, fotograflama
dili olarak da dogrular degisebilir, sizin dogrunuzla benim dogrum degisebilir. Siz
kendi dogrularinizla karsi tarafin dogrularini eslestirmis oluyorsunuz ve kalici

olmaya bagliyorsunuz.
¢ Bir reklam fotografcisinin ne gibi 6zellikleri tasimasi gerekir?

Reklam fotograf¢isinin onemsemesi gereken en dnemli sey; ne cekiyor ise
onu anlamis, hissetmis ve lizerine bir sey koyabilmis olmas1 gerekir. Aksi takdirde
biraz 6nce konustugumuz ve gondermeler yaptigimiz isler gibi sadece uygulamaci,
kars1 tarafin yapamadigini teknik becerilerinizle yapan kisi olursunuz. Oysa ki
mesele sadece bu degildir. Yani fotograf biraz Once konustugumuz diger
mecralardaki kadar hizli gelismistir. Herkes artik fotograf cekebilir hale gelmistir.
Siz o fotografi baskasindan farkli c¢ekebildiginiz anda zaten imzanizi atmis ve

istediginizi yapmis olursunuz.
e Reklam fotografciliginin gelecegi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

Ulke ve diinya bazinda bakarsam, tiiketim devam ettigi siirece reklam
fotograf¢iligi her zaman var olacak. Ama bu kolaylastirici sebeplerden, kolay
ulagilabilir sebeplerden dolayr buna bir pasta diyelim, bu pastanin dilimleri
daralacak. Ama yine ayakta durabilen, orada iddiasi olan kisiler bu isi yine
yapabilecekler. Bunu zor giinler bekliyor anlaminda sdylemiyorum, asagi yukari
80’lerden bu yana bu isi yapan ve bu seriiveni iyi gozlemleyen biri olarak devam

edecegini disiinliyorum. Bilgisayarin inanilmaz hizli bir sekilde gelismesi ve
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gerceklige ¢cok yakin isler iiretilebiliyor olmasi fotografi kismen zorlayabilecek. Ama
tiketim diinyasinda fotograf¢i, stilisti, yanindaki birka¢ asistani, yapilan
prodiiksiyonuyla bu isin basit birka¢ programla ihtiyacit karsiladigi diisiintiliirse
fotografin bu alanindan vazgegilebilir. O zaman iste bizim islerimiz azalmaya
baslayacak ama yok olmayacak. Mutlaka bir evrim gegirecektir ama ne olacagini

simdiden kestirmek ¢ok zor.

Gorsel 3.87: Mecit Giilaydin “Divan” reklam ¢ekimleri.

e Tiirkiye deki profesyonel fotografcilar 2013'den bu yana teliflerden
yararlanabiliyor. Telif hakki ve reklam fotografciigi hakkinda

goriisleriniz nelerdir?

Bu ¢ok Oonemsenmesi gereken ve alternatifi olmayan bir konu. Hi¢ kimse
“telif haklarmi kabul etmiyorum ya da benim i¢in bir 6nemi yoktur” dememeli. Bu
zaten zanaatkar ve sanat¢i oldugumuz i¢in tiim kisisel, bireysel hizmet veren
insanlarin en 6nemli dayanaklarindan biri. Clinkii tiikketim diinyas: sizi aldatabilir,
yaniltabilir, kullanabilir. Ancak telifler izerinden haklariniza sahip ¢ikabilirsiniz. Bu
cok onemli bir konu ve zaten olmasi gereken sey. Kimsenin bunu elinin tersiyle

itmemesi gerekir.
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e Reklam fotografciigi raf omiirlii bir meslek midir? Usta fotografcilar
diinyada her yerde var, tecriibe onemli bir sey ama Tiirkiye’de baz

insanlar da bu durumdan mustarip, bu is raf 6miirlii bir meslek midir?

Ben her giin c¢alisan bir fotograf¢i olmasam da yine de bir ceyrek asri
tamamladigima gore raf 6mrii mutlaka vardir. Ciinkii tiiketim diyoruz, herkesin bir
son kullanma tarihi vardir. Ama bunun adm iligskiler ya da yaptiginiz isler zaten
koyar. Kapimiz caliniyorsa, sizden is isteniyorsa demek ki hala raf Omriiniiz
bitmemistir. Tabi bu biraz da bu cografyanin meselesi, 150 yillik sirketimiz zaten
cok az sayidadir. Dolayisiyla ¢ok derinlere inersek her meslekten bahsedersek, uzun
siire ayn1 meslegi yapan insanlarin sayis1 her gegen giin azalmaktadir. Insanlarin
istah seviyeleri degismektedir. Insanlar ¢ok cabuk sikilmaktadir. Bu bir beklenti
meselesidir. Fotograf¢ilik benim kendi adima her zaman keyif aldigim bir meslek.
Insanin hem hobisi hem meslegi olunca bu ¢ok sansli bir durum oluyor. Siz
hobinizden para kazanir ya da aldiginiz sanat egitimini paraya cevirir hale
geldiginizde keyif wverici oluyor. Dolayisiyla ben raf oOmriim olmadigini
diistinliyorum. Bu biraz da igten gelen bir sey. Calisabildigim siirece calisirim ama
benimle aym dili paylasacak kisiler azaldik¢a benim kapim da daha az ¢alacaktir.

Son koymak ya da son tarih vermek dogru mudur bilmiyorum.
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SONUC

Uluslar aras1 reklam ajanslariyla yiiksek biitgeli isler yapan, ulusal ve
kiiresel pazara hizmet veren, alti profesyonel fotografci ile yapilan goriismeler
sonucunda: “Reklam fotografeiliginin marka imajana katkisi” konusunda elde
edilen bilgiler kimi ortak paydalarda birlesip biitiinlenirken, kimi noktalarda ayr1
goriisler ortaya ¢ikmaktadir.

