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ONSOZ

Bu caligmada kitle medya ve mecralar (Televizyon, basilt mecra vs.), reklam,
markalar, kiiltlir, sanat, tasarim vb. konular dahilinde imge ve imgenin anlami {izerinde
durulmakta; “kendi yarattigimiz, ve izleyicisi oldugumuz imgenin esiri haline geldigimiz”

fikri karsisinda bir “Farkindalik” yaratmak amag¢lanmaktadir.

Bu calismada, imgenin anlamin1 ve yaradilisini sorgulamanin yani sira insanin
yarattigl imgesinin kendini nasil yeniden sekillendirdigine dair Ornekler de ortaya
koymaya calistim. Ozellikle Markalar ve reklamlar iizerinde durulacak bu galismada,

Imge ve yansimalar1 konusu farkli yonlerden ele alinacaktir.

(Calismada imge; sosyolojik boyutta, medya ve televizyon agisindan, reklameilik,
markalar, fotograf, video sanat, yazi ve tipografi, teknolojik gelismeler ve simiilasyon
gibi ¢ok cesitli yonlerden ele alinmaktadir. Imgenin, 6zellikle de bu farkli alanlar
araciligiyla nasil degisime ugratildigi ve algiyr (dolayisiyla da insan olusumunu ve
benligi) ne sekilde etkiledigi irdelenmeye calisildi. Medya ve mecralar ile reklamlarin
etkileri iizerindeki arastirmalarin yogunlukta oldugu bu ¢alismamin esliginde 6zellikle de
markalara dair gorsellerin yogun sekilde sunuldugu bir video ¢alismasi da sunulmaktadir.
Bu video deneme; Mtv benzeri miizik kanallarinda gérmeye aliskin oldugumuz tiirden bir
Klibe benzemekle beraber, konu aldigi imgeleri farkli tekniklerle abartarak sunmasi
sayesinde, 6ziinde yatan gorsel bombardimana ve reklama yonelik gizli amaca karsi bir

“Farkindalik” durumu yaratmay1 amaglamaktadir.
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Abstract:

Images confirm the uncontrolled change and progress of our own cultures. How
ever, in order to understand the image today it is necessary to understand this change
first. And for this, it is necessary to reach a certain point of consciousness. For the
purpose of reaching a certain point of consciousness, it will help us to investigate the
methods and tools used along with cause and results, and the nature of this production,

this change.

For this purpose, first of all it is necessary to identify the image in the simplest
way and to state what it is: the current version of the image. The problem is in
understanding the nature of “designed image” facing us in every possible way, their
simulacra’s and their reflections on culture-egotism. I must say that, today it is unclear if
it is the ego that shapes the image or it is the image that shapes the ego. What we are
talking about is to empty the content of the image and to create a new content by the
arranging emptied images. And this is exactly what makes “consciousness about the

image” a necessity.

For this, the designed images are considered in many different and related ways.
First of all, history of images and some images in the art history with the concern of
power and politics are examined. What sorts of images are subjected to change and when.

Then up-to-date examples and proof of this change are investigated.

It is exactly this point that we come up with the Media and its mediums.
Following the changes that took place in the area of Photography in accordance with
technology and needs, the images of Media (put aside understanding the magnificent
possibilities they offer) make it a necessity to have a certain kind of “consciousness” in
order to understand and use them. Otherwise, the image that becomes the puppet of
advertisements and brands more and more everyday will soon make even their creators

alike and empty their insides.
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OZET

Imgeler, kendi kiiltiiriimiiziin kontrolsiiz degisiminin ve gelisiminin belgeleridir.
Ne var ki, glinlimiizde imgeleri anlamak i¢in Oncelikle bu degisimi anlamak gerekir.
Bunun i¢inse belli bir farkindaliga ulasmak sarttir. Bu degisimin, bu yeniden iiretimin her
yonili ile dogasini, sebep ve sonuglarini, kullanilan ara¢ ve yontemleri incelemek;

ulagmay1 hedefledigimiz farkindalik durumu i¢in yardime1 olacaktir.

Iste bu yolda &ncelikle en basit haliyle imgeyi tanimlamak ve incelemekte
oldugumuz giincel versiyonunun ne olduguna bir aciklik getirmek gerekir. Sorun,
glinlimiizde her yonii ile karsimiza ¢ikan “tasarlanan imgelerin”, simiilakrlarinin ve
kiiltiir-benlik iizerindeki yansimalarinin dogasii anlamaktadir. Oyle ki giiniimiizde
benlik mi imgeyi, imge mi benligi bi¢cimlendirir belirsizdir. Burada bahsettigimiz bir
imgenin i¢inin bosaltilmas1 ve i¢i bog imgelerin bir araya getirilip onlardan yeni bir igerik
yaratilmasidir. Giinlimiizde tasarlanan imgelere dair farkindaligi gerekli kilan da tam

olarak budur.

Bu yolda, “tasarlanan imgeler” bir¢cok farkli ve iligkili yonden ele alinmistir.
Oncelikle, imgelere dair tarih ve sanat tarihi igersinden iktidar ve ekonomik kaygilarla
iiretilmis drnekleri incelenmistir. Imgenin hangi tiirlerinin tarih i¢inde ne zaman bozuma
ugratilmaya baslandig1 irdelenmis, ardindan da giiniimiizde bu bozuma dair 6rnek ve

kanitlar aranmustir.

Iste bu noktada da karsimiza medya ve mecralar ¢ikar. Fotografin, teknoloji ve
ihtiyaclar dogrultusunda ugradigi degisimin devaminda medya ve her tiirlii mecra {iretimi
imgeler, sunduklart muhtesem olanaklari anlamak bir yana, onlar1 anlamak ve kontrol
edebilmek icin bir farkindaligi da mecbur kilar. Aksi taktirde, her giin daha fazla
reklamin ve markalarin malzemesi haline gelen imgeler, sonunda onlar1 yaratanlar1 da

kendilerine benzetecek, i¢lerini bosaltacaktir.



