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OZET

Reklamlar tiiketicileri etkilemek icin bir¢ok farkli yonteme bagvurmaktadir. Kuskusuz ki
bu yontemlerin en basinda yaygin kullanimi ile fotograf gelmektedir. Gliniimiizde neredeyse her
reklamda kullanilan fotograf, iiriinleri cazip hale getirerek estetik goriiniimii ile tiiketicilerin
karsisina ¢ikarmaktadir. Reklam fotografi bir iiriinii cazip hale getirerek, insanlarin fotografa
baktiginda o iirtinii satin alma istegi duymasini saglamaya calisir. Tim sektdrlerde reklam
fotograflarinin kullanim amaci, insanlarin dikkatini ¢ekip onlar1 ikna etmesi olmustur. Diinyada
biiylik bir pazar haline gelen; en temel ihtiyaclardan biri olan yeme ve icme reklamcilik
sektoriiniin lizerinde en ¢ok calistig1 alandir. Gida firmalarinin birbirleri ile girdikleri rekabet
ortaminda farkliliklarini ortaya ¢ikarma adina yaptiklari imaj ¢alismalari fotografin kullanilmasi
sayesinde daha da gliclenmektedir. Fotografi cekilen bir gida {iriintiniin kendisinden daha canly,
istah acic1 ve ilgi ¢ekici gosterilmesi tiiketicileri etkileyebilir. Ancak {iriiniin kendisi ile fotografi
arasinda ortaya ¢ikan farkliliklar kimi zaman tiiketicilerin iiriin ile fotograf arasindaki gercekligi
sorgulamasina neden olabilir. Ozellikle fast food restoranlarda siklikla kullanilan bu fotograflar
tiiketicilerin algilarini degistirerek tercihlerini satin alma yoniinde gerceklestirmede dnemli rol
tstlenmektedir. Bu calismada, uygulamada yapilacak fotograf ¢ekimlerine yon verebilecek
tiiketici tercihlerinin ve satin alma siireclerinin analiz edilebilecegi bir anket calismasi
gerceklestirilmistir. Yapilan anket calismasinda elde edilen bilgiler dogrultusunda tiiketicilerin
en cok tercih ettigi fast food iirtinlerinin fotograf ¢ekimleri yapilmis, iirtiniin kendi gercekligi ile
fotograftaki gercekligi arasindaki olmasi gereken benzerlik ¢alismanin amaci dogrultusunda

yorumlanmaistir.
Anahtar kelimeler: Fast food, fotograf, reklam fotografi, gerceklik, tiiketici tercihleri.

Damisman: Dr. Ogr. Uyesi H. Arif Bagcivan, Mersin Universitesi, Grafik Boliimii, Mersin.



ABSTRACT

Advertisements appeal to consumers in many different ways. Doubtlessly, a leading one
of these methods is the widespread use of photographs. Today, almost every commercial uses
photography and makes the products more attractive to the consumers via aesthetic
appearance. Therefore, the advertising photography makes a product more appealing by trying
to make the people feel the need to buy that product when looking at it. In any sector, the use of
the advertising photography has the aim of drawing people's attention to persuade them into
buying the product. Yet, in overall, the eating and drinking business that represents the most
basic needs of the humanity, has become the major domain of the advertising industry. The
image work produced by the food companies in order to reveal their differences within the
competitive environment, has been utterly strengthened by the use of photographs. A more
alive, appetizing and engaging display of a photographed food product can have the ability to
affect consumers. However, the differences between the product itself and the photograph can
also cause consumers to question the reality gap between the product and its photograph.
Particularly the advertisement photographs used in fast food restaurants play an important role
in the consumer's purchasing preferences by changing their perceptions. Thus, in this research,
a survey study is carried out in order to analyze consumer preferences and purchasing
processes that may affect the advertisement photography in practice. In line with the
information obtained from this survey, the most preferred fast food products of consumers are
photographed and the similarity between the product's own reality and the photographic

reality has been re-interpreted according to the purpose of this research.

Keywords: Fast food, photography, advertising photography, reality, consumer preferences.

Advisor: Assistant Professor H. Arif Bagcivan, Department of Graphics, Mersin University,
Mersin.

vi



TESEKKUR

Bu ¢alismanin gergeklestirilmesinde, ytliksek lisans egitimim boyunca degerli bilgilerini
benimle paylasan ve bana kattig1 bilgilerin 6nemini asla unutmayacagim saygideger danisman

hocam; Dr. Ogr. Uyesi H. Arif Bagcivan’a sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

vii



ICINDEKILER

IC KAPAK ii
ONAY iii
ETIK BEYAN iv
OZET \%
ABSTRACT vi
TESEKKUR vii
ICINDEKILER viii
GIRIS 1
1. REKLAM FOTOGRAFLARI 2
1.1. Fotografin Genel Tanimi ve Ozellikleri 2
1.1.1. Camera Obscura (Karanlik Kutu) 3
1.1.2. Fotografta Isik Kullanimi 6
1.1.2.1. Isik Nedir? 6
1.1.2.2. Isik Kaynaklari 8
1.1.2.2.1. Dogal Isik 8
1.1.2.2.2. Yapay Isik 9
1.1.2.3. Is181n Islevleri 12
1.1.2.3.1. Is1gin Yogunlugu 13
1.1.2.3.2. Is181in Yonii 14
1.1.2.3.3. Is1gin Renk Sicaklig 14
1.1.2.3.4. Is1igin Kontrasti 15
1.1.3. Fotografta Kompozisyon Ogeleri 15
1.1.3.1. Belirginlik 16
1.1.3.2. Kontrast 16
1.1.3.3. Alan Derinligi 17
1.1.3.4. Doku 18
1.1.3.5. Altin Kesim Kurali 18
1.1.3.6. Renk 19
1.1.3.7. Hareket 22
1.1.4. Fotografinin Kullanim Alanlari 23
1.1.4.1. Belgesel Fotograflari 23
1.1.4.2. Moda Fotograflari 27
1.1.4.3. Mimari Fotograf 31
1.1.4.4. Gida Fotografi 33
1.2. Reklam Fotograflari 37
1.2.1. Diinya’da Reklam Fotograflari 40

viii



1.2.2. Tirkiye’de Reklam Fotograflari 42
2.FOTOGRAFTA GERCEKLIK VE ALGI 46
2.1. Gergek ve Gergeklik Kavrami 46
2.1.1. Gergek Nedir? 46
2.1.2. Gergeklik Nedir? 48
2.2. Gorsel Sanatlarda Gergeklik 49
2.3. Fotografta Goriintii ve Gergeklik 54
2.3.1. Reklam Fotograflarinda Gergeklik 58
2.3.1.1. Reklam Fotograflarinda Manipiilasyon 63
2.3.2. Gida Fotograflarinda Gergeklik 65
3. TUKETICI TERCIHLERI 68
3.1. Tiiketici Kavrami 68
3.2. Tlketici Davranislarinin Belirlenmesi 68
3.3. Tiiketicilerin Satin Alma Davranislarini Etkileyen Faktorler 70
3.3.1. Kisisel Faktorler 71
3.3.1.1. Yas ve Yas Donemi 71
3.3.1.2. Meslek 71
3.3.1.3. Ekonomik Durum 72
3.3.1.4. Yasam Tarzi 72
3.3.1.5. Kisilik 72
3.3.2. Psikolojik Faktorler 72
3.3.2.1. Ogrenme 73
3.3.2.2. Gidiileme 73
3.3.2.3. Algilama 74
3.3.3. Sosyal ve Kiilttirel Faktorler 75
3.3.3.1. Alt Kiiltiir 75
3.3.3.2. Sosyal Sinif 75
3.4. Tiketicilerin Satin Alma Siireci 75
3.5. Gida Sektoriinde tiiketici tercihleri 76
3.5.1. Tiiketicilerin Fast Food Yiyeceklerini Tercih Etme Nedenleri 78
3.5.2. Fast Food Restoranlarda Tiiketicilerin Satin Alma Siireci 80
4. ANKET CALISMASI VE DEGERLENDIRMESI 81
5.UYGULAMA 88
SONUC 96
KAYNAKLAR 98

ix



RESIMLER DiZiNi

Sayfa
Resim 1. Ispanya' da Alta mira magarasinda bulunan bizon, yaklasik,15.000 y1l énce 2
https://www.kreatifbiri.com/neden-sanat-yapariz/ (Erisim Tarihi 07.12.2016 )
Resim 2. Camera Obscura'nin yapilan ilk ¢izimi 3

http://www.alltomvetenskap.se/nyheter/vad-ar-camera-obscura?page=6 (Erisim Tarihi 07.12.2016 )

Resim 3. Tasinabilir Camera Obscura 4
https://www.studyblue.com/notes/note/n/arth-2601-study-guide-2013-14-payne/deck/8861515
(Erisim Tarihi 10.12.2016 )

Resim 4. Camera Obscura ile ¢izim yapan sanatgi 4
https://tr.pinterest.com/pin/728457308447599573 /?Ip=true (Erisim Tarihi 10.12.2016)

Resim 5. ilk fotograf calismasi, Nicéphore Niepce 'in penceresinden goriiniis, 1826 5
http://galeri.uludagsozluk.com/18/%C3%A7ekilmi%C5%9F-ilk-foto%C4%9Fraf 42221.jpg
(Erisim Tarihi 15.12.2016)

Resim 6. Nicéphore Niepce 'in "Kurulmus masa" adli calismasi, 1827 6
http://fotografya.fotografya.gen.tr/cnd/content/images/1_1027_IqvicnySRW-185x151.jpg (Erisim
Tarihi 22.12.2016 )

Resim 7. Giinesli bir giinde ¢ekilmis yliksek kontrastli manzara fotografi 9
https://arc-photography.deviantart.com/art/Sunlight-in-Suburbia-293090666 (Erisim Tarihi
28.12.2016)

Resim 8. Yapay 151k kaynagi ile ¢ekilmekte olan bir fotograf 10
http://cdn.picturecorrect.com/wp-content/uploads/2012/03 /commercial-advertising.jpg (Erisim
Tarihi 02.01.2017)

Resim 9. Fliioresan 151k kaynagi altinda ¢ekilmis bir fotograf 10
http://greensavingsco.com/wp-content/uploads/2011/07 /fluorescent_lights.jpg (Erisim Tarihi
02.01.2017)

Resim 10. Tungsten 151k kaynagi altinda ¢ekilmis bir fotograf 11
http://www.hoteliabooking.com/resim/imgeph/img-bbc83583 (Erisim Tarihi 02.01.2017 )

Resim 11. Flas 151k kaynaklar1 kullanilarak ¢ekilen bir fotograf 11
https://www.wildlifeinpixels.net/blog/wp-content/uploads/2014/09/D302888-2.jpg (Erisim
Tarihi 12.01.2017)

Resim 12. Halojen lambalar ile aydinlatilan i¢ mekan fotografi 12
https://www.hdrinc.com/sites/all/files/content/projects/images/2016-kingston-general-hospital-
4028.jpg (Erisim Tarihi 15.01.2017 )

Resim 13. Yiiksek 151k yogunlugunda ¢ekilmis bir fotograf 13
http://photos1.blogger.com/blogger/3792/2480/1600/bbhardlite.jpg (Erisim Tarihi 26.01.2017 )

Resim 14. Farkli renk sicakliklarina sahip bir fotograf 14
http://masteryournikon.com/wpcontent/uploads/2013/01/WhiteBalanceVariaon.jpg (Erisim
Tarihi 26.01.2017 )

Resim 15. Yiiksek kontrast degeriyle ¢ekilmis bir fotograf 15
https://fpeatross.org/2018/01/29 /photo-of-the-day-january-30th-sossusvlei/ (Erisim Tarihi
26.01.2017)

Resim 16. Belirginligi yiiksek olan bir kus fotografi 16
http://4.bp.blogspot.com/_z2rpElOv04w/RuPeomUIGol/AAAAAAAAABA/]5gwkVwvuDw/s320
/Kk.jpg (Erisim Tarihi 02.02.2017 )



Resim 17.Renk bakimindan kontrasta 6rnek bir fotograf
http://photofiles.alphacoders.com/140/14085.jpg (Erisim Tarihi 26.01.2017)

Resim 18. Alan derinligi olan bir fotograf
http://www.turknikon.com/wp-content/uploads/2014/02/alan-derinligi-dof.jpg (Erisim Tarihi
05.02.2017)

Resim 19. Dokusal fotografa bir 6rnek
https://mir-s3-cdnf.behance.net/project_modules/1400/65262d31056459.563f7852eca2a.jpg
(Erisim Tarihi 15.02.2017)

Resim 20. Altin kesim kurali
http://2.bp.blogspot.com/-]SZ9z7wvnVg/T7v8bAINOHI/AAAAAAAAAfo/mQ7j-
xXFk/s1600/altn+oran.jpg (Erisim Tarihi 15.02.2017)

Resim 21. Altin kesim kuralina 6rnek bir fotograf

http://img.reitix.com/foto/a29216c7-4f59-41af-9038-e045b1f7db4a.jpg (Erisim Tarihi 15.02.2017)

Resim 22. Glin boyunca 15181n renk sicakligini gosteren bir fotograf
http://www.ledportali.com/wp-content/uploads/2015/02/sirkadian-ritim-banner.jpg (Erisim
Tarihi 10.02.2017)

Resim 23. Sessizligi ve durgunlugu ifade eden bir fotograf
http://www.superiorwallpapers.com/summer/dreaming-this-summer-wonderful-city-at-the-
sea_5120x2880 (Erisim Tarihi 22.02.2017)

Resim 24. Hareket izlenimi verilmis bir fotograf
http://www.merihakyol.com/wp-content/uploads/2016/05 /portfolyo-pan2.jpg (Erisim Tarihi
17.03.2017)

Resim 25. Akiskanlik hissi yaratan reklam fotograflar

Resim 26. 1855 yilinda Roger Fenton tarafindan c¢ekilen savas fotografi
http://www.miscellaneoushi.com/Military/soldiers/roger_fenton_wounded_soldier_crimea_1855
_1600x1359_wallpaper_26788 (Erisim Tarihi 27.03.2017)

Resim 27.(1888) Jacob Riis “Oteki yar1 nasil yasiyor ?” serisinden bir fotograf
http://gcadvocate.com/2018/04 /23 /moral-depravity-discontent-and-socialism-the-politics-of-
the-urban-revolution/ (Erisim Tarihi 27.03.2017)

Resim 28. Ara Giiler’in Istanbul’da cektigi bir fotograf
https://www.timeout.com/istanbul/tr/sanat/ara-gueler-hakkinda-bilmediginiz-bes-sey (Erisim
Tarihi 02.04.2017)

Resim 29. Brooklyn Kopriisii Ressamlar1 - 1914
https://www.boslevha.com/etkileyici-10-tarihi-fotograf/ (Erisim Tarihi 10.04.2017)

Resim 30. “Gokdelen tepesinde 6gle yemegi” - 1932
http://www.lomography.com.br/magazine/64077-influential-photographs-lunch-atop-a-
skyscraper-1932-by-charles-ebbets (Erisim Tarihi 10.04.2017)

Resim 31. Pierre-Louise Pierson’e ait bir fotograf
https://www.metmuseum.org/art/collection/search/269214 (Erisim Tarihi 15.04.2017)

Resim 32. La Mode Pratique kapak fotografi
http://desmodeset.blogspot.com/2013_03_01_archive.html (Erisim Tarihi 15.04.2017)

Resim 33. Vouge dergisinin 1938 yili renkli kapak fotografi
http://rockthetrend.com/fashion/years-of-vogue-20s-to-present/#.WAz_yI-LRD8 (Erisim Tarihi
07.05.2017)

Resim 34. “New York sehri kizlar1” Vouge dergisi, 1958

17

17

18

19

19

20

21

22

23
24

24

25

26

27

28

28

29

29

xi



https://www.theguardian.com/artanddesign/gallery/2015/mar/25/masterpieces-of-fashion-
photography-lumas-gallery-london (Erisim Tarihi 12.05.2017)

Resim 35. Sitki K6semen'’e ait bir moda fotografi
http://www.sitkikosemen.com/works/ (Erisim Tarihi 12.04.2018)

Resim 36. Nazif Topguoglu’na ait bir moda fotografi
http://www.galerinevistanbul.com/exhibition/nazif-topcuoglu-3/ (Erisim Tarihi 12.04.2018)

Resim 37. Bir ekip tarafindan hazirlanan konsept moda fotografi
http://www.porcelinasworld.com/2013/12/a-louis-vuitton-copy-dress-for.html (Erisim Tarihi
18.04.2018)

Resim 38. Ornek bir mimari dis cephe fotografi
http://alanbrandtphoto.com/architectural-photography/cocc-science-building-3/ (Erisim
Tarihi 05.07.2017)

Resim 39. Ornek bir mimari i¢ mekan fotografi
https://www.amoma.com/hotel-cape-rey-carlsbad-a-hilton-resort-424852 /en (Erisim Tarihi
05.07.2017)

Resim 40. Sunumu ile ayni goriintiiye sahip bir gida fotografi
http://brutonstroube.com/blog/making-of/hellmanns/14-2/ (Erisim Tarihi 13.04.2018)

Resim 41. Hizli bir sekilde gerceklestirilen dondurma fotograflari

Resim 42. Fotograf cekimlerinde 1s1k kullanimina bir 6rnek
https://tr.pinterest.com/pin/453.104.412.493.106.530/ (Erisim Tarihi 24.08.2017)

Resim 43. Liiks bir mekan ile kullanilan gida fotografi
http://newsfeed.time.com/2013.10.06/instagram-will-ruin-your-meal/ (Erisim Tarihi
10.09.2017)

Resim 44. Volkswagen firmasina ait reklam fotografi
https://www.luerzersarchive.com/en/designer-profile/juan-pulido-186700.html (Erisim Tarihi
19.10.2017)

Resim 45. Pringles firmasina ait bir reklam fotografi
http://geckoprint.com.au/design_ideas/design-ideas-and-inspiration-48-funny-print-ads-thatll-
keep-you-laughing/ (Erisim Tarihi 20.03.2018)

Resim 46. Bir saat firmasi icin kullanilan fotograflar
http://timepiecegeek.blogspot.com/2011/10/chapter-17-advertising-and-public.html (Erisim
Tarihi 22.03.2018)

Resim 47. Edward Steichen tarafindan c¢ekilen siit sisesi fotografi - 1915
https://theartstack.com/artist/edward-steichen/milk-bottles-spring-ne (Erisim Tarihi
24.08.2017)

Resim 48. Edward Steichen tarafindan gekilen bir kiipe tanitim fotografi - 1925
https://tr.pinterest.com/pin/108649409730439196/ (Erisim Tarihi 24.08.2017)

Resim 49. Hans Finsler’in ¢ikolata fotografi
https://tr.pinterest.com/pin/479211216576757247 /?Ip=true (Erisim Tarihi 24.08.2017)

Resim 50. Coca Cola reklam fotografi (1962)
https://www.pinterest.com.au/hideelee81/vintage-soft-drink-advertisements/ (Erisim Tarihi
15.09.2017)

Resim 51. “La Turquie Kemaliste” dergisinden bir fotograf (Agustos 1937)
https://c2.staticflickr.com/4/3285/5849118426_6971e208c4_b.jpg (Erisim Tarihi 26.09.2017)

30

30

31

32

33

34

35
36

37

38

39

40

41

41

42

42

44

xii



Resim 52. Sami Gliner tarafindan Kandilli Kdyiinde Cekilen eski bir ev
http://earsiv.sehir.edu.tr:8080/xmlui/bitstream/handle/11498/2040/001580128010.pdf?se
quence=3 (Erisim Tarihi 28.09.2017)

Resim 53. Fethi Izan’ a ait bir reklam fotografi
http://www.fethiizan.com/project.aspx?queue=880 (Erisim Tarihi 10.05.2018)

Resim 54. Miifit Cirpanli 'ya ait bir reklam fotografi
http://www.mufitcirpanli.com/ (Erisim Tarihi 10.05.2018)

Resim 55. Rene Magritte’'nin “Bu bir pipo degildir” isimli eseri
http://birgunbiryerde.blogspot.com/2013/09/bu-bir-pipo-degildir-rene-magritte.html
(Erisim Tarihi 06.10.2017)

Resim 56. “Diiz demir binanin yansimasiyla otobiis” - Richard Estes - 1967
http://www.wbur.org/artery/2014/09/04/richard-estes (Erisim Tarihi 16.04.2018)

Resim 57. Richard Estes 'in 1979 yilina ait yagh boya tablosu
table.com/link/london-review-books/richard-estes-realism (Erisim Tarihi 22.04.2018)

Resim 58. Chuck Close’un 1978 yilina ait akrilik boya tablosu
https://www.bbc.com/news/blogs-ouch-30723575 (Erisim Tarihi 22.04.2018)

Resim 59. Duane Hanson 'un 1985 yilina ait heykel ¢alismasi
http://www.broward.org/Arts/PublicArt/PadTour/Artist/Pages/DuaneHanson.aspx (Erisim
Tarihi 25.04.2018)

Resim 60. Reisha Perlmutter’e ait bir hipergercekei resim
https://whitehotmagazine.com/articles/is-ready-dazzle-challenge-you/3726 (Erisim Tarihi
26.04.2018)

Resim 61. Fotograf (Soldaki) ve Resim (Sagdaki) 6rnegi
http://www.cartoonink.com/2014/01/24 /photo-reference-painting-comparison/ (Erisim Tarihi
03.10.2017)

Resim 62. Kurgulanmis bir reklam fotografi 6rnegi
http://www.rimagine.com/cn/blog (Erisim Tarihi 11.10.2017)

Resim 63. Otomatik park 6zelligini tanitan bir otomobil reklam fotografi
http://blog.shanegraphique.com/publicit-poissons/?lang=en (Erisim Tarihi 08.01.2018)

Resim 64. Yaratilan imaj ile liriinii tanitmaya calisan bir reklam fotografi
http://www.etzo.com/landscapes (Erisim Tarihi 09.01.2018)

Resim 65. Kozmetik firmasi reklam gorseli
http://krassitoma.com/portfolio-fullwidth-default/advertising/ (Erisim Tarihi 09.01.2018)

Resim 66. 30 Farkli negatifin birlestirilmesi ile elde edilen bir fotograf - 1857
https://commons.wikimedia.org/wiki/File:Oscar-gustave-rejlander_two_ways_of life.jpg (Erisim
Tarihi 17.10.2017)

Resim 67. 1982 yili National Geographic dergisi kapak gorseli
http://prophotos.ru/news/18355-zhurnal-national-geographic-zayavlyaet-o-priverzhennosti-k-
chestnym-snimkam-bez-fotoshopa (Erisim Tarihi 02.11.2017)

Resim 68. istah agic1 bir goriiniime sahip hamburger fotografi
https://sunburger46000.wordpress.com/about/ (Erisim Tarihi 12.11.2017)

Resim 69. Gida stilisti tarafindan hazirlanan kofte
http://www.graphic-design.com/photography/food-photography (Erisim Tarihi 18.11.2017)

Resim 70. Mc Donald’s firmasi tarafinda hazirlanan gorsel
https://tecnologiaeindustriaalimenticia.wordpress.com/ (Erisim Tarihi 28.12.2017)

44

45

46

50

51

52

53

53

54

57

59

60

61

62

63

64

66

67

67

xiii



Resim
Resim
Resim
Resim
Resim
Resim
Resim

Resim

71.
72.
73.
74.
75.
76.
77.
78.

Uygulama fotograflari ¢ekimi i¢cin hazirlanan malzemeler (2018)
Fotograf cekimi sirasinda stiidyodan alinan bir gériintii
Fotograf ¢ekimi sonrasinda elde edilen hamburger goriintusii
Fotograf cekimi sonrasinda elde edilen hamburger gorintiisii
Fotograf cekimi sonrasinda elde edilen hamburger goriintisii
Fotograf cekimi sonrasinda elde edilen pizza goriintiisii
Fotograf cekimi sonrasinda elde edilen pizza goriintisii

Fotograf ¢ekimi sonrasinda elde edilen sandvig goriintiisii

88
89
90
91
92
93
94
95

Xiv



TABLOLAR DIZiNi

Sayfa
Tablo 1.1 Is181n frekansi ve dalga boyu arasindaki mesafe 6
http://www.fenokulu.net/kavramresim?7/salinim_dalgaboyu.gif (Erisim Tarihi 02.01.2017 )
Tablo 1.2 Elektromanyetik Tayf (Elektromanyetik Spektrum) 7
http://samanyoluekspresi.blogspot.com/2016/12/astrofizik-notlarm-4-elektromanyetik.html
(Erisim Tarihi 16.01.2017 )
Tablo 1.3 Beyaz 15181n prizmadan gecerek renklere ayrilmasi 8
http://alierbulut.blogcu.com/isigin-kirilmasi-2/13779615 (Erisim Tarihi 06.02.2017 )
Tablo 3.1 Tiiketici davranislarina iliskin baslica disiplin ve kavramlar 69
Bozkurt, I. (2004). iletisim Odakh Pazarlama. istanbul: Mediacat yayinlari (Erisim Tarihi
28.12.2017)
Tablo 3.2 Kara Kutu (Uyarici-Tepki) Modeli 71
http://slideplayer.biz.tr/slide/1884897/ (Erisim Tarihi 29.12.2017)
Tablo 3.3 Maslow’un ihtiyaclar Hiyerarsisi 74
https://rekreasyonliderleri.wordpress.com/2016/02/11/maslowun-ihtiyaclar-%?20hiyerarsisi/
(Erisim Tarihi 29.12.2017)
Tablo 3.4 Satin alma karar siireci 80

https://www.slideshare.net/MehmetYentur/satin-alma-karar-sreci-12545953 (Erisim Tarihi
05.01.2018)

XV



Deniz Karasac, Yuksek Lisans Tezi, Giizel Sanatlar Enstitiisii, Mersin Universitesi, 2018

GIRIS

Reklam, bir iiriin veya hizmete iliskin mesaji ¢esitli yontemleri kullanarak hedef kitlelere
tanitmak icin yapilan eylemlerdir. Giiniimiizde reklamlar tiliketicileri etkilemek icin pek ¢ok
farkli etkeni birlikte kullanir. Genellikle popiiler kiiltiir iriinleri olan bu etkenler tiiketicileri
irin veya hizmeti satin almaya ve ikna etmeye calismaktadir. Bu ikna durumu genellikle gorsel
medya araciligiyla gerceklestirilir. Fotograf bu gorsel medyalarin basinda gelmektedir. Biiyiik
firmalar reklamlarinda kendilerini tiliketicilere daha fazla kanitlamak ve ikna etmek icin
reklamlarinda fotograf kullanimini tercih etmektedirler. Tiiketiciler her zaman satin alacagi
Urtini fotografinda goérdiigiiniin birebir aynisin1 almayi tercih eder. Reklam fotograflar1 bu
konuda tiiketicileri ikna etme ve yo6nlendirme konusunda o6nemli bir rol iistlenmektedir.
Ozellikle gida sektériinde tiiketiciler iiriiniin fotografina bakarak tercihlerini gerceklestirirler.
Bu bakimdan firmalar tiiketicileri kazanmak adina iiriiniin kendisi ile reklamlarinda kullanilan

fotografin aynisi olmasi konusunda 6zen gostermelidir.

Arastirmanin ilk boliimiinde fotograf ve reklam fotografciligi kavramlar: incelenerek bu
kavramlarin tarihsel gelisimi {izerinde durulacaktir. Reklamlarda fotograf kullanimini
Turkiye’den ve diinyadan oOrneklerle incelenecegi bu boélimde reklam fotografciliginin

ozellikleri, amaci, kullanim alanlar1 ve bilgilendirme islevleri tizerinde durulacaktir.

Ikinci bélimde gercek ve gerceklik kavramlar1 genel olarak incelenerek gorsel

sanatlarda ve reklam fotograflarindaki etkileri hakkinda incelemelere yer verilecektir.