Tez'e konu olmus fotografcilarin zanaatlarina olan meraklari; ailelerinden,
cevrelerinden ve sanata olan yatkinliklarindan ve tutkularindan kaynaklandigi
asikardir. Ayrica amator derneklerin de fotograf¢ilarin bireysel basarilarinda erken
donemlerine katki sagladigi sdylenebilir.

Fotografcilarin pek cogu, baslangicta iiniversite egitim tecriibelerini glizel
sanatlar veya fotograf egitimi ile iligkisi olmayan bolimlerde edinmistir. Bu
deneyiminlerinden sonra; bilingli olarak gilizel sanatlar iiniversitesi fotograf
boliimiinii tercih etmislerdir. Aragtirmaya konu edilen bes profesyonel de, fotograf
o0grenimi konusunda (Serdar Tanyeli hari¢, kendisi gazetecilik lisans egitimi
sonrasinda Mimar Sinan Universitesi Sinema TV Boliimiinde {i¢ yildan fazla
caligmistir) Uiniversitede egitim almistir. Ancak egitim almis ve sonrasinda
profesyonel meslek sahibi olmus kisiler ile alayli olarak mutfaktan profesyonelligi
edinmis kisilerin birbirleri ile mesleki anlamda kiyaslanmasi bu tezin konusu
degildir.

Roportaj yapilan kisilerin; profesyonel olarak meslege giris silireglerinde
cogu fotografcinin meslek yasamlarina; kendilerinden onceki kusak reklam
fotografcilarina asistanlik yaparak is hayatina basladiklarini ya da basinda c¢alisma
(tiniversite de gazetecilik boliimiinde 6grenim gorme) tecriibesiyle veya reklam
endistrisi ile iliskili olan yerlerden sektore giris yaptiklarimi goriiyoruz.
Profesyonellerin, dnemli ustalarin yaninda olgunlasarak bir yandan onlar asiste
ederken, bir yandan da aldiklar1 akademik egitimden zihinsel ve sanatsal olarak
beslendiklerini anliyoruz. Ayrica profesyonellerin iiniversite egitimleri hakkindaki
gorisleri tlimiiyle pozitif olmakta olup, temel yapinin ve disiplinin okul tarafindan

kendilerine kazandirilmis oldugunu; bunun disinda da sosyal bir ¢evre ve baglanti
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agmin kendi baglantilar1 yaninda okul ilede hayatlarina katilmig oldugunu
algiliyoruz.
Fotografin ilgili diger ¢alisma sahalarinda tecriibe edinmis olan reklam

fotografcilar, reklam ile diger alanlart birbirinden ayiwran en onemli farklarin:

1. Siparis bir is olarak fotograflama isinin yapilmasinin ve fotograf¢inin kendi
istedigini fotografi cekme konusunda ¢ok da fazla 6zgiir olmamasi,

2. Isin hem yapilis bigimi, hem sonugclar1 agisindan endiistriyel bir is olmasi,
zincir bir yaratma siireci icinde bulunulmasi,

3. Isin kati kurallarinin olmasi, endiistrinin tiim bu {iretimleri kisa zamanda
tilkketiliyor olmasi, bunlarin ¢ok kalict olmayan, tiiketilmeye mahkum fotograflar
oluyor olmasi,

4. Isin hiz gerektirmesi ve reklam fotografcisinin hizli diisiinmek, hizli karar

vermek, kararlarint hizli ve dogru bir sekilde uygulama zorunlugu iginde

bulunulmasi,
5. Siparis iizerine iiretilen fotograflarin asla birer sanat eseri olmamasi,
6. Ancak ve ancak teknik anlamda st diizeyde (en 1yi fotografcilarin) reklam

fotografcisi olabiliyor olmasi,

7. Reklam kurallart biitiinii i¢inde -lirlinii en dogru sekilde anlatmaya yonelik-
anlayisla fotograflama yapilma zorunlulugu bulunuyor olmasi hususlarinin alti
cizilmistir.

Reklam fotografciliginin sektorel yapisi ve ¢alisma diizeni konusundaki
ortak goriislerde ise:

Once konuyla ilgili bir bilgilendirme toplantis1 (brifing) yapildig,
miisterinin gosterdigi hedefe gore fotograf¢inin kendi kisisel tecriibelerinizle bir yol
haritas1 ¢izildigi, taslaga (layouta) uygun fotografin ¢ekilmesi gerekliligi,
fotografcinin ana giindemi ve giincel olaylardan haberdar olmasi ama her seyi
bilmek zorunda olmasinin bu asamada gerekmedigi, isin bir uzman ekiple
paylasildiginda daha iyi ilerleyecegi aktarilmis. Reklam ajansimnin tecriibelerine
givendigi fotografeilar1 tercih ettigi, ajansin “birlikte neler yapilabilir?” diye
fotografciyla konustugu, ancak kimi zaman ve son yillarda fotografcilarla 6zellikle

kreatif taraf olan sanat yonetmenleri iliskilerinin bir par¢a kopmus oldugu



160

vurgulanmigtir. Ayrica giiniimiizde (eskiye nazaran) fotograf¢inin malzeme yatirimi
yapmast artik pek de gerekmediginden, ayrica reklam fotografcisinin: Asistanlar,
stilistler, set ekibi kimi zaman i¢ mimarlar, tasarimcilar, sanat yonetmenlerini yani
genis bir kadroyu yoneten kisi oldugu ve bir nevi sinemadaki -goriintii yonetmeni
gorevinin- reklam setindeki fotograf¢iya yiiklendigi ifade edilmistir.