Bu tezin olusumu sirasinda bana yardim eden tez danismanim ve degerli hocan
Prof. Turan AKSOY’a, ¢alismamin her safhasinda yanimda olan Kivilerm TEZIN’e ve
Tugce Akbaytogan HOSGUN’e, son olarak da yapici yorumlari ile destek olan hocalarim
Mario LEVI’ye, Miiserref ZEYTINOGLU’na ve Emre ZEYTINOGLU’na tesekkiir

etmek istiyorum.
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GUNUMUZDE IMGE VE FARKINDALIK

1. IMGE NEDIR?

“Imge”, dile getirilmek isteneni daha canli, daha etkili, duyumsanabilir, goz
Online getirilebilir bir bicimde anlatmak i¢in onunla bagka seyler arasinda baglanti
kurularak zihinde canlandirilan yeni bigimler anlamima gelmektedir. Imge, dis diinyadan
alman o6gelerle olusturulur. Dis diinyanin, duyumsamalarin ve izlenimlerin zihinde
goriintilye doniismesi, resimsel bir deger kazanmasidir. Imaj, hayal, hiilya ve gériintii
kelimeleri de imge kelimesinin es anlamlilari olarak kullanilmaktadir. Latince’den ¢ikish
Ingilizce karsih@ “image” dir. Bu kelime, giiniimiizde farkli bircok noktada karsilik
bulmaktadir. Icerdigi anlam zenginligi sebebiyle imge kelimesi, bu ¢alismanmn 6ziinii

olusturmaktadir.

Bir an diinyaya dogustan gérme Oziirlii biri olarak geldigimizi hayal edelim.
Cevremizi nasil algilardik ya da hi¢bir zaman gorme duyusu olmamis biri olarak
aklimizda nasil goriintiiler olusturur, nasil imgeler yaratirdik? Gorsel olarak giizel ve
¢irkini nasil ayirt edebilirdik? Imgeleme bigimimiz, olaylar1 algilayisimz nasil olurdu bir

diistinelim.

Bu sorularin cevaplar1 her bireyin kendine 6zgili olabilecegi icin, mutlak bir
cevaba ulagmak miimkiin olmayabilir. Ama bu sorulara cevap ararken Imgenin dogasini

anlamak yolundaki incelemeler yolumuzu aydilatacaktir. Imgenin ne olduguna,



giiniimiizde hangi alanlarda ne sekilde algilanmakta ve {iiretilmekte olduguna dair bu
calismada Oncelikle imgelerin dogasini incelenecektir. Bunun igin ise imgelerin hangi
sebeplerle yaratildigini anlamak, bir diger degisle imgeler neden ve nasil tasarlanir

sorusuna bir cevap aramak gerekmektedir.
1.1 imgeleri Tasarlamak

Bu noktada karsimiza ¢ikan ilk soru, var olan bir seyin neden tasarlandigidir.
Stiphesiz, imge denen kavram, insan {iretimi yapay bir olgu olarak algilanmadan evvel de
varolmustur. Ama bu noktada asil incelenecek konu, zaten dogada var olan imgeler degil,
insanlarin imgeleri algilayis bigimi, ardindan da imgelerin yeniden iiretimidir. Yani konu
aslinda her tiirlii imge ya da dogal imge degil; insan {iretimi olan, tasarlanan imgedir. Bir
diger degisle incelemeler; insanin imgeyi tasarlamaya basladiktan sonra ki imgenin

almis oldugu hali lizerinedir.

Imgeleri tasarlamak aslinda imge iiretim siirecinin bir sonucu olarak ortaya gikar.
Tarih boyunca imgeler siirekli olarak farkli amaglarla ve farkli mecralarla®
iiretilmislerdir. Ne var ki bu ¢alismada deginilen imgeler, liretim amaglar itibariyle cogu

zaman ekonomik bir iktidar kaygisi ile tasarlananlardir.

Insan iiretimi (tasarlanan) imgeler; ilk duvar resimlerine kadar uzanmaktadir.
Duvar resimlerinden giiniimiize degisim gosteren imgeler; yazimsal ve resimsel iki ayr1
yol izler. Bunlardan yazimsal ve tipografik imgeler, medeniyetleri sekillendiren
iletisimin bas unsurlardir.. Diger bir yanda kilise duvar resimleri, sanatsal imgelerin bu
calismaya dahil edilebilecek iktidara 6zgli orneklerini igerir. Fotografik imgeler, tarihi
belgeleme yetenegine sahip olsalar da, gliniimiizde farkli yamilsamalar iiretmekte de
kullanilabilmektedirler. Nii ve tasarlanan imgesi, cinselligin etkisinin pazarlamadaki bir
ornegidir. Sinema ve televizyona dair imgeler hikayeci anlatimin en etkin yontemidir.

Reklam ve marka imgeleri ise pazarlamanin esas silahlaridir.

Inceleme konusu olarak “Tasarlanan Imgeler” soyle siralanabilir:

" Mecra: Kanal, yatak, arac



e Sanat ve tasarlanan imgesi

e Fotograf ve tasarlanan imgesi

e Tipografik imgeler

¢ Sinema ve Televizyonun imgeleri
e Reklamlar

e Markalar

Bu noktada 6nemli bir ayrimi dile getirmek gerekmektedir. Yukaridaki drneklere
dair imgelerin bazilari, yaradilislar itibariyle farkli amaglarla ortaya ¢ikmislardir. Bu
calismada incelenenler ise, yukaridaki olgulara ait olup, imgelerin farkli bir amag i¢in
yeniden “tasarlanmis” olan tiirleridir. Bu olgularin her biri i¢in baglangiclarindan bu yana
belli amaglara dair “tasarlanmms” tanimini kullanmak dogru olmaz. Ornegin sanata dair
imgeler, her daim daha ar1 imgeler olmustur. Bu calismanin inceleme konusu ise
glinlimilizde bunlarin bozuma ugratilmis, belli ekonomik ve iktidara dair amaclara alet

edilmis tiirleridir. Yani tasarlanmis imgeleri...