Uciincii béliimde tiiketici ve tiiketici davranislar incelenerek tiiketicilerin tercihleri ve
satin alma stirecleri lizerinde durulacaktir. Calismanin bu boéliimiinde reklam fotograflar: sadece
fast food restoranlarda kullanilan fotograflar olmak tizere sinirlandirilarak bu restoranlarin

tiiketicileri nasil etkiledigi incelenecektir.

Arastirmanin dordiincii boliimiinde tezin uygulamalarina yon verebilecek tiiketici
profilinin tercihleri ve satin alma siireclerinin analiz edilebilecegi bir anket c¢alismasi
gerceklestirilecektir. Son olarak uygulama béliimiinde, anket ¢calismasinda elde edilen bilgiler
dogrultusunda tiliketiciler tarafindan en c¢ok tercih edilen fast food friinlerinin fotograf
cekimleri yapilarak, triintin kendi gercekligi ile fotograftaki gercekligi arasindaki olmasi

gereken benzerlik tezin amaci dogrultusunda yorumlanacaktir.



Deniz Karasac, Yuksek Lisans Tezi, Giizel Sanatlar Enstitiisii, Mersin Universitesi, 2018

1. REKLAM FOTOGRAFLARI
1.1. Fotografin Genel Tanimu ve Ozellikleri

Etimolojik olarak incelendiginde fotograf, Yunanca‘da 1sik anlamina gelen “photos” ve
yazl anlamina gelen “graphe” kelimelerinden olusmustur. "Isikla yazma" ya da "isikla resim

yapma" anlamlarina gelmektedir.

Magara duvarlarina ¢izilen ilk resimlerden bu yana insanoglunun her zaman
yasadiklarini kaydetme ve baskalarina aktarma istegi oldugu goriilmektedir. Bu durum
fotografin icadini kaginilmaz hale getiren ve giinlimiizdeki fotograf anlayisinin temellerini atan

ilk adimlar olarak nitelendirilebilir.

Ay e = T

Resim 1: ispanya' da Alta mira magarasinda bulunan bizon, yaklasik 15.000 y1l énce

Bu resimlerin yapilis amaci tam olarak nitelendirilmemis olsa da, yiizyillar sonra
insanlarin orada yasamis olan insanlardan haberdar olmasini saglamistir. insanoglu yasadig
stiirede duygular1 ya da deneyimlerinden yararlanarak gelecege iz birakma istegini tarihin ilk
evrelerinden bu yana yasamistir. Resim sanatinda kullanilan teknik ve yontemlerin
uygulanmasi1 zor olmasina karsin sanatgilar zihinlerinde olusan ve gozlemledikleri konulari
kalict bir bicimde gelecege aktarmak istemislerdir. Giinimiizde gelisen teknolojinin
dogrultusunda fotograf sanati bu istegi daha pratik ve basarili bir bicimde yerine getirmektedir.
Oyle ki fotograf; “1sikla resim yapma sanati olarak icadinin ilk giinlerinden beri insanoglu

tarafindan merak uyandiran bir gelisme olmustur” (Koban, 2019: 10).
Fotograf lizerine arastirmalar yapan Derman’a gore:

Fotografi ¢ok ilging bir bulus haline getiren olgu, hammaddesinin "151k" ve "zaman"
olusudur. Fotograf makinalari, ¢ok yaygin gorisler dogrultusunda, gorintiileri
tasimaya yarayan kutulardir. Bu makinalarin ¢alisma ilkesi, icat edildiklerinden bu

yana hi¢ degismemistir. Nesneden yansiyan 1sik, s6z konusu kapali kutu (Camera
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Obscura) iizerinde bir delikten gecerek, 1s18a duyarli malzeme (film) iizerine diser.
Birtakim kimyasal siire¢ler sonunda 1siktan etkilenen malzeme tizerindeki izler kalici
hale getirilir ve bu izler tekrar bir takim optik ve kimyasal siire¢lerden gegirilerek

fotografik baskilar elde edilir (Derman, 2009: 63).

Giliniimiizde fotograf, hemen hemen her yastan insanin giinliik yasantisinin ayrilmaz bir
pargasi haline gelmistir. Buna ragmen fotograf ve fotograf makinalari, giiniimtizdeki halini alana
kadar bir¢ok farkli asamadan ge¢mistir. Bu asamalarin en basinda "Camera Obscura”

gelmektedir.

1.1.1. Camera Obscura (Karanlik Kutu)

Camera Obscura fiziksel olarak fotograf ve fotografciligin temeli sayilmaktadir. Camera
Obscura ( Karanlik Kutu ) olarak adlandirilan bu sistemde, karanlik bir oda duvarina agilan bir
delik sayesinde 15181n iceri girmesi ve deligin karsisindaki duvara yansimasi sonucu goriintii
gerceklesmektedir. Bu sistemin ilk kez Aristoteles tarafindan kullanildigi bilinmektedir

(Resim 2).
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Resim 2: Camera Obscura'nin yapilan ilk ¢izimi

Camera Obscura’ ya yapilan tanimlardan sonra teknik anlamda olusturulmaya baslanan
bu kutu gelistirilerek oniine optik bir lens takilmis ve tasinabilir hale getirilmistir. 1550 yilinda
Girolama Cardano tarafindan denenen bu yontem, eklenen mercek sayesinde daha parlak ve net

bir gériintii alinmasina olanak saglamistir.
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Resim 3: Tasinabilir Camera Obscura

Fotograf makinalar1 gelismeden o6nce gordiiklerini yansitarak resmetmek isteyen
ressamlar, ¢alismalarinda Camera Obscura’y: kullanarak hatasiz perspektif ve oran-orantiyi elde
etmislerdir (Resim 4). Fotografciligin temelleri lizerine ¢alisan Ceyhan, ressamlarin Camera

Obscura’dan yararlanmasini su sekilde agiklamistir:

Konularinin oran-orantisi, perspektif goriiniisleri ve her tiirlii ayrintilarin bire bir
gercekei bir sekilde resmedilmesi, Ronesans ressamlari, heykeltiras, mimar ve
tasarimcilar: tarafindan onde tutulan bir anlayisti. Bu nedenle ¢ogu ressam ve
sanatcilar Kamera Obscura'dan yararlanmislar, resimlerinin temel catilarini
(konstriiksiyon) kurmuslar, goriiniis, oran-oranti, perspektif, 151k ve golge etkileri
bakimindan son derece kusursuz c¢alismalarimi  boylece kolaylastirmislardir

(Ceyhan,2003: 19).

Resim 4: Camera Obscura ile ¢izim yapan sanatgi

Ressamlarin Camera Obscura’ ya gdsterdigi ilgi, yaratilan bu bulusun gelismesine katki

saglayarak ilerlemesini saglamistir.
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Venedikli Daniello Barbaro, Camera Obscura'nin dniine ikinci bir dis biikey mercek
koyarak daha iyi bir goriintii elde eder. 1558'de yine italyan, Giovanni Battista Della
Porta ¢ift mercek yaninda odanin biiytkliigiiniin de hesaplanmasi gerektigini belirtir

ve daha net goriintii ile calisma yontemleri verir (Ak, 2009: 6).

Daniello Barbaronun elde ettigi net goriintiiniin ardindan ¢alismalarina devam eden
Niepce, bir ilke imza atarak goriintiiyii bir yiizey lizerinde sabitlemeyi basarmistir. Niepce'in bu

basarisi fotografcilik tarihinde 6nemli bir yere sahiptir (Resim 5).

I1k fotograf goriintiisii 1826 yilinda, Niepce tarafindan elde edildi. Niepce, deneylerine
1518a duyarli madde olarak giimiis kloriir kullanarak 1816 yilinda basladi. Ancak, ilk
fotograf goriintiisiinii on yil sonra baska yoldan elde etti. Niepce, elde etmis oldugu
duyarkati bir camera obscura igine koyup 8 saat siireyle pozlandirarak Chalon-sur-
Saone'daki evinin penceresinden goriinen goriintiiyli saptadi. Bu goriintii ayni
zamanda ilk mimari fotograf olarak da kabul edilmektedir. Niepce'in yontemi tig¢
bakimdan yetersizdi. Birincisi, cok yavastu. Ikincisi, goriintii net degildi. Uciinciisii ise,

yalniz bir kopya elde edilebiliyordu (Kanburoglu, 2004: 25).

Resim 5: Ik fotograf calismasi, Nicéphore Niepce 'in penceresinden goriiniis, 1826

Joseph Nicéphore Niepce fotograf calismasinin ardindan denemelerine devam etmistir.
1827 yilinda yaptig1 calismasi ile 15181 daha iyi kullanan Niepce ilk denemesinde kaydettigi

goruntiiden daha iyi bir goriintii yakalamay1 basarmistir (Resim 6).
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Resim 6: Nicéphore Niepce 'in "Kurulmus masa" adli ¢calismasi, 1827

1.1.2. Fotografta Isik Kullanimi
1.1.2.1. Isik Nedir?

Isik, cevredeki cisimlerin goriinmesini saglayan ve maddelerin renklerinin ayirt
edilmesine yarayan bir tiir enerjidir. Dalga veya foton seklinde yayildig1 kabul edilir. "Dalga
teorisine gore 151k, elektromanyetik dalga enerjisinin 6zel bir seklidir. Fizikte ise 151k, cisimleri
gormemizi saglayan enerji olarak tanimlanir (Taskin, 2012: 6). Bir¢ok fizik¢i ve bilim adami 1s1k
konusunda g¢esitli arastirmalar yapmistir. Bunlardan en 6nemlisi Einstein tarafindan kanitlanan,
"15181n bir kiitlesinin oldugu ve kendi ¢ekim alaninin etkisinde kaldig1" a¢iklamasidir (Kavaz,

2007: 4).

Kaynagindan c¢iktiktan sonra dalgalar halinde yayilmaya devam eden bu enerji tiiriiniin
en 6nemli 6zelligi dalga boyu ve frekansidir (Tablo 1.1). "Dalga boyu, birbirine komsu iki
dalganin tepe noktalar1 arasindaki mesafedir. Frekans ise belli bir noktadan belli bir zamanda
gecen dalga sayisidir. Dolayisiyla dalga boyu ile frekansin ¢arpimi 15181n yayilma hizini verir”

(Kanburoglu, 2012: 19).

Tablo 1.1: Isi81n frekansi ve dalga boyu arasindaki mesafe
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Dogada rastlanan elektromanyetik dalga sekillerinden biri olan 15181n, yayilan dalgalarin
dalga boylar1 arasindaki mesafe ve frekanslar1 degistikce cesitli elektromanyetik sekilleri ortaya

¢ikardigi goriiliir. Tagkin’a gore:

Radyo dalgalari, radar dalgalari, kizil 6tesi 1sinlar, goriiniir 151k, morotesi 151k, rontgen
ve gama 1sinlar1 ayni ana karakteristikleri tasiyan elektromanyetik sekillerdir. Tiim
elektromanyetik dalda sekilleri iletici bir maddeye gereksinimleri olmadan bosluktan
gecebilirler ve bosluktan gegme hizlar1 ortalama bir deger olarak 300.000 km/sn.dir.
Bu dalga sekillerini birbirinden ayiran 6zellik her birinin sahip oldugu farklh frekans

ve dalga boylaridir (Taskin, 2012: 6).

Farkli dalga boylar1 ve frekans degisimleri 1s181n elektromanyetik tayf tizerindeki
dizilimini etkiler. Bu dizilime gore bizler "[..] elektromanyetik tayf icinde insan goziiyle
gorilebilen beyaz 15181 gorebiliriz. Beyaz 151k, elektromanyetik tayfta 400nm (nanometre) (Mor)
ile 700nm (kirmuzi) arasindaki kiigiik bir béliimdiir [..]" (Kilig, 2002: 36). (Tablo 1.2) Insan
goziiniin algilayabildigi bu kii¢iik boliime goriiniir 151k adi verilir. Goriiniir 15181n disindaki

alanlar ise insan goziiyle algilanamaz. Gama 1sin1, mikrodalga 1sini, radyo dalgalar1 bunlardan

bazilardir.
10°nm 102 nm 1nm 10°nm 10° nm Tm 10°m
1 1 L 1 1 L |
Gama lsim X 1gim Morote Kizilte Mikrodalga Radyo Dalgalan

T T T T I
10%Hz 102Hz 10%°Hz 10®Hz 10'®Hz

T T T T T T
10" Hz 10"°Hz 10°Hz 10°Hz 10*Hz 10%Hz

Yuksek frekans Dusuk frekans

Gorunir Bolge

7 X 10" Hz 4% 10"Hz

Tablo 1.2: Elektromanyetik Tayf (Elektromanyetik Spektrum)

Gorinir 1siktaki renkler elektromanyetik tayf ilizerinde de goriildiigii gibi mavi ile
baslayip, kirmizi ile biter. Insan gézii ise goriiniir 1s1ktaki biitiin dalga boylar ile ayn1 anda
uyarildiginda beyaz 1sik ortaya ¢ikar (Tablo 1.3). Beyaz 1518in plazmadan kirillarak gecip

renklere ayrilmasini Kanburoglu su sé6zlerle anlatmistir:

Dalga boylar farkl isinlardan olusan 1s1ga da beyaz 151k veya ¢ok renkli anlamina
gelen polikromatik 151k ad1 da verilir. Monokromatik ve polikromatik terimleri, goze
goriinen veya goriinmeyen tiim elektromanyetik 1s1ma icin kullanilir. Beyaz 15181n

renklere ayrilmasi dalga boyu farkli olan isinlarin kirilma agilarinin da farkl
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olmasindan kaynaklanir. Dalga boyu arttik¢ca (veya frekans azaldikg¢a) kirilma agis1 da
kiiciiliir. Bu nedenle kirmizi 151k en az, mor 1s1k ise en ¢ok kirilir (Kanburoglu, 2012:

22).

Beyaz Isik o 4

s

-

Isik Prizmas

Tablo 1.3: Beyaz 15181n prizmadan gecerek renklere ayrilmasi

Gormenin gergeklesebilmesi icin ihtiya¢ duyulan tek sey 1siktir. Ancak goziin gordigii
151k degil, 15181n yansimasidir. Yansima sonucu ortaya ¢ikan bu 1sinlar diinyay1 aydinlatarak once
goze ardindan sinirler aracilifiyla beyne giderek goriintiiyli olusturur. Karanlik ortamlara
girdigimizde hicbir sey géremememizin nedeni de budur. Cevremizdeki nesnelerin daha net

bicimde algilanmasi 1s1k kaynaklari araciligiyla gerceklestirilmektedir.

1.1.2.2. Isik Kaynaklari
1.1.2.2.1. Dogal Isik

Dogal 151k kaynaklarinin en 6nemlisi olan glines 15181, uzayin boslugundan goékyiiziine
gelen, oradan da diinyay1 aydinlatan kuvvetli isiklardandir. Gilines 1s181nin atmosferde cgesitli
bulutlara ya da su zerreciklerine ¢arparak yayildig1 bilinmektedir. Bu ylizden bulutsuz bir glinde
gelen 151k daha sert ve parlak, bulutlu bir giinde ise daha yumusak ve sontiktiir. Isik, giin
icerisinde strekli hareket halinde oldugu icin goriintiilerde ¢esitli degisikliklere neden olur.

Gortintilerdeki bu degisiklik kendisini renk, dolgunluk ve parlaklik olarak gosterir.
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Resim 7: Giinesli bir giinde ¢ekilmis yiiksek kontrasth manzara fotografi

Gilines 15181nin degisken oldugu bu durumlarda fotografcilar, fotograf makinalarinda

cesitli ayarlar yaparak istedikleri fotograflari cekmeye olanak saglayabilirler.

1.1.2.2.2. Yapay Isik

Yapay 151k kaynaklari insanlar tarafindan elde edilen ve dogal 151k kaynaklarinin aksine
miidahale edilmesi daha kolay olan 151k kaynaklaridir. Bu 151k kaynaklari teknik olarak "Kati, sivi
yakacaklarin yanmasi, ¢esitli gazlarin ateslenmesi ya da elektrik enerjisi verilmis direnclerden

elde edilen 1siklardir”" (Kanburoglu, 2012: 47).

Yapay 151k kaynaklari etkili bir sekilde kullanildig: takdirde dogal 151k kaynaklarina gore
daha elverisli hale gelir ve zamandan tasarruf yapilmasina olanak saglar. Uriin ve reklam
fotografcilari, yapay 151k kaynaklarini istedikleri etkiye gore ayarlayabildikleri i¢in tercihlerini
yapay 1siklardan yana kullanirlar. Yapay 1sik kaynaklar1 kendi igerisinde gesitli kategorilere

ayrilr.



Deniz Karasac, Yuksek Lisans Tezi, Giizel Sanatlar Enstitiisii, Mersin Universitesi, 2018

Resim 8: Yapay 151k kaynagi ile cekilmekte olan bir fotograf

a) Fliioresan Isik

Bilindigi lizere fliioresan lambalar, ev ve is yerlerinde yogun olarak kullanilan i1sik
kaynaklarindan biridir. Bu 151k kaynagini digerlerinden ayiran en biiyiik 6zelligi ise icerisinde
gaz bulunmasidir. "[...] Bu gaza verilen elektrik uyarmasi ile iceride bulunan gaz renklenir ve
aydinlanmay: saglar. Uretici firmanin tercihine gére bu gazin rengi degisebilir. Genelde "cold",
"warm" ve "white" gibi 3 ana renk iizerinden tretim yapilir[..]" (Kanburoglu, 2012: 47).
Harcadig1 enerjiye gore daha fazla 11k vermesi, fliioresan 1s1ik kaynaklarinin daha fazla tercih
edilmesine neden olmaktadir. insanlar bu 151k tiiriinii beyaz gérmesine ragmen fotograflarda

¢ikan baskin renkler yesil tonlarindadir.

Resim 9: Fliioresan 151k kaynagi altinda ¢ekilmis bir fotograf

10
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b) Tungsten Isik

Tungsten tipi 151k kaynaklar, ici gazla dolu ampul ve icinden gecen elektrik akimi ile
tretilen 151k kaynaklaridir. Elektrik akiminin voltajina gore lambanin verecegi 1sik miktari
degismektedir. Tungsten 151k kaynaklari ile aydinlatilan ortamda ¢ekilen fotograflar ise sar ile

turuncu tonlarinda ¢ikmaktadir.

Resim 10: Tungsten 151k kaynagi altinda ¢ekilmis bir fotograf

c) Flas Isig1

Isigin  yetersiz oldugu ortamlarda fotografcilarin en ¢ok tercih ettigi 1s1k
kaynaklarindan biri flas 1siklaridir. ilk defa 19. yiizyilda kullanilan ve barutun patlamasi ile anlik
olarak elde edilen 1s1k kaynaklardir. Dogal 151k kaynaklarinin aksine iizerinde istenilen ayarlarin
ve renk sicakliklarinin ayarlanabilmesine olanak saglayan flas 1sik kaynaklari, profesyonel

reklam fotografcilar: tarafindan en ¢ok tercih edilen 151k kaynagidir.

Resim 11: Flas 151k kaynaklari kullanilarak ¢ekilen bir fotograf
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d) Halojen Isik

Calisma mantig1 tungsten 151k kaynaklari ile ayni olmakla birlikte verimliligi daha
fazladir. Profesyonel fotografcilar tarafindan pek tercih edilmese de, yaydigi 1sik rengi beyaza

daha yakin oldugu icin kapali alanlarda siklikla tercih edilirler.

Resim 12: Halojen lambalar ile aydinlatilan i¢ mekan fotografi

1.1.2.3. Isigin islevleri

Fotografcilarin 1s1k konusundaki hassasiyeti, 15181n diisiiniilenden daha giiclii ve etkili bir
anlatim araci olarak kullanilmasina neden olmustur. Isigin fotograflarda dogru ve etkili bicimde
kullanilmasi, izleyicilerin duygularini hedeflenen dogrultuda harekete gecirmesini saglar.
Fotograflarda 15181n farkl tekniklerle kullaniminin yani sira gesitli islevleri de yerine getirdigi
bilinmektedir. Bu islevleri, fotografin yapisal égeleri iizerine arastirmalar yapan Kalfagil sekiz
baslik altinda toplamistir. Bunlar:

"1. Nesneleri goriiniir kilar

2. Lekeyi vurgular

3. Dokuyu vurgular

4. Hacim ve derinlik izlenimi verir

5. Saydamlig1 vurgular

6. Rengi vurgular

7. Fotografin siyah-beyaz yapisini vurgular

8. Atmosfer yaratir" (Kalfagil, 2006: 130).
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Bircok fotografci 1s18in nesneleri goriinir kildigr icin, fotografi cekilecek olan
goruntiilerin 151k almasi gerektigini bilir. Ancak durum bu kadar basit olmadigi gibi 15181n geldigi
acl, siddeti ve rengi, goriintilerin derinligini, golgesini ve keskinligini etkilemektedir. Fotograf

cekimlerinde 151811 ihtiya¢c duyulan doért farkli 6zelligi bulunmaktadir.

1.1.2.3.1. Isigin Yogunlugu

Fotograflarin kalitesini onemli 6lciide etkileyen 15181n sertligi ve yumusakligl, 15181n
yogunlugu ile ilgilidir. Sert gelen 151k yogun olmakla birlikte hatlar1 daha belirginlestirerek
keskin bir gériinim sunar. Bunun aksine yumusak 1s1k, yogunlugu daha az olan ve belirli
yansimalar sonucu gelen 1siktir. Her iki 1sikta goriintiilerin kalitesini etkileyerek izleyicide
biraktigl anlamlar1 degistirebilir. Yumusak 1s1k ve sert 1s181n etkilerinden bahseden S6zen ve

Day1'ya gore:

Sert 151k: Bu 151kla diizenlenmis olan sahnelerin gekilecegi sekansta, duygusal olarak
uyanacak etki genellikle, aciklik, nese ve havailiktir. Giigli ve parlak 1sikla mutluluk,
gilic, basari, giizellik gibi duygular anlatilir. Zorlugun ya da benzer duygularin
bulunmadigi sekanslarda bu tiir bir aydinlatmaya yer verilmez.

Yumusak 1sik: [..] Bu 1sik altinda figiir ve nesnelerin hatlar1 belirsizlesir. Aci,
mutsuzluk, caresizlik, Giziinti gibi duygular zayif 1sikla anlatilir[...] (S6zen ve Dayi

2013:37).

Resim 13: Yiiksek 151k yogunlugunda gekilmis bir fotograf
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1.1.2.3.2. Is181n Yonii

[sigin yoniiniin degismesi, fotograflarda anlamlarin degismesine olanak saglayan en
biiyiik etkenlerden biridir. Figiirler ya da nesneler yaratilmak istenen duyguya gore farkl 151k
acilarina goére konumlandirilabilir ve ayrica yaratilmak istenen anlatim i¢in de ¢ok onemlidir.
Yapay 1s1k kaynaklarinda isiklar istenilen pozisyona getirilerek kullanilabilirken, dogal 151k
kaynaklarinda giinesin vurdugu aciya gore hareket ettirilir. Tam cephe 15181, yanal aydinlatma,
tepe 15181, ters 151k ve alttan aydinlatma 1s181n yonlerine verilecek drneklerden bazilaridir.

Langford’a gore:

Eger konu duragan ise mevcut 1sikla en iyi alternatif goriis agisin1 bulmak icin ¢esitli
acilarini ararsiniz. En iyi ti¢c boyutu vurgulayacak 1s1k durumu yan 1siklandirmadir. On
1siklandirmada ise 151k kameranin arkasindadir konudaki detaylar kaybolur ve
derinlik en aza indirgenir. Isiga karsi fotograf cekmek yiiksek kontrastlik yaratir.

Detaylar1 azaltir, formu basitlestirir (Langford, 1991: 98).

1.1.2.3.3. Is1gin Renk Sicakligi

Elektromanyetik tayf ilizerinde c¢esitli dalga boylarinda yer alan goriiniir 151k, rengi
olusturur. Belli bir renk sicakligina sahip olan bu isiklar, "Kelvin" olarak adlandirilan sicaklik
degerlerine sahiptirler ve bu degerler fotografin renk tonlarin biiytik dl¢iide etkiler. Diinyamizi
aydinlatan 151k giiniin her saati ayni renkte degildir. Bu 15181n renk sicakligi siirekli degisir ancak
insan gozii renklerdeki bu degisimi fark edemez. "[...] Clinkl beynimizde bu renklerin referans
bilgileri vardir ve giiniin diger anlarinda da hep ayni renkleri gérmemizi saglamak i¢in beynimiz

gereken dilizenlemeyi yapar]|...]" (Kalfagil, 2006: 132).

|10000K

Resim 14: Farkli renk sicakliklarina sahip bir fotograf
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1.1.2.3.4. Isigin Kontrast1

Is181n fotograf tizerindeki yogunlugu olarak bilinen kontrast, fotograftaki acik alanlar ile
koyu alanlardaki gecis sertligi olarak tanimlanabilir. Fotograflardaki bu yogunluk izleyiciyi
biiytik olciide etkiler. Isigin fotograf tizerindeki etkisini arastiran Kanburoglu, 15181n kontrastini
soyle tamimlamistir; "Bir 1s1k aydinlatilacak ylizeye ne kadar dar bir aciyla gelirse, o kadar
yliksek kontrastli bir aydinlatma elde etmis oluruz. Eger 1s1k kaynagini genis tutarsak ya da obje
lizerine yansitarak gonderirsek normal kontrast veya dusiik kontrast bir 1sik elde

ederiz"(Kanburoglu, 2012: 60).

Isik kaynaginin fotografi ¢ekilecek olan nesneye yaklasmasiyla ortaya cikan sert 1sik,

beraberinde sert bir gélgeyi de olusturur (Resim 15).

Resim 15: Yiiksek kontrast degeriyle ¢ekilmis bir fotograf

1.1.3. Fotografta Kompozisyon Ogeleri

Fotograflarda olusturulan kompozisyon, fotografcilarin siklikla kullandigi etkin bir
aractir. Bu kompozisyon ogeleri insanlar1 etkilemekle kalmaz ayni zamanda onlarin dikkatini
cekerek istenilen dogrultuda yonlendirilmesine olanak saglar. Fotografcilar kompozisyonlari
olustururken izleyicilerin diislincelerini destekleyecek sekilde olustururlar. Bu nedenle
yarattiklar etki hizli bir sekilde izleyicide tepkiye yol agabilir. Yani fotograf¢ilar kompozisyon

ogeleri sayesinde izleyicileri kontrol altinda tutarlar.

Fotograflardaki kompozisyonu bir yiizey sanatinin diizenlenmesi olarak degerlendiren

Glimriikgli 'ye gore "0zel olarak fotografin dilini olusturan tiim anlatim o6gelerinin belli bir
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cerceve icinde anlatimi etkili kilacak, izleyicinin duygu ve diisiinceleri ile anlatilan1 paylasmasini
saglayacak dogrultuda diizenlenmesidir" (Glimriik¢t, 2006: 73). Kompozisyon, ¢esitli dgeler ile
insanlarda farkl etkiler yaratmaktadir. Belirginlik, sadelik, kontrast, alan derinligi, denge, yer

¢ekimi, estetik haz bunlardan bazilaridir.
1.1.3.1. Belirginlik

Kompozisyonun onemli alt basliklarindan biri olan belirginlik, anlatilmak istenen
konunun insanlar tarafindan algilanabilir olmasi bakimindan énemlidir. Konu ne kadar belirgin
ise o kadar cok ilgi ¢eker. Ancak belirgin olmak, net olmak demek degildir. Bulanik olan
herhangi bir nesne bile renk ve bicim agisindan belirgin olma o6zelligini barindirabilir. Bu
nedenle vurgulanmak istenen nesne veya konu digerlerine gore bicim ve icerik acisindan daha
on planda olmalidir. Aksi takdirde kompozisyonda bir kargasa ortaya cikar ve izleyicide dikkat

daginikligina yol agar.