Sektoriiniin yapusi, ajanslarla ¢alisma stireci ve diizen konusunda:

Once bir fiyatteklifi yazildig1 ve biitce onaylandiktan sonrada eger is kabul
ediliyorsaajans tarafindan fotografcidan bir 6n goriisme talep edildigi (Pre PPM)
anlatilmistir. Bu goriismede -ne ¢ekileceginden, nasil ¢ekilmesini istediklerine-
kadar bilgiler verildigi, konunun nasil ¢oziilecegi lizerine bir yontem gelistirildigi,
ise bir taslak ile baslandig1 ve fotografciya cekimle ilgili olarak taslak yollandigi, bu
stirecte ortak bir fikir birligine varildiktan sonra ancak onun hayata gecirilebilecegi
aciklanmistir. Bu asamada fikirlerin miisteri ya da ajans veya fotografcidan
gelebilecegi, ancak muhakkak (miisteri, ajans ve fotografciyla) ortak fikir birligine
varilarak mutabakat saglanmasi gerektigi, PPM (pre-productionmeeting)
toplantilartyla ve ¢ekim Oncesi brifinglerle konularin mutlaka karara baglandigini
belirtilmistir. Sonrasinda artitk isin son asamasina gecilerek c¢ekim tarihinin
belirlendigi,cekime gecildigi, cekim sonrasinday ise post prodiiksiyon asamalarinda
sanat yonetmeni veprofesyonel yaratici kisilerle siirecin kontrollii bir sekilde ve
denetlenerek nihayetlendirildigi anlatilmistir. Ozetle siirecin: Taslak, ¢cekim ve post-
prodiiksiyon seklinde gerceklestirildigi ifade edilmistir.

Bir reklam fotografcisinin meslegini icra ederken yaptiklar: ve bu sirada
gerceklesen is akist hakkindaki ortak goriisler ise:

Ortak bir dil olusturulduktan sonra miisteriden gelen bilgilendirici (brifing)
metinlerin fotograf¢iya bir yon c¢izdigi, fotograf¢idan beklenenin net olmasi
gerektigi, brifingin iyi anlasilmis oldugundan emin olmasi gerektigi anlatilmistir.
Zincirin tamaminin birbirine bir iskelet sistemi gibi bagli bulundugu ve bu
sitemdeki herhangi bir noktada zayiflik oldugu taktirde; bunun sonuca yani en son
halkada yer alan fotograf¢inin isine direkt olarak yansiyacagi 6zetle, umulan
sonuglarin fotografta alimamamasinin dogal olacagi ifade edilmistir. Bunu
yasamamak icin bu siirecin ancak odaklanarak ve disiplinle yonetildiginde daha iyi

bir fotograf¢i olunabildigi, iyi bir fotograf¢i olmak igin iyi bir arastirmaci ve iyi bir
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ekip yoneticisi olunmasi gerektigi agiklanmigtir. Tim ekibin ortak paydasi
tizerinden ilerlenmesinin sonucu dogrudan etkiledigi, kimi zaman sanat
yonetmenleriningekim Oncesinde agikga belirtilmemis olsa bile kimi ek ¢ekim
isteklerinin her zaman olabilidigi, dolayisiyla reklam fotografcisinin olasiliklara
acik, gliindeme ve ekibe hakim bir kisiligi olmasi1 gerektigi ifade edilmistir.

Reklam  fotografciligimin - uzmanhk  alanlarr  ve belirli  alanlarda
uzmanlasmakla ilgili diistinceler konusunda:

Reklam fotograf¢iliginin uzmanlik dallarinin birbirinden oldukca farkli
oldugu, her seyin ayni anda yapilmasmin miimkiin olmadigi, fotograf¢isinin belli
bir alanda uzmanlagmasinda fayda goriildiigii, konularinda uzman kisilerin dogru
kararlar aldigi, daha dogru ilerledigi, reklam camiasinda 'bu isi, bu kisi yapar'
denilmesinin 6énemli bir husus oldugunun alt1 ¢izilmistir. Ayni1 zamanda profesyonel
fotografcinin en fazla -neyi yapmaktan mutlu oluyor ise- bu yonde ilerlemesinin
saglikli bir tutum oldugu, bunu belirleyenin fotograf¢inin kisisel tercihleri oldugu
ancak diger taraftan asil meselenin Tirkiye'deki reklam pastanin fotografgilar
doyuracak kadar biiylik olup olmadiginin belirsizligi ve reklam fotografcisi
acisindan Tiirkiye'de bu kadar genis bir tiiketim alaninin mevcut olmayisinin ve
dolayisiyla -maalesef- herkesin her seyi ¢ektigi, mecburen fotografeilar tarafindan
is ayirt etme liiksii olmaksizin -her isin yapilma zorunlulugu- gercegiyle yasandigi
konularma vurgu yapilmistir. Yine de uzmanlagsmanin alt1 ¢izilmis ve belli bir tarzin
belli bir isimle anilmasinin sektdrde kaliciligini arttiran bir olgu oldugu, bunun i¢in
de mutlaka uzmanlagsmak gerektigi belirtilmistir.

Reklam fotografcisimin ekibi ve gorevleri konusunda:

Fotograf¢inin ekibinde mutlaka ve en az bir asistan, ¢ekim sonrasi (post)
icin ise fotograf¢inin yetisemedigi yahut teknik diizeyde yetersiz kaldigi durumda
diizenli olarak calistig1 kendini siirekli gelistiren bir dijital ekip olmasi zorunlulugu
belirtilmistir. Ayrica ¢ekim setinde tiim islere hakim olmanin kolay bir is olmadigi,
asistanlarin reklam fotografcisinin en 6nemli yardimcilart oldugu, ancak kimi
durumlarda ve kimi setlerde ¢ok fazla asistanin oldugunda bu asistanlar1 organize
etmenin de bash basma bir is haline doniistiigii, en az ¢ekim ekibi kadar post

prodiiksiyon ekibinin de 6nemli yardimci bir birim oldugu ifade edilmistir.
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Miisterilerin veya ajanslarin profesyonel reklam fotografcilarindan beklenti
ve talepleri konusunda:

Reklam fotografcilart ajanslarla da, firmalarla da (miisteriyle) direkt
calisabilmektedir. Fotografcilar direkt miisteriyle calistifi zaman (ajansa kiyasla)
ortada yeterli tecriibede ve meseleye hakim ara insan olmamasindan kaynakli bu
calisma bi¢ciminde kismen sorunlar ¢ikabilmektedir. Ajans ile gerceklestirilen
calisma bicimindeyse bodyle bir durum olmadigindan olay bastan sona evreler
halinde kontrollii bi¢imde gelisir. Her daim sette ajanstan; miisteriyle fotografci
arasinda tampon bir bariyer olusturacak kisiler bulundugu, i¢in ajansla ¢alismak ¢ok
daha saglikli ve avantajli bir durumdur. Reklam fotograf¢is1 deklangdre basmadan
cekimin Oncesini-sonrasini diisiinebilmeli ve konuya kendinden bir parga (bir
yorum, bir bakis a¢isi) katabilmelidir. Reklam fotograf¢isinin mutlaka bir dili
(iislubu) ve onemli bir imzas1 olmalidir, fotografin1 ¢ektirecegi iiriinii en yliksek
kalitede ¢oziimlemelidir, ajansa ve miisteriye karsi ¢ok hizli ve kaliteli cevaplar
(geri doniigler) verebilmelidir. Ancak oOte taraftan Tiirkiye'de reklam
fotografcilarindan ajanslarinda, firmalarinda beklentileri de talepleri de (mevcut
blitceye oranla) olduke¢a yiiksektir ve realisttik olunarak biitceyi karsilayacak
oranda; beklentiyi bastan aza indirgeyecek cerceveler ¢izilmelidir. Bir diger konu
ise son yillarda reklam fotograf¢ilarina gelen fotograf projelerin genelde ve ancak
giinii kurtarmak iizerine oldugu yoniindeki elestiridir. Giindiiz yapilan ¢ekimlerin
gece post prodiiksiyona sokulup son dakika revizyonlar1 almasi ve revizyon
siirelerinin giin gectikce kisalmasi da fotografcilar strese sokan faktdrlerden oldugu
anlatilmistir.

Reklam kampanyasinin olusum siirecinde reklam fotografcisi ne kadar séz
sahibidir? Sorusuna getirilen yanitlar:

S6z sahibi olabilme ya da olmama durumlarinin; reklam fotograf¢isinin
Online c¢ikan isin igerigine ve de kosullarla baglantili bir durum oldugu
vurgulanmigtir. Bu konuda fotograf¢i lehinde: Yiizde kirk ila yiizde yetmis soz
sahibi olmas1 gerektigine dair bir degerlendirmede bulunulmustur. Reklam
fotografcilarinin ¢ekecekleri kampanya veya projeler konusunda s6z sahibi olma
durumlarinin simdiyle kiyaslandiginda ge¢miste daha fazla oldugu ifade edildikten

sonra islerin fotografcilara ajanstan bir taslak veya brifing olarak geldigi
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belirtilmistir. Glinlimiizdezaten branslasmisprofesyonellerle calisan ajanslarin, bu
asamada sanat yonetmenlerinin fikirlerine agirlik verdikleri belirtilmistir.
Fotograf¢cinin bir fikri var ise bunu ortaya goriintii (yani fotograf) olarak sunmasi
gerektigi ve sik bogaz edilmeyip yaraticiliklarini kullanmalar1 agisindan ajanslar
veya miisteriler tarafindan 6zgiir birakilip, fotograf¢inin bakis acisinin, ortaya ¢ikan
iirtin i¢in 6nemli oldugu sdylenmistir. Ayrica bu konuyla ilgili olarak miisteri ya da
ajans ile diyalektik i¢inde olabilmenin bu meslekte olmasi gereken en 6nemli
meselelerden biri oldugu ve fotografcilarin iyi projeler yapabilmeleri igin
kendilerine ve ajanslara “bilingli miisteriler” gerektigi vurgulanmistir. Ancak,
fotografcinin ne yaparsa yapsin bazi konularda miisteriyi ikna edemeyecegi,
neticede projeyi miisterinin istedigi sekilde (projeyi -gorece kendi kafasinda
kurguladigi- diizeyin altinda kalir bir seviyede) hayata gecirmek zorunda oldugu ve
bu duruma misteriyle gegirilen siire¢ igcinde mecburen razi kalindigi ifade
edilmistir.

Bir ajans ya da miisteri tarafindan siparis edilen iste, reklam fotograf¢isi
yaraticiliginin ne kadarini kullanir? Sorusuna getirilen yanitlar:

Reklam fotografinin kimi branglarinda fotografcilar kreatif direktorlerin
fikirlerini gorsellestirdikleri igin yaraticiliktan uzaklasip daha c¢ok teknik
coziimlemelere basvurabilir. Ama burada teknigin kiigiimsenmemesi gerekir zira
teknik bilgi olmadan istenen kavram ifade edilemez. Bu noktada reklam ajansindan
cikan fikirler, fotograf¢inin teknik bilgisiyle ve kreatifligiyle birlesip ortaya ¢ikacak
olan reklami yaratir. Reklam fotografeisi yaratici bir kisilige sahip olmalidir ve bu
ozelligini islerine yansitir.

Ancak bunun simirlart ¢ok belirli degildir veya -adr konulmus- mutlak belirli
bir is icin de yaraticilik beklenmiyor olabilir. Eger fotograf¢i sanat yonetmeninin
hayal ettiklerini destekleyen yaratici fikirlerlerini projeye yansitirsa bu o
fotografcinin ajans tarafindan ileriki islerde de tercih edilebilir olmasini
saglayabilir. Dolayisiyla reklam fotograf¢isinin yaraticiligi, miisterinin ya da
ajansin ondan beklentisiyle ilgili bir durumdur ve bu asamada herkesin birbirinin
siniria riayet etmesi gerekir. Miisteri ya da ajans iyl bir reklam fotograf¢isinin
kendi iirliniine yada tanitilan iiriin ya da hizmete ne denli biiyiik bir katma deger

kattigini, yillar siiren bir siiregte ve proje bazinda deneyimlerle zaman iginde
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Ogrenir. Bunun disinda fotografcilar kimi durumlarda miisterilerine ¢esitli
alternatifler sunar ve meseleye bir de fotografcinin sundugu agidan bakmalarimi (ki
bu agilar gorece daha yaraticidir) arzu eder. Fotografc1 “bende bunu boyle gérdiim...
boyle diisiindiim... bunu da deneyelim” dedigi zaman bu miisteri i¢in kotii bir sey
degildir.