Aslen bu imgelerin yeniden tasarlanmasindaki esas araci, reklamlar ve
markalardir. Ne zaman, reklam ve markalamaya dair bir amag¢ olugsa, kullanilan

mecranin imgesi yeniden tasarlanir, bozuma ugratilir ve 6ziinden uzaklastirilir.
1.2 Tasarlanmis imgeleri Algilamak

Oncelikle gordiiklerimizin gercekliginin sorgulanmasi gerekir. illiizyonlarla dolu
bu diinyada her giin insan1 durmaksizin bombalayan bir imgeler y1gin1 mevcuttur. Galeri
ve miizelerdeki eserler, kilise duvarlarinin sakladig1 ve sundugu tarih ve estetik, hareketli
bir goriintiiden alinmis olan anlik bir poz, gazetedeki bir haber, iyi bir kurgu ile
diizenlenmis bilgilendirici bir belgesel, haber programlari, televizyon dizileri, sinema,
timii bu imgeler bombardimaninin bir pargasidir. Dahasi artitk bu imgeler yaratilma
amaglarma bile bagli kalmaz. Ornegin; Michelangelo'nun Sistine Kilisecigi tavanina
yaptig1 biiyiik eserinin “Ademin Yaradilis1” sahnesi giinlimiiz reklamlarinda tekrar hayat
bulabilmektedir. Ne var ki, yeni imge yaradilis amacindan ¢ok uzaklarda bulur kendini.

(Sekil 1.1,1.2)



Sekil 2.1: Michelangelo, “Adem’in Yaradilis1”, Sistine Kilisecigi, Roma.

SUPER MEGA - MICHELANGELO'S SCIENCE RAY

COME ON, SAMUELI
WE'RE ALMDST THERE!

melancton

Sekil 1.2: Melancton reklami




Insanin bes duyusundan insan hayatini sekillendirmesi acisindan en baskini olan
gorme duyusu sayesinde, insan hayata gozlerini agtig1 ilk andan itibaren bir goérme
egitimine maruz kalir. “Glizel ve cirkin” tizerine kurulu kaliplar ile bakis agisi
bicimlendirilir. Bu bi¢cimlendirme, donemlerin modasina gére zaman i¢inde farkliliklar
gosterebilir. Ama bu goérme egitimi, yagamlarimiz boyunca siirekli olarak dis etkenlerin
farkli yonlerde baskisi altinda kalmaktadir. Cevremizdeki gorsellik, algiy siirekli olarak
farkli yonlere, giizele ya da cirkine dogru adeta ¢ekistirir. Alg1 bu gorsellik tarafindan
siirekli olarak bombardiman altindadir. Etrafimiz her an degisme egilimindeki imgeler
yigini ile doludur. Okuma ya da izleme aligkanliklar1 sayesinde insanin kendi iiretimi
olan basili mecra, medya, televizyon ve benzerleri, siirekli olarak bu imge
bombardimanini en {ist seviyede tutar. Bir sergide ya da deniz kenarinda insan1 rahatlatan
estetikle mutlu olunabilecegi gibi; bir sokakta doga disi, insan yapimi gorsel

carpikliklarla ¢evrili bir ortamda insan akli ve algisi zehirlenebilmektedir.

Imgeler her bigimde ve her boyutta insanin karsisina ¢ikar ve algi araciligiyla
insanlar1 bi¢imlendirmeye devam ederler. Asil soru; artik benlik® mi imgeyi, imge mi
benligi bi¢imlendirir sorusudur. Belli ki aralarindaki iligski, sonu gelmeyen bir
etkilesimdir ve adeta bir beslenme seklinde dogal denebilecek bir etkilesim halini
almistir. Bu etkilesim birbirinden beslendigi kadar birbirini tiiketmektedir. Kiyiya yakin
yasayan baliklar1 ve karincalar1 6rnek alalim: Sular yiikseldiginde baliklar suya kapilmig
olan karincalar ile beslenir, sular ¢ekildiginde ise karincalar geri donemeyen baliklar ile
beslenir. Bu dogal bir siirectir. Ayni benlik ve imgenin birbirinden beslenmesi gibi bir

beslenme bi¢imidir.

" Benlik: Ego, bir kimseyi kendisi yapan &zellik, kisinin 6z varlig1.



2. SANATIN TASARLANAN iMGESI

Bu noktada geriye doniip, sanat ve sanatin imge lretim siireci konusunu
incelemek dogru olacaktir. Amag, Avrupa resim sanati iizerinde yeni Onermelerde
bulunmak degil; tarihi, politik ve ekonomik olaylarin sanat tarihine katkilarin1 ve satir
aralarinda sakladigr amaglarin1 vurgulamaktir. Sanat, saf dogasina karsin tarihin farkl
noktalarinda, yiikselen medeniyetlerin elinde, bir cesit iktidar elde etme amaciyla ya da

bir reklam unsuru olarak da kullanilabilmistir.
2.1 Gorme Bicimleri ve Sanat

Kilise duvar resimleri, ilk kitlesel reklamlar olarak da kabul edilebilirler. (Berger
1986). Esas olarak, estetik ve dekoratif amaglarinin yani sira, okur yazar olmayan niifusu
din yolu ile egemenlik altina almay1 amaglar kilise duvar resimleri. Imgeleri, ger¢ekligini
sorgulamaktan ziyade etkilerini incelemekte oldugumuz kilise duvar resimlerinin gizli
amaclarin1 ortaya koyar. Kitleler lizerinde hiikmetme yetisi krallardan da once din
adamlarinin olmustur. Hikayelerinin gercekligi halen daha bircok yazar tarafindan
sorgulanmaktadir. Dan Brown gibi yazarlarin elinde tekrar tekrar sekillenen Hiristiyanlik,
once kilise duvar resimlerinde hayat bulmus, daha dogrusu etki alanin1 ve popiilerligini
genisletmistir. (Lipsitz, 1990) Imgeleri ile duvar resimleri, bir yandan egemenlik
alanlariin geniglemesinde, bir yandan da dinin yayilmasinda yardimci olmustur.
Insanlarin, cahillik ve biling eksikliginden dogan i¢ bosluklarina ila¢ olarak sunulan din
temasinin kitlelere ulasan ilk reklamlaridir bu resimler. Thtiya¢ duyulan kutsal giiciin ve
giivenlik duygusunun malzemesidir bu imgeler. Dogal olarak tarih icinde goérme
bicimlerine ve kiiltiirlere bagli olarak farkli yorumlar ile de yer almaktadirlar. Ama

etkileri daimidir.