Resim 16: Belirginligi yliksek olan bir kus fotografi

1.1.3.2. Kontrast

Zithk anlamina gelen kontrast, fotograflarda bulunan nesnelerin birbirleri arasindaki
151k, renk ve bicim farkhliklarini ortaya ¢ikaran bir kompozisyon ogesidir. Tipki belirginlik
ogesinde oldugu gibi kontrastta da zit dgeler konunun belirginligini arttirir. Kontrast kendi
icerisinde hareket, bicim, renk ve biiytikliik olarak alt kategorilere ayrilir. Uzun boylu bir kisi ile
cekilen kisa boylu bir kisinin oldugundan daha fazla kisa goriinmesi, biiyiiklilk bakimindan
kontrasta 6rnek iken farkli yonlere dogru hareket eden arabalar harekette kontrast kategorisine

ornektir.
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Resim 17: Renk bakimindan kontrasta érnek bir fotograf

1.1.3.3. Alan Derinligi

Fotografta gosterilmek istenilen nesnenin net, diger nesnelerin ise bulanik olma
durumuna denilen alan derinligi cesitli miidahaleler sayesinde gerceklesir. Bu miidahaleler
bazen fotograf makinalarinin otomatik ayarlarindan yapilabilirken gerektigi durumlarda ise
kullanilan lenslerin iizerinden de manuel olarak yapilabilmektedir. Fotografcilik egitimi

alaninda arastirmalar yapan Demirbas, konuyu su sozleriyle aciklamistir:

Alan derinligini belirleyen faktorler fotograf makinemizin objektifinin odak uzakhgi,
konu olan nesnelerin uzakligi, diyafram acikligi ve enstantanedir. Birbirine ayni
mesafede bulunan iki nesne bizden uzaklastik¢a birini netledigimizde digerinin de net
olma miktar gittikce azalir. Bdylece bizden epeyce uzak ve aralarinda epey bir mesafe
olan iki nesne baska hi¢bir ayara gerek kalmaksizin net goriiniir. Ancak bize nispeten
yakin nesneleri fotograflarken diyafram ve enstantane degerleriyle oynamamiz

gerekir (Demirbas, 2007: 149).

Resim 18: Alan derinligi olan bir fotograf
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1.1.3.4. Doku

One ¢karmak istenilen nesneler dokusal ozellikleri sayesinde daha fazla
belirginlestirilerek fiziksel olarak hissedilebilir bir duruma gelebilir. Dokusal 6zellikler

genellikle kullanilan 15181n yarattig1 golgelerden dolay: 6n plana cikar. ikizler’ e gore:

Her yiizeyin fotografik bir yiizeye sahip olamayacagi unutulmamalidir. Bazen tek bir
objenin dokusu ilgimizi cekerken (6rnegin bir agac yapragi), bazen de ¢ok sayida
objenin bir araya gelmesiyle olusan toplulugun dokusu (6rnegin bir koyun siiriisii)
fotografik olabilir. Dokunun ortaya cikarilmasinda bakis yiiksekligimiz ile birlikte,
konuyu yalayan (konuya yatay yonden gelen) bir 15181n varligi énemlidir. Eger 15181n
yoni uygun degilse ve bu durumu degistiremiyorsak, bakis noktamizi degistirerek ya
da objeyi dondiirerek dokunun belirginlesmesini saglayabiliriz. Belirgin bir doku

genellikle beraberinde ritmik bir yapilanmay1 da getirir (ikizler, 2007: 143).

Resim 19: Dokusal fotografa bir 6rnek

1.1.3.5. Altin Kesim Kurali

Altin kesim, fotografcilarin kompozisyonu ayarlamada kullandiklar1 hayali cizgilerden
olusmaktadir. Eskiden ressamlar tarafindan siklikla kullanilan bu yontem fotograflarin beyinde
daha rahat algilanmasi agisindan énemlidir. Konu iizerinde teknik arastirmalar yapan Ikizler,
altin kesim kuralin1 "ilgi merkezi olabilecek noktalarin bir goériintii diizeninde géze en giizel
gelecek sekilde yerlestirilmesine ait bir uygulamadir” seklinde tanimlamistir (ikizler ve Akbas

2008: 82).
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Resim 20: Altin kesim kurali

Ana konunun, altin kesimdeki bu cizgiler {izerine yerlestirilmesi kompozisyonu
rahatlatmakla kalmaz, ayni zamanda izleyiciye bir nefes aldirir. Bu yapida unutulmamasi
gereken bir diger kural ise konunun boyutudur. Ornegin fotografin tamamini kaplayan bir yap1
kompozisyonun merkezine yerlestirilebilir. Tam tersi kiiciik boyutlarda olan bir yap1 ise

merkezde konumlandirilirsa izleyicide dikkat daginikligina neden olacaktir.

Resim 21: Altin kesim kuralina érnek bir fotograf

1.1.3.6. Renk

Kompozisyonun ogelerinden biri olan renk, yaratilmak istenen etkinin artmasi i¢in
siklikla kullanilmasinin yani sira akilda kaliciligl arttirmasi bakimindan da 6nemli bir yer tutar.
Bu baglamda incelendiginde fotografta renk, iistlinde durulmasi gereken oOnemli bir

kompozisyon dgesidir.
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Renk, fotograflarda 1sik sayesinde kendisini daha etkin bir bicimde gosterebilir. Bu
nedenle giliniin farkl saatlerinde ¢ekilen fotograflar birbirinden farkli goriiniir. Sabahlar1 giin
dogarken giines 1sinlar1 diinyaya daha egik geldigi icin daha kalin bir atmosfer tabakasindan
gecer, bu da mavi dalga boyuna sahip 1s1klarin gelmesine neden olur. Ogle saatlerinde daha dik
ve sert geldigi icin 151k rengi daha yogundur. Aksamiistii ise siiziilerek gelen 151k, yumusak bir
etki yaratarak daha sicak bir renge sahip olur. Fotografta kompozisyon 6gelerini arastiran Grill

ve Scanlon etkili bir renk icin 15181n gerekliligini su s6zlerle anlatmislardir:

Bir rengin tiim giiciiyle aktarilabilmesi i¢in giines 15181nin bulutlarca engellenmeden
dogrudan rengin lizerine vurmasi gereklidir. Bulutlarla kaph ya da puslu bir havada
veyahut da golge yerlerde renkler giinlin saatine, glinesin ytliksekligine ya da 1s181n
acisina bakmaksizin tam doygun hallerine kiyasla daha zayif goriinecektir (Grill, &

Scanlon, 2003: 130).

Isigin siddetine baglh olarak renklerin sicaklig1 stirekli degismektedir. Bu nedenle renk
sicakliginin (Kelvin degerlerini) nasil kullanilacaginin bilinmesi 6énemlidir. Dijital fotografcilik

lizerine arastirma yapan Ang renk 1sisini su sézlerle anlatmistir:

Isigin renk 1sisinin, aslinda, normal bir derecenin (1s16lger) sahip oldugunu
diisiindiigiimiiz isleviyle hi¢ ilgisi yoktur; bundan ziyade renk 1sisi, herhangi bir
nesnenin, 1sitildiginda gecirdigi renk degisiklikleriyle kendisi arasindaki nedensel
iliski yoluyla olgtliir. Deneyimler bize, mum veya benzeri soguk ic mekan araglarinin
kirmiziya yakin bir 1s1k verdigini; buna karsilik; tungsten lambalari gibi 1s1s1 yiliksek
araglarin yansittigl 15181n daha mavimsi/beyaz oldugunu sdylemektedir (Ang, 2004:
114).

|

Resim 22: Giin boyunca 15181n renk sicakligini gdsteren bir fotograf

Fotograf cekimlerinde renklerin kullanilarak garpici etkiler yaratilmasi bilinen en iyi

yontemlerdendir. Bazen soluk renkler kullanilirken bazen de asir1 parlak renk kullanimi tercih
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edilebilir. "Parlak ve kontrasth renkler fotograflarda adeta bir karnaval etkisi yaratir. Bu
renklerin olusturdugu canli ortam, fotografa hareket ve nese verir, daha mat ve soluk renklerle
yasayamadigimiz bir kendiligindelik katar" (Hedgecoe, 1990: 52). Bu sayede sadece renkleri 6n
plana ¢ikartarak etkili ve akilda kalic1 bir fotograf cekebilmek olasidir. Zuckerman renklerin
vurgulu bir bicimde harmanlanarak gorsel sok etkisi yaratmakta kullanilabileceginden

bahsetmistir. Bununla birlikte Zuckerman su a¢iklamalariyla renk birlikteligini dile getirmistir:

Neon renkleri ya da floresan tonlar1 kullanmak ya da sadece kigkirtici renkleri ayni
kompozisyon i¢inde gostermek yoluyla etkili ve dikkat c¢ekici gortintiiler elde
edilebilir. Renkleri bir araya getirmenin en kolay yolu her birini tamamlayici rengiyle
birlikte kullanmaktir. Mavi ile sary, yesil ile magenta ve kirmizi ile turkuaz her zamam
gbze hos gelen renk birlikteligidir. Dikkate ¢arpacak renkler icin limon yesili ile moru,
turkuaz mavisiyle fistik yesili veya turuncuyu, magentayla sariy1 birlikte deneyiniz

(Zuckerman, 2004: 80).

Kompozisyonda renklerin cesitli duygusal etkilerini g6z ardi etmemek gerekir.
Fotografcilik tizerinde arastirmalar yapan Freeman, renklerin duygusal anlamlarini su s6zleriyle

dile getirmistir:

Renklerin belli duygular aciga ¢ikarmasi siirpriz degildir. Kirmizi, en giiglii ve yogun
renk olarak enerjik, sicak ve canlidir. Sar1 ise parlak, neseli ve kuvvetlidir. Mavi tabii ki
de sessiz, dalgin ve durgundur. Yesil dogada ¢ok baskindir; biiytime ve gengligi temsil
eder. Mor dogada ender bulunur; bu nedenle gizemli ve batil bir hali de vardir.
Turuncuy, giin dogumu ve glinbatiminda tiim manzarayi kaplar, senlikli ve davetkardir

(Freeman, 2012: 62).

Resim 23: Sessizligi ve durgunlugu ifade eden bir fotograf
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1.1.3.7. Hareket

Reklam fotograflarinda hedef kitlenin psikolojik acidan ilgisini cekebilmek igin
kullanilan en 6nemli dgelerden biri de harekettir. Fotograflar, zamanin durdurulmasina olanak
saglarken, hareket izlenimi ise onu takip eden kisiye bir cagrisimda bulunarak merak
uyandirmaktadir. Hareket izlenimini verebilmenin birka¢ yolu vardir. Bunlardan bir tanesi
fotograf makinalarinda ¢ekim yaparken poz siliresini uzatarak hareketsiz olan yerlerin net ve

keskin, hareketli olan kisimlarin ise ¢izgisel bir bicimde bulanik olmasiyla saglanir (Resim 24).

Resim 24: Hareket izlenimi verilmis bir fotograf

Hareketi elde etmenin bir diger yolu ise uzun pozlamanin aksine, zihnimizde hareketi
cagristiracak goriintiillerin elde edilmesidir. Daha ¢ok reklam fotograflarinda kullanilan bu

yontem, akiskanlik, sicrama, dagilma gibi yontemler ile hareketi ¢cagristirmaktadir (Resim 25).
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Resim 25: Akiskanlik hissi yaratan reklam fotograflari

1.1.4. Fotografinin Kullanim Alanlari
1.1.4.1. Belgesel Fotograflan

Belgesel fotograflari, fotografin icadindan bu yana kullanilan ve fotograf¢ciligin ana
temasini olusturan bir daldir. Fotografin, kanit olma niteliginden gelen bu o6zelliginin ilk
orneklerine bakildigi zaman 1850’li yillarda Kirim savasinda Roger Fenton'un c¢ektigi
fotograflar1 gorebiliriz. Fenton'un fotograflar1 savasin acimasiz yiiziinii gergekei bir bicimde
gosterirken, insanlarin savasa olan bakis acilarinin degismesine neden olmustur (Resim 26). Bu
baglamda incelendiginde belgesel fotograflar, toplumu etkileyen ve sekillendiren bir 6zellik

tasimaktadir.
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Resim 26: 1855 yilinda Roger Fenton tarafindan ¢ekilen savas fotografi

Belgesel fotografcilar bir olay1 fotograflarken, izleyiciye iletmek istedikleri mesajin
direkt algilanmasi i¢cin konuyu bozmadan ve miidahale etmeden yalinlikla ifade etmek isterler.

1870 yilinda Amerika’ya go¢ eden Jacob Riis buna en iyi 6rneklerden biridir.

New York Tribune gazetesinde c¢alistig1 siire boyunca New York'un asagi
mahallelerinde kendi gibi gd¢cmen olan insanlarin sefalet i¢cindeki yasam kosullar
hakkinda yazilar yazmis, bu yazilar1 da cektigi fotograflarla desteklemistir. Bu,
fotografin ilk kez toplumsal elestiri malzemesi olarak kullanilmasidir. 1890 yilinda
yine gdé¢menlerin yasam Kkosullar1 hakkinda yayinlanan kitabi (Oteki Yari Nasil
Yasiyor?) Amerika’'da yasayan insanlari1 ve kamuoyunu sarsmistir (Akova, Nazli, 2011:

85).

Resim 27: (1888) Jacob Riis “Oteki yari1 nasil yasiyor ?” serisinden bir fotograf
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Belgesel fotograflar yasanan olaylara ve yasam kosullarina taniklik ederek toplumsal
sorunlara dikkat ceker. Ardindan yine bu fotograflar araciligiyla ¢oziim yollar1 aramaya
baslarlar. Tiirkiye’de belgesel fotograflar 70’li yillarda toplum sorunlarina ¢6éziim arayan

fotografcilar sayesinde bir yiikselise gecerek adindan sz ettirir hale gelmistir. Eryillmaz’a gore:

Belgesel fotografin iretimi ve etkili kullaniminin Avrupa’da ve Tirkiye'de giiclii
orneklerinden s6z edilebilir. Yirminci yiizyilin baslarinda Paris ve ¢evresindeki yasami
fotograflayan ve bir ‘Paris fotografcisi’ olarak da tanimlayabilecegimiz Eugene Atget;
Almanya’daki sosyal kosullar ve toplumsal yasam baglaminda ciddi etnografik
calismalara imza atan August Sander; ¢ingeneleri ve onlarin yasamini konu alan
doyumsuz fotograflardan olusan belgesel calismalara imza atan, Josef Koudelka, ilk
akla gelen ornekler olarak verilebilir. Tiirkiye’deki oérneklere bakildigina en ¢ok dne
cikan isimler, agirlikli olarak foto muhabirleridir. Fikret Otyam, Ara Gililer, Ergun
Cagatay, Ali Oz buna en iyi 6rneklerdendir. Her biri kendi ¢alisma alanlarinda 6nemli
islere imza atan bu fotografcilar, yaptiklar1 calismalarin igerikleri nedeniyle
“toplumsal belgeci” fotograf anlayisinin temsilcileri olarak da tanimlanabilirler

(Eryilmaz, 2016: 55).

Resim 28: Ara Giiler'in istanbul’da ¢ektigi bir fotograf

Teknolojinin gelismesi ile birlikte fotograflara yapilan miidahale olanaklarinin artmasi,
belgesel fotograflara miidahale yapilip yapilmayacag1 konusunu da giindeme getirmistir. Belge
niteligini tasiyan bu fotograflara yapilan miidahalelere bir elestiri getiren Sadakichi Hartmman’

a gore:

Kisacasi, cekmeyi diisiindiigiiniiz fotograf i¢in o kadar iyi bir kompozisyon olusturun
ki negatifi mutlaka mitkemmel olsun. Ya hi¢cbir miidahaleye gerek kalmasin ya da ¢ok

ufak bir degisimle basilsin. Fotograf tekniginin dogal niteliklerini bozmadikea, film
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rotuslamaya, bazi ayrintilar1 elimine etmeye ya da vurgulamaya karsi degilim (akt.

Cubukcu ve Soziineri, 2016: 412).

1914 yilinda New York'un biiyiik yapilarinin fotograflarin1 ¢ceken Eugene de Salignac,
Brooklyn Koépriisiiniin tellerini boyayan iscilerin fotografi ile doneme adindan soz ettirmistir
(Resim 29). Calisirken verdigi rahat pozlarla dikkat ¢eken iscilerin bu fotografi tarihe taniklik

etmesi acisindan 6nemlidir.

Resim 29: Brooklyn Képriisii Ressamlar1 - 1914

Belgesel fotografcilik tarihinde adindan so6z ettiren bir diger dnemli eser ise Lewis
Wickes Hine tarafindan cekilen orijinal ad1 ‘Lunch atop a Skyscraper’ olan ‘Gokdelen tepesinde
ogle yemegi’ adli fotograf olmustur (Resim 30). Iscilerin 6gle yemegi sirasindaki bu rahat
tavirlari, fotografin kurgulanmis bir ¢alisma iirtini oldugunu gostermektedir. Ayrica isci

sinifinin ¢alisma kosullarini gésteren énemli bir belgesel fotograf niteligi de tasimaktadir.
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Resim 30: “Gokdelen tepesinde 6gle yemegi” - 1932

1.1.4.2. Moda Fotograflar

Fotografin varolusundan bu yana, insanlar her zaman fotografin bir 6gesi olmustur. i1k
zamanlarda daha c¢ok portre calismalar1 ile dikkat ¢eken moda fotograflarinin, giiniimiizde
oldugu gibi tamamen pazarlama kaygisi ile ortaya cikisinin 1920°li yillara dayandigi
sdylenebilir. Icerisinde kendine has égeler barindiran, arzu ve kiskirtma iggiidiilerini ortaya
¢ikartan moda fotograflari, tarihsel gelisim siireci boyunca insanlarin ve giyim tarzlarinin bir
kaydim1 tutmasindan dolayr tipki belgesel fotograflarinda oldugu gibi tarihe bir ayna

tutmaktadir.

Moda fotograflarinin ilk 6rneklerine bakildiginda 19.yilizyilda ¢ekilen fotograflarin bu
tarzin olusumuna katki sagladig: goriiliir. ilk dénemlerde karakalem ve illiistrasyonlarla kendini

gosteren moda fotograflar1 80°li yillarda agilan sergiler ile sektore giris yapmis sayilir.

Fotografciligin moda tasvirinde ilk kullanimi, kendine ait giysiler icerisinde Countess de
Castiglione’nin 1856’da 288 fotograftan olusan albiimiidiir. Metropolitan Sanat Miizesi
bu konuda kontesin kamera ile bastan ¢ikarilan ilk kadinlar arasinda oldugu yorumunu
yapmaktadir. Daha onceki hi¢bir koleksiyon bdylesine takintili bir arzuyu ortaya
koymamistir ve daha dnce hi¢ kimsenin bilinen boyle bir koleksiyonu yoktur (Berber,

2010: 47).

Pierre Louise Pierson tarafindan c¢ekilen fotografta modellerin karakterlerinin kiyafetler

aracilifiyla degisebilecegi gosterilmektedir (Resim 31).
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Resim 31: Pierre-Louise Pierson’e ait bir fotograf Resim 32: La Mode Pratique kapak fotografi

Paris’in linlii dergilerinden biri olan La Mode Pratique’nin ilk defa bir moda fotografini
kapaginda kullanmasi, moda fotografciligini etkileyen 6nemli gelismeler arasindadir. Frederick
Eugene Ives tarafindan ¢ekilen bu fotografi digerlerinden ayiran en dnemli 6zelligi fotograf ile

birlikte bir metnin ayni sayfada kullanilmasi olmustur (Resim 32).

Moda endiistrisi tarafindan sik¢a kullanilmaya baslanan bu sira disi fotograflar,
dergilerde kullanilmaya baslanarak popiilerligini giderek arttirmistir. Temel olarak kadinlara
hitap eden moda fotografcilar1 en iyi modelleri kullanilarak gorkemli, yenilik¢i ve liiks bir

etkilesim yaratmis ve ¢arpici gorseller hazirlayarak her zaman 6n planda olmak istemislerdir.

Fotografcilikta 6nemli bir sektor haline gelen moda fotograflarinda ilk renkli baski 1938
yilinda Vouge dergisinin kapaginda kullanilmis ve ilerleyen yillarda uzun bir siire boyunca siyah

beyaz fotograflara yer verilmemistir (Resim 33).

28



Deniz Karasac, Yiiksek Lisans Tezi, Giizel Sanatlar Enstitiisii, Mersin Universitesi, 2018

o
P DOUBLE NUMBER I/¢
= VOGUE PATTERN B8OOI
inchuding Clothes for the Kol
by Juiy 201932 "

Resim 33: Vouge dergisinin 1938 y1li Resim 34: “New York sehri kizlar”
renkli kapak fotografi Vouge dergisi, 1958

II. Dlinya savasi her sektérde oldugu gibi fotograf sektoriinii de olumsuz bir sekilde
etkilemistir. Savas nedeniyle olusan imkansizliklar giderek artmis ve moda fotograflarinin
insanlar lizerindeki etkileri giderek azalmistir. Bununla birlikte iiretilen kiyafetler modaya
uygun olarak degil tamamen ihtiyaclar1 karsilama dogrultusunda iiretilmeye baslamistir.
Avrupa’da tiim bunlar yasanirken Amerika’da fotograf¢ilik ayni hizda ytikselmis ve fotografcilar
ayni kosullar altinda calismalarina devam etmislerdir (Resim 34). Bu nedenle Amerika,

Avrupa’ya oranla daha basaril bir konuma gelmistir.

Vogue, Harper’s, Bazaar gibi dergiler 1930 ve 1940’ yillarda moda fotograflarinin
biiylimesine katki saglayan onemli basin organlaridir. Bu anlamda incelendiginde moda
iirlinlerinin satislarinin etkilenmesi onlarin basili ve dijital ortamlarda ne kadar ¢ok goriildigii

ile ilgilidir. Berber’e gore:

Moda fotografcilig, moda anlarinin bir kaydini yakalamanin yani sira pratik ve
tarihsel gelisim siireci agisindan giyim, kusam ve bunlarin kusattifi insan
bedenleriyle ilgili temel bilgi kaynagi olma o6zelligi de tasimaktadir. Fotografcilik
gerek gercekci bicimde giyim kusamin tanimlanmasi acgisindan gerekse giysiler,
giyenler ve igerikler arasindaki iliskileri arastirip bunlar1 sunma yollarin1 bularak

sergilemesi agisindan moda temsilinde devrim yaratmistir (Berber, 2010: 46).

Gilinimiizde dijital fotografciligin gelismesi ile birlikte yayginlasmaya baslayan ve basili

organlarda kullanilan moda fotograflarinin popiilerlesmesi, sadece iiriinleri tanitmakla
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kalmayip biitiiniiyle bir yasam tarzinin tanitilmasina da yon verdigi goriilmektedir. Son yillarda
Tiirkiye’de Tamer Yilmaz, Sevil Sert, Sitki K6semen ve Nazif Topguoglu gibi moda fotografeilari

bu alanda 6nemli islere imza atmaktadir.

Resim 35: Sitki Kdsemen'e ait bir Resim 36: Nazif Topguoglu’na ait bir
moda fotografi moda fotografi

Moda fotograflarini diger fotografcilik alanlarindan ayiran en dikkat cekici 6zelligi
fotograf ¢ekimi stiresince bir ekibe ihtiya¢ duyulmasidir. Bu ekip, fotografta yaratilan konsept,
model se¢imi, sa¢ ve makyaj gibi bir takim diizenlemelerin yapilmasina katki saglayan kisilerdir.
Ekipteki her bir c¢alisan uzmanlk alanlarina goére olusturulmak istenen konsepte uygun

calismalar yapar. Urper’e gore:

Moda fotograflarinda 6zde sergilenen giysi ve aksesuarlardir. Bu {riinlerin hangi
tarzda ve baglamda sergilenecekleri fotograflarin olusumunda belirleyicidir. Bu
nedenle moda fotograflarinin belirli bir konsepte gore ¢ekilmesi, onlari ilgi cekici hale
getirmede 6nem kazanmaktadir. Her giysi farkl islevleri kadar sahip olduklar: tarzlar
ve hatta moda tasarimcisinin felsefesi bile bu konseptin belirlenmesinde belirleyicidir

(Urper, 2012: 98).
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Resim 37: Bir ekip tarafindan hazirlanan konsept moda fotografi

Moda sektoriinde firmalar, fotograf cekimlerinde yeni bir tarz ve konsept
olusturabilecegi gibi taninmis, belli bir tarzi olan fotografcilarin da g¢alismalarindan

faydalanabilirler.

1.1.4.3. Mimari Fotograf

Mimari fotograf, genel olarak mimari yapilarin tanitilmasinda kullanilan fotograflardir.
Bu kategorideki fotograflar restoran, alisveris merkezi, kafe, havaalani, fabrika, miize vb. bircok
yapinin ¢ekimlerinde kullanilir. Giintimiizde olduk¢a fazla kullanim alanina sahip olan bu

fotograflar, yapilarin i¢ ve dis goriiniislerini, mimari 6zelliklerini géstermek i¢in kullanilir.

Reklam fotografcilary, mimari fotograflar: 6zellikle emlak ve turizm sektoriinde oldukca
fazla kullanirlar. Bu sayede yapilar etkili bir sekilde gostererek tanitimini en giicli sekilde
yaparlar. Urper’e goére mimari fotografta dikkat edilmesi gerekilen en énemli konulardan biri,
“mimari yapinin perspektifinin ve {g¢lncii boyut etkisinin dogru bir bicimde fotografa
yansitilmasidir” (Urper, 2012: 103). Ancak bu etkileri dogru bir bicimde gésterebilmek icin
ozellikle uygun malzeme ve ekipmanlara sahip olunmasi gerekir. Bu ekipmanlarin basinda
fotograf makinasi ve lensler gelmektedir. Mimari fotograf cekiminde kullanilan lensler, fotografi
cekilecek yapinin tamamini kadrajina sigdirabilecek o6zellikte olmalidir. Genis acili olarak

adlandirilan bu lensler tiim yapinin tek bir karede ¢ekilmesine olanak saglamaktadir.
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Resim 38: Ornek bir mimari dis cephe fotografi

Mimari fotograf cekimlerinde lizerinde durulmasi gereken bir diger konu 1siktir. Bu tarz
cekimlerde genellikle giin 15181ndan yararlanilir. Isigin yetersiz oldugu durumlarda ise yapay 151k
kaynaklarina basvurulabilir. Ancak uygulanacak 1sikta 6nemli olan bir konu vardir ki o da 15181n
sicakligidir. Sicak 1siklarin kullanimi mimari yapilarin ¢ekimlerinde olduk¢a 6nemlidir. Bu tarz
sicak 1siklar fotografci tarafindan ayarlanabilecegi gibi manuel olarak fotograf makinasi
lizerinden de ayarlanabilir. Urper’e gére aydinlatmanin dogru bir sekilde kullanilmasi icin,
“cekim oncesinde, fotografcinin mimari yapinin hangi ytizeyinin nasil ve ne zaman 1s1k aldigini
arastirmasi ve ¢cekimini ona gore planlamasi gerekmektedir. Is181n gelis yonii ve zamani mimari
yapinin aydinlanmasi kadar rolyef ve iiciincii boyut etkisinin ortaya ¢ikmasini da saglayacaktir”

(Urper, 2012: 104).