Karst tarafin beklentisiyle sizin olusturmak istediginiz gorsel arasinda
farkliliklarin  olustugu bir durumda nasi bir yol izlenir? Sorusuna getirilen
yanitlar:

Reklam fotograf¢ilarinin baglarina nadiren de olsa zaman zaman bu tiir
durumlarin gelebildigi, bunlarin bir kag tiirlii gergeklesebildigi; bazen miisteri ile
zihinsel olarak tamamen Ortiisememek bazense ajansla ¢alisirken sanat
yonetmeninin tecriibe yoksunlugundan, bunlarla karsilasildigi ifade edilmistir.
Boyle bir durumdan sakinmak i¢in miisterinin iyi okunmasi ve onlarin
perspektifinden olayin kavranmasi gerekliligi, siirecin her asamasiin miisteri ile
birlikte yonetilmesi zorunlulugu vurgulanmistir. Bu durumun birazda tecriibe ve yas
ile ilgi bir durum oldugu; yas1 biiylik bir fotograf¢idan genelde miisteri (ve ajans
kanadinda da sanat yonetmenleri) tarafindan ¢ekinildigi yine de bazi zamanlarda
beklentiyle gorsellik arasinda farkliliklarin  olusmasinin  kagimilmaz oldugu
sOylenmistir. Eger bu konuda fotograf¢r kendini hakli goriiyor ise; reklam
fotografcisinin miisterisinin istedigi ¢ekimleri gerceklestirecegi ve buna ilaveten
fotograf¢inin kendince dogru olam1 da “kendisi i¢in ¢ekip” yine miisteriye
vermesinin pozitif bit tutum olacagi, dogrularin mutlaka denenmesi gerekliligi;
bunun -bos bir ikna bigiminde degil- altinin doldurulmasi zorunlulugunun ikinci bir
yontem bicimi olarak karsi tarafi ikna edebilecegi, fotograf¢inin “dogru” bir
sOylemi var ise en nihayetinde miisterinin fotograf¢iy1 anlayacagi ve fotograf¢inin
1srarmin karsiligini alabilecegi ifade edilmistir.

Reklam fotografinda manipiilasyon yapilmasi konusunda ortak goriigler:

Reklam fotografinin kendisinin zaten basli basina bir manipiilasyon oldugu
vurgulanmig, “manipiilasyon” reklam fotografinin -olmazsa olmazi- olarak
tanimlanmistir. Bunun endiistrinin bir talebi oldugu dile getirilmistir. Reklam
fotografinin oldukga etkili olmasi1 gerekliligi, ana fikri izleyiciye kolayca aktarmay1

basarmadaki giicli ve gorselin bir sekilde cezbedici olmasi zorunluklar1 drneklerle
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aciklanmistir. Fakat burada en dnemli unsurun gorsele ne kadar miidahale edildigi
meselesi oldugunun alt1 ¢izilmis ve glinimiizde abartma islemlerinin ¢ok daha
zahmetsizce yapildigina deginilmistir. Ancak abartili miidahalelerin ¢ogunlukla
yapay kaldig1 ve insanlarin bunu kolayca algiladig: ifade edilerek: Tanitimi1 yapilan
nesnenin gercek hali ile; reklam fotografcisinin ¢ekip manipiile ettikten sonraki hali
(iki gorselin yan yana) kiyaslandiginda bu durumun -re denli gercek oldugu ve
bunun ne kadar uzun vadeli bir saptirma olabilecegi- hususlarinin 6nceden iyice
diisiiniilmesi gerekliligi vurgulanmistir. Manipiilasyonda “doz”un, -iriin zaten hep
oyle gibiymis- seviyesinde bir ayar tutturulmasi ve gergekligin korunmasi esaslari
ile ilgili bir durum oldugu agiklanmustir. “Ust diizey photoshop becerileriyle
vapaylastirmak mi yoksa dogru bilgilerle gercek kilmak mi?” konusunda rdportaj
yapilan fotograf¢ilarin ¢ogunlukla yaptiklart tercih: “Gergege” yakin isler yapmak
yoniindedir. Keza reklam fotografcilari inanmadiklar1 ve benimsemedikleri seyleri
cekmemeye gayret ettiklerini ve bodyle bir durumda (gercek olmayan bir iirlinii
gercekmis gibi ¢ekerek toplumu yaniltmanin) kendilerine baska tiir kayiplar
yasatacaginin bilincinde olduklarin ifade etmislerdir.

Reklam fotografciliginin gerceklikle olan iligkisi konusunda:

Roportaj yapilan fotografcilara gore: Reklam fotografinda gercek bazen
olmali, bazen de olmamalidir. Reklam fotografi her zaman daha iyisini gostermek
tizerine kurulu bir sistem oldugu icin ¢ogunlukla reklam projelerinin gerceklikle
iliskisi yoktur. Gergeklikle iliskili projelerde “doz” -izleyiciyi kandiracak kadar
olmamali, goziinii boyayacak kadar- olmalidir. Ancak bu durumun yine ajansin
tasarimi yahut miisterinin talebinin anlagilmasi-idrak edilmesiyle miimkiin oldugu
ve bunun arkasindaki reklam mantiginin aslinda fotografciy1 pek de
ilgilendirmedigi aciklanmistir. Olusturulan “gercegin” miikemmel goriinmesi ve
inandiricilign pekistirmesi gerektigi ancak, “olmayan bir seyi gercekmis gibi
gostermenin” su¢ kapsamina girebildigi, dolayisiyla yasadigimiz gergeklikle reklam
gercekliginin bir birine paralel olmalarinin mantikli oldugu ifade edilmistir.