Bu noktada, din temasin1 bir yana birakip, bu imgelerin gérme bigimlerimiz ve
gorme egitimimiz konusundaki etkilerine geri donmek gerekir. Kendimize soralim:
“Tanr1” dendiginde akillarda nasil bir imge ortaya ¢ikiyor? Bir ressam, bir tasarimci ya da
bir illiistrator olarak Tanrinin resmini yapmamiz, Tanrty1 gorsellestirmemiz istense ilk

bas vuracagimiz yansimalari neye benzerdi? Kuskusuz, ilk imgesi; ak sakalli, ¢ok yash



ama hala her yonii ile cok kuvvetli bir erkek olacaktir. Fiziksel giicii ile ruhsal giiciliniin

de hissedilebilecegi bu — Tanr1 — imgesi tanidik gelmiyor mu? (Sekil 2.1)

Sekil 2.1: Michelangelo, “Hz.Nuh Tufan1” sahnesinden, Sistine Kilisecigi, Roma.

Burada asil iizerinde durulmak istenen konu, her yonii ile insani saran giiclii bir
gérme egitiminin varligidir. Bu egitim, akli ve algiy1 gelistirmenin yaninda ister istemez
yonlendirmekte ve ¢ogu zaman da yaniltmaktadir. Baska ne sekilde — Tanr1 — kavraminin
karsilig1 olarak — Kybele — (diger adiyla Doga Ana) imgesi yerini bir ak sakall1 erkege
birakabilir ki! Yiizyillar boyunca farkli bir¢ok medeniyetin — Tanr1 — kavramina karsilik
gelen imgesi; — dogurganlik — imgesi bir kadin, Doga Ana, Kybele, Artemis iken; bu
imge sanat tarih¢ilerinin yorumlarina gore Hiristiyanlikta — Meryem Ana — olarak
yansimasini bulur. Bu degisimin sonucunda ¢ok tanrili dinlerde — Bas Tanr1 —, ardindan
da — Tek Tanr1 — imgesi, kadindan (dogurgan olandan) erkege (fiziksel gii¢ sahibi olana)
gecer. Burada gerceklestirilen bir ¢esit doniistiirmedir. Var olan inkar edilmez ama yeni
bir tanimla sunulur. Bu olay bir gérme egitiminin sonucudur, bir yonlendirmedir ve

kitlesel bir gorme bi¢imidir. (Sekil 2.2,2.3,2.4)



Sekil 2.4: Meryem Ana



2.2 Nii ve Imgeleri

Din temal kilise duvar resimleri, Avrupa resim sanatinin ilk 6rneklerini igerir.
Ama Ronesans ve cografi kesifler sonrasi, kilisenin giiclindeki eksilme, resim sanatinin
dinden az da olsa uzaklasabilmesine ve daha bagimsiz konulara yonelebilmesine imkan
tanimistir. Bu noktada Avrupa resim sanatinin daha sonraki konularina bakmak ve
siiregelen imge yaratim siirecini incelemek gerekir. Bu konulardan kadin imgesinin
degisen roliiniin devami olarak c¢iplaklik ve Ni konusu, giiniimiizde de benzer bir
yansima ile varligini stirdiirmektedir. Kadina yiiklenen imge, ge¢misin Nii resimlerinden
¢ikisli, cok benzer bir rolle reklamlarda da yansima bulmaktadir. Bir yanda satig amacl

mesajlar sunulurken, kadinin (reklama gore olmasi gereken) imajini bigimlendirmektedir.

J.Berger; Avrupa resim sanatiyla baslayip hala gecerliligini koruyan diisiinceyi su
sekilde dile getirir; “Kadin olarak dogmak, erkeklerin miilkiyetinde olan, o&zel,

cevrelenmis bir yerde dogmak demektir.” (Berger, 1986)

Ona gore kadin, oldugu ve yaptig1 her seyi gozlemek zorunlulugunu hisseden
kisidir. Kadin, erkeklere nasil goriindiiglinii 6nemsemektedir. Kendi varligini algilayis,
kendisi olarak bir baskasi tarafindan begenilme duygusuyla tamamlanmaktadir. Erkekler
kadinlar1 seyreder. Kadinlar ise hem kendilerini hem de erkeklerin onlar1 seyredislerini
seyrederler. Iste bu diisiince, sadece Nii konulu resimlerde beden bulmakla kalmamus,
glinlimilizde de farkli yansimalar1 ile beden bulmustur. Tek tek eserlerden bahsetmek

yerine, ¢iplaklik ve Nii konusunu tarihi dokusunun biitiinliigii i¢inde incelemek gerekir.

Gerek Nii konulu resimlerde; gerek medyadaki, filmlerdeki ve basili mecradaki
ciplaklik olsun, kadin imgesi ayni1 anlam biitiinliigiine sahiptir. Kadinin erkege goriinme
bicimi, ona nasil davranilmasini arzuladiginin bir yansimasi haline gelir. Erkek burada
izleyici konumundadir. Erkek talep eden kisi roliinii alir. Talep edilen ise, kendi imgesi
ile arz eden kadindir. Nii olmak nesnel bir boyuttur aslinda. Ciplak olmak insanin kendisi
olmak ise, Nii olmak bir arz etme bi¢imidir. Yansimalar1 benzer de olsa tamamen zit

anlamlar icermektedirler. (Sekil 2.5)



Sekil 2.5: Fotograf¢i Laurent Elie Badessi’nin “Skin” adli Foto-Albiimiinden

Mankenlik meslegi bunun bir kaniti olarak sunulabilir. En muhafazakar
toplumlarda bile bir defilede mankenin g¢iplaklik boyutundaki sunumlari bir cesit
giyiniklik olarak kabul edilebilir ve kabul goriir. Ciinkii o anda ki mankenin ¢iplakligi,
meslege bagli olarak bir giyiniklik durumudur. Manken, podyumda olmadigi ama
olabilecegi kisiliklerin yansimasi, bir bakima simiilasyonu haline gelir. Ortaya bir

illiizyon, sahte bir yansima koyar. Imgesi gerceklik igermeyebilir, ciinkii podyumdaki
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goriintiisii ile asil benligi ortiismiiyor olabilir. Ama o anda goriilmekte olan, imgesi, yani
aldatic1 yansimasidir. Bu esnada Medya da bu yansimayi, bazen oldugu gibi, bazen de
farkli icerikler olusturarak tekrar iiretir ve kitlelere sunar. Defiledeki illiizyon, yan1 sira
tekrar tekrar iiretilmeye ve tiiretilmeye baglanir. Ayni malzeme, bir siire sonra
paparazzilere konu olur. Kisiler, sohret haline getirilir. Cekicilikleri, ilgi uyandirma
nitelikleri arttirilir. imge kendinden, kendi malzemesinden tiiretilir. Sonug olarak da bir

siire sonra imgenin i¢i bosalir, anlamsizlasir ve bir medya doygunlugu haline geger.