Mimari fotografcilikta yapilarin dis cephe goriintiilerinin yami sira i¢ mekan
gorintiilerinin de fotografinin cekilmesi istenebilir. Boyle durumlarda 1sik kullanimindan

mekan tasarimina, 151k sicakliindan insanlarin goriiniimiine kadar her sey 6nemlidir.
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Resim 39: Ornek bir mimari i¢c mekan fotografi

1.1.4.4. Gida Fotografi

Giinimiizde evde yemek yapma aliskanhiginin eskisine oranla daha az oldugu
soylenebilir. Bir iste ¢alisip yemek yapmaya zaman ayiramayan insanlarin ¢ogunda hazir yemek
yeme aliskanliginin arttig1 goriilmektedir. Bu durum restoranlarin sayisini arttirmakla birlikte
restoranlar arasinda bir rekabet ortaminin olusmasina neden olmaktadir. Yaratilan bu
rekabette reklam fotograflar1 6nemli bir rol oynamaktadir. Restoranlar giiniimiizde sunduklari
meniilerin fotograflarini tiiketiciye gosterme ihtiyaci hissetmektedirler. Ote yandan fotografta
kullanilan teknolojinin ve ¢ekim tekniklerinin gelismesiyle de gida fotografciligi gibi 6zel bir

alanin ortaya ¢ikmasina olanak saglamistir.

Insanlarin en temel ihtiyaglarindan biri olan gidalarin diinya capinda biiyiik bir pazar
haline gelmesi, reklamcilik sektoriinde de gida fotograflarinin bir o kadar kullanilmasinm
beraberinde getirmistir. Gida firmalarinin farklarini ortaya koyma adina yaptiklari ¢esitli imaj
yaratma ¢alismalari, fotograflarin kullanilmasi ile birlikte daha fazla gliclenmektedir. Hazirlanan
fotograflar ile gidalarin goriintimleri etkili bir sekilde tiiketiciye aktarilmaya calisiimaktadir.
Gidalarin ambalajlarinin da bu fotograflar ile kaplanarak tanitiminin yapilmasi, {riiniin
gorsellerinin giiclinliin ne kadar etkili oldugunu gostermektedir. Bu anlamda kullanilan gida
fotograflari ile hedeflenen ilk sey tiiketicilerin yeme icme i¢giidiilerini etkilemek ve onlar1 satin

almaya yonlendirmektir. Urper’e gore:

Yeme ve i¢gme insanin en temel fiziksel ihtiya¢larindandir. Maslow’un ihtiyaglar
hiyerarsisinde ilk sirada yer almaktadir. Bu nedenle gida iiriinlerine yonelik yapilan
reklamlar i¢in c¢ekilmis fotograflarin gorenleri etkileme ve harekete gecirme

konusunda potansiyeli oldukc¢a yiiksektir. Gida iiriinleri iizerine yapilan reklam
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faaliyetlerinin hedef Kkitleleri diger iiriin gruplarina nazaran olduk¢a genistir. Hedef
kitleleri etkilemede gorsellik ve fotograf etkili bir ikna araci olarak kullanilmaktadir.
Gida irtinleri ile ilgili olarak, normalde tat alma ve koku alma duyulariyla ihtiyaclar ve
istekler ortaya c¢ikarken, reklamlarda gorselligin etkili ve cazip bir bigimde
kullanilmasi sonucunda, gérme duyusu araciligi ile de yeme ya da igme giidiileri

harekete gecirilmektedir (Urper, 2012: 108).

Gida fotograflarinda triinleri daha etkili bir sekilde gdsterebilmek icin bazi ¢ekim
tekniklerinin bilinmesi gerekir. Corbaya sicak bir goriintii verebilmek i¢in buhar yapilmasi,
sebzelerin taze goriinmesi icin parlakliginin arttirilmasi, etlerin daha canl gériinmesi i¢in az
pisirilmesi buna drnektir. Gida iiriinleri, yapilan bu teknikler sayesinde oldugundan daha istah
acicl durabilir. Ancak birgok tiiketici gida tliriinlerini mentilerde gortindiigi haliyle yemeyi tercih
ederler. Bu nedenle restoran isletmelerinin, fotografi cekilecek olan iiriini, tiiketiciye
sunduklar1 hali ile fotograflamalar1 tiliketicilerin tercihlerini kolaylastirmasi bakimindan

6nemlidir (Resim 40).

Resim 40: Sunumu ile ayn1 goriintiiye sahip bir gida fotografi

Gida fotograflarinda bazi iirlinlerin fotograf ¢ekimlerinin hizli bir sekilde yapilmasi
gerekebilir. Dondurma, buzlu igecekler, akiskanligi olan irilinler buna o6rnektir. Boyle
durumlarda c¢ekim sirasinda kullanilan malzemelerin 6nceden hazirlanmasi, kompozisyonun
olusturulmasi ve deneme ¢ekimlerinin yapilmasi gerekir. Tiim bu detaylarin hazirlanmasindan
sonra gida Uriind, hazirlanan kompozisyonda olmasi gereken yere yerlestirilir ve fotograf

cekimi gergeklestirilir (Resim 41).
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Resim 41: Hizh bir sekilde gerceklestirilen dondurma fotograflari

Gida fotografi ¢ekimlerinde kullanilan 1s1k olduk¢a 6nemlidir. Sert bir sekilde kullanilan
ve direkt gidanin iizerine gelen 151k, dokunun verdigi hissiyati yok ederek fotografin ¢ekiciligini
diistirmektedir. Fakat yan taraf ve arka taraftan gelen yumusak bir 1s1k dokularin etkili bir
sekilde goriinmesini saglayarak renkleri daha canl bir sekilde gdsterebilir (Resim 42). Bu
nedenledir ki bircok restoranda yemek masalar1 1s1k alan pencerelerin Oniinde
konumlandirilarak gidalarin daha etkin bir sekilde gériinmesini ve miisterilerin etkilenmesini

saglar.

Gida fotografi cekerken kullanilan en énemli ii¢c sey 1518n kalitesi ile geldigi yon,
renklerin etkilesimi ve dokudur. Bu t¢ 6ge ile birlikte gidalar: bir cesit hikaye hissi
veren gecmisin Oniine yerlestirdiginizde onlarin ruh halini yansitarak giicli bir gida

fotografi icin gerekli tlim unsurlar1 hazirlamis sayilirsiniz (Duchemin, 2009: 220).
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Resim 42: Fotograf cekimlerinde 151k kullanimina bir 6rnek

Gida fotograflarinin kullanildigi reklamlarda kimi zaman firiinlerin kendisinden ¢ok
yapim asamalarinin goriintiilerine yer verilebilir. Boylelikle o iiriinii tiiketen kisiler triinlerin
nasil yapildigl, malzemelerinin nereden ve nasil geldigine iliskin bilgi sahibi olabilirler. Tam
bugday unundan yapilan bir biskiivinin geleneksel yontemlerle yapildigin1 anlatabilmek icin

tirtinle birlikte bugday tarlasi goriintiisiine yer verilmesi buna 6rnek sayilabilir.

Teknolojinin gelismesi ile birlikte gida fotograflari sadece isletmeler tarafindan degil
tiiketiciler tarafindan da cekilebilir hale gelmistir. Sosyal medya kullanicilar1 buna en iyi
orneklerden sayilabilir. Kullanicilar artik restoranlarda, masaya yemek geldiginde onu yemeden
once cep telefonlar ile fotograflarini ¢ekmeye calismaktadir. Cekilen fotograflar her ne kadar
profesyonel sartlarda cekilmemis olsa da yaratilan statii ve imaj duygusu ¢ok etkili bir sekilde
kendisini gostermektedir. Sosyal medyada paylasilan gida fotograflar1 hakkinda arastirmalar

yapan Sener, paylasilan yemeklerin tiiketicileri nasil sekillendirdigini su sézlerle aciklamistir:

Sosyal medyada paylasilan yemek fotograflarinda her yer ve her sunum kendine yer
bulamamaktadir. Bireyler yedigi simidin ya da mahalle kebapg¢isinda yedigi yemegin
fotografini sosyal medyadaki arkadaslariyla paylasmamaktadirlar. Paylasilan
fotograflar ise genellikle ortalamanin iizerinde bulunan restoranlar ya da cafelerde
estetik kaygilarda géz 6ntinde bulundurularak sunulan yemeklerdir. O halde bireyler
paylastiklar1 fotograflarda bir takim kistaslar1 géz oniinde bulundurmaktadirlar.
Bunlardan ilki bulunduklar1 mekan, ikincisi ise yenilen ya da icgilen seyin sunum
estetigidir. Dolayisiyla bireyler gidebildikleri liikks yerleri ya da yiyebildikleri liiks
yiyecekleri paylasip arkadaslarina gostererek kendilerine yeni kimlikler ve statiiler

kazandirmay1 hedeflemektedirler (Sener, 2014: 77).
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Resim 43: Liiks bir mekan ile kullanilan gida fotografi

Gida fotograflar1 ve kullanildig1 reklamlar bazi durumlarda tiiketici aliskanliklarini
sekillendirebilir. Bilinen en biiyiik kola tireticilerinden biri olan “coca cola” firmasi buna iyi bir
ornektir. Firma, reklamlarinda susayinca su icmek yerine kola icmenin susuzlugu giderecegi
yargisl ile bir pazarlama stratejisi gelistirmektedir. Bundan dolay1 gorsellerinde kola igen ve
rahatlayan insanlarin goriintiilerine yer vermektedir. Bu giicli sayesinde gida fotograflar

insanlarin yasam tarzlarina da etki edebilen 6nemli bir alandir.

1.2. Reklam Fotograflari

Glinlimiizde fotograf, teknoloji ve son yillarda gelisen sosyal medya ile birlikte bir kitle
iletisim araci olarak kullanilmaktadir. Insanlar artitk mesaj yazmak yerine, séylemek
istediklerini fotograflar aracilig1 ile anlatmaktadir. Bu durum fotografi, gorsel anlatimlarda
siklikla kullanilan énemli bir ara¢ haline getirmektedir. iletisimde siklikla kullanilan bu arac¢
yeni bir gorsel dil yaratarak, hayatimiza farkli bir bakis agis1 getirmis ve ayr1 bir boyut

kazanarak reklam fotograflari kategorisini olusturmustur.

Reklam fotograflari, irlinlerin veya hizmetlerin tanitilmasina ve dolayisiyla satisina
katki saglamak i¢in cekilen fotograflara denir. Bu fotograf tiiriinii digerlerinden ayiran en biiytik
ozelligi belli bir amaca yonelik olarak cekilmis olmasidir. Reklam fotograflar1 {izerine

arastirmalar yapan Urper'e gore:

Reklam fotograflari, ne olmasi gerektigi, fotografci ya da sanat yonetmeni tarafindan
onceden tasarlanan, fotografciya yerlestirme, aydinlatma gibi uzmanlk islemleri
disinda fazla yorum sansi birakmayan bir fotograf tiiriidir. Tanitim fotografinda

fotografcinin en O6nemli gorevi, bir disiinceyi dogru algilayip, bir mesaji, estetik
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degerleri de kullanarak kendi teknik olanaklar1 ve yetenegi ile gorsel kilmaktadir

(Urper, 2012: 73).

Bir iletisim araci olarak fotograf, reklam sektériinde kullanilmasiyla bilgi verme islevini
yerine getirerek evrensel bir yapida goriintiilerin paylasilmasini saglar. Hemen hemen tim
sektorlerde reklam fotograflarinin kullanilmasindaki amag, her zaman insanlarin dikkatini
cekerek onlar1 ikna etmeye yonelik olmustur. Bu fotograflar sayesinde verilmek istenen mesaj,
hedef kitleye direkt olarak ulasir ve akilda kalicilig1 daha fazladir. Reklam fotograflarinin ikna

etme amacini arastirmalarinda konu edinen Kasim séyle demistir:

Reklam fotografi ya iiriiniin kendisini cazip bir sekilde gdsterir, ya da bunu bir istek
uyandiracak, hislere hitap edecek sekilde yapar. Insanlar o fotografa baktiklarinda o
lirtind satin alma istegi ve o lriine sahip olma hissi duyarlar. Bazen carpici ve merak
uyandirici fotograflarla kitlenin ilgisi ¢ekilir ve bu merak kitleyi metni okumaya

yoneltir (Kasim, 2005: 101).

Ornegin; futbol oynamay iyi bilmeyen bir kisi Ronaldo'nun, reklaminda rol aldig1 bir kramponu
giyecegi zaman Ronaldo gibi oynayacagini diisiinemeden edemez. Ornekte de belirtildigi gibi
reklam fotograflari, tirtinlerin dogal oldugu hallerini ya da olmasi gereken goriiniimlerini degil

hedef kitlenin hayal edebilecegi sekilde goriinmelerini saglar.

Reklamin basarili olmasi, fotografin basarili olmasiyla bir paralellik icerir. Dolayisiyla
reklamin basarisina katkida bulunur. Reklam fotografi, reklam sektoriiniin de gelismesini
saglar. Ancak tiim bunlara karsin “giizel fotograf her zaman iyi reklam fotografi degildir” (Urper,
2012: 75). Fotograf iizerine eklenen metin, verilmek istenen mesajin daha kolay anlasilmasini
ve hedef kitlenin istenilen yone dogru yonlendirilmesini saglamak i¢in olduk¢a 6nemlidir

(Resim 44).

KESINTISIZ “SARSINTI" KONTROLU

VOLKSWAGEN TOUAREG

Resim 44: Volkswagen firmasina ait reklam fotografi

38



Deniz Karasac, Yuksek Lisans Tezi, Giizel Sanatlar Enstitiisii, Mersin Universitesi, 2018

Reklam fotograflari genellikle bir 6n hazirlik sonucu kurgulanarak ¢ekilen fotograflardir.
Ancak reklam fotograflarini1 diger fotograf tiirlerinden ayiran en onemli 6zelligi hedef kitlenin
kurgulanmis olan bu fotograflarin kurgulanarak hazirlandigini bilmesine ragmen dogal bir
fotografmis gibi tepki vermeleridir. Bir cips firmasinin (Pringles) hazirladigi reklamda {iriiniin

acili oldugunu belirtmek i¢in kurgulanan fotograf buna bir drnektir (Resim 45).

Resim 45: Pringles firmasina ait bir reklam fotografi

Reklam fotograflarinin hedef kitle iizerinde ¢esitli duygusal etkilerinin bulunmasi,

reklami yapilan tiriinler ile tliketici arasinda bir bag kurmasina yardimci olur. Yalgin ve Yazar’'a

gore:

Reklam afislerinde kullanilacak fotograflar insanlarda bulunan zevk alma, ¢ekicilik,
mutluluk, kiskanglik, tstiinlik, asillik, 6zgiinliikk vb. kavramlar1 harekete gecirecek
nitelikler tasimalidir. Bu kavramlarin harekete gecirilmesi demek tiiketimin
gerceklesmesi, dolayisiyla Ureticinin istedigi maddi kazancin elde edilmesi demektir.

Clinkii tiiketimdeki anlik zevkin yerini tutacak bir baska doyurucu zevkin varligindan

soz edilemez (Yal¢in ve Yazar, 2018: 71).

Bir saat firmasinin reklam fotograflarinda iinlii kisilerin tercih edilmesi, yarattig

tistiinliik ve kiskanghk duygulari ile iiriinii 6n plana ¢ikarmakta ve hedef kitleyi bu dogrultuda

yonlendirmektedir (Resim 46).
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o

aGHeuer

b i

WHAT ARE YOU MADE OF ? - WHAT ARE YOU MADE OF?

Resim 46: Bir saat firmasi i¢in kullanilan fotograflar

1.2.1. Diinya’da Reklam Fotograflari

Fotograflar, reklam endiistrisinin icinde yer almaya basladigi glinden itibaren biiyiik
katkilar saglayarak sektoriin ilerlemesine yardimci olmustur. Oyle ki giiniimiizde fotografsiz bir
reklam afisi gormek miimkiin degildir. Reklam fotograflari olarak kullanilmaya baslanacak olan
bu fotograflarin ilk kullanimi aslinda reklamlardan daha dnceye dayanarak ilk kez bir basin
fotografi seklinde kullanilmistir. “Bu biiytik seriiven, gazetecilik niteligi tasiyan ilk fotografin 14
Ekim 1843’te ¢ekilmesiyle baslamistir. Bu fotograf hicbir gazetede yayimlanmamis da olsa, ona
bu niteligin verilmis olmasinin nedeni ilk kez bir olayin fotograflarinin ¢ekilmesine dayandigi

icindir (Gezgin, 2002: 11).

Bugiinkii kullanimi ile bilinen fotograflarin modern reklamlara dahil olusunun 1920’li
yillara dayandigi bilinmektedir. Her ne kadar basin fotografciliginda kullanilsa da ¢esitli maddi
imkansizliklardan dolay1 reklamlardaki kullanimi Birinci Diinya Savasindan sonraki

dénemlerde baslamistir.

1920’lerden bu yana reklam fotografi ¢ok cesitli amacglara hizmet etmis, i¢inde
bulundugu donemin etkisinde kalarak degisime ugramis ve giiniimiize tasinmistir.
Reklamin isleyisi siiphesiz ki icinde bulundugu dénemin sosyo-kiiltiirel baglamina,
kullanilan tarz ve stratejilere ve déneme damgasini vurmus etkili ve belirgin katkilar
olan bireylere baghidir. Bundan dolay1 reklam fotografinin tarihi de tarihin olay ve
kisilerinden bagimsiz olmayip, onlarla etkilesimli olarak varhgini kazanmistir.

1920’lere kadar siyah beyaz olan [...] fotografta, diizgiin kalitede renkli baskilarin
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olusturulmasi ve yayginlasmasi 1950’li yillar1 bulmustur ve 6zellikle son yirmi yil

icinde reklamin birincil ve en etkili araci haline gelmistir (Levi, 2008: 18).

Reklam fotograflarinin ilk 6rneklerine bakildiginda, Amerikal sanat¢1 ve ressam Edward
Steichen tarafindan yapilan ¢alismalar goriilebilir (Resim.47). “Oyle ki; sanatg1 giizel fotograf
olarak kabul edilmis gorsel goriintiilerin (glizel bir kadin, giin batimi, manzara) yerine olduk¢a
radikal bir davranis ile bir apartmanin yangin merdiveninde duran siit sisesini fotograflayarak

“giizel fotograf” anlayisinin oldukga farkl 6rneklerinden birini vermistir” (Koban, 2009: 20).

Resim 47: Edward Steichen tarafindan c¢ekilen Resim 48: Edward Steichen tarafindan
stit sisesi fotografi - 1915 cekilen bir kiipe tanitim fotografi - 1925

1930'lu yillara gelindiginde fotograflarin reklamlarda kullaniminin ikna giiciinii
arttirdig1 diisiincesi, fotografcilarin aranan kisiler olmasina neden olmustur. Boylelikle yaratici
fotograf ve fotografci arayisi hizla artmistir. Fotograf¢1 Hans Finsler’in ¢ektigi cikolata fotografi
1930’lu yillarin reklam fotograflar1 agisindan bir yilikselis ddnemi olmasini saglamistir (Resim
48). Fotograflarin reklam sektoriindeki bu hizli yiikselisi ayn1 zamanda kalitesini de arttirarak
kullanilan filmlerin, teknik malzemelerin ve kagitlarin da gelismesine neden olmustur. Bununla
birlikte artan rekabet ortaminda kalan diger sirketler reklam fotograflarini kullanma gerekliligi
duyarak bir anlamda reklam fotografciliginin gelismesine katkida bulunmuslardir. Yine bu
yillarda reklam ajanslar1 sanat yonetmenlerini ise alarak bir farklilik yaratmaya calismis ve

reklam fotografciligiyla birlikte reklam sektériiniin de yiikselise gegmesini saglamislardir.
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Only Coke gives you that REFRESHING NEW FEELING
...that tingling zing... bracing as a cooling swim. Enjoy

the cold, crisp taste of sparkling Coke ... the lively life i

it gives. Sip and zip/ Coca-Cola refreshes you best! ﬁ

Resim 49: Hans Finsler’in cikolata fotografi Resim 50: Coca Cola reklam fotografi (1962)

Ikinci Diinya Savas1 boyunca varligini kimi zaman bir propaganda araci olarak gésteren
fotograflar, savas sonrasi doneme gelindiginde tliketimin ve sanat yénetmenlerinin artmasiyla
birlikte tekrar bir yiikselis donemine gecerek énem kazanmistir. 1960’1 yillarda endiistrinin
gelismesi ile birlikte ilerleyisini siirdiiren fotograflar, renkli baskilarin artmasi ile birlikte bir
adim daha ileriye gitmistir. Fotograflarda iiriinden ¢ok tiiketiciyi gosterme ¢abasi da bu yillarda

ortaya ¢cikmistir (Resim 50).

1.2.2. Turkiye’de Reklam Fotograflari

Fotografin ve fotograf makinasinin icadinin tiim diinyada ilgi ile karsilandig1 yerlerden
biri de Osmanli imparatorlugu’dur. Sarayin ve saray cevresinin var olan resim geleneginden
dolay1 bu ilginin normal karsilandig1 séylenebilir. Fotograflara olan bu ilgi Fransiz sanatc ve
kimyager Daguerre tarafindan 1839 yilinda yazilan ve ertesi y1l Osmanlicaya cevrilen fotograf
cep kitab1 ile giderek artmistir. Ayni yillarda fotograf, cesitli basin organlar1 ile halka

duyurulmustur.

1839’da Osmanh imparatorlugu dénemine rastlayan fotografin bulunusu, Istanbul’da
yayinlanan ve Osmanli Devleti'nin resmi yayin organi olan "Takvim-i Vekayi’nin, 28
Ekim 1839 tarihli 186. Sayisinda duyuruldu. Bu yazida Daguerre ve Talbot'un

buluslar1 hakkinda ayrintili bilgi verildikten sonra, fotografi “sanati garibe” olarak
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nitelendirip tanimi da; glines 1sinlarinin yansimasi ile esyanin resminin ¢ikartilmasi

olarak yapilmistir (Ertan, 2009: 9).

Daguerre, yarattigl bu bulusunu pazarlamak icin 6grencilerinden ve asistanlarindan biri
olan Mésyo Kompa'y: cesitli lilkelere géndererek fotografin tanitimini yaptirmistir. Istanbul’'da
ilk defa bir fotograf stiidyosu acan Mosyo Kompa yiiksek bir tcret karsilifinda insanlarin

fotograflarini cekip adindan s6z ettirmistir.

Tiirkiye’de fotograflarin ve fotografciligin yayginlasmasi icin ugrasan isimlerden biri
olan Sinasi Barutgu ise Cumhuriyet sonrasi ¢cikan fotograf yayinlar ile dikkat ¢eken isimlerden
biri olmustur. Barutcu, 1945 yilinda Safder Siirel ile birlikte “Profesyonelin ve Amatoriin
Dergisi; Foto” adli, Tiirkiye'nin ilk fotograf dergisini cikarmistir. Ancak bu dergi dénemin

ekonomik sartlar1 nedeniyle sadece iki say1 cikabilmistir.

Tiirkiye icinde yasanan siyasi ve ekonomik sorunlar, 1970’li yillarda tilkede fotografin
gelismesini 6nemli 6l¢lide olumsuz olarak etkilemisse de fotograf adina bir¢cok énemli
gelisme de olmustur. Sami Giiner'in benzetmesiyle “Bebek dogmus ve gelismeye
baslamistir.” 1970’li yillar fotograf lizerine olumlu ya da olumsuz bir¢ok sorgulama
yapilmis ve yapilmaktadir. Bununla birlikte kurumsal orgiitlenmenin artmasi,
Fotograf Enstitlisi'nlin acilmasi, ¢ok sayida fotograf etkinliginin yapilmasi ve
fotografin daha genis kitlelere benimsetilmesi yoniinde 6nemli ¢abalar gosterilmistir.
60’11 yillardan gelen kusaga bu déonemde de nitelikli ¢alismalariyla bir¢ok yeni isim
katilmistir (Urper, 2013: 15).

Tiirkiye’de reklam fotografciligi tarihine bakildiginda karsimiza ilk ¢ikan isimlerden biri
Avusturalya asilli olan fotografci Othmar Pferschy’dir. 1926 yilindan beri Istanbul’da yasayan
Othmar, 1935’te Devlet Basin Biirosu fotografcisi olmus ve Tiirkiye’nin dort bir yanini gezerek
fotograf cekmeye baslamistir. Cektigi fotograflar1 “Tiirkei im Bild” (Resimlerle Tirkiye) ve La

Turquie Kemaliste yayinlari ile diinyaya duyurmaya yardimci olmustur (Resim 51).
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“La Turquie Kémdliste” dergisinden, Agustos 1937

Resim 51: “La Turquie Kemaliste” dergisinden bir fotograf (Agustos 1937)

Tiirkiye’de reklam fotografciligi adi altinda ¢alismalar yapan bir diger isim ise Sami
Giiner’dir. Yurtdisinda actigi sergiler ile Tirkiye'nin tanitilmasina biiyiik katkilar saglayan
Glner, yurtdisinda ve yurticinde bir¢cok kez 6diil almistir. Sami Giiner ayn1 zamanda Tiirkiye'nin
dogal giizelliklerini, sanatini ve tarihi zenginliklerini anlatan 50’ye yakin kitabin fotograflarini

¢cekmistir (Resim 52).

Resim 52: Sami Giiner tarafindan Kandilli Kdytlinde Cekilen eski bir ev

Tirkiye’'de fotografciligin tam olarak gelismesinden 6nce gorsel 6ge gereksinimi yillarca
illiistrasyonlarla karsilanmistir. “Fotografin reklama girisi ise 60’lh yillarin basinda Yasar

Atankazanir, Haluk Konyali, Haydar Volkan ve daha sonra Giiltekin Cizgen ’in ¢ektikleri reklam
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fotograflari ile miimkiin olmustur” (Kasim, 2005: 100). Giiniimiizde ise reklam fotografciligin
once cikan isimlerine bakildiginda Fethi Izan, Serdar Tanyeli ve Miifit Cirpanh gibi reklam

fotografcilar: karsimiza ¢ikmaktadir.

Resim 53: Fethi Izan’ a ait bir reklam fotografi

Fotograflar, kullanildiklar1 reklama daha fazla anlam yiikleyebilmek icin cesitli grafiksel
ogeleri barindirabilir (Resim.54). “Tasarimci en iyi etkiyi verecek ve anlamli bir biitiin
olusturacak sekilde gorselleri, metinleri, sembolleri, renkleri sinirh bir alan iginde yerlestirir.
Reklamin biitiiniinde 6gelerin yerleri, biiyiikliikleri kadar bosluklar: da énemlidir” (Urper, 2012:
67).
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EN ATESLI
ATISTIRMALIK

Resim 54: Miifit Cirpanli 'ya ait bir reklam fotografi

Tirkiye’de gliniimiiz reklam fotografciligi gelisen goriintii teknolojilerinin kullanimi ile
birlikte tiiketiciyi ikna edip satin almasini kolaylastirarak onlara kimi zaman sunulan {iriinlerin

gercekligini bir kez daha sorgulamasina neden olan fotograflar sergilemeye devam etmektedir.

2.FOTOGRAFTA GERCEKLIK VE ALGI
2.1. Gergek ve Gergeklik Kavrami
2.1.1. Gergek Nedir?

Tarih boyunca sorgulanan gercek kavrami en yalin anlamiyla el ile tutulup géz ile
gorilecek bicimde tam anlamiyla var olan, varligi hi¢cbir bigimce yadsinamayan, bir durum, bir

nesne ya da bir nitelik olarak tanimlanabilir.

Gercek kavraminin anlasilabilmesi igin oOncelikle “ger¢cek” kelimesinin anlaminin
incelenmesi gerekir. Gergek, temel olarak iki anlama gelmektedir. Bunlardan biri gercegin
kendisi, digeri ise dogru anlamina gelen “hakikat” kelimesidir. Birbirine olduk¢a yakin olan
gercek ve hakikat kelimeleri her ne kadar es anlamlarda kullanilsa da felsefe dilinde birbirinden
farkli anlamlar1 icermektedir. Gergek, somut olarak var olanin o andaki durumunu ifade

ederken; hakikat, gercekte var olan nesnenin o ana kadar olan durumunu ifade eder. Gergek ve
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hakikat kavramlari arasindaki ayrimlara dikkat ¢eken Kékdamar’a gore bu iki kelimenin

arasinda bazi farkliliklar vardir.