Bir reklam fotografinin metin, slogan, logo ve benzeri reklam dgeleriyle
iliskisi konusunda ortak goriisler:

Fotograf, metin ve logo; hepsinin aslinda 6nemli bir biitiin oldugu ve

gorselle birlikte dogru yerde, dogru metin ve uygun bir logo kullanilmasinin
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zorunlulugu ve bunun dengesinin 6nemi vurgulanmistir. Hatta gorsel ve metin
birbirleriyle en {ist seviyede en fazla etki saglayacak tasarimdabir araya
getirilmesinin; anlatilmak istenen seyin hizli ve carpici bir sekilde izleyiciye
aktarilmasinda kilit rol oynadigi orneklerle anlatilmistir. Bu sebeple fotograf ile
tasarim -ylizde yiiz kesinlikte- birbirine uymalidir ve logonun yeri, biiytkligu,
uzunlugu, reklam fotografinin i¢indeki kapladigi alan; bunlarin hepsi g¢ekim
asamasinda bellidir. Reklam fotograf¢is1 kusursuz bir reklam fotografi ¢ekebilir
ama logo, yazi ve slogan yerli yerine oturmuyorsa o proje tamamen ¢optiir. Bu
yiizden fotograf¢inin ayni zamanda bir tasarimcr goziiyle konuya bakabilmesinin
onemi ve bu disiplinlerin hicbir zaman birbirinden bagimsiz olmadigi dile
getirilmistir. Reklam fotografcisinda mazeret olmamasi1 gerekliligi ve c¢ekim
yapilirken reklam fotografinin ileride kullanilacagi mecralarin (dikey dergi kapagi,
kare katalog, yatay internet ekran alani vs.) géz Oniinde tutularak bu varsayilan
alternatiflerde de metin ve logonun konumlandirabilecegi alanlarin da goz ardi
edilmemesi gerektigi ifade edilmistir.

Teknolojik gelismelerin reklam fotografina mesleki anlamda olumlu-
olumsuz etkileri konusunda:

Teknolojideki ilerlemeler sonrasinda bilindigi lizere bilgisayarin
fotografcinin “olmazsa olmaz™ haline doniistii, photoshop'un kaginilmaz bigimde
onemli bir enstriimana doniistligli, bunlar sayesinde reklam fotograf¢iligi adina
iiretilen her seyi -daha kontrollii bir halde- daha ug¢ noktalara tasitmanin miimkiin
oldugu aciklanmistir. Dolayisiyla yeni teknolojiler edindikge reklam fotografciligi
icin imkansizi hayata ge¢irmenin giderek kolaylastigi ancak beraberinde bazi
olumsuz etkileri de getirdigi: Bunlarin basinda final goriintiiye ulasma siirecinde
ortaya cikan -binlerce kare fazladan fotografin- ortaya ¢ikmasinin biiyiik bir sorun
oldugu anlatilmistir. Bu noktada teknolojik gelismelerin reklam fotografinda
"kararsizlig1" arttirdigina ve ihtiyagtan kat be kat fazla sayida gorselin alternatif
secenekler olusturmasiyla ortaya c¢ikan sonsuz olasiliklarin  karar vermeyi
giiclestirmesine deginilmistir. Isin olumlu yaninin bariz bir bi¢imde ¢ekim
asamasinda hiz kazanmak oldugu ancak bu durumun (gereksiz gorsel iiretim,
bunlarin diizenlenmesi, renk profillerinin korunmasi, gereginden fazla sayida

olanlarinin rétuslanmasi) fotograf¢inin kazandigi vakti sonradan kaybetmesine de
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sebep oldugu ve bu durumun da is yetistirme siirecinde onu zora soktugu ifade
edilmistir. Bunun diginda alt yapis1 saglam olmayan kisilerin edindigi teknoloji ile
ortaya cikan islerin banal ve enflasyonist bir tavirla liretimin de piyasay1 kapladigi
ifade edilmistir. Ozetle teknolojinin olumsuz bir etkisi olmadigi, reklam
fotografinin gelismesinde ufuk acan 6nemli araclara teknoloji sayesinde ulasildigi
ancak diger taraftan fotograf¢inin is akisinda getirdigi kimi olumsuz yansimalara
vurgu yapilmistir.

Imaj banklar fotograf ya da reklam fotografciligini olumlu-olumsuz nasil
etkiledi? Sorusuna getirilen yanitlar:

Bu soruya fotografcilar li¢ farkli tiirde yanit vermisglerdir. Sektoriin imaj
banklar tarafindan iretilen gorsellerden olumsuz olarak etkilendigi, stok
fotografciligin 6nemli bir boslugu doldurdugu ve bunun c¢ok da etkisi olmadigi
yoniindedir. Dolayistyla reklam fotografcilari bu konuda olumlu ve olumsuz
gorlsler ifade etmislerdir. Olumlu anlamda: Reklamcilarin islerini kolaylastirdigi,
bundan ¢ok faydalanildigi ve de artik her seyi illa fotografcinin ¢ekmesinin
gerekmedigi vurgulanmistir. Olumsuz olarak da: Geng kusak sanat yonetmenleri
icin miithis bir kaynak olmasinin yaninda bazen stok gorsellerden fazlasiyla
esinlenildigi; aslinda ajansin verebilecegi 6zel bir mesaj yerine bundan vazge¢ilerek
genel ve diger herkesin kiralayip kullanabilecegi bir mesajin tercih edilmesinin pek
de matah bir durum olmadigi, ayrica farkli misteriler tarafindan birbirini andiran
gorsellerle -farkli zamanlarda verilen farkli mesajlarin- belirli bir zaman sonra
kirlilik olusturdugu ve tiiketicinin kafasini karistirdig1 da ifade edilmistir. Diger
yandan stok fotografciligin artik sektdriin ayrilmaz bir pargast oldugu
vurgulanmistir.