Sonugta, farkli boyutlarda Nii olarak ele alinan kadin, kendi 6z ¢iplaklig1 disinda
bir hal alir. Imgesi onun yerini alir. Onu olmadig biri olarak gdstermekten de 6te, kendisi
haline getirir. Belki de bu sebepten mankenlik meslegini se¢enlerin ¢ogu bir siire sonra
bu kimlikten siyrilma istegi ile medya yansimalarindan bir bagka tiir olan dizi/film
sektoriine kaymaktadir. Belki de, olmadig1 biri gibi géziikkmekten siyrilma tutkusu ile
olmak istedigi karakteri segebilecegi oyunculuga yonelmektedir. Ya da belki de alismis

oldugu s6hretin bir iist boyutuna ulasip, ayn1 zamanda daha fazla kazang i¢in, oyunculuk

gibi cok kimlikli ve medya gilidiimlii bir meslege kayabilmektedir. (Sekil 2.6,
2.7,2.8,2.9,2.10)

Sekil 2.6: “Alanya Almanya” dizisi oyunculari. Solda manken, sunucu, oyuncu Nihan AKKUS
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Sekil 2.7: Boxer dergisi Eyliil 2004 ve manken Nihan AKKUS
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Sekil 2.8: “Diisler ve Gergekler” dizisi oyuculari.

Ortada manken, sunucu, oyuncu ve foto-model Gamze OZCELIK

B

Sekil 2.9: Manken Gamze OZCELIK
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Sekil 2.10: “Mavi G617, “S.Element”, “Jeanne D’Arc” filmlerinin yildiz1 Milla Jovovich, Top-Model.

Sebep her ne olursa olsun ortaya c¢ikan; gercek olmaktan c¢ok uzak, eski
gergekliginin i¢i bosaltilmis, tekrar tekrar {iretilip sonunda da tiikketilmis bir imgedir.
Kisiler iizerindeki etkisi ise ger¢eginin yerini alan bir simiilasyondur. Tabi ki simiilasyon
da bir nevi gérme bigimidir. Ideal izleyici, erkek olarak kabul edilir. Kadinin bu imgesi
erkegin gururunu oksamak i¢in varolur. Gorme egitimi, sonug¢ olarak kendi i¢inde bir

kisir dongiiye girer ve orada kalir.
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2.3 ideal Olan

Gorme egitiminin yonteminden bahsederken kuskusuz tekrar tekrar Avrupa resim
sanatinin klasiklerine geri donmek gerekir. Klasiklerin etkisi resim sanati ile de kisith
kalmaz. John Berger’e gére bunun nedeni, klasiklerin yonetici siniflar i¢in tarih boyunca
bir ol¢ili birimi 6zelligini korumus olmasidir. Ydnetici siniflarin iist katmanlari, davranis
bigimlerini bu eserlerin yansimasi olan oOlgiilere gore belirlemislerdir. Bu klasikler,
resmin yani sira siir, felsefe ve edebiyati da igerir. Yasamin anlamimi ve yasam
bigimlerini oOlgiimlendirir; gii¢, onur, hayat ve Olime bakis agisi, tutku, zevk gibi
kavramlar 1s1¢1nda nasil yasanmasi gerektigini yansitir bu klasikler. (Berger 1986) Ne var
ki bu eserler imgeleri bakimindan insanlarda hayal giliciine dayali bir imgelemi
uyandiramadiklari i¢in yetersiz kalabilmektedir. Sadece ideal olanin birer yansimasidir bu
resimler. Ama tarih boyunca gérme egitimimi sekillendirmeye ve gerceklikten uzak da
olsalar hayallerde ge¢mise ait mistik imgeler olusturmakta basarili oldular. Bu eserlerin
baslica gorevlerinden biri de her daim — ideal — kavramimi sekillendirmek, imgesel

karsihigini olusturmak olmustur. Ideal kavramina fiziksel miikemmellik de girmektedir.

Bu noktada — ideal — kavraminin karsilik buldugu; saray hayati, ideal giizellik
Olciitleri, kahramanlik, mitoloji konulu bircok 6rnek verilebilir resim sanati tarihinden.
Ama bu resimler; insanda bir imgelem yaratmakta, hayal giiciinii zorlamakta basarisiz
sayilabilecek yiizlerce benzeri ile ayni ortamda bulunmaktadirlar. Louvre miizesine
yapilan bir ziyareti ele alalm. Insan, bu miizenin salonlarinda her imgenin, her eserin
varligiin agirligiyla gorsel olarak ezilmis bulur kendini. Ortagag saray hayati, giizellik
ve — ideal olan — konusunda ciddi bir gorsel bombardimana maruz kalir. Gergek olmayan
bir hayat ile ilgili gercek olmaktan uzak imgelerdir bunlar. Ama yanilsamalar; fiziki
diinyadan uzak olmalar1 ya da hayal iiriini olup olmadiklari degil, gercek olmayip

gergekmis gibi gosterilmek istenen yasam bicimleri seklinde suret bulur.

Bunun ¢ok disinda kalan ornekler de mevcuttur. Bilinen fiziki diinyanin farkl
tasvirleri olmanin 6tesinde fantastik denebilecek eserlerde dogal olarak hayal giiciine ¢ok
daha fazla gérev yiiklemektedirler. Islenen konulari, insanda bir imgelem yaratmaya daha

uygundur.
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Bu noktada tarihten gilinlimiize yansiyan bir 6rnek vermek dogru olacaktir.
Omegin ressam William Blake; gercek ve gergekiistii imgelerin iliskileri bakimindan,
isledigi konular olsun, malzemedeki tercihi olsun, kendi doneminde de, giinlimiizde de
hayallerde bir imgelem yaratma konusunda olaganiistii denebilecek bir sanatgidir.
(Lipsitz,1990). Bir ¢izgi ressami ve bir oyma baskici olarak taninan Blake, klasik egitimi
ile edindigi yagliboya bilgisine karsin, bu tarzda resim yapmamustir. Yagliboya
geleneginin  despot yapisimi  anlamaktaki yeteneginden olsa gerek, eserlerinde
yagliboyanin maddesel yogunlugundan uzak durmustur. 18.yiizy1l Ingiliz sanatgisi,
mistik bir sair ve ¢ilgin bir ressam olarak anilir. Kendi zamani ve déneminde ileri bir
hayal giiciiniin {iriinii eserleri sebebiyle — ¢1lgin — olarak nitelendirilen Blake’in eserleri,

kendi doneminin aksine hakkettigi degere giiniimiizde kavusmustur. (Sekil 2.11)