[...] genellikle hakikatin diisiinsel, inangsal ve soyutsal olmasina karsin; gergek
bilimsel, akilsal ve somutsaldir. Gergek, insanin bilerek savundugu; hakikat ise dogru
olduguna inanarak savundugu seylerdir. Yani gercekte bilmek, hakikatta da inanmak
olgusu vardir. Ama bu farklilik onlar1 birbirinden ayirmaz. Birbirlerini tamamlayan

esanlamli terimlerdir (K6kdamar, 1996: 67).

Gercek ve hakikat kavramlari lizerine dilbilimsel arastirmalar yapan ve hakikatin gercek
sayesinde var oldugunu savunan Isi'ye gére “Gergekligin goriiliip tasavvur edilmemesi ve sadece
goriiniirde kalma durumu “gergek”, gercegin goriliip bunun sonucunda da tasavvur edilmesi

durumu, “hakikat” kavramini yansitmaktadir” (isi, 2015: 187).

Gergegin ne oldugu sorusu, tarih boyunca pek ¢ok farkl sekilde ele alinmistir. Sofistler
gercegin kesin olarak bilinemeyecegini savunurken, kesin ve kanitlanabilir seylerin pesinde
olan bilim insanlarina gore ise gercek, cesitli arastirma, deney ve gozlemler ile bilinebilir.

Dinlere gore ise gercek sadece tanri ile sinirlidir. Tanrinin disinda bir gergek yoktur ve olamaz.

Goruldiigu tzere gercek, cesitli tanimlamalar ile ¢oziimlenmeye calisiimaktadir. Ancak
glinlimiiz modern diinyasinda gercegin algilanis bi¢imi biraz daha degiserek 6nceki tecriibe ve

deneyimlerimize gore sekillenmistir. Erdem gercegi su s6zleri ile ifade etmistir:

Gercek kendinde nasilsa oyledir. Ama bize gore, bizim icin gercek onu bilme
yontemimize ve kuramsal dizgemize bagl olarak nasil yorumlanmis, nasil
anlamlandirilmigsa Oyledir. Yani aslinda bizim gercek dedigimiz, deyim yerindeyse
“ele gecen” gercek olarak goriiliir. Gergekligin bilince yansimasi, yansidigi diizlemin
dogasiyla smirhdir. Algi s6z konusu oldugunda bu diizlem, anligin kendisidir. Bu
anlamda “gercek” dedigimizde giivenilir ya da daha dogru bir deyisle “ikna edici” bir

diinya goriisiinden bagska bir sey séylemis olmayiz (Erdem, 2012: 32).

Toplumlarin ve uygarliklarin gercek ilizerine bu kadar fazla diisiinmesi, gelisimlerine
katki saglayarak sanat, felsefe, tarih ve dinin daha degerli bir konuma gelmesinde etken
olmustur. Kavuran’a gore gercegin arastirilmasi, "yasam icin gereksinimlerinin karsilanmasi,
degisen yasam kosullar1 icinde insanin kendini ve ¢cevresini diizenlemesi, toplum ve baglh olarak

bireylerin kendilerini gelistirebilmesi i¢in zorunlu bir ugrastir” (Kavuran, 2003: 230).
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2.1.2. Gergeklik Nedir?

Felsefe tarihinde sik sik giindeme gelen gergeklik, gercek olani1 gosteren ve diisiincede
var olanin disindaki her seyi ifade eden anlaminda kullanilan bir kavramdir. “Gergeklik zaman
kadar derin bir olgudur. Genel anlamiyla, “var olan her sey” demektir” (Turan ve Siime, 2015:
29). Sonsuz bir gercekligin icinde yasayan insanoglu, yasami boyunca gergeklik ile olan iliskisini
sorgulamis ve tartisma konusu etmistir. Platon’dan Aristoteles’e, Nietzsche’den Einstein’a kadar
bircok Unlii diisiiniir gerceklik lizerine arastirmalar yapmis ve cesitli yazilar yazmislardir.
Derman’a gore gerceklik, “Disiince, deneyim ve iddialarin gercek iceriklerinin belirlenmesinde,
bilimsel hipotez ve iddialarin dogruluklarinin arastirilmasinda, sanat yapitlarinin otantikliginin
sinanmasinda oldugu gibi, insanlik tarihi boyunca da tiirlii anlamlar tstlenmistir’ (Derman,

2009: 16).

Gerceklik ( Ing. reality, Fr. Realite, Alm. Wirklichkeit...) en genel anlamda gergek olma
durumu. Yerlesik felsefe dilinde gercek olmayr Kkarsilayan, yani diisiiniilen,
tasarimlanan, imlenen, diislenen biitiin her seyin karsiti olarak gercegin ta kendisi
olan; bilincten, bilenden bagimsiz bir bicimde var olan; belli bir zamanda, belli bir
anda yasanmis olan, yasanti ile deneyimlerde somut olarak bulunan; olanakliligin ve
olanakli olanin karsit1 olarak dis diinyada varligi asal anlamda bulunan; her tirli
oznelligin ve 6znel 6genin karsisinda nesnel olarak varlik bildiren; gergek olan biitiin

her seyin 6zyapisini anlatan felsefe kavrami (Kadioglu, 2015: 377).

Zihin disinda var olan her seyin gercekliginden bahsedilebilir. Fakat gercekligin tek
basina zihin disinda var olmasi bir anlam ifade etmez. Onun birey tarafindan algilanabiliyor
olmasi gerekir. Bu baglamda incelendiginde gercekligi tek basina bagimsiz bir kavram olarak
diisiinmek imkansizdir. Ornegin, zihindeki bir aga¢ goriintiisii ile zihin diginda var olan agacin
arasindaki bag, gercekligin zihin ile olan birlikteligini gosterir. Bu birliktelik dis diinyanin

gercekligi ile zihnin gercekliginin i¢ ice gegcmesine neden olmaktadir.

Gergeklik, insanin onu bildigi kadardir. Bu anlamda, bilgi sahibi olunmayan bir seyin
gercekliginden s6z edilemez. Buna gore gercegin net bir bicimde algilanir olmas1 gerekir. Bu,
bilginin gercegi gostermesinden ¢ok gercegin bilgi vermesi anlamina gelir. Gergeklikte bilginin
onemine dikkat ¢eken Yilmaz, gercekligi bilmenin neden dnemli oldugu sorusunu 4 madde ile

aciklamistir.

1. “Her seyden 6nce “bilmek” kendi basina 6nemlidir.
2. Gergeklik (gergek), bir anlamda, bilinirse vardir ya da bilindigi kadar vardir.

3. Insan yasaminin degistirilmesi ve gelistirilmesi, yani uygarhk gercekligin
bilinmesine baghdir.
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4. Insan yasamim gelistiren, uygarlig1 yaratan en énemli etkinlik alanlari olan bilim ve
Felsefe “gercekligi bilme” Ulzerine temellenmistir. Bir baska alan olan sanat da

gerceklikten yola ¢ikar ve onu yeniden yaratmayi hedefler” (Yilmaz, 2009: 29).

2.2. Gorsel Sanatlarda Gergeklik

Sanat akimlarinin olusumundan bu yana gecen siirede sanatin gergekligi ve onun temsili
bir¢cok diisiiniir ve sanatcinin ilgisini ¢ekerek cesitli elestiri ve tanimlarin ortaya ¢ikmasina
neden olmustur. Bu anlamda gergeklik kavrami incelendiginde asil amag, algilanan gercekligi
incelemek, arastirmak ve ortaya c¢ikan sorunlar1 estetik bir bicimde sanat yapiti ile ifade
etmektir. Platon’a gore “sanat dallar1 gergeklikten uzak, gercegin bilincinde olmayan bir
faaliyettir. Tiim sanat dallar1 kopyadir ve bundan dolay1 aralarindaki farklar 6nemsizdir. Yani
sonucgta hepsi kopyadir ve bir aldatmacadir” (Dede ve Kavuran, 2013: 56). Sanat yapity,
gercekleri sorgulatan ve ortaya c¢cikan sorunlari gidermek i¢in degil onun bir kopyasi ya da
temsilcisi olarak hizmet etmek i¢in vardir. Fakat sanat, bunu dogal yollardan daha ¢ok lizerinde

cesitli degisiklikler yaparak elde eder.

Sanat yapiti ile gerceklik arasinda karsi konulamaz bir iliski vardir. Ciinkii sanat yapiti
bir anlamda gergekligi sorgulamanin en iyi yollarindan biridir. Fakat sanilanin aksine sanat
yapiti tek basina degil, birey tarafindan algilanarak deger kazanmaktadir. Sanat ve gerceklik
iliskisinde anlam sorunlarina dikkat ¢ceken Bilir'e gore; “Sanat yapitinin gercekligi, var olusu
ayni zamanda sanatci, sanat yapit1 ve izleyici tgliistiniin varhigini da gerekli kilmaktadir. Ciinkii
sanatcinin yasanmisliklarinin somutlastirilarak bigim kazandirildigl sanat yapitinda, izleyenin

yasanmisliklari ile cakisma olursa anlam kazanmaya basladigi bilinmektedir” (Bilir, 2015: 112).

Sanat ve doga, birbirine siki baglarla baghdir. Sanatg1 dogayi inceleyerek gercege
yaklasir ve bu gercekligi kendi yorumlari ile sanat yapitina aktarmaya calisir. Kendi diinya
gorlsiini ve arzularini sanat ile ifade eden sanatgi, lirettigi bu sanat yapitini insanlara kabul
ettirebilirse bundan biiyiik bir haz duyar ve amacina ulasmis sayilir. Bu da sanattaki gercekligin
ortaya konulmasinin ne kadar degisken yapida oldugunun bir gostergesidir. Sanat ve gerceklik
iliskisi lizerine arastirma yapan Kavuran’a gore:

Sanattaki gerceklik anlayis1 yakin donemlere gelinceye dek dis diinyay: yansitan bir
ayna gibi gorillmiistiir. Bu diisiince sanati doganin taklidi olarak tanimlayan
Platon’dan bu yana siiriip gelmisti. Oysa gercekten sanat doganin yinelenmesinden
ibaret degildir. Ciinki sanat siirekli degiskenlik gosteren bir dinamizmadir. Hi¢bir
sanat olay1 6lgiin ve duragan degildir. Onun i¢in her sanat ekolii, akimi bir 6ncekinin
devami degildir. Sanat yapit1 gercgekligin kaba, bayag:1 goriiniimlerini degil, 6zgiin bir

yorumunu ortaya koyar (Kavuran, 2003: 228).
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Tarih boyunca sanatin temsili, sanat yapitinin algilanmasindan daha ¢ok onun
algilanmasina katki saglayan donemin kiiltiirel ve sosyal sartlarinin da dikkate alinmasiyla
gerceklesir. Yani sanat yapitinda bulunan gergeklik bireyin yasadigi déoneme ve donemin
sartlarina gore degiskenlik gdsterir. Alp, sanatin temsili ve postmodern sanatta temsil bashkl

makalesinde sanatin temsili ile ilgili sunlar: dile getirmistir:

Sanatsal temsil en azindan modernizme kadar tarihsel olarak dis gerceklik ve onun
temsili olarak ifade bulmustur. Ne ki sanatsal temsil pek ¢ok farkli parametreye bagh
olarak degiskenlik gostermistir. Bu degiskenler temel olarak; toplumsal dinamik ve
doniistimlere bagh olarak gerceklik algisindaki farkliliklar, bu farkhiliklara gore
temsilin kurulumu, temsilin kendi nesnel gercekligi, bu ger¢ekligin temsil ettigi durum

ve tiim bunlara bagl olarak temsilin estetik konumudur (Alp, 2013: 41).

Gercekiistiicii ressam Rene Magritte’nin (Ceci n’est pas une pipe) “Bu bir pipo degildir”
isimli ¢alismasi sanatin gercekligi ve temsil kavramlarini sorgular niteliktedir. Magritte bu
calismasi ile pipo gorselinin her ne kadar gergegine benzerse benzesin aslinda gergegin sadece

bir temsilcisi oldugunu gostermektedir.

Resim 55: Rene Magritte'nin “Bu bir pipo degildir” isimli eseri

Unlii Fransiz diisiiniir Michel Foucault, “bu bir pipo degildir” adl kitabinda Magritte’nin

eseriyle ilgili sunlari dile getirmistir:

Karatahta tlizerinde bir araya gelmis su cizgilere bakin hele; yukarida géz oniine
serilene tipatip benzemeleri bosuna, sakin aldanmayin, pipo yukarida, bu ¢ocuksu

karalamada degil”. (...) “Yukarida bir gergek pipo aramayin sakin, bu bir pipo riiyasi,
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ama tablodaki saglam ve sasmaz desen, evet apacik bir hakikat olarak kabul edilmesi

gereken iste bu desendir” (Foucault, 1993: 20).

Magritte, “Bu bir pipo degildir” eserinde gercek bir nesne olarak algilanan pipo gorseli
ile yazi arasinda bir uyumsuzluk yaratarak izleyicinin gercekligi sorgulamasina neden
olmaktadir. Yani pipo aslinda gergek degildir, gercegin bir temsilidir ve altindaki yazi da bunu
kanitlar niteliktedir. Bu bir pipo degildir calismasinda da goriildigi tlizere bazi sanat
yapitlarinda gorsellerin fotograf ile olan benzerligi kacinilmazdir. Yaratilan bu benzerligi daha
iyi anlayabilmek ve fotograf ile aralarinda olan iliskiyi ¢6zebilmek icin hipergercekei ¢alismalari

da incelemek gerekir.

Hipergerceklik ya da diger bir adiyla fotorealizm, 1960 ve 1970°li yillarda once
Amerika’da ardindan Avrupa’da ortaya ¢ikmis bir akimdir. Amerikali ressam Denis Peterson
hipergerceklik ve fotorealizm tanimlarin1 birbirinden ayirarak; “Hiperrealizmde gorsel
imgelerin neredeyse fotograftan daha gercgek¢i bir goriinti yaratmak icin kullanildigina,

fotorealizmin ise yalnizca fotografi taklit ettigine” dikkat cekmistir (Farthing, 2010: 536).

Resim 56: “Diiz demir binanin yansimasiyla otobiis” - Richard Estes - 1967

Richard Estes ve Chuck Close hipergerceklik akiminin 6nde gelen sanatgilari arasindadir.
Bu akimin en 6nemli 6zelliklerinden biri eserlerin resimden cok fotograf gibi algilanmasidir.
Hipergerceklik akimini temsil eden sanatgilar eserlerinde var olan gergekligi daha fazla ortaya

koyabilmek icin siradan konulari islemeye ve tipki bir fotografin yakin plan ¢ekiminde oldugu
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gibi gozden kacabilen detaylar1 betimleyerek gerceginden daha canli ve ilgi ¢ekici bir goriintii

olustururlar.
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Resim 57: Richard Estes 'in 1979 yilina ait yagl boya tablosu

Hipergercekei sanatgilar eserlerinde matematiksel hesaplamalar ve teknik bilgilerle
fotograf lizerinden referans alarak kusursuz bir goriintii ortaya cikarirlar. Germaner,

hipergergekei sanatgilarin fotograflardan yola ¢ikarak ¢alismasini su sézleri ile yorumlamistir:

Bir ressam icin fotografi model almak 6zel bir bicimsel girisimi ifade etmektedir. iki
boyutlu bir konudan yola ¢ikan sanatgi, bunu baska bir ytizey istiine tasir ve boylece
“gercegin goriintiisiiniin goriintiisi“ nii yaratmis olur. Tablo ve tabloda betimlenen
nesne yani fotograf arasinda var olan plan benzerligi hatta 6zdesligi, nesne ile onun

imgesi arasindaki farki en aza indirir (Germaner, 1996).

Hipergercekei sanatcilarin ¢alismalarinda detaylar1 bu kadar 6zenli islemesi uzun bir
stire almaktadir. Close’un 1978 yilinda yaptig1 “Mark” isimli tablosu 14 ay siiren bir ¢alismanin

sonunda elde edilmistir (Resim 58).
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Resim 58: Chuck Close’un 1978 yilina ait akrilik boya tablosu

Fotograflarda oldugu gibi hipergercekei resimler de zaman gectikce daha degerli bir hale
gelmektedir. Ciinkii hipergercekei resimler tipki fotograflarda oldugu gibi gecmise dair bilgi

verme islevini yerine getirmektedir.

Hipergergeklik her ne kadar fotografin resim sanatindaki gosterimi olarak goriilse de
heykel sanatgilarinin da ¢alismalarinda yer bulmustur. Duane Hanson, hipergercekei heykel
alanindaki ilk calismalari yapan sanatgilar arasindadir. Hanson, calismalarini yaparken
modellerinin gercegi ile birebir boyutlarda ve siradan goriiniimlere sahip olmasina dnem

gostermistir (Resim 59).

Resim 59: Duane Hanson 'un 1985 yilina ait heykel ¢calismasi
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Hipergercekei sanatcilar eserlerinde goriintiiniin giiciinden olabildigince yararlanarak
tipki fotograflarda oldugu gibi duygular: direkt olarak izleyiciye gecirebilirler. Amerikali ressam
Reisha Perlmutter, su temali hipergercek¢i ¢alismalarinda suyun islakligin1 ve akiskanligini
etkili bir sekilde resmederek, gercekte bildigimiz suya daha fazla duygu katmakta ve goriintt ile

gerceklik arasinda giiclii bir bag kurmaktadir.

\,_

F

Resim 60: Reisha Perlmutter’e ait bir hipergercekgi resim

2.3. Fotografta Goruntii ve Gercgeklik

Goruntiiler, insanlarin algilarin1 etkileyen ve bu dogrultuda sekillendiren anlamh
ylizeylerdir. Gorme duyusu ise [...] insanoglunun elindeki 6nemli araglardan biridir ve bu arag
gercekligin hem aciklanmasinda hem de denetlenmesinde kullanilir” (Leppert, 2009: 37).
Zaman ve mekan unsurlariyla iligkili olan goérme duyusu, insanlarin gercekligi bulma
cabalarinda 6nemli bir yerdedir. Fakat insanlar, her ne kadar gérme ile gerceklige daha fazla
yaklasacaklarini diisiinse de “[...] gorlntiiler bu islevleri sirasinda ister istemez, insan ve onun

gercekligi arasina girerek s6z konusu uzaklig1 daha da arttirirlar” (Derman, 2009: 54).

Fotograftan dnce insanlarin gerceklik algis1 sadece duyu organlariyla algiladiklar:
kadariyla miimkiin olabilmektedir. Fotograf ile birlikte insanlar kendi mekanlarinin
disindaki gercekliklerle karsi karsiya gelmislerdir. Goziin gorebildiginin disinda farkl

acida lenslerle tretilen fotograflar sayesinde uzak yakin olmus, kendi algiladiklari
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cevrenin ve siirlarin disinda farkli ortamlarin gercegi ile karsilasmiglardir. ilk defa
dis diinyanin bir goériintiisli, insanin yaraticiligl ise karismaksizin yeniden meydana
gelmektedir. Insan, ¢iplak gozle gérmek yerine optikle bakmay: 6grenmistir (Akargay,

2013: 146).

Fotograf ve gerceklik lzerine arastirmalar yapan Derman, fotografi gercegin bir izi
olarak tanimlamistir. S6z konusu “iz” den kasit fotograf makinasinin, nesnesi ile kurdugu
iliskidir. Fakat fotografin nesnesi ile kurdugu bu iliski ger¢ek degildir. Sontag’a gore “Goriintd,
gercek bir seye benzedigi miiddetce, hakiki; benzerlikten 6te bir seyi temsil etmedigi miiddetge,
uydurmadir” (Sontag, 1990: 182). Bu anlamda, fotografa bakarken fotograftaki nesnenin
kendisine degil onun sadece bir temsiline bakildigini sdylemek gerekir. Dahas1 “fotografik
goriintli nesnenin kendisi olmustur ve nesne zamandan ve uzaydan soyutlanmistir (Gok, 2007:
114). Artik nesne yoktur ve gercekligi soz konusu bile degildir. Kahraman, goriinen nesne ve

gerceklikle ilgili ifadesinde sunlar1 s6ylemistir:

Bakilan nesneyle bakan goz arasinda daima bir uzaklik kalacaktir. O uzakligin asilmasi
ancak goriintiiniin bizde kalan temsiliyle miimkiindiir. Gériinen seyin kendisinin bizde
kalmasi ise asla miimkiin degildir; ¢ciinkii bizatihi gorintiiniin kendisi bile bir algilama,
bir temsil sorunudur. Ciinkii sonuc itibariyle gérmek retinada olusan bir imgedir, bir
yanilsamadir. Nesnenin kendisiyle iliskili bir olgu ya da siire¢ degildir (Kahraman,

2002: 270).

Nesnenin kendisiyle bakan g6z arasinda olusan bu yapay etkilesim cesitli kiiltiirel
unsurlarin da eklenmesi ile etkili bir ara¢c haline doniisebilir. Bu anlamda, bireyin ge¢mis
deneyim ve bilgilerinin, fotograftaki nesnenin gercekliginin kavranmasinda etkili bir unsur
oldugu séylenebilir. “imgenin iceriginden ve bireysel olarak bakan kisilerin bununla iliskisinden
dolay1 fotografin gerceklik etkisi kiiltiirel aracilifin katmanlarini ortadan kaldirmakta ve bu
noktada fotografik anlatimin gergek potansiyeli en azindan parcalar halinde ortaya cikmaktadir”

(Yacavone, 2012: 141). Geng ve Sipahioglu'na gore:

Bir¢ok bakimdan birbirine benzeyen goéz ve fotograf makinasi sanildigi gibi dis
diinyay1 ayni bicimde algilamazlar. Ciinkii fotograf goriintiisiiniin dis diinyaya
benzeyisi lizerine sdylenebilecek en uygun sey onun, goz algilamasindan farkli olarak,
yuzeysel, abartmali ve aldatici bir dis diinya gercekligi elde ettigidir (Geng ve
Sipahioglu, 1990: 11).

Fotograf her zaman belge olma niteligi ile tipki bir dilde oldugu gibi kiiltiirlerin ve
yasanmisliklarin aktariminda 6énemli bir rol tUstlenmistir. Goriintiiniin giicii sayesinde fotograf
varligini hi¢gbir zaman kaybetmemis ve bilgi aktarma islevini yerine getirmeye devam etmistir.

Siiphesiz ki bu aktarim, insanlarin gergekle olan bagi sayesinde bir merak duygusu yaratarak
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fotografin biiyiilii olan bu etkisini hicbir zaman kaybetmemesini saglamaktadir. Degirmenci,

fotografin hakikati ifade giicii ve belirtisellik 6zelligi ile ilgili sunlar: dile getirmistir:

Fotografin gergeklikle iliskisi ya da hakikati sunma giicii ne kadar tartisilirsa tartisilsin
dijital imgeler ¢aginda bile fotografin bir kanit araci olarak goriilmesi ya da kanita
ihtiya¢ duyulan alanlarda halen konumunu muhafaza etmesi de kuskusuz yine bir
mekanik yeniden iiretim bicimi olarak gorilmesiyle iligkilidir. Bu kanida belirtisellik
ozelliginin 6nemli bir rolii bulunmakta, fotograf ge¢mis gercekligin bir “belirtisi”,

doganin (ya da maddi diinyanin) izi olarak goriilmektedir (Degirmenci, 2016: 188).

Ortaya ¢ikisindan bu yana biiyiik bir ilgi ile karsilanan fotograf, insan becerisiyle iiretilen
resim sanatinin popilerligini yitirmesine neden olmustur. Resim sanatinda meydana gelen bu
ilgi kaybi, fotografin gercekleri birebir gostermesi ve gorintileri goziin goérdigi gibi
kaydetmesinden kaynaklanmistir. Fotografin, gercekligi oldugu gibi goésterdigi diisiincesi
insanlara giiven vererek onun gercekleri gosterme ve kanitlama gibi bircok alanda
kullanilmasina neden olmustur. Bu durum gelisen teknoloji ile birlikte fotografin {izerinde
yapilabilen cesitli manipiilasyon tekniklerine ragmen degismemis ve fotografin giivenirliligini

korumasina neden olmustur. Bahcecioglu'na gore:

Resim, benzerlik agisindan fotografik standartlara ne kadar yaklasirsa yaklassin, 6zel
bir yorumun goriinimii olmaktan dteye gecemez. Fakat fotograf goriintiisii direkt
olarak, nesnelerden yansiyan 1s18in biraktig1 izlerdir. Ne kadar carpitilmis olursa
olsun, goriintiide bulunanlarin bir zaman gercekten var olduklarina dogrudan bir

atiftir (Bahgecioglu, 2016: 625).

Fotografin gercekle olan iliskisi, fotograf makinasinin nesne ile olan dogrudan etkilesimi
ile ilgilidir ve gerceklik, fotografik ylizey lizerinde izini birakarak sonlanir. Fotograf ne kadar
eski olursa olsun nesnenin gercegi ile olan fiziksel iliskisi onu resimlere gére daha degerli kilar.
Ornegin, 20 y1l 6nce yapilan bir natiirmort tablosu ve onunla ayn1 zamanda ¢ekilmis bir fotograf
birbirine ¢ok benzese de gerceklik bakimindan birbirinden farklidir. Ressamlar her ne kadar
gercegi oldugu gibi aktarmaya calismis olsa da yaratilan gerceklik, lizerinde ressamin
yorumunun bulundugu yapay bir gercekliktir (Resim 61). Fakat buna ragmen asil gergekligin
sanatcida oldugunu savunan Rodin’e gore “Dogru olan sanatgidir, yalanci olan fotograf, ciinkii

gerceklikte zaman durmaz” (Ponty; 1996: 73).
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Resim 61: Fotograf (Soldaki) ve Resim (Sagdaki) 6rnegi

Ressamlar tarafindan sanatsal baglamdan uzak bir form olarak nitelendirilen fotograf,
glinlimiizde teknolojinin ve fotografik yiizeye yapilabilen miidahalelerin gelismesi ile birlikte
“fotograf sanat1” kavraminin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bu kavram ile birlikte ortaya
cikan fotograf, sanatsal etkinligin egemen oldugu, i¢cinde yaraticilik baglaminin fazlaca yer aldigi
bir ara¢ haline gelmistir. Dahasi bu arag, “ayni zamanda politik ve toplumsal goriisleri
sergilemenin de yoludur. Ciinkii politik goriislere kaynaklik eden gercektir. Fotograf gercegi
politize etmis, olgular1 ve goriintiilere yansiyanlari politik goriislerin malzemesi yapmistir”
(Karadag, 2004: 49). Bu anlamda incelendiginde gercekleri oldukea etkili bir sekilde gorsel
mecralar araciligiyla ifade eden fotograf, Karadag'in da ifade ettigi gibi politik bir takim
soylemlere malzeme yapilmaktadir. Dolayisiyla gercekleri yansitma g¢abasi ve kolay bir sekilde

algilanmasi fotografi her zaman yanlis olana karsi ¢ikmaya itmektedir.

Fotograf ¢cogu zaman gercekligi, insanlarin onu algiladiklarindan daha etkili bir bicimde
gosterebilir. Ciinkii goriintliler sadece onu gorebilen ve ona taniklik edebilenler icin varken,
fotograf bunu zaman ve mekan fark etmeksizin herkese ulastirabilir. Hi¢ durmadan devam eden

anlar, fotograf sayesinde el ile tutulan ytizeyler haline gelmektedir. Karadag’'a gore:

Fotograf cekildigi andan itibaren gercek, zamani tiimiiyle terk ederek an’dan iyice
uzaklasmaya baslar. Fotografci, goriinimleri kaydetmekle, zamanin yok olan bu
kesitlerini ytizeyler iizerinde somutlastirarak kanitlar. Her fotograf cekimi ile birlikte,
gercek zaman ve onun en kritik an"1 yok olup gider. Somutlastirilan an, bu gériintiiniin

icinde olustugu gercegi de somutlastirir. Bu durumda, gergegin yerini, gercege ait
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nesneleri simgeleyen saptanmis goriintiiler alirken, fotograf ise, sadece gercegi temsil

etmekle sorumlu kilinir (Karadag, 2004: 34).