Sosyal medya hakkinda ne diisiiniiyorsunuz? Son donemde, Instagram’da
popiiler kisiler belli markalarin iiriinleriyle kendi ¢ektikleri fotograflar araciligryla
veni bir reklam anlayist olugmasi sorusuna getirilen yanitlar:

Fotografcilar konuyla ilgili olarak: Su anda reklam fotografciligina negatif
bir etki etkisi olmadigini ve reklam fotografciligi ile direkt bir baglantisi olmadigini
distindiiklerini ifade etmislerdir. Bunu reklam verenlere sorduklarmi ve
miisterilerin bazilarinin olumlu etkiler aldiklarin1 sdylemislerdir. Buna zaten hem

sosyal alanda maruz kaldiklarimi hem de -bu durumun iginde- bunu
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deneyimlediklerini; ayrica da sektdre hizmet ettiklerini, tam olarak fayda ve zarar
konusunda karar veremediklerini, degisen seyin sadece mecralar ya da enstriimanlar
oldugunu vurgulamislardir. Durumu ikiye ayirmak gerektigi: Ilkinde sosyal medya
islerine Onceden baslayip bu konuda c¢ok iinlenen fotograf meraklilarinin yer
aldigimi, ikincisi kategorideyse iinlii olduklari icin fotograf ¢eken insanlarin
bulundugunu belirtmigleridir. Herkesin farkli bir fotografik bakis agisinin
olmasinin, reklam fotografi adina kazang¢ olacagini, ayrica bu durumun Tiirkiye’de
abartildigint diislindiiklerini ve bunun su an ic¢in sektorii etkileyecek yeterlilikte
olmadigini ifade etmislerdir.
Reklam fotografciligiyla ilgilenen fotografcilar igin tavsiyeler konusunda:
Bu sektorle ilgilenen fotografcilar i¢in; cok yonlii olunmasi, her konuda ¢ok
okuma yapilmasi, siradan insanlarin goziiniin 6niinde olup da fark etmedigini
seylerin salt fark edilmesi diginda bunlarin baskalarina da fark ettirebilmesinin
oldukca onemli oldugu ve fotografciyr digerlerinden farkli kilacak isler ortaya
cikartmasinin ancak bu Ozellikler sayesinde ortaya konabilecegi ifade edilmistir.
Ayni zamanda fotograf¢inin dogrulariyla, karsi tarafin dogrularinin da eslestirmis
olmast gerekliliginin alt1 ¢izilmistir. Tavsiyelerin en On sirasinda "mutlaka 1yi
fotograt ¢ekmek" yer almaktadir. Bunun i¢inse kelimenin tam manasiyla "is1k
kullanimi  6grenmek" olduk¢a fazla Onem arz etmektedir. Bununla beraber
fotografcinin  kendi yasantisi, sosyal birikimleri, sosyal yasam zekasi, sanat
birikimlerinin 6nemi ifade edilmistir. Ayrica reklam fotograf¢isinin iyi bir iletisimci
olmasi gerekliligi; "eger psikoloji, sosyoloji" bilmiyorsa kars1 tarafla pek de olumlu
bir iletisim kuramayacagi ve her iste oldugu gibi reklam fotografciliginin da
"sevmeden ve zevk almadan" icra edilebilmesinin miimkiin olmadig1 anlatilmigtir.
Iyi bir reklam fotografcisinin tasimasi gereken ozellikler konusunda:
Roportaj yapilan fotografgilara gore: Iyi bir reklam fotografgisi ¢ok iyi bir
aragtirmact olmali ve salt yaptig1 ise odaklanmamalidir, fotografci eger yaptig is
disinda herhangi bir baska kisisel 6zellik barindirmazsa; bu defa karsi tarafin
yapamadig isi teknik becerileriyle yapan kisiye doniisiir. Bu sebeple fotograf¢inin
mutlaka sosyal zekasini kullanmasi lazimdir. Sonucta reklam fotografciligi;
insanlarla c¢alisilan bir meslek oldugundan ve insanlart kontrol etmek de iletisimle

miimkiin oldugundan, fotograf¢inin "iyi bir iletisimei" olmasi gerekmektedir. Eger
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reklam fotografcisi c¢evresini pozitif anlamda etkileyemezse iyi bir fotograf da
¢ekemez. Ayni zamanda reklam fotografcisinin islerinin siirekliligi de 6nem arz
eder ve bu durum biraz da futboldaki kalecilik gibidir: Fotograf¢i her daim "en son
yaptig1" calismalarla hatirlanir.

Esinlendiginiz sanatgilar ve eserler hangileri? Sorusuna getirilen yanitlar:

Klasik sanat tarihinden 6zellikle kendine has 1s181yla 6ne ¢ikan iistat portre
ve manzara ressamlarini ve renkgi-bigimei 20. yy ressam ve heykel tiraslarini
kendilerine ilham verdigini belirtmislerdir. Ayrica klasik ve modern Tiirk
ressamlarin, heykel tiraglarinin ve karikatiiristlerinin de adi anilmistir. Fotografci
olarak da: Richard Avedon, David Bailey, Jeanloup Sieff, Patrick Demarchelier,
Stephan Romer, Jan Saudek, Robert Mapplethorpe ve Sebastiao Salgado’nun
isimleri vurgulanmistir.

Reklam fotografciliginin gelecegi hakkinda neler diisiiniiyorsunuz?

Iletisim ¢agmm her seyi hizla dijitallestirmesinin reklam sektoriinii
etkilememesinin imkansizligi, hali hazirda ti¢ boyutlu modellemenin uzun siiredir
ve giiclii bir sekilde fotografla birlestigi roportajlarda vurgulanmistir. Reklam
fotografciligindamutlaka bir evrim gecirilecegi ama su an bunun ne sekilde ve tam
olarak ne zaman olacagmin net bigimde Onceden kestirilmesinin zorlugu
ifadeedilmistir. Reklam alaninda bambaska mecralara gecilecek olunmasina ragmen
-profesyonel fotografa ve fotografcilara- her daim ihtiya¢ duyulacagi uzun vadede
ise islerin zorlagsmasina ve pastanin dilimlerinin iyice daralmasina karsin, meslegini
en list seviyede icra eden fotograf¢ilar icin meslegin gelecekte daha iyiye gidecegi,
su an reklam ve sosyal agda karsilasilan dijital reklam kirliligin ve karmasanin bir
slire sonra sonra diisiise gececegi yoniinde goriisler beyan edilmistir. Meslek olarak
reklam fotograf¢iliginin ne kadar siirebilecegine net bir cevap verilemese de, iyi
fotografa ve profesyonel fotografciya her daim ihtiya¢ duyulacagi, reklamimn -
gelecekte yasanacak zamanlarda- da zamanin ruhuna uygun bir stil gelistirerek
yoluna devam edecegi ifade edilmistir.