Sekil 2.11: William Blake, “Red Dragon”
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Bu 6rnegi verilmesindeki asil sebep ise, sanat¢inin “Kizil Ejder” isimli eserlerinin
glinlimilize yansimalarinin dikkate deger bir durum olmasidir. Sanat¢inin, bu serideki
islerinden Brooklyn Sanat Miizesinde bulunan g¢alismasi; énce Thomas Harris’in “Kizil
Ejder” adli romanina, ardindan da Anthony Hopkins, Edward Norton ve Ralph Fiennes’in
oynadigi, Brett Ratner imzali “Kizil Ejder” (Red Dragon) adli filmine konu olmustur.
Cok ses getiren bu film, Anthony Hopkins’in Hannibal iiglemesinden biridir. (Sekil 2.12)
(www.reddragonmovie.com) Filmdeki karakter, kendi evrimini Blake’in Kizil Ejderi ile
Ozdeslestirir. Psikolojik olarak dengesiz olan bu karakter, ayn1 zamanda soguk kanli bir
katildir. Filmin bir noktasinda eserin orjinaline ulasip onu — yemek — suretiyle kendi
benligine islemekten de geri kalmaz. Eserin dogasindaki fantastik doku ve yarattig1 imge

filme de konu olmus, Kizil Ejder kendi yansimasini bir katilde bulmustur.

PER CAPIEE LE RAGIONI DEL MALI
51 DEVE TORMARE ALEORIGINI

Sekil 2.12: “Kizil Ejder” filminin afisi
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2.4 Bir Karsilikh Beslenme Bicimi: Medya ve Sanat imgeleri

Dante’ye gore sanat, gercegin tam anlamiyla kavrandigi zaman aldig1 bigimdir.
McLuhan ise sanat i¢in “deneyimin g¢evirmeni” benzetmesinde bulunur (McLuhan,
1964). McLuhan’a gore; bir durum karsisinda halihazirda hissetmis ya da gormiis
olduklarimiz, sanat adi altinda farkli bir malzeme ile sunulmaktadir. Bir sanat eserinin,
insan izleyiciler iizerinde olusan etkileri disinda bir varlig1 ya da bir islevi yoktur. Ayni
oyun-diinyas1 ya da iletisim medyas1 gibi, sanat da kendi lstlendigi goérevleri empoze
etme gliciine sahiptir ve bunu, insanligi kendi kendine farkli iliskilere sokarak, farkli

duruslarla gerceklestirir.

Sanatin tanim1 olarak bulundugu bu énermede McLuhan; medya aracinin (ya da
“medium”un”,) mesajin kendisi oldugu fikrini savunurken ilk 6rnek olarak karsimiza
Kiibizmi ¢ikartir. McLuhan’a gore kiibizm, biitiin bir farkindah@ yakalama yetisi ile
mecranin (ya da mediumun) mesajin kendisi oldugunu ilan etmistir. Kiibizm, i¢i ve dist,
alti, Ustii, arkay1, Onii ve geri kalan her ne varsa tiimiinii iki boyutlu ylizeyde vererek
perspektif denen illiizyondan (ya da — gozle goriilenin — goz merkezcil olanin -

simiilasyonundan) kurtulmustur.

Ayni konuda E.H.Gombrich, kiibizmi: “Belirsizligi belirtmenin en kokli
denemesi, resmin (yani insan yapimi insa edilmis renkli tuvalin) bir ¢esit okumasi”

sekilde tanimlar (Gombrich 1992). Burada bahsedilen okuma gene bir gérme bigimidir.

Bu noktada baska bir gérme bi¢imi, dolayisiyla da bir ifade bi¢imi olarak Pop
sanat orneklerini ele almak gerekir. Ornek olarak Roy Lichtenstein’in eserlerini ele
alalim. Lichtenstein’in amaci, soyut disavurumcu yaklagimin kullandig1 “dil”i grafik bir
anlatim diline g¢evirmektir, (Walker, 1983). Basit bir anlatimla, R.Lichtenstein, ¢izgi-
roman karelerini alip tuvale uygulayarak, bir bakima toplumun ve toplum kiiltiiriiniin bir
yansimasi olarak gordiigii bu kareleri sisirmektedir. Onun elinde reklam unsuru olmayan
sanat, uygulamali reklam sanati haline doniisiir. Medya iirlinli ¢izgi-roman kareleri,

toplumun ve toplum yasantisinin birer yansimasi, abarttmidir. Bu kareler tuvalde hayat

* Medium: Cevre, ortam, vasita, arac
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bulurken hem bir biriciklige kavusur hem de medyanin sanat iizerindeki etkisini de
belgeler. Isledigi konular agisindan ise durum daha farklidir. Lichtenstein’in tuvallerinde,
giinliik hayatin yani1 sira savas imgesi de bu ¢esit bir ¢izgi-roman anlatiminin filtresinden

geemis durumdadir. (Sekil 2.13)

Whaam! by Roy Lichienstemn

Sekil 2.13: R. Lichtenstein, “Whaam!”

Savas konulu c¢izgi-roman, savasin Oziinii olusturan terdr ve aci imgesinden
arinmis sembolik bir anlatima sahiptir. Lichtenstein ise bunu tuvallerinde daha da ileri bir
noktaya ulastirmaktadir. Oyle ki, resimlerin icerigi dnemini kaybeder ve mecra dekoratif
bir unsur haline déniisiir. igerik degisir ve mecra (ya da medium) mesajin kendisi haline
gelir ¢linkii konusu olan savasin dogasina ait hi¢bir duygu kalmaz geriye. Bu durumda
imge anlamini yitirmistir. Izleyicisini farkli sekilde etkiler ve bu etkinin savas ile higbir
ilgisi yoktur. Oyle ki bu sayede savas bile giincel, siradan, ya da kurgusal ( bu durumda

ise ¢izgi-romana 0zgii) bir olay haline gelir.