Fotograf, gecmisi bir sekilde gdsteren ve gecmiste yasanan bir¢cok gercek olayin tekrar
hatirlanmasinda, goriinmeyeni gorinir kilmada o6nemli bir aractir. Gergegin goriintiisiini
fotografik imgelere doniistiiren fotografcilar, onu bir anlamda somutlastirir. Bu sayede insanlar,
her zaman fotograflara basvurarak onu bir tanik niteliginde kullanmaya gayret ederler.
Dolayisiyla bu giicii sayesinde gercekleri bir anlamda gdzler dniine serer ve insanlarin dogru bir

sekilde diistinmesine olanak saglar.

Toplumsal anlamda insanlar1 etkileyebilecek bir takim gii¢li duygulan igerisinde
barindiran fotograf, kimi zaman bir savas gorlntisii ile insanlar1 etkilerken, kimi zaman da
bunu bir seving¢ goriintiisi ile gerceklestirebilir. Karadag’'a gore: “Her fotograf, bizi kendisine
cekecek olciide cekici 6zellikler tasimayabilir. Bizi kendine ¢cekenlerin ise, sadece fotograf olarak
gorilmemesi uygun olur. Bu fotograflari, ayni zamanda hem sanat, hem bilgi, hem de gergekligin

ifadesi olarak gormek gerekir” (Karadag, 2004: 68).

2.3.1. Reklam Fotograflarinda Gergeklik

Giinimiizde fotografin diinya ¢apinda bu kadar ilgi gormesi ve hemen hemen her yastan
insanin ilgi ile karsilamasi, onun neredeyse bir endiistri araci olarak kullanilabilmesine olanak
saglamistir. Fotografin bu kadar yogun kullanilmasi dogal olarak tiiketicilerin tepkilerinin de
siradanlasmasina neden olarak fotograf¢ilarin gergekleri abartarak aktarmasina neden
olmustur. Bu nedenle gilinlimiizde kullanilan fotograflarin biyiik bir c¢ogunlugu cesitli
degisikliklere ugratilmadan tiiketicilerin karsisina c¢ikartilamaz hale gelmistir. Fotografin,
reklamlarda kullanilmasi “iletiyi rahatlatir, dogrular, iletideki gercegi giivence altina alir;
margarinin sofrada ya da sampuanin sacglarda goriilmesinin alicida dogallastirdigl ve

uyandirdigi etkiler gibi” (Camdereli, 2013: 130).

Fotografin onemli olaylar kadar siradan nesnelere de bir deger kazandirdigini dile
getiren Karadag'a gore, “fotograflar, nesnelerin sdyle veya boyle olmasi gerektigini ortaya
koymaz, sadece, onlar1 nasil gormemiz gerektigi konusundaki kisisel yargilarimizi kesinlestirir!”
(Karadag, 2004: 103). Bu giicii sayesinde fotograf, nesneleri, onlar1 gerektigi gibi gormemize
neden olur. Fotograf ayni1 zamanda yazili metinlere oranla daha inandirici ve akilda kalic1 bir
etkiye sahiptir. Ciinkii insanlar goriintiilerin algilanmasinm yazili olanlardan daha hizli ve daha
kolay bir sekilde gerceklestirir. Sullivan, “okurlara lriinliniiziin nicin bir degeri oldugunu

anlatmak asla onlara bunu gostermek kadar etkili olamaz” so6zii fotografin giiciini ifade
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etmektedir (Sullivan, 2012: 118). Bu nedenle giinlimiizde yayimlanan basili ve dijital yayimlarin

bircogunda reklam fotograflar ile karsilasmak olasi bir hale gelmistir.

Reklam fotografi, gercekligin tiiketicilere aktarilmaya calisildigi ve bu nedenle gergeklik
kavraminin en fazla tartisildig1 alanlardan biridir. Reklamlar araciligiyla aktarilmaya calisilan
gerceklik, iizerinde insanlar tarafindan kurgulanan, hatalarindan ayiklanan ve istege uygun hale
getirilen cesitli gorseller ile desteklenir. Bunun yani sira profesyonel fotografcilar, goriintii
yOonetmenleri ve reklam yazarlari tarafindan 6nceden planlanan sekilde ilerler ve 151k, kurgu,
dekor gibi cevresel dgelerin de diisiiniilerek fotografin icine dahil edilmesi ile birlikte istenilen
calismay gerceklestirirler. Yurdigiil'e gore, “Gerceklik yineleme, dolayimlama, kategorize etme,
formiile etme, izleyici iizerinde otorite kurma ve kaliplasmis belirli dilsel sdylem pratikleriyle
desteklenerek yeniden iiretilmekte ve bu haliyle izleyici / okur karsisina sunulmaktadir”
(Yurdigiil, 2011: 17). Reklam fotograflari iizerinde yapilan tiim bu ¢alismalarin tek bir amaci

vardir, o da tiiketicileri gerceklige inandirma ¢abasidir.

Resim 62: Kurgulanmis bir reklam fotografi 6rnegi

Fotograflar, kullanildiklar: reklamlar icin birgok kez tek basina bir anlam ifade etmezler.
Birlikte kullanildigi gostergeler ile temsil ettikleri goriinlimii daha anlamh ve gergekgi bir hale
getirebilirler. Farkli yazi, sembol ve fotograf gibi gdstergelerin bir araya gelmesi ile anlamh
yapilar haline gelen reklamlar, hedef Kkitlenin iriinii ve iletiyi daha kolay algilamasinm

saglamaktadir (Resim 63). Anlamlari gliclendirmek i¢in kullanilan bu gostergeler Teker’e gore:

Sayet bir nesneyi bir varligi bir olay1 ya da kavrami (gosterileni) zihnimizde

canlandirabilecegimiz bir fark yaratabiliyorsa, o gosterge anlam aktarma islevini
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yerine getirebiliyor demektir. [...] Gostermek istedigi bir nesne, olgu ya da kavrami
(gosterileni), zihnimizde yeterli Ol¢lide canlandirmamiza imkdn vermeyen bir
gostergenin, anlam aktarma islevini yeteri 6l¢iide yerine getirmedigini soyleyebiliriz
(Teker, 2009: 75).

HASSAS PARK.
VOLKSWAGEN DEN PARK ASISTANI.

Precision Parking.
Park Assist by Volkswagen. @ .

Resim 63: Otomatik park 6zelligini tanitan bir otomobil reklam fotografi

Reklam fotografi hazirlanirken anlam bakimindan etkili ifadeler iceren gorseller
kullanilmalhidir. Reklamlarda kurgulanan fotograflar hedef kitlenin siirekli karsi karsiya geldigi
siradan konulardan cok onlarin ilgisini ¢ekebilecek ve diisledigi tiirde konulardan olusur.
Kasim’'inda dedigi gibi, “[...] firma, {irlin veya hizmetin ortaya cikis noktasindan itibaren
izlenecek politika ve olusturulacak reklam metni veya filmleri ile hedef kitle lizerinde dogru ve
istenilen yonde bir imaj olusturulmasi son derece 6nem tasimaktadir” (Kasim, 2005: 50). Bu
nedenle ilgi c¢eken bir reklam fotografi, hedef kitlenin goriintii karsisinda etkilenerek
heyecanlanmasini saglar. Bu sayede satin alma davranislari etkilenen hedef kitle, reklamin
detaylarini incelemeye yonelir. Kasim’a gore: “Reklam fotografinda estetize edilmis yasam
gorintiileri sunulur. Bu goriintiiler hedef kitlenin yasam bicimi ve yapmak istedikleri {izerine
kuruludur. Kimi zaman tiiketiciyle kendi yasam tarzi lizerinde bulusuldugu gibi, kimi zaman da
tiiketicinin 6zendigi, diisledigi yasam tarzi ve istekleri iizerinde bulusulabilir” (Kasim, 2005:

107).
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HEYWIT

Resim 64: Yaratilan imaj ile iiriinii tanitmaya ¢alisan bir reklam fotografi

Tiiketiciler hicbir zaman karsilastiklar1 reklamlara uzun siire bakmazlar. Bu nedenle
reklamlar, iletilerin daha hizli bir sekilde hedef kitleye ulasmasi icin fotograf ile desteklenir.
Fakat kimi zaman fotograflarin bile ilgi cekme konusunda yetersiz kaldig1 durumlar olabilir. Bu
nedenle reklamlarda dikkat ve ilgi uyandirmak igin cesitli yontemler kullanihr. Ornegin,
reklamlarda kullanilan ogelerin, kisilerin ya da karakterlerin belli araliklarla tekrar
kullanilmasi, tiketiciler lizerinde istenilen yonde etkiler birakilabilir ve hedef kitlenin daha
bilingli hale gelmesini saglayabilir. Gen¢ ve Sipahioglu’'na gore “Her gorsel deneyim, bir zaman
ve mekan baglami i¢cinde gomiiliidiir. Nesnelerin goriiniimii, onlarin yaninda yer alan diger
nesnelerin etkisinde kaldig1 gibi, zaman i¢inde, daha 6nce goriilen goriinimlerin etkisi altinda
da kalir” (Geng ve Sipahioglu, 1990: 42). Bununla birlikte iinlii nérolog David Eagleman'nin
insan beyni hakkindaki arastirmalari, tekrarlanan gorsellerin daha etkili oldugu gercegini
kanitlar niteliktedir. Bu da hedef kitlenin gerceklie olan inancina katki saglamaktadir.
Eagleman’a gore beynimiz kii¢lik hileler ile gelecekteki davranislarimizi etkileyecek bicimde

manipile edilebilir.

Bir seye daha 6nce maruz kalmis olmanin etkileri uzun siireli olabilir. Bir yiiziin
resmini daha 6nce gérmiisseniz, resmi daha sonra yeniden gordiigiiniizde o kisi size
daha ¢ekici gelecektir; o kisiyi daha dnce géormiis oldugunuzu hatirlamasaniz bile. Salt
maruz kalma etkisi adini alan bu durum, ortiilii belleginizin, diinyay1 yorumlama
bi¢iminizi (neleri sevip neleri sevmediginiz gibi) etkiledigini gdsteren kaygi verici bir
gercegi de gozler oniline serer. Bu durumda salt maruz kalma etkisinin iriin

markalama, s6hret yaratma ve siyasi kampanyalardaki sihirde parmagi oldugunu
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duymak size sasirtici gelmeyecektir: Belirli bir iiriine ya da ylize tekrar maruz

kaldiginizda, onu giderek daha fazla tercih eder hale gelirsiniz (Eagleman, 2011: 65).

Modern cagda reklamlar, eskiden oldugu gibi bir irini tanitma ¢abasindan ¢ok
tliketiciler iizerinde bir eksiklik duygusu yaratmak icin ¢abalarlar. Bir kozmetik firmasi i¢in
yapilan fotograf ¢ekimlerinde ilirtinlin gorselinden ¢ok model gorselinin yer almasi buna iyi bir
ornektir (Resim.65). Fotograflarda ozellikle oncesi ve sonrasi gorsellerinin yer almasi bu
eksiklik hissini giderek arttirmakta ve tiliketiciyi iriiniin gercekligine inandirmaktadir. Bu
sayede insanlar tamitimi yapilan Uriini almadiklar1 takdirde yaratilan eksikligin
giderilemeyecegini diisliniirler. Berger'e gore amag: “seyircide icinde bulundugu yasamdan bir
Olcide memnun olmadig1 duygusunu kamg¢ilamaktir. Toplumun yasaminda degil, kendi 6zel
yasaminda bir eksiklik duymalidir seyirci. Reklam seyirciye, sunulan nesneyi aldiginda yasamin
daha iyi olacagini sdyler; ona icinde bulundugu yasamdan daha iyi bir yasam onerir” (Berger,
1986: 142).

YOU. PERFECTED

= D24-HOUR
=, ——" LASTING MAKE-UP
ZE e roraLL sKINT

Camouflage
O

COVERDERM

Resim 65: Kozmetik firmasi reklam gorseli

Fotografcilar her zaman gercegi kaydetme arzusu ile hareket ederler. Fakat ¢agimizin
dijital fotograf sanatinda, fotografin gerceklikle higbir iliskisinin bulunmamasi siradan bir hale
gelmistir. Bu nedenle fotograflar, “glincel sanatta bu kez gercegi bicimlendiren degil, gercek

tarafindan bicimlendirilen imgeler yaratma ¢abasina evrilmis durumdadir” (Dastarli, 2015: 77).
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2.3.1.1. Reklam Fotograflarinda Manipiilasyon

Reklam fotograflari, giinlimiizde manipiilasyon teknikleri ile gercek olani daha etkili bir
sekilde gosterebilmektedir. Tanittig1 iiriinli sattirmak icin ¢esitli manipiilasyon teknikleri ile
fotograf lizerinde degisiklikler yapan reklam fotograf¢ilar1 bu sayede irtlniin eksikliklerini
giderir ve kusursuz bir hale getirir. Elden ve Ozden’e gore “gercek olamayacak kadar”
miikemmel goriintiiler izleyicilere aktarilmaktadir. “bu “miikemmel imgeler” - ki genellikle s6z
konusu bu imgeler kadin ya da erkek bedenine iliskin olmakta - gergek olmayana 6zenen
bireyler yaratilmasina ara¢ olmalar1 dolayisiyla siirekli olarak elestiri almaktadir” (Elden ve

Ozdem, 2015: 121).

Manipiilasyon teknikleri ile fotograflarin yeniden diizenlenmesi tiiketiciler tarafindan
bilinen ve dogal karsilanan bir yontemdir. Farkli zaman ve mekanlarda cekilen fotograflarin bir
araya getirilerek uygulanmasi bu yontemlerin en basinda gelmektedir (Resim 66). Reklam
fotograflarinda siklikla karsilastigimiz bu durum sadece fotograflarin kalitesini arttirmakla
kalmaz ayni zamanda fotografcilara da biiyiik kolaylik saglamaktadir. Ancak belli oranda
uygulanan bu diizenlemeler abartilirsa tiiketicileri iirtiniin gergekliginden uzaklastirabilir. Bu
durum ttketicilerin giivenini sadece o reklama karsi azaltmakla kalmaz ileride de karsilasacagi

diger reklamlara olan giivenini de etkileyebilir.

Resim 66: 30 Farkli negatifin birlestirilmesi ile elde edilen bir fotograf - 1857

Fotograf sanatinda manipiilasyon cesitli bicimlerde uygulanabilir. Kimi zaman teknik

yontemler kullanilarak fotografik yiizey iizerinde yapilan bu degisiklikler kimi zaman da bunu
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cekilen gorintideki kompozisyona yapilan miidahaleler ile gerceklestirilir. Eryilmaz, fotografa

uygulanan manipiilasyon tekniklerini su sekilde siralamaktadir:
Imgelerin manipiile edilmesi.
Imgelerin kadraj degistirme yontemi ile manipiile edilmesi.
Fotograf¢cinin manipiile edilmesi.
imgelerin kurgulanmasi yoluyla manipiilasyon.
Imgelerin secilerek kullanilmasi yoluyla manipiilasyon yapilmasi.

Imgelerin teknik olanaklar kullanilarak manipiile edilmesi (Urper, 2012: 47).

Fotograf lizerinde yapilan manipiilasyon teknikleri ile insan algilarinin etkilenmesi ve
yaratilan gergekligin giliclendirilmesi hedeflenir. 1982 yilinda iinlii fotograf dergisi National
Geographic’in kapaginda kullanilan fotograf buna ilk orneklerden sayilabilir. Fotograf¢ilar
tarafindan yatay bir sekilde cekilen Misir Giza Piramitleri, derginin kapagina uyumlu hale
gelebilmesi i¢in dikey bir sekilde yerlestirilmis ve bu dikey forma uyumlu hale gelebilmesi icin
piramitler birbirine yakinlastirilmistir. Derginin isminin ve diger tipografik 6gelerinde bir araya
getirilerek olusturulan kapak gorseli, dijital fotograf caginin temellerinin atilmasina katki

saglamistir.

GEOGRAPHIC

SEL TWETPT UIST POR ETLINTI™ WADRESSAT, FUBRAKY 3, O PES TV

Resim 67: 1982 yili National Geographic dergisi kapak gorseli

Fotografin dijitallesmesi, manipiile edilmis fotograflarin, yaratilan giiclii etkisi sayesinde
insanlan gittikce siipheye diisiirmesini de beraberinde getirmistir. Manipiilasyonun, fotografin
kendine has olan gercekei ifade bicimini derinden etkileyerek yapay bir form yaratmasi

gerceklik ile arasina mesafe koymasina neden olmaktadir. Ancak buna ragmen insanlarin
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farkinda olarak kendilerini, fotografin gercekligine ikna etmeye calistiklar1 gérilmektedir. Jay
David Bolter ve Richard Grusin, dijital fotografin seffaflik kavraminda yarattigi degisikligi su

sozlerle 6zetlemistir:

Tedirgin edici olan dijital fotograf degildir. Tedirginsek, her fotografin dijital olarak
degistirilmis olabilecegini bilmemizdendir. Dijital teknoloji birlesik baski ve analog
tekniklerin gecmiste basaramadigini, fotografin seffaflifina olan kiiltiirel inancimizi
sarsmay1 basarmistir. Ancak degistirilmis imgeler yalnizca fotografin seffaflik mantig
icinde isledigine inananlar icin bir sorun teskil eder. Eger seyirci bir fotografin
gerceklikle dogrudan temas sagladigina inaniyorsa, dijital olarak degistirilmis
fotograflar bu kiside hayal kiriklig1 yaratacaktir. Bunun nedeni seffaflik mantiginin
gerceklik statiisiini medyumun kendisine affetmesi degil, bu mantigin medyumu
seyirciyi temsil edilen nesnelerle temasa geciren bir kanal olarak goérmesidir

(Degirmenci, 2016: 206).

Fotograf, ister klasik anlamda bilinen yapisiyla olsun ister dijital ortamda diizenlenmis
yapisiyla olsun tarih boyunca o an 'in gorintiisiine deger katarak temsil etme islevini yerine

getirmektedir.

2.3.2. Gida Fotograflarinda Gergeklik

Gida fotograflari, fotografi cekilen tiriiniin daha canly, istah acic1 ve ilgi ¢ekici bir sekilde
gosterilmesi ile tiiketicilerin etkilenmesini saglar. Ancak bu durum gidalarin oldugundan daha
farkli goriinmelerine neden olarak kimi tiiketiciler tarafindan insanlar1 yanls bilgilendirdigi
gerekcesi ile sorgulanmaktadir. Gida fotograflarinin tiiketicileri manipiile ederek yanlis bilgi
verdigini savunan Metin Ersoy, tiiketicilerin bu durumu sorgulamasi gerektigini dile

getirmektedir. Bununla birlikte Ersoy’a gore:

Alialarin ilgisini ¢ekebilmek adina kullanilan ¢ekim tekniklerini ve yemeklerin
hazirlanis sekillerini izleseniz zaten o yemekleri yemek istemezsiniz. Zira reklamlar
icin yapilan yemek ¢ekimlerinde bircok yemek tam olarak pisirilmiyor. Bu yiizden
oldugundan daha parlak, daha diri ve istah kabartici olarak goriinebiliyor. Zaten temel
amag sizi o iriinl almaya tesvik etmek oldugu icin, bu konuda kullanilan her tiirlii
teknik mubah sayiliyor. [...] Tam da bu noktada miisterilerin firmalar tarafindan nasil
manipiile edildigini sorgulamamiz gerekiyor. Ozellikle a¢ iken, yemekle ilgili
fikirlerimizin manipiilasyona daha ¢ok acik oldugunu sdéyleyebiliriz. Boylece iyi

cekilmis bir yemek tabagi size oldugundan daha cazip gelebiliyor (Ersoy, 2013: 2).
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Resim 68: istah acici bir goriiniime sahip hamburger fotografi

Reklam fotografciligni sektoriinde oOnemli bir meslek haline gelen gida stilistleri,
fotograflarin etkili bir goriiniime sahip olabilmesi icin ¢esitli diizenlemeler yaparlar. Alanlarinda
son derece yetenekli olan bu sanatcilar gidalarin taze ve istah agic1 goriinmesi icin ¢alisirlar. Bu
sayede tiiketicilerin, triiniin gergekligine inanmalari saglanir. Fakat yiyecekler ne kadar gercek
ve dogalmis gibi gosterilmeye c¢alisilsa da yapilanlarin tamamen yapay bir sekilde
gerceklestirildiginin bilinmesi gerekir. Hamburgerde kullanilan etlerin canli ve parlak
gorinmesi icin daha az pisirilmesi, etlerin izerinde olusan 1zgara ¢izgilerinin 1sitilarak yapay bir
sekilde elde edilmesi, dondurmalarin erimeden durmasi i¢in yapay goriintime sahip sekerlerin
kullanilmasi, kokteyl cekimlerinde yapay buzlarin kullanilmasi, gliserinle damla elde edilerek

sogukluk hissi verilmesi buna en iyi 6rneklerdendir.
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Resim 69: Gida stilisti tarafindan hazirlanan kofte

Fotografa yapilan tim bu diizenlemeler kimi zaman tiiketicilerin tepkileri ile
karsilanmaktadir. 2012 yilinda, Mc Donald’s firmasi, tiketicilerin siparis ettikleri iiriin ile
tanitim1 yapilan irliniin birbirine benzerlik gostermedigi gerekgesi ile aldig1 sikayetlere bir

tanitim videosu ile cevap vermistir. Firma, hazirladigi video ile fotograflarin profesyonel

ortamlarda saatlerce ugrasilarak hazirlandigini, iiriinlerin daha etkili goriinmesi ic¢in cesitli

miidahaleler yaptiklarini anlatarak triinlerin igeriklerinin ayni oldugunu sadece goriintiilerinin

farkli oldugunu dile getirmistir (Resim 70).
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Resim 70: Mc Donald’s firmasi tarafinda hazirlanan goérsel
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Reklam fotograflarinda kullanilan gida gorsellerinin tiiketiciye sunulan iriinler ile
benzerlik gostermesi, iiriiniin gercgekligi ve tiiketicilerin isletmeye olan giiveni agisindan son
derece 6nemlidir. Ciinkii giiven kazanan tiiketici, isletmenin diger reklam fotograflarina karsi da

ayni giiveni duyarak tercihlerini bu dogrultuda kullanmaya 6zen gosterecektir.

3. TUKETICIi TERCIHLERI
3.1. Tiiketici Kavrami

Insanlarin ihtiyaclarini karsilamak amaciyla iiriin veya hizmetlerden yararlanmasina
tiikketim adi verilir. Bu lirlin veya hizmetlerden yararlanan ayni zamanda da kullanmak i¢in satin
alan kisilere ise tiiketici denir. Islamoglu ve Altumisik’a goére tiiketici, “bir orgiitiin hedef
pazarinda yer alan ve kendine sunulan pazarlama bilesenlerini kabul ya da ret eden kisi oldugu
ve bunlarin toplami isletmenin hedef pazarini olusturdugu icin, isletmenin pazara ydnelik
faaliyetlerinde temel belirleyicidir” (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 5). Tiiketiciler i¢in {iriin veya
hizmetlerin ihtiyaglar1 giderme o6zelligine sahip olmasi gerekir. Burada bahsedilen tiiketim,
temel ihtiyaclara yonelik olabilecegi gibi daha tst diizey bir tiiketim tizerine de olabilir. Ancak
her iki durumda da satin alma davranislar tiiketicilerin ekonomik diizeylerine gore degiskenlik

gosterebilir.

Tiiketici ile miisteri tanimlarini birbirine karistirmamak gerekir. Tiiketiciler, lirtin veya
hizmetleri tiiketirken, miisteriler ise o Uriinleri satin alan kisilerdir. Bu anlamda miisterileri
tiiketici olarak smiflandirmak olasidir. Ancak her tiiketici miisteri olamaz. Ornegin bebegi icin
bebek sampuani alan bir anne miisteri konumundayken, sampuani kullanacak olan bebekler ise

tuketicilerdir.

Tiiketiciler triin veya hizmetleri tiiketerek tiiketici pazarinin olusmasini saglarlar.
Tilketen Kkisi sayis1 arttikca tiiketici pazarmin biiyiikligii de bir o kadar artar. Bu nedenle

tliketici davranislarinin belirlenmesi satin alma islevinin artmasi agisindan oldukg¢a 6nemlidir.

3.2. Tiiketici Davranislarinin Belirlenmesi

Tiiketici davranisi, ihtiyaclarin karsilanmasi i¢in satin alma siirecinde insanlarin
davranislariyla ilgilenir. Satin alma siirecinde tiiketicilerin davranislarinin incelenmesi pazara
yOn verme ag¢isindan belirleyici bir konumdadir. Bu davranislar incelenerek tiiketicilerin kimler
oldugu, hangi irilnleri neden talep ettikleri, kimin i¢in satin aldiklar1 ve nereden satin

aldiklarina iliskin sorulara cevap aranir. Bu sayede tiiketicilere karsi olan sorumluluklar biiyiik
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Olgiide yerine getirilir ve alinan cevaplar dogrultusunda isletmelerin bir sonraki pazarlama

hedeflerinin belirlenmesine olanak saglar.

Tiiketici davranislarinin incelenmesi, tiiketicilerin karar verme siirecinde gecirdikleri
asamalar1 ortaya koyar. Bozkurt'un tiiketici davranislarina iliskin hazirladig: tabloda gorildigi
lizere sosyal ve psikolojik etkenlerle birlikte pazarlama faaliyetlerinin de bir o kadar énemli

oldugu belirtilmektedir.

Sosyo - Kiiltiirel Etkiler
(Kultiir, Sosyal Sinif, Alt Kiiltiir)

v

Pazarlama Sosyolojik Etkiler Davranigsal
i _— R
Etkisi (Aile, Arkadas Grubu, Grup Uyeligi) Sonuglar
Uriinler ¢ Tiiketim Karari
Uriinle Ilgili Bilgi ] Hangi Uriin Grubu
Bilgilenme Islemi . .
Reklam ) Satin Alma Iglemi
. Uriinlerin ve Bilgilerin Bilgilerin
Rakip Markalarin Secimi ve 8 Kullanma ve Atma
- . ' Kullanilmasi
Algilanmasi Degerlendirilmesi
Psikolojik Etkiler
(Davranislar, Ogrenme, Giidiileme, Kisilik)

Tablo 3.1: Tiiketici davranislarina iliskin baslica disiplin ve kavramlar

Isletmenin, tiiketicinin istek ve arzularimi Kkarsilayabilecek iiriin ve hizmetleri
tiretilebilmesi icin tiiketicisini oldukga iyi tanimasi gerekir. Bu anlamda tiiketici davranislarinin
incelenmesi, ihtiyaclarin dogru bir sekilde karsilanmasina neden olur. Ancak sadece
tiiketicilerin ihtiya¢larinin karsilanmasi yeterli degildir. Fisk’e gore isletmeler ihtiyaclarinin
karsilanmasinin yani sira “yenilik ve farklilasmayr da yoénlendirmek zorunda olduklarinin
farkindadirlar” (Fisk, 2010 95). Boylelikle isletmeler yeni ihtiyaclarin dogmasinda tiiketicilere

yol gosterici konumda olurlar.

Isletmeler “sunduklar iiriinlerin ézelliklerinde farklilagtirma, pazarlama stratejilerinde

degisim, kendilerini farkli bir yerde konumlandirma, tutundurma o6gelerine daha fazla 6nem
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verme gibi pek ¢ok yola basvurmaktadirlar” (Ozgiiven, 2012: 200). Bu sayede tiiketicileri elde

tutma ve kazanmanin yontemlerini uygulamaya ¢alisirlar.