Telif haklar: ve telif hakki aliyor musunuz? Sorusuna getirilen yanitlar:

Bu konunun; Tiirkiye'de reklam fotograf¢ilarinin igerisine dahil olmada
oldukca gec¢ kalinan bir olgu, yillarca bu sistemin uygulanmamis olmasinin Tiirkiye

icin ¢ok biiyiik bir ayip oldugu agiklanmistir. Fotografcilarin artik biit¢enin igine
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bunlari mutlaka yerlestirdikleri ve belirlenen telifleri (anlasma c¢ergevesince)
sonradan aldiklar1 ve gelecekte her tiirden reklam is ve her fotograf¢i igin telif
hakkinin uygulanabilmesini timit ettikleri belirtilmistir.

Reklam fotografciligr raf omiirlii bir meslek midir? Sorusunda ortak
gortisler:

Reklam fotografciliginin elbette raf Omiirlii bir meslek oldugu, yinede
fotografeilar galisabildikleri siirece ¢aligmak niyetinde olduklarini ancak zamanla
onlarla ayn1 dili paylasacak kisiler azaldik¢a kapilarinin da daha az calinacaginin
farkinda olduklari seklinde yanitlamislardir. Isini dogru yapan ve mesleki siirekliligi
saglayan fotograf¢ilarin uzun vadede calismalarinin miimkiin oldugunu; reklam
fotografcisinin  calisabildigi ve iiretebildigi yasa kadar caligmasi gerektigi
vurgulanmistir. Ancak Tiirkiye’de maddi anlamda ucuza c¢alisan fazlaca geng
fotografci bulundugu i¢in bunun bir risk olusturdugu da belirtilmistir.

Sonu¢ olarak mesleki yeteneklerinin dorugunda, uluslararas1 kalitede,
hacimli ve yogun is lireten bu profesyonel fotograf¢ilar deyim yerinde ise tezkere
birakmis -kapitalist ekonominin g¢arklarmmi dondiiren- askerlerdir. Ancak bunun
yaninda her biri yetkin birer fotograf sanat¢isi olan {istatlar iist diizey yeteneklerini
fotograf sanatinin zanaat sapkasiyla ve disaridan gelen siparislere doniik olarak icra
etmektedirler. Bu denli tecriibeye kolayca erismek her ne kadar teknoloji ilerlese de
asla miimkiin degildir. Profesyonel fotografcilar: Marka kisiliginin ve marka
imajinin olusmasinda hatta marka imajimin kisisellestirilmesi ve marka niteliginin
iist diizey bir yere tasimasinda buz dagmin altinda ve pek de goriinmeyen bir
yerlerde sanatc1 kisilikleri ve yaratict giicleriyle: 2004 yilinda kaybettigimiz moda
fotografcist Helmut Newton'un tanimlamasiyla sistemin "Kiralik Tabancalar"idir.
Ve bundan dolay1 da batidaki pek c¢ok iistat reklam fotograf¢isinin adi, st diizey
kampanyalarla diinya capinda imaj1 beyinlere kazinmis markalarla birlikte
anilmaktadir.

Reklam sektoriiniin beklide en tuhaf yani "zamanin ruhu"nu yakalamak
adina ajanslarda siirekli degisen gen¢ ve dinamik kadrolara yer vermesidir. Oysa
fotograf zanaat ve sanat olarak belleklerde; uzunyillar boyu edindikleri birikimle
ancak edinilebilir ki bu da yaratici projelerin hem ulusal hem de uluslararasi

diizeyde toplumu etkilemesi i¢in reklam fotografinin olmazsa olmazidir.
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Dolayistyla tiim yapisal degisikliklere, teknolojiye bagimliliklara, daralmasi
ve giderek sivrilmesine ragmen; reklam fotograf¢iliginin zirvesinde: Imaj yaratan,
markalarin kendini en tilsimli bi¢imde topluma sunmalarinda kritik bir islev goren,
istiin yetenekteki sihirbazlara -kapitalist ¢arklar dondiik¢e- her daim ihtiyag

duyulacaktir.
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Gorsel Sonuc 2: Reklam fotografcist Sam Abell'in Marlboro reklami igin 80'lerde
¢ekmis oldugu ve kamuya mal olmus bu meshur "Kovboy" fotografinin, kavramsal
sanatg1 Richard Prince tarafindan yeniden kadrajlayip biiyiik boy basmasi (intihal
yapmasiyla) ve bir kopyasini 2005 yilinda 1.3 milyon dolara ve bir kag y1l sonrasinda
diger bir kopyasini ise 3.4 milyon dolara satmasiyla; 2013-2014 yillarinda sanat ve
telif haklar1 konusunda hukuk diinyas: tarafindan konu medyaya taginmis ve intihal

meselesi enine boyuna oldukca tartlsllmlstl.58

Tarihte bir zamanlar gii¢lii birer reklam fotografi olmus olan ve bu giiclii
sihirin (imajin) sadece bir marka {izerinde kalmasini ve bu marka {izerinden
algilanmasini istemeyenler -mesajin kaliplarini kirarak- tim topluma ve tizerinde
herhangi bir etiket olmaksizin yeniden yayilmasini saglayan ender iki 6rnekle ve
ayni algi bi¢iminin giiniin birinde Tirkiye'de, Tiirkiye'yi ilgilendiren giiglii bir

baska imaj lizerinden gelismesini {imit ederek sozii bitirmek gerekir.

%8 https://www.diyphotography.net/photographer-sam-abell-talks-about-cheeky-richard-prince-after-
prince-sold-his-photo-for-millions/
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