Baska bir 6rnek olarak ise karsimiza Andy Warhol ¢ikar. Warhol’un resimlerinde
bir imge tekrar ve tekrar sunulmakta, bu sayede — insana 6zgii olmayan — daha da goriiniir
hale getirilmektedir. Uygulanan tekrar yontemi, ayni giiniimiiz medyasinin yapmakta

oldugu gibi, farklilig1 ortadan kaldirmaktadir. Bu sayede en dehset verici goriintiiler bile
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siradan olmaktadir. Bu arada kullanilmakta olan imgeler gittik¢e “Diinyanin penceresi”
olma ozelliklerini kaybetmekte ve kendi igeriklerini, gercek olarak algilanmak istenen
goriiniimlerini (yani simiilakrlarin1) yaratmaktadirlar. Marilyn Monroe bunun en iyi

orneklerindendir. (Sekil 2.14)

Sekil 2.14: A. Warhol, “M.Monroe”

Warhol, orijinal olanin ikonik yapisin1 daha da yogunlastirmistir. Burada
bahsedilen Monroe’nun imgesinin A.Warhol’'un eserlerinde adeta bir ikon haline
gelmesidir. Gergek hayati ile imgesinin Ortiismedigi M.Monroe, imgesi itibariyle gercek

olan ile yansimasi arasindaki farkliligin giiclii bir 6rnegidir.
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(Intihar1 ile son bulan hayati boyunca oldugundan daha farkli bir kimlik ¢izmis
olan M.Monroe’nun imgesi bir bakima giiniimiiz — Aptal Sarisin — Ideal Sarismn —
Miikemmel Kadin — imgelerinin 6ziidiir. Medya burada da karsimiza gerceginin yerini

alma c¢abasi1 halindeki bir simiilasyon, yalanci bir yansima ¢ikartmistir.)

Burada 6nemli olan bir diger konu ise, kendisini 6zellikle de Pop Sanat ile ortaya
koyan igerik konusudur. Pop Sanat, medya ile olan ortaklig1 sayesinde sanat ve medya
etkilesiminin en belirgin ortami olmugtur. Dolayisiyla kaginilmaz sekilde bir mecranin
iceriginin bagka bir mecra oldugunu da ortaya koymaktadir. Mecranin, vasitanin ya da
kanalin (medium) etkisi, bagka bir kanali icerik olarak aldig1 i¢in kuvvetlenir. Pop
Sanatin iceriginin popitler kiiltiir, Lichtenstein’in eserlerinin igeriginin ¢izgi-roman,
Warhol’un bahsettigimiz eserinin igeriginin (bir Medya ikonu olan) Monroe olmasi gibi.

(Sekil 2.15)

Sekil 2.15: . Warhol, “M.Monroe”
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Kenneth Boulding’e gére mesajin anlami, onun imgede yarattig1 degisikliktedir.
(Walker, 1983). Etki yaratmak giliniimiizde mesajin Oniline ge¢mistir. A.Warhol,
R.Lichtenstein gibi sanat¢ilar, kullandiklar1 imgeleri tekrar degisime ugratarak, imgelerin
daha 6nceden de degismis olan anlamlarindan (daha da) farkli anlam ve mesajlar ortaya
koymuslardir. Oyle ki, etkileri ve yansimalarini artik gecmisleri ile iliskilendirmek

imkansizlasir.

Sanat tarihgilerinin g6z ardi edemeyecegi ve artik incelemelerine dahil ettikleri
baskin bir — kitle medya etkisi — mevcuttur. Giinliimiiz birgok modern sanatgisi, bu yeni
medya teknolojilerini kullanmaktadir. Fotograf ve videonun yani sira 80’li yillardan beri
gelisen bilgisayar teknolojileri ve yazilimlar1 (Software), her tiirlii gorsel ve isitsel ifade
bicimi, ses efektleri, video efektleri ve mecralarin kendisi, sanat icra etme yolunda
kullanilmaktadir. Bu noktada John Walker karsimiza su soruyu ¢ikartir: “ Kitle medya ve
Giizel Sanatlar arasindaki iliski nedir?”’(Walker, 1983). Fikrimce bu sorunun cevabi
bireylerin (ya da bu durumda sanat¢inin) kendine 6zel, 6zneldir. Ayni tlrettikleri imgenin

oznelligi gibi.
3 FOTOGRAFIN TASARLANAN iMGESI

Camera Obscura ile ortaya ¢ikan imge; belki de ilk yanilsama halini aldi ve
bildigimiz, inandigimiz, kendi kendimize inandirdigimiz imgeler yiginmin ilk
tohumlarin1 atmig oldu. Fotograf makinesinin atas1 olan Camera Obscura da ayn1 bir géz
gibi isliyordu, goriintilyii aym goziin Iris’i gibi tek bir noktadan siizdii ve gdz merkezcil
perspektifin egemen olacagi yanilsamay: saglamlastirdi. Insan, Camera Obscura ile,
kendi gozleri ile izleyip serbest-el ile resmettigi gorilintliyli bir bakima onaylamis oldu:

Ben-merkezcil goriintiiytl...

Fotografin gelisi ise tam bir devrim oldu; imgeler artik sadece resmedenin
gorlisiine gore degil, gercek anlamda da resmedilebilir, daha dogrusu belgelenebilir oldu.
Ciinkii belgeleme araci olarak fotograf, kosulsuz, var olan gercekligin bir temsili idi.

Resim, ¢ogu zaman kisisel bir yorum iken, fotograf gercek olanin ta-kendisi halini aldi.

22



3.1 Fotograflarin iliizyonu

Roland Barthes Fotograf iizerine olan ¢alismasi Camera Lucida’da su tespitte
bulunmustur; “Fotografin sonsuza dek kopyaladigi sey aslinda yalniz bir kez olmustur.
Var olus agisindan asla yinelenemeyecek olani mekanik olarak yineler fotograf... Goze
nasil goriiniirse goriinsiin, ne tiirden olursa olsun, fotograf goriinmez. Gordiigiimiiz sey

aslinda o degildir.”(Barthes, 1992).