Odabasi ve Baris'in belirledigine gore tiiketici davranislar1 bes farkli baslik altinda

toplanabilir.

1. Baslatici: Bazi ihtiya¢ ve isteklerin karsilanmadigini belirleyen ve bu durumun

degismesi i¢in satin almay1 6neren kisidir.

2. Etkileyici: Bilingli ya da bilingsiz bicimde bazi davranis ve sdzleriyle; Satin alma
kararini, satin almayy, iiriin ya da hizmetin kullanimini olumlu ya da olumsuz etkileyen

kisidir. Goriisleri agirlikli olarak degerlendirilir.
3. Karar verici: Son sec¢imi kabul ettirmede finansal gii¢ ve otoritesi olan kisidir.
4. Satin alici: Satin alma islemini gergeklestiren kisidir.

5. Kullanici: Tiiketim eylemini gerceklestiren, satin alinan iiriinii kullanan kisidir

(Odabas1 ve Baris, 2009: 34).

Yukarida siralanan tiim bu basliklar tiiketicilerin satin alma siireglerini ortaya koymaktadir.
Ancak bu roller, tiiketicilere gore cesitli degisiklikler gdsterebilir. Kimi zaman sadece bir kisi
tarafindan alinan kararlar kimi zaman tiim aile fertleri tarafindan alinabilir. Dolayisiyla satin

alma islemleri tiiketicilere ve tiiketilen iirtinlere gore siirekli bir degisim icerisindedir.

3.3. Tiiketicilerin Satin Alma Davranislarini Etkileyen Faktorler

Tiiketiciler, uyaricilara karsi cesitli faktorlerin etkisi altinda kalarak tepki gosterirler. Bu
tepkilerin nasil olustuguna dair kesin olan bir tanimlama bulunmamakla birlikte bu durum bir
cesit kara kutu tablosu ile ifade edilmektedir. Kara kutulari tiiketicilerin satin alma kararlarinin

verildigi yer olarak tanimlayan Arpaci 'ya gore:

Kara kutunun tam olarak nasil ¢alistigl, kararlari nasil aldig1 bilinmemektedir. Her
insan kendine 6zgii bir yap1 gosterdigine gore, kara kutunun isleyisi insandan insana
degisme gostermektedir. Clinkii karar alma sirasinda ¢ok sayida degisken devreye
girmekte ve bu degiskenlerin sayis1 her insanda ayni olmamaktadir (akt. Durmaz,

2008: 35).
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¢ SONUC |

8= .
s —p

Uyarici Tepkiler

AR AARA

Tablo 3.2: Kara Kutu (Uyarici-Tepki) Modeli

3.3.1. Kisisel Faktorler

Kisisel faktorlerde bireyler mevcut durumlara gore tercihlerini ani olarak degistirebilir.
Ornegin, ev satin almak isteyen bir insanin kendisine ikramiye ¢ikmasi sonucu alacag evden
vazgecip daha pahali bir evi satin almaya yonelmesi gibi. Tiiketicilerin mevcut durum ve sartlara
gore tercihlerini degistirmedigi durumlarda ise kendisinin bulundugu yas, meslek, ekonomik

durum ve yasam tarzina gore tercihlerini degistirebilir.

3.3.1.1. Yas ve Yas Donemi

Kisilerin yasi ve yas donemleri onlarin satin alma tercihlerinde etkili olabilecek
ozelliklere sahiptir. Satin alinan kiyafetler, oyuncaklar, yemekler ve benzeri tiikketim
malzemeleri tiiketicilerin yasi ile dogru orantilidir. Cocuklarin oyuncak talep ederken
biiyiiklerin kullanmak i¢in otomobil talep etmesi ya da yash bireylerin ev esyalarina ilgi

gostermesi ornek olarak gosterilebilir.

3.3.1.2. Meslek

Bireylerin meslek gruplar1 satin alma davranislarim1 biiyiik 6lciide etkilemektedir.
Gemilerde calisan insanlarin su gecirmez mont ve ayakkabi almalari, sirkette calisan iist diizey
bir yoneticinin stirekli takim elbise almasi ya da yogun ¢alisan insanlarin hizli yemek yemek icin

fast food restoranlara gitmesi vb. durumlar buna 6rnektir.
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3.3.1.3. Ekonomik Durum

Bireylerin ekonomik durumlari, onlarin tercihlerini etkileyen dnemli faktorlerdendir.
Ciinkli ekonomik giicii diisiik olan bireylerin satin alma davranislari, ekonomik giicii yiiksek

olanla karsilastirildiginda yetersizdir.

Ekonomi, tiiketici davranislarinda énemli rol oynamaktadir. Ozellikle de bireylerin ve
toplumun kit kaynaklari ile sonsuz isteklerini nasil karsilayacagina iliskin arastirmalar
ekonomi disiplinin ilgi alanina girmektedir. Fiyat degisikliklerinin tiiketici davranislari
ve tercihlerinde nasil etki ettigi ve gelir diizeyi ile tercihler arasinda nasil bir iliskinin
bulundugu konular1 ekonomi kurallar1 yardimiyla acgiklanmaya c¢alisiimaktadir

(islamoglu ve Altunisik, 2013: 13).

3.3.1.4. Yasam Tarz1

Bireylerin sosyal ve ekonomik durumlarinin disinda yasam tarzlarinin da tiiketici
tercihlerine etkisi vardir. Fakat yasam tarzlar1 her ne kadar tiiketicilerin satin alma durumlarini
etkiliyor gibi goziikse de tek baslarina bir etkileri bulunmaz. Tiiketicilerin yasam tarzlari, egitim
durumlari, sosyal ortamlari, medeni durumu ve aile yapisi satin alma tercihlerini etkileyecek
unsurlar arasindadir. Isletmeler tiiketicilerin yasam tarzlar1 hakkinda ne kadar bilgi sahibi

olabilirse, onlarin satin alma davranislarina o kadar uygun hareket edebilirler.

3.3.1.5. Kisilik

Kisilik, bireyleri digerlerinden ayiran kendine 6zgli duygu, diisiince ve davranislarini
ifade eden o6zelliklerin tiimiine denir. Satin alma davraniglarim1 biiyiik 6lciide etkileyen bu
ozellikler arasinda kisilerin ahiskanliklari, karakterleri ve davranislari yer almaktadir. insanlarin
ne tir evlerde oturduklari, ne tarz giyindikleri ve nerelerde yemek yedikleri onlarin
kisiliklerinin bir yansimasidir. Isletmeler tiiketicilerin Kkisilikleri sayesinde onlarin nasil
tiikettiklerine dair bilgi sahibi olabilirler. Bu sayede satin alma davranislar1 hakkinda bilgi

edinmis olurlar.

3.3.2. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler, tiiketicilerin tercihlerini etkileyebilecek bir takim zihinsel durumlari

icermektedir. Ogrenme, giidiileme, algilama gibi konular psikolojik faktérlerin inceleme alanidir.
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3.3.2.1. Ogrenme

Ogrenme, insan hayatina yoén veren ve insanlari diger canlilardan ayiran en énemli
yeteneklerden biridir. Oyle ki insanlar, hayatlar1 boyunca bircok seyi cevresinden 6grenerek

gerceklestirir.

insanlarin 6grenme Kkabiliyeti, pazarlamacilarin tiiketicilerin pazardaki marka ve
trtinleri nasil 6grendigini 6grenmek agisindan ¢ok 6nemli bir ilgi alani olmustur.
Bilindigi lizere, insanlarin maruz kaldiklar1 iriin ve marka tecriibeleri, tiiketici
davranislarinda ve bilgisinde degisiklige sebep olur. Bu ylizden, pazarlamacilar,
reklam faaliyetlerini artirarak, tiiketicilerin triinler hakkinda daha ¢ok bilgiye sahip

olmalarini tesvik ederler (Bozkurt, 2004: 132).

Ogrenme, insan davranislarinda meydana gelen kalicr degisikliklerin sonucunda
gerceklesir. Tiiketiciler ise 6grenme sayesinde ihtiya¢larinin nasil karsilayacaklarini bilirler ve

tiiketimlerini ne zaman, nerede ve nasil yapmalari gerektigine dair bilgi sahibi olurlar.

3.3.2.2. Giidiilleme

Gldileme, kisiyi harekete gecirme, yonlendirme anlamlarinda kullanilmaktadir.
Isletmeler, tiiketicilerin tercih nedenlerine yoénelik giidiilerini inceleyerek onlarin satin alma

davranislarini etkileyebileceklerini disiintirler.

Giidiileme, tiiketici davramislarini etkileyen nedenlerin baginda yer almaktadir. Uretici
veya pazarlayici olarak tiiketicilerin giidiileyici faktorlerini bilebilirsek isletmemiz i¢in
biiyiik yarar saglayabiliriz. Ancak, bu asamaya ulasilabilmesi, 6nceki adimlarin basari
ile ytriitiilmesine baghdir. Zira tiiketicilerin giidiillenmesi kendi egilimleri ve rasyonel
karar verme siireclerinden ¢ok, cevresel kosullarin ve ge¢misteki davranislarin bir

sonucudur (Arslan, 2003: 85).

Tiiketiciler cesitli nedenlerle ihtiyaglarini karsilamada ya da ihtiyaglarinin neler
oldugunu o6grenmede giicliik cekebilirler. Boyle durumlarda ihtiyaclarinin neler oldugunu,
dolayisiyla nasil giidiilendiginin de 6grenilmesi gerekir. Maslow’'un ihtiyaglar hiyerarsisi,
tiiketicilerin ihtiyaclarim anlamada en ¢ok kullanilan yéntemlerden biridir. inceoglu, Maslow’un

ihtiyaclar hiyerarsisini su sekilde aktarmaktadir:

Maslow’a gore “istek ve gereksinimlerin gelismesinde tarihi bir kademelenme
oldugunu ileri siirmektedir. Ona gore bireyin isteklerinde "alt kademe" isteklerden
"list kademe" isteklere dogru bir derecelenme vardir. (...) Maslow'un gorisiine gore,

bir iist diizeyde bulunan istegin ortaya ¢ikabilmesi i¢cin bir alt diizeydeki istegin tatmin
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edilmesi gereklidir. Bu boylece tist diizeydeki gereksinimlere kadar devam eder gider”

(inceoglu, 1985: 7).

Kendini Gerg¢eklestirme

Deger
. ver s e arkadasglik, aile ve gevresiyle yakinlik
Sevgi / Alt Kiiltiir / ; ¢ ey
viicudun, isin, kaynaklarin, ahlakin, ailenin,
Giuvenlik sagligin, miilkiyetin givenligi
Fizvolojik

Tablo 3.3: Maslow’un ihtiyaglar Hiyerarsisi

3.3.2.3. Algilama

Algilama, herhangi bir durumun, olayin veya nesnenin duyu organlarimiz tarafindan
anlam kazanmasidir. Tiiketiciler algilama sayesinde tiiketime odaklanir ve hareket ederler.
Algilama ayni zamanda insanlarin ge¢mis deneyimlerinden de etkilenerek olusur. Bu nedenle
farkli deneyimlere sahip insanlarin aym olaylardan farkli anlamlar ¢ikarabilmesi normaldir.

Inceoglu’na gore:

Bir insanin belli bir yonde eyleme gecebilmesi icin 6n kosul o insanin o yonde bir
alternatifin varligin1 bilmesi ve bu bilgiyi algilamasidir. Bu nedenle, 6rnegin; bireyin,
belli bir triiniin tiiketicisi belli bir goriisiin yanlis1 durumuna gelebilmesi i¢in konu ve
icerigi hakkinda iletilen bilgileri algilayabilmesi gerekir. Algilamanin arastirilmasi
konusu ise tutum degisikligi yaratmaya doniik tiim giidiileme tekniklerinin can alici

noktalarindan birini olusturur (Inceoglu, 1985: 7).

Isletmeler, tiiketicilerin algilama yontemlerini dgrenebilmek icin caba harcarlar. Bu
dogrultuda tiiketicilerin algilarinin ¢esitli yontemler kullanilarak degistirilmesi ya da var olan

alginin daha da gii¢lendirilmesi i¢in ugrasirlar.
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3.3.3. Sosyal ve Kiiltiirel Faktorler

Kiltiir, toplumlara ait manevi degerlerin, orf, adet ve inanclarinin aktarilmasinda,
insanlarin davranislarinin olusturulmasinda 6nemli katkilar1 olan bir yapidir. Bu nedenle
kiltiirel faktorler, tiiketicilerin satin alma siirecini etkileyen etmenlerden biridir. Bu kategori

altinda yer alan alt kiiltiir ve sosyal sinif satin alma davranislarini etkileyen toplulugu ifade eder.

3.3.3.1. Alt Kiiltir

Kiiltiirler, kendinden daha kii¢iik topluluklarin olusturdugu yapilardan olusur. Alt
kiltiirdeki insanlar cesitli bolgesel ortakliklar gosteren ve bu dogrultuda ortak bir paydada
bulusan insanlar1 ifade eder. Bu gruptaki insanlar ¢esitli inang¢ ve geleneklerin nesilden nesile
aktarilmasinda biiyilik rol oynarlar. Glineydogu’da ya da Ege Bdlgesinde yasayan insanlarin

olusturdugu topluluklar buna 6rnek verilebilir. Odabasina gore:

Farkli toplumlarda farkli kiiltiirlere rastlanabildigi gibi, ayni toplumun fakh
gruplarinda da farklilasmis kiiltiirlerden s6z edilebilir. Buna “alt kiiltir” denir ve
pazarlamacilar icin firsatlar yaratir. Kiiltiiriin genel 6zellikleri toplumda neyin degerli
neyin degersiz oldugunun belirlenmesine etkide bulunur. Boéylece, bazi iirtinler
(domuz eti gibi) kabul gérmezken kahve gibi bazi iriinler de genis kabul goriir.
Kisacasy, kiiltiir zaman igerisinde degisime ugrasa bile tiiketicinin aliskanliklarim ve

tercihlerini kusaktan kusaga aktarir (Odabasi, 2012: 59).

3.3.3.2. Sosyal Simif

Tiiketicilerin satin alma davranislari, bulundugu sosyal sinifa gore degisiklik gosterir.
Sosyal sinif kategorisinde yer alan bireyler ¢esitli meslek gurubu, egitim diizeyi ve gelir
diizeylerine gére benzer satin alma davranmisi gosterir. Ornegin, tiiketicilerin tek baslarina
alisveris yapmaktan ¢ok birden fazla kisiyle birlikte alisverise ¢ikmalar1 ve ortak kararlar

almalar1 ayni sosyal sinifta bulunan insanlarin birbirlerini etkilemesine neden olur.

3.4. Tiiketicilerin Satin Alma Siireci

Tiiketiciler, satin alma siireclerini etkileyen aile, referans kisiler, sosyal sinif, algi, kisilik
vb. faktorlerin etkisi altinda kalarak satin alma siirecini gerceklestirir. Bu nedenledir ki bir¢ok
isletme kendi irtlnlerinin nasil satin alindigini arastirarak oldukc¢a fazla mesai harcarlar.

Tiiketicilere, iirtinler ile nasil karsilastiklari ve neden satin aldiklarina iliskin sorular yoneltirler.
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Tiiketiciler satin alma siirecinin ilk asamasinda bir ihtiyac ile kars1 karsiya kalir ve
Urini satin aldiklar1 takdirde ihtiyaglarinin giderilecegini diisliniirler. Bu ihtiya¢ cesitli
nedenlerle ortaya ¢ikabilir. Bireylerin aglik duygusu ile ortaya cikan ihtiyaclar kimi zaman bir
reklam afisi ile uyarilmasiyla ortaya ¢ikabilir. Ihtiyacin ortaya ¢ikmasi ayn1 zamanda ihtiyacin
nasil giderilecegi sorusunu da beraberinde getirir. Zulug’a goére satin alma silireglerinde

tiiketiciler baz1 asamalardan geger. Bunlar:

1.Tiiketilmesi diisiiniilen malin varligindan haberdar olma,

2. S0z konusu mal hakkinda detayl bilgi edinme

3. Edinilen bilgilere gore, malin yarar ve zararlarini kiyaslama,

4. Yapilan degerlendirme ile tiiketilebilecegine karar verilen mali deneme

Deneme sonucu sonraki zamanlarda tiiketmeye karar verme ya da tatmin edilememis

ihtiyaca cevap bulmak icin siirecin yeniden basa donmesi (Zulug, 2010: 36).

Satin alma asamalarinin bilinmesi ayni zamanda isletmelerin de tiiketicilere karsi olan
beklentilerini 6grenmeleri acisindan son derece onemlidir. Ornegin yiiksek fiyath satilan
tirtinlerinin daha fazla aliciya ulasabilmesi i¢in fiyatlarinin diistiriilmesi, sanilanin aksine ters bir
etki ile karsilanabilir. Ciinkii insanlar fiyati diisen iirlinlerin Kkalitesinin de diisecegine

inandiklar i¢in satin almaktan vazgegebilir.

Tiiketici tercihlerinin ve satin alma siireglerinin olduk¢a 6nemli oldugu alanlardan biri
olan gida sektort, tliketici tercihlerinin belirlenmesinde anlik degisimlerin yasandig1 ve bu

nedenle tiiketici tercihlerinin olduk¢a 6énemsendigi bir pazar alanidir.

3.5. Gida Sektoriinde tiiketici tercihleri

Tiiketici tercihleri her isletmede oldugu gibi gida sektériinde de énemlidir. Isletmeler,
tiiketicilerin neyi, neden ve nasil istediklerini belirledikten sonra bu istekleri karsilamak i¢in
hizmet kalitesinde farklilik ve etkili reklam g¢alismalar1 gergeklestirirler. Bu etkili ¢alismalar
kimi zaman bir ambalaj tasarimi ile ortaya ¢ikarken kimi zamanda bir reklam fotografi ile

gosterilebilir.

Giinimiizde o6zellikle bliyiik sehirlerin gelismesi ve artan is giicli ihtiyaci, insanlarin
yemek yemeye ¢ok fazla vakit ayiramamalarina neden olmustur. Bu nedenle hizli yemek yeme
ihtiyaci duyan insanlarin ‘fast food’ olarak adlandirilan restoranlara yonelmesi zorunlu hale
gelmistir. Diinya genelinde ¢ok biiyiik bir sektér haline gelen bu isletmeler zamanla kendini

gelistirerek hizli yemek yeme aliskanlifini siradan bir hale getirmistir. Tiiketicilerin fast food
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restoranlarini neden tercih ettiklerinin incelenmesi bu arastirmanin 6nemli bir alanini

olusturmaktadir.

Fast food restoranlar tiiketiciye en iyi hizmeti sunabilmek i¢in onlarin tercih ettigi
gidalara yonelmektedir. Ulkelere gére farkli yiyeceklerin ve iceceklerin tercih edilmesi, miisteri
memnuniyetinin ve tercih edilme isteginin ne kadar 6nemsendigini ortaya koymaktadir.
Japonya’da fast food restoranlarda balik tiriinlerinin tercih edilmesi buna bir 6rnektir. Fast food

trtinlerinin tercih nedenlerini arastiran Acar’a gore:

Tirk topluluklarinin beslenme bicimlerine bakildigi zaman hayvansal (daha ¢ok
kiiciikbas hayvanlarin) {iriinlerin ve tahilin 6nemli bir yere sahip oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Buradan hareketle Tiirk mutfak kiiltiiriinde hizmet veren yerli fast food
isletmeleri incelendiginde fast food {iriinleri olarak hayvansal iriinler (kofte, doner,
kebap vb.) ve tahil triinleri olarak (tost, diirtim, pide, lahmacun, borek cesitleri vb.)

olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Acar, 2016: 5).

Fast food restoranlar, normal restoranlara gore biinyesinde daha az iirlin ¢esidinin
barindirildigy, az sayida personelin ¢alistig1 ve pahali liriinlerin olmadig: isletmelerdir. Fast food
restoranlarin en 6nemli 6zelliklerinden biri ise tiiketicilerin siparislerinin en Kkisa siirede
hazirlanip teslim edilmesidir. Miisteri siparislerinin olabildigince hizli alinarak hazirlanmaya
calisildigi bu tip isletmelerin biiylik bir g¢ogunlugu ‘self servis’ olarak adlandirilan ve
tiiketicilerin kendi servislerini kendilerinin yaptiklarn isletmelerdir. Bu isletmelerin bir diger
onemli 6zelligi ise paket servislerinin olmasi hatta bazi isletmelerde arabaya servislerin olmasi
tiiketicilere biiyiik bir kolaylik saglamaktadir. Catal ve bicak kullanilmadan yemeye olanak
saglayan fast food restoranlar genellikle tabak kullanimi olmadan karton ya da kagit kutular ile

birlikte servis edilmektedir.

Fast food restoranlarda sektoriin yapisini belirleyen belli bash 6zellikler mevcuttur.

Kocak’a gore bu ozellikler sirasiyla soyledir:

- Bu isletmelerin konusu genellikle bir iirtin (6rnegin, hamburger) , bir iriin dizisi
(6rnegin, pizza), ya da bir geleneksel mutfak tiriinleridir. (6rnegin Cin mutfag gibi).

- Isletmeler genellikle biiyiik bir zincirin tiyesidirler, imtiyaz sahibidirler.

- Uriin, ¢ok iyi pazarlanabilmeye uygundur; 6rnegin; dekor, atmosfer, iiriiniin yiiksek ve
ayni diizeyde kalitesi, paket servis icin 6zel kutular gibi.

- Fiyatlandirma, belirli bir fiyat araliginda gerceklestirilmektedir.

- Hazir yemek malzemelerinin kullanimlar1 genellikle pratik ve kolaydir. (Ornegin,
dondurulmus patates, yogunlastirilmis suruplar)

- Hazir yemegin tretim yontemi yar1 veya tam otomatiktir.
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- Hazir yemegin servis yontemi sade ve basittir (Kogak, 2004: 6).

Fast food restoranlarda hizli ¢alisabilmek ve ayni liriin Kalitesini yakalayabilmek icin
genellikle dondurulmus firiinlerin tercih edildigi goriiliir. Bu nedenle fast food iiriinleri saghk
acisindan bircok tartismaya s6z konusu olmustur. Fast food restoranlar yaratilan bu sagliksiz
yiyecek algisim1 degistirmek icin saglikh yiyecek reklamlariyla tiiketici tercihlerini etkilemeye
devam etmektedir. Mentiilerinin bircogunda taze sebze ve meyvelere yer vererek, reklamlarinda
saglikli ve tazelik hissini veren goruntiler kullanarak bu algiy1 kirmaya c¢alismaktadirlar. Mc
Donald’s, Burger King, Kentucky Fried Chicken (KFC), Dominos Pizza en ¢ok taninan fast food

restoranlar arasindadir. Korkmaz’a gore:

Mc Donald’s hizli gelisen bu pazarda lider konumdadir. ilk Mc Donald’s 1948 yilinda
California eyaletinde San Bernardino’da agilmistir. Standart Reklamcilik Kilavuzu’'nun
2001 yili verilerine gére Mc Donald’s 12.380 ayr1 bolgede 364.000 calisaniyla tiim
diger sirketlerin oniinde yer almaktadir (2001 Standard Directory of Advertising).
Alun kemerli logosu ve Ronald McDonald maskotu diinyaca taninmis meshur
alametifarikalardir. Mc Donald’s 1974 yilinda ileri derecede hasta g¢ocuklarin
ebeveynleri i¢cin Ronald McDonald Evi’'ni agmistir. Bu tiir girisimler Mc Donald’s 1n
hizl1 yemek endiistrisinin temel tasi olmasina, dostane ve ¢ocuklarin rahat edebilecegi
ortamlarla birlikte anilan bir isim olusturmasina yardimci olmustur (Korkmaz, 2005:

25).

Diinyada bu kadar biiytik bir pazar haline gelen ve siirekli bir memnuniyet yarisi
icerisinde olan fast food isletmeleri hedef kitlesi olan tiiketicileri, sunulan mentilerin gesitliligi,

zenginlestirilmis igerigi ve farkli sunum teknikleri ile etkilemeye devam etmektedirler.

3.5.1. Tiiketicilerin Fast Food Yiyeceklerini Tercih Etme Nedenleri

Bircok isletme gibi fast food restoranlar da yaptiklarn isleri kar amaci giiderek
yapmaktadirlar. Bu nedenle tiiketicilerin tercihlerine énem veren isletmelerin sayis1 oldukca
ylksektir. Fast food restoranlarda tiiketici tercihleri ¢esitli yas, egitim dilizeyi, yasam tarzi,

aliskanliklar ya da medeni durumlara gore cesitlilik gosterebilmektedir.

Tiiketicilerin fast food restoranlar1 tercih etme oranlarindaki artisin en Onemli
nedenlerinden biri, tiliketicilerin yasam tarzlarinin degismesinden kaynaklanmaktadir.
Gilinlimiizde tiliketicilerin biiylik bir kismi yemek yeme ihtiyaclarini ev disinda gidermek
zorunda kalmaktadir. Bu durum disarida yenilen yemeklerde bir ¢esitlilik ve rekabet ortami

yaratilmasi sonucunda tiiketicilerin beslenme aliskanliklarinda bir degisime neden olmustur.
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Insanlar boylelikle yemek yeme ihtiyaclarini karsilamak icin hizli, kolay tiiketilebilen ve kismen
ucuz olduklarina inandiklar1 yemekleri tiikketmek adina fast food restoranlar1 siklikla kullanir
hale gelmislerdir. Fast food isletmeleri ise tiiketicilerin bu talepleri dogrultusunda sekillenmis

ve ihtiyaci en hizli sekilde gidermenin yollarini aramislardir.

Tiketicilerin yasam tarzlarinin bilinmesi, onlarin ihtiyaclarinin ve isteklerinin de
bilinmesi anlamina gelmektedir. Bir¢cok kurum tiiketicilerinin yasam tarzlarin1 6grenebilmek
icin cesitli anketler hazirlamaktadir. Bu anketler sonucunda isletmeler, tiiketicilerin
memnuniyeti ve Onerilerini dikkate alarak pazarlama stratejilerine yon vermektedirler.
Hamsioglu'nun yaptigl arastirmaya gore farkli yasam tarzina sahip olan tiiketicilerin de fast
food restoranlari tercih ettigi goriilmistiir. “Hem sosyal amaclh alisveris yapan, hem prestijli ve
kaliteli iirtinleri tercih eden, hem muhafazakar olan tiiketiciler bu friinleri satin almakla
beraber fast food irilinlerin zaman tasarrufu sagladigini, kaliteli malzeme kullanildigini,
doyurucu oldugunu, hijyenik oldugunu ve kolaylik sagladiklarini diisiinmektedirler”

(Hamsioglu, 2013: 31).

Tiiketici tercihlerini etkileyen faktorler arasinda tiiketicilerin 6zelliklerinin yani sira
isletmelerin de bir takim ozellikleri etkili olabilmektedir. Isletmelerin i¢ ve dis goriiniisleri,
kullanilan renkler, isletmede yer alan ¢ocuk oyun parklari, isletmenin konumu ve ulasilabilirligi,
servis tiirll ve temizlik gibi birgok 6zellik tiiketicilerin o isletmeyi tercih etme nedenleri arasinda
yer alabilir. Fast food restoranlarin bircogu alisveris merkezleri, islek caddeler ve meydanlar

gibi insanlarin yogun bulundugu alanlari tercih etmektedirler.

Yaman’a gore Amerikan kokenli bu hazir yemeklerin lezzetlerinin damak tadina uyum

saglamalarinin yani sira, tiiketimleri ucuz ve kolaydir. Bunun yan sira:

Ozel menii indirimleri, kupon indirimleri, ¢ekilisler, en bilyiik meniiyii alana bedava
icecek veya diger bedava lriinler sunulmasi hazir yemegi, tiiketiciler i¢cin daha da
cazip hale getirmektedir. Ulkemiz gibi ekonomisi gelismekte olan iilkelerde de
tilketiciler ilk basta kendileri icin hesapli ve ekonomik olan irtnleri tercih
etmektedirler. Hazir yemek restoranlari, ilk bakista pahali gibi goriinseler de
yiyeceklerin menii olarak bulunmasi yani; ayni anda iki veya daha fazla ¢esit yiyecek
ve yaninda icecek sunulmasi, tiiketicilere daha ekonomik gelmektedir (Yaman, 2007:

22).

Fast food triinlerini tercih eden kisiler, ekonomik ve kiiltiirel 6zelliklerine gore farklilik
gosterir. Ancak her ne kadar farklilik gosterse de tiiketiciler belli nedenlerden dolay1 az ya da

¢cok oranda mutlaka bir seyden etkilenip, sonunda satin alma islemini gerceklestirir.
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3.5.2. Fast Food Restoranlarda Tiiketicilerin Satin Alma Siireci

Tiiketiciler tercihlerini etkileyebilecek cesitli faktorlerin etkisi altinda satin almayi
gerceklestirirler. Tiiketiciler kimi zaman satin alma islemini hemen gergeklestirirken kimi
zaman bu siire ¢cok uzun olabilir. Bu siirecte tiiketiciler 5 farkli asamadan gecerek satin almay1

gerceklestirir.

Problemin farkina varilmasi

Y

Alternatiflerin Belilenmesi ve Bilgi

Toplama

v

Alternatiflerin Degerlendiriimesi

Y

Satin Alma Karar

Y

Satin Alma Sonrasi Davranislar

Tablo 3.4: Satin alma karar siireci

“Satin alma kararinda ilk asama ihtiyacin belirlenmesidir. insanlar iiriinleri onlara
ihtiyaclar1 oldugunu hissettikleri i¢cin alirlar. Ihtiyacin belirlenmesi icin uyarilar iceriden veya
disarida gelebilir ya da bir arkadasin yeni bir iiriiniinii goriip bir tanede kendisi almaya karar

verebilir” (Durmaz, 2008: 86).

Fast food restoranlarda ihtiyacin fark edilmesi durumu tiiketicinin aclik hissiyatinin
olusmasi ile baslar. Ac¢lik hisseden tiiketici bu ihtiyacinin giderilmesi icin c¢esitli arastirmalar
yapmaya baslar. Tiiketici, bilgi arastirmasini kendi hafizasindaki birikimlerle ya da ¢evresinden

alarak yapmaya baslar.

Bilgi arastirmasi sirasinda birden fazla alternatif tiiketicinin dikkatini ¢ekebilir. Bu

alternatifler icerisinden hangisinin segilecegi ise ¢esitli kriter ve deneyimler ile

80



Deniz Karasac, Yuksek Lisans Tezi, Giizel Sanatlar Enstitiisii, Mersin Universitesi, 2018

gerceklestirilebilir. Ornegin fast food restoranlar arasinda se¢im yapmak zorunda kalan tiiketici
bu se¢imini daha oOnceki deneyimlerinden faydalanarak kendi ihtiyacinin en iyi sekilde
karsilayacak secenegin iizerinde yogunlasabilir. Eger tiiketicinin daha énceden bir deneyimi yok
ise bu noktada dissal kaynaklardan faydalanabilir. Aile, arkadas cevresi, fotograflar vb. digsal
kaynaklar ile tiiketicinin karar vermesine yardimci olabilir. Bunun yani sira isletmelerin lezzet,
kolay tiiketim, fiyat gibi analizleri de g6z oOniinde bulundurulmaktadir. Tim bu
degerlendirmeler sonucunda tiiketici satin alma karar asamasina gelmektedir. Bu noktada eger
tiiketici ihtiyag¢larinin karsilanacagina ikna olmussa satin almay1 gerceklestirir. Ancak yeterli

oranda ikna olmamigsa satin alma islemini gergeklestirmez.

Satin alma islemi gerceklestirildikten sonra tiiketici triinden beklentilerini ve
ihtiyaclarinin karsilanip karsilanmadigini degerlendirmeye baslar. Bu asamada tiiketici satin
alma isleminden sonra memnuniyetini diger tiiketicilere anlatarak onlarin da satin almasini

destekleyebilir.

Fast food restoranlarda tiiketici tercihlerinin neler oldugunun bilinmesine yo6nelik
yapilan anket calismalari, onlarin beklentilerine tam karsilik gelen, damak zevkine en uygun
olan, lezzeti ve gorsel sunumunun en etkili oldugu hizmeti almasinda ©6nemli bir rol

oynamaktadir.

4. ANKET CALISMASI VE DEGERLENDIRMESI

Hazirlanan anket, internet iizerinden yapilan c¢evrimici uygulamalar tarafindan
yapilmistir. Belirli bir kisitlama yapilmaksizin herkes tarafindan ¢6ziilmesine olanak saglanarak
yapilan anket calismasinda, tiiketicilerin fast food iiriinlerini ne zaman, nerede, neden ve nasil
tilkettiklerine iliskin sorulara cevap aranmistir. Toplam olarak 300 kisinin katildigi bu

calismada katilimcilarin, sorularin tiimiine cevap vermeden ilerleyememesi saglanmistir.

Anket calismasinda etik kurallar goz ardi edilmeden katilimcilarin kisisel bilgilerine yer

verilmemis ve gizlilik haklarina saygi gosterilmistir.
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Anket Sorusu -1

Litfen ait oldugunuz yas aralidini seginiz. (00 yani)

® 20vealt
@®21-29
®30-39
@ 40-49
@ 50 ve istil

Ankete katilanlar icerisinde bu soruya cevap verenlerin; %65’i (195 kisi) 21-29 yas
arasinda, %23,3’l (70 kisi) 30-39 yas arasinda, %4,7’si (14 kisi) 40-49 yas arasinda, %3,3’ii (10
kisi) 50 ve uistl yasinda, %3,7’si ise (11 kisi) 20 ve alt1 yas grubunda bulunmaktadir.

Anket Sorusu - 2

Egitim durumunuz nedir? (200 yani)

@ Lise

® OnlLisans

@ Lisans

@ Yiksek Lisans

@ Doktora ve sonrasi

Ankete katilanlar icerisinde bu soruya cevap verenlerin; %62,3'1 (187 kisi) lisans, %14,7’si (44
kisi) yiiksek lisans, %11'i (33 kisi) lise, %9u (27 kisi) 6n lisans ve %3’t (9 kisi) doktora

Ogrencisidir.
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Anket Sorusu - 3

Ne siklikla fast food Uriinlerini tercih ediyorsunuz? (300 yani

@ Hergin

@ Haftada bircok kez
@ Ayda bir

@ Tercih etmem

@ Haftada 2

@ Haftada bir

Ankete katilanlar icerisinde bu soruya cevap verenlerin; %51,7’si (155 Kisi) ayda bir kez fast
food ftrtlnlerini tercih ederken, %39,7’si (119 kisi) haftada bir¢ok kez tercih etmektedir.

Bununla birlikte %5,7’si (15 kisi) fast food triinlerini hig tercih etmedigini belirtmistir.

Anket Sorusu - 4

En ¢ok hangi fast food iriiniind tercih ediyorsunuz? (00 yani)

@ Sandvig
@ Doner

@ Hamburger
® Pizza

Ankete katilanlar icerisinde bu soruya cevap verenlerin; %51’i (153 kisi) hamburger, %24t (72
kisi) doner, %19'u (57 kisi) pizza, %6’s1 ise (18 kisi) sandvi¢ gibi {liriinleri tercih etmektedir.
Anket sonuclarina gore en c¢ok tiiketilen fast food iiriiniintin hamburger oldugu sonucuna

varilmaktadir. Bunu sirasiyla doner ve pizza tlriinleri takip etmektedir.
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Anket Sorusu -5

Fast food uriinlerini tercih etme nedeniniz nedir? (200 yani)

@ Ekonomik oldugu icin
@ Hizl oldugu igin

@ Lezzetli oldugu icin
@ Hepsi

Ankete katilanlar igerisinde bu soruya cevap verenlerin; %31,3’i (94 Kkisi) fast food triinlerini
lezzetli oldugu igin, %351 (105 kisi) hizli oldugu i¢in, %5,3't (16 kisi) ekonomik oldugu igin

tercih etmektedir. Katilimcilarin %28,3'1 (85 Kkisi) ise hepsi secenegini isaretlemistir.

Anket Sorusu - 6

Fast food urinlerini nerede tiketirsiniz? (200 yani)

@ Alisveris merkezlerinde
@ Acik alanlarda

@ Havaalanlarinda

@ Eve siparislerde

Ankete katilanlar i¢erisinde bu soruya cevap verenlerin; %47,3'l (142 kisi) fast food {iriinlerini
alisveris merkezlerinde, %33,3'i (100 kisi) eve siparislerde ve %19,3'i ise (58 kisi) agik

alanlarda tiikettigini belirtmistir.
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Anket Sorusu - 7

Sipariglerinizi neye gére karar verirsiniz? (300 yann)

@ Uriniin igerigine gére

@ Urinin fotografina gére
) Tavsiye edilen Uriine gére
@ Hepsi

Ankete katilanlar icerisinde bu soruya cevap verenlerin; %70’i (210 Kkisi) fast food iiriinlerini,
uriniin fotografina gore, %18’i ise (54 Kkisi) lriiniin igcerigine gore, %5,7’si (17 kisi) tavsiyelere
gore, %6,3' (19 kisi) tim seceneklere gore tercih ettigini belirtmistir. Bu sonuclar

dogrultusunda iirtiniin fotografina gore tercih edenlerin ¢ogunlukta oldugu goriilmektedir.

Anket Sorusu - 8

Fast food trlinlerini tercih ederken, rtinlerin reklam fotograflarindan ne kadar
etkilenirsiniz?
(300 yanit)

@ Cok etkilenirim
@ Az etkilenirim
@ Hig etkilenmem

Ankete katilanlar icerisinde bu soruya cevap verenlerin; %52,3't (157 kisi) Uriinlerin reklam
fotograflarindan ¢ok etkilendigini, %27’si (81 kisi) az etkilendigini, %20,7’si ise (62 kisi) hic
etkilenmedigini tercih etmistir. Bu sonuglar dogrultusunda ankete katilan 300 kisi icerisinde

toplamda 238 kisinin iiriinlerin reklam fotograflarindan etkilendigi goriilmektedir. Bu sonuglar,
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tiiketicilerin Uriinleri tercih ederken reklam fotograflarindan biiyiik bir oranda etkilendigini

kanitlar niteliktedir.

Anket Sorusu - 9

Fast food Urtinlerinin reklam fotograflari ile siparis edilen Griiniin kendisi

arasindaki degisikliklerin farkinda misiniz?
(300 yanit)

@ Evet farkindayim
@ Hayir degilim

Ankete katilanlar icerisinde bu soruya cevap verenlerin; %97 gibi biiyiik bir ¢ogunlugu (291
kisi) fast food iirtinlerinde siparis edilen iiriin gorseli ile reklam fotograflarinda kullanilan
Urinin arasindaki degisikliklerin farkinda oldugunu, %3'l ise (9 kisi) farkinda olmadigini ifade
etmistir. Tiiketicilerin talep ettikleri iirtinler ile reklam fotograflarinin ne kadar degisken
oldugunu ve bu degisikliklerin farkindaligini sorgulayan bu sorunun sonuclarina bakildiginda
ise tiliketicilerin neredeyse tamamina yakininin bu degisikliklerin farkinda oldugu
goriilmektedir. Kimi zaman tiiketicileri aldatma yoluna giren bu durum, fast food iirtinlerinin

reklam fotograflarinin ne kadar abartilarak cekildigini gozler 6niine sermektedir.
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Anket Sorusu - 10

Asagida yer alan fotograflardan hangisi size daha istah agici gelmektedir?
(300 yanit)

@ 1. Segenek
® 2. secenek

Yukaridaki anket sorusunda ayni fast food iirliniiniin reklam fotografi ve siparis edildiginde
gelen Uriiniin fotografi yer almaktadir. Ankete katilanlar icerisinde bu soruya cevap verenlerin;
%96,7’si (290 Kkisi) 1. secenegi tercih ederken, %3,3'ti (10 kisi) 2. secenegi tercih etmistir. Bu
sonucta ise tiiketicilerin, iiriinlerin reklam fotograflari ile gercek iirtintin gorseli arasindaki
degisikliklerin farkinda olmasina ragmen birinci gorseldeki reklam fotografini tercih etmeleri

bu fotograflarin vazgecilmez bir etken oldugunu gozler 6niine sermektedir.
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5.UYGULAMA

Tez calismasinin uygulama bélimiinde, fast food iiriin fotograflarindaki gercekligin,
irtiniin kendi gercekligi ile birlikte tiiketiciye sunulmasi icin hazirlanan fotograf ¢ekimleri ve bu
cekimlerin analizi gerceklestirilmistir. Bu dogrultuda fotografi cekilecek olan iiriinlerin gercek
gorintisi ile tiiketicinin begenisine sunulan iiriinlerin gorsellerindeki gerceklik duygusunun

benzer 6zelliklerde olmasina 6zen gosterilmistir.

Tiiketicilerin satin alma tercihlerinin incelenmesine yonelik yapilan anket ¢alismasinda
en c¢ok tercih edilen ve birinci sirada yer alan fast food triinii olan hamburger ¢ekimi lizerinde
durulmustur. Ardindan sirasiyla pizza ve sandvi¢ iriinlerinin fotograf c¢ekimi yapilmistir.
Cekimler sirasinda farkli tiiketicilerin tercihlerinin de farkli olacagi dikkate alinarak
kompozisyonlarda Resim 71’de goriildiigii gibi farkli materyaller kullanilarak iiriin cesitliligi

zenginlestirilmistir. Boylelikle tliketicinin, sunulan gorseller arasinda kendisinde en c¢ok etki

yaratan, begenisine hitap eden iiriinleri se¢cebilmesi amaclanmistir.
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Resim 71: Uygulama fotograflari ¢ekimi i¢in hazirlanan malzemeler (2018)
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Fast food fotograflarin ¢ekimi sirasinda teknik donanim olarak ‘CANON 5D MARK 2’,
‘CANON 100MM 2.8 MACRO LENS’, ‘ALIEN BEES ISIK KAYNAGI’, ‘REFLEKTOR’, ve ‘“TRiPOD’

kullanilmistir. Ayrica fotograf ¢ekimlerinin diizenlenmesi icin Adobe Photoshop CS6 programi

ile fotograf iizerinde gerekli 151k, renk, kontrast gibi diizenlemeler yapilarak en etkili olan

kadrajlar secilmistir.
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Resim 72: Fotograf ¢ekimi sirasinda stiidyodan alinan bir goriinti

Fotograf ¢cekimi sonrasinda programlar ile yapilan diizenlemeler sirasinda iirtiniin dogal

yapisina miidahale edilmemistir. Boylelikle, tiiketici tercihlerinin incelenmesinde de ortaya

¢ikan liriiniin gergekligi ile goriintisi arasindaki iliskinin dogal haliyle verilmesi amaglanmistir.
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Uygulama 1

Resim 73: Fotograf ¢cekimi sonrasinda elde edilen hamburger goriintiisi

Fotograf ¢ekimi yapilmadan o6nce hamburger icin gerekli malzemeler hazirlanarak
siralanmistir. Ardindan sirasiyla hamburger eti pisirilmis, cheddar peyniri etin iizerine
konulmus ve peynirin etin sicakligi ile erimesi saglanarak akiskan bir goriiniim elde edilmistir.
Hazirlanan hamburger ekmegi arasina sirasiyla marul, domates ve et, renk uyumu dikkate
alinarak yerlestirilmistir. Boylelikle, hizli bir sekilde hamburger hazirlanmis ve dogal olarak
hazirlanma siiresi ile benzerlik yakalanmaya calisilmistir.

Hamburger, fast food restoranlarda oldugu gibi bir sargi kagidina degil de bir sunum
esliginde miisteriye sunulacagl varsayilarak bir kompozisyon esliginde fotograf cekimine
gecilmistir. Tiiketicilerin hamburger ile birlikte patates kizartmasini da yemek istedikleri
dikkate alinarak kompozisyonda patates kizartmasi kullanilarak tiiketicilerin tercih oraninin
artmas1 hedeflenmistir. Kompozisyonda kullanilan patatesin altin sarisi bir renkte olmasi,
tazelik hissiyatin1 arttirirken ayni zamanda kompozisyonda kontrastlik olusturmustur.
Olusturulan bu kompozisyon ile tiiketicilerde satin alma psikolojisinin harekete gecirilmesi

amaglanmistir.
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Cekim sirasinda hamburger malzemelerinin sikistirilmasi ya da tutturulmasi icin kiirdan
ve benzeri malzemeler kullanilmamis ve dogal halleriyle birakilmistir. Bu sayede dogal bir
gorinim elde edilmesi hedeflenmis ve yapay malzeme ve teknikler kullanilmadan da etkili bir

fotograf cekimi yapilabilecegi iizerinde durulmustur.

Uygulama 2

)

Resim 74: Fotograf cekimi sonrasinda elde edilen hamburger goriintiisii

Tiiketicilerin en cok tercih ettigi fast food lriinii olan bir diger hamburger fotografi
¢ekimi sirasinda, dnceki hamburger triintinden farkl olarak icerigine taze marul yerine sogan
eklenmis ve bu sayede fast food iiriinlerde sogan tercih eden tiiketicilere yonelik bir ¢alisma
yapilmistir. Ayni sekilde kompozisyon malzemelerinde degisiklige gidilerek tahta yerine siyah
renkte volkanik bir tas kullanilarak renklerde zitlik yaratilmis ve hamburger 6n plana

cikarilmistir.
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Uygulama 3

Resim 75: Fotograf ¢cekimi sonrasinda elde edilen hamburger goriintiisi

Bir diger hamburger fotografi ¢ekimi i¢in hazirlanan kompozisyonda malzemelerde
tamamen farkli Uriinler kullanilmis ve cesitlilik arttirilarak tiiketicilerin farkli tercihlerine de
hitap etme amaglanmistir. Hazirlanan hamburger ekmegi diger hamburgerlerdeki ekmeklere
gore farkli bir sekilde kullanilmis ve el yapimi bir ekmek tercih edilmistir. Kullanilan
malzemeler sirasiyla yerlestirilmis ve etin sulu bir sekilde birakilmasina 6zen gosterilmistir.
Bunun yani sira ekstra eklenen salam pargalari, marul ve mayonez uriiniin yuksekligini
arttirarak doygunluk hissinin arttirilmasi hedeflenmistir. Fotografin arka planinda ise
tiiketicilerin tercihlerine yonelik soguk icecekler, soslar ve patates bir derinlik etkisi yaratarak

restoran ortamindaymis izlenimi yaratmaktadir.
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Uygulama 4

Resim 76: Fotograf cekimi sonrasinda elde edilen pizza gorintiisii

Fast food firiinleri kategorisinde yer alan ve tiiketicilere yonelik yapilan anket
sonuclarina gore en ¢cok tercih edilen yiyeceklerden biri olan pizzanin fotograf ¢ekimine gerekli
malzemelerin hazirlanmas1 ile baslanmigtir. Ilk asamada pizzanin ana malzemesi olan
hamurundan baslanmis ve hazirlanan hamur acilarak bir pizza goriinlimiine getirilmistir.
Ardindan iizerine sos eklenerek sirasiyla kasar peyniri ve diger malzemeler eklenmistir. Pizza
lizerine eklenen malzemelerde 6zellikle zitlik yaratacak renkteki tiriinler tercih edilerek etkili
bir gortiiniime sahip olmasi saglanmistir. Hazirlanan pizza firinda belli bir siire pisirildikten
sonra sicakligini kaybetmeden bir dilimi kesilip spatula yardimu ile kaldirilmis, eriyen ve siinen

peynir firindan yeni ¢ikmis sicak bir pizza goriintiisii yaratmistir.
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Uygulama 5

Resim 77: Fotograf ¢cekimi sonrasinda elde edilen pizza gorintiisii

Bir diger pizza urlntntn fotograf ¢ekimi sonrasinda ise olusturulan gorinti, iirtiniin
gercekligi ile ortiismektedir. Tiketicilerin istediklerinin bu dogrultuda oldugu diisiiniilerek
hazirlanan triin, fotografta goriindiigii gibi tiiketicilerin 6niline servis edilmektedir. Bu da
tiketicilerdeki satin alma psikolojisini etkileyerek tercihlerini yo6nlendirmektedir.
Kompozisyonun arka planinda kullanilan taze sebzeler ise pizzada kullanilan triinlerin daha
o6nceden hazirlanan donmus triinlerden daha ¢ok taze ve anlik olarak hazirlandig1 duygusunu

yaratmaktadir.
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Uygulama 6

Resim 78: Fotograf ¢cekimi sonrasinda elde edilen sandvi¢ goriintiisii

Yapilan anket sonuglarina gore tercih edilen bir diger fast food iiriinii olan sandvig i¢in
malzemeler hazirlanarak fotograf cekimine baslanmistir. Ozellikle sandvi¢ yapimi icin tahilli bir
ekmek secimi besleyici 6zelligi olmas1 bakimindan tercih edilebilirligi arttirmaktadir. Bir diger
ana malzeme olan tavuklarin pisirildikten sonra sulu bir sekilde birakilmasi ise tipki hamburger
etinde oldugu gibi istah ac¢ici bir goriintii olusturarak tiiketicilerin tercihlerini etkilemesi ve

satin almaya yonlendirilmesi hedeflenmistir.

95



Deniz Karasac, Yuksek Lisans Tezi, Giizel Sanatlar Enstitiisii, Mersin Universitesi, 2018

SONUC

Bu tez calismasi ile fast food reklam fotograflarinin sahip oldugu gergeklik algisi ve bu
gercekligin, tiiketici tercihlerinde etkili olup olmadiginin arastirilmasi hedeflenmistir. Bu hedef
dogrultusunda, fast food triinleri ile reklam fotograflar1 arasindaki iliski, fast food reklam
fotograflar ile gerceklik arasindaki iliski ve tiim bu iligkilerin tiiketici tercihlerinde ne gibi

belirleyici etkenlere sahip oldugu konulari tezin temel sorularini olusturmustur.

Oncelikle fotograf ile ilgili temel tamim ve teorik bilgilere yer verilmistir. Bu bilgiler
dogrultusunda tezin igerigini destekleyecek nitelikte olan fotograflar incelenerek fotografin

reklam sektoriindeki 6nemine isaret edilmistir.

Bu akis dogrultusunda tezin temel sorununu olusturan fast food reklam fotograflarinda
gercekligin anlasilmasi icin reklam fotograflarinin manipiile edilerek algiy1 nasil yonlendirdigi
ve bu yonlendirme dogrultusunda gercekligin gorsel sanatlardaki kullanim big¢imlerini
tanimlayarak goriintii ve gerceklik arasindaki temel baglar tespit edilmeye ¢alisiimistir. Bu
veriler bize fotograflarda gerceklik algisinin degistirilerek pazardaki rekabet ortamini nasil
etkiledigi sorusunu da beraberinde getirmistir. Bu soruya yanit aramak iizere gerceklik ve
tiiketici arasindaki iliskinin incelenmesi sonucunda tiiketiciye ne gibi katkilar sagladiginin
analiz edilmesi, tiiketicinin kimligi, davranislari, ekonomik durumu, satin alma aliskanliklar1 ve

bu aliskanliklar belirleyen faktorler sirasiyla ele alinmistir.

Reklamcilik sektdriinde gida fotograflarinin bu kadar etkili bir unsur haline gelmesi,
insanlarin en temel ihtiyaclarindan biri olmasindan dolay1 daha da artarak diinya capinda etkili
olan biiyiik bir sektoriin yaratilmasina neden olmustur. Bu sektorde yer alan gida fotograflari,
hem bir rekabet unsuru hem de tiiketiciye ulasmanin bir araci olarak oldukga etkilidir. Bu etkisi
nedeni ile fotograflarin igerigi, tiiketicilerin gerceklik algisin1 bigimlendirecek ¢alismalarin
artmasinda etkili olmustur. Bu konuda yapilan ¢alismalar, fast food fotograflarindaki goriintii ile
Urlniin gercek goriintiisii arasindaki alginin daha acgik ve anlasilir bir sekilde incelenmesine

katki saglamaktadir.

Gida fotograflarinin yeme i¢gme icgldiisiinii etkileme ve tiiketicileri satin almaya
yonlendirme hedefi, insanlarin algilarim1 etkilemeye ve bu dogrultuda sekillendirmeye
yoneltmektedir. Fotograflarin gercekligi insanlarin onu algiladiklarindan daha farkh
gosterebiliyor olusu, kimi zaman fotografcilar1 gercekleri abartarak anlatmaya yoneltmistir.
Oyle ki bu fotograflar degisiklige ugramadan tiiketicilerin karsisina ¢cikamaz hale getirmistir. Bu
durum tiiketicileri fotograftaki gerceklie inandirma cabasi ile “tiiketicilere aktarilmaya

calisilan gerceklik kavraminin kendisini” tartismali hale getirmistir.
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Tiiketici kararlarinda bir digsal faktor olarak fotograflar ne kadar etkili olursa, tirtinlere
ihtiyac duyma hissini bir o kadar arttirir. Var olan rekabet ortaminda ise isletmeler, belirleyici
olan bu giicii elinde tutmaya calismaktadirlar. Bunun icin tlketicilerin algilarini cesitli
yontemler kullanarak degistirmeye ya da var olan algiy1 daha da giiclendirmeye odaklanirlar.
Ornegin bu tezde de konu edinilen fast food restoranlarda kullanilan fotograflarda saghkl ve
tazelik duygusunu yaratmak icin triinlerin i¢cinde ya da c¢evresinde taze sebze ve meyvelerin
kullanilmasi ile sagliksiz yiyecek algisi kirilmaya c¢alisilmaktadir. Bu sekilde iizerinde degisiklik
yapilan veya giiclendirilen gorsel ile karsi karsiya kalan tiliketici ise ondan etkilenerek tercih

etmeye yonelmektedir.

Arastirmanin bize sundugu ana bulgular gostermektedir ki, gidalar fotograflanirken
yapay bir form yaratilarak fotografin gercekei ifade biciminin degistirilmesi sonucunda
tiiketicinin gercekligi algilamasini o6nemli o6lciide etkilemektedir. Tiiketici tercihlerinin
ozelliklerinin belirlenmesine ve fast food firiinlerinin tiiketimine yonelik toplam 300 kisiye
yapilan anket ¢calismasinda da goriinmiistiir ki fotograflarin etkili bir bicimde kullanimi tiiketim
aliskanliklarini oldukca etkilemektedir. Ozellikle katiimcilara yoneltilen “fast food iiriinlerini
tercih ederken iirtinlerin reklam fotograflarindan ne kadar etkilenirsiniz?” sorusuna verilen
yanitlara bakildiginda, katilimcilarin sadece %20°lik bir kismi1 etkilenmezken %80°lik bir kismi

ise bu fotograflardan etkilenerek tercihte bulunduklar1 sonucuna varilmistir.

Tez kapsaminda yapilan tim arastirma ve incelemeler sonucunda fast food reklam
fotograflarinda gerceklik algisinin tiiketici aligkanliklarinda ya da tercihlerinde ne denli etkili
oldugu gorilmektedir. Bu iriin fotograflarinin etkili olma durumu, irtnlerin kendi
gercekliginin fotograflarda goriilen gergeklikle birebir ayni olmasi, tiiketiciler agisindan son
derece 6nemlidir. Gergeklik tiiketiciler tarafindan olumlu algilandig siirece tiiketici tercihleri ve

satin alma kararlari olumlu yonde etkilenmeye devam edecektir.
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