Barthes’in burada bahsetmekte oldugu, fotografi cekilenin fotografin nesnesi
haline geldigi gergegidir. Fotograf, o kisinin bir yansimasi gibi goziikse de o kisi degildir.
Temsilden yola ¢ikisl bagka bir seydir fotograf. Belki bir yorum, belki bir kopya, ama
gercek ile iliskisi kalmayan ve yeri geldiginde gerceginin yerine gecen, yalan sdyleyen
bir simiilasyondur fotograf. Bir fotograf neden ¢ekildigi bilinmediginde ilging olabilir.
Ama bu da ona bir ger¢eklik katmaz, ancak var olanin ya da var olmus olan bir “an”in bir

yansimasi olarak kabul edilebilir.

Imgesi miikkemmel bir maske iiretim aracidir fotografin. — Poz vermek — diye
adlandirdigimiz fiil, bu maske olusumunun siislii adidir. Ama fotografin poz veren
karsisinda olusturdugu yeni anlam, gercek olmaktan uzaktir. Saf degildir. Yapay bir
yansima ve bir maskedir. Mutlak olarak safligin1 koruyabiliyorsa maske gercek bir
anlama sahip olabilir. Ama imgesi saf degilse, anlam1 da bir ¢arpitmadir. Temel olarak
fotograf yalan sdylemez belki. Ama fotografin soyledigi yalan varligin, ya da nesnesinin
egilimi olan anlamdadir. Fotografin gercekligi gercege ancak fotografin yaratildigi o an
kadar yaklasabilir. Ve o an hemen ardindan artik ge¢mis haline geldigi icindir ki fotograf
imgesi ancak gecmiste kalmis olan “an” hakkinda dogru sdylilyor olabilir. Sonug olarak
yeni yansimasi artik gercekle iliskini yitirmistir. Barthes bu noktada fotograf i¢in bir —

Sihir — tanimlamas1 yapar. Diger bir degisle bir illiizyon ya da bir yanilsama. ..

Fotograf i¢in bir diger tanimlama da Latince — imago lucis opera expressa — dir.
Yani; ozii cikarilan, disa ¢ikan goriintii...(Barthes, 1992) Fotograf ayn1 zamanda biling

dis1 ve gorsel alanin sunumudur.
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[k fotograf 6rneklerine ve fotografin ¢ekimi sirasinda gegen siire ile fotografi
cekilenlerin ruh hallerindeki degisim konusuna deginmek istiyorum. Siiphesiz ilk fotograf
makinelerinin uzun pozlama siireleri sebebiyle poz veren bireyler, hareketsizlik ve
sikintinin  ylizlerinde beliren yansimasindan habersizlerdi. Ne var ki belki de bu
fotograflardaki gizemli atmosferin baslica kaynagi da bu yansima idi. Bir diger adi ile bu
fotograflarda bir ¢esit Aura mevcuttu. Walter Benjamin “Fotografin Kisa Tarihgesi” adli
caligmasinda bu Auray1 soyle agiklar; “Yer ve zamanin 6zel bir agi, orgiisii. Ne denli
yakinda olursa olsun, nesne hakkinda bir uzakligi bildiren bir mesafe koyan biricik

sey...” ( Benjamin, 2001)

Zaman i¢inde teknolojinin gelismesi ile daha hassas ve hizli hale gelen fotograf
makinesi, uzun siirelerin tiriinii olan bu farkli ve fantastik ruh halini ve kendinden olusan
Auray:1 yakalayamayacak kadar hizlanirken, ortaya cikan imgeler de sadece o an
dedigimiz kisacik bir zaman araliginin bir temsili haline geldiler ve zaman-mekan iligkisi
de dahil her yansimaya yeni anlamlar yiiklemeye basladilar. ihtiya¢ duyulan Aura ise

bundan sonra yapay olarak olusturulmak durumunda kalacakti.

Bu noktadan itibaren fotograf¢ilik farkli meslek dallarina hizmetleri sirasinda
bi¢im degistirir. Benim tabirimle fotograf artik bir imge iiretim araci haline gelir. Artik

bir imge iiretim siireci sz konusudur.

20.yy.an ortalarinda, reklamciligin 6nlenemez gelisimi ile imge iiretim siireci
farkli bir boyut kazandi. Artik imgeler icerikleri itibariyle, dogru bir anda ¢ekilmis dogru
bir poz sayesinde gercekleri sekillendirebilir bir giice ulastilar. Fotograf karesi i¢indeki
pargalar, oraya ait olmamalarinin bir 6nemi olmaksizin, farkli kurgularla bir araya
getirildiler ve ortaya yeni anlamlar ¢ikti. Kare i¢inde parcalarin igleri bosaltildi ve oraya
yeni bir igerik kondu. Iste bu noktadan itibaren fotograf, gergegi belgeleme gérevinden de
tam olarak istifa etmistir. Haber fotograf¢ilig1 da son olarak bu noktada safligin yitirir,

daha dogrusu tecaviize ugrar.

En son adim ise, kolaj ve montaj mantigina dayali sekilde imgelerin

manipiilasyonudur. Bir¢cok tasarimeci ve hatta bazi sanatgilara gore artik Photoshop
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cagina girilmis durumda. Giiniimiizde imgeleri kesip yapistirmak, egip biikkmek, renk ve
151k ile oynayip yeni ve hatta géz agisindan mantikli bir yansima, diger adi ile bir
simiilasyon yaratmak artik ¢ok kolay. Artik simiilasyonlari, gergegin yerini aliyor. Imge

iiretimi kontrolsiizce gelismeye ve genislemeye basliyor.
3.2 Sabit imgenin Giicii

Hareketli imgelere harcanan tiim enerjiye ragmen hafizada yer edinen siklikla sabit
imgelerdir; yani hareketi dondurup yansitan imgeler. Medyanin giiciiniin temelini olusturan
da bu tip imgelerdir. Gergek bambaska bile olsa, dogru bir anda dondurulan ve gereksiz
detaylarindan arindirilmis bir imge; bir azizi seytan gibi, masumu suclu, sucluyu cani,
caniyi bir idol gibi gosterme yetisine sahiptir. Artik bu tip yansimalarin higbir giivenirligi
kalmamis olmasina karsin, gene de bu sabit imgeler hafizada en belirgin etkiye sahip

olanlardir.

Sabit imgelerin ¢ogunlukla yapiyor goziiktiigii zamani1 durdurmaktir. Bu sayede
insan algisi harekete gecirir, dikkatini ¢ekerler. Insana, gerceklesmis olan ya da
gerceklestigi sanilan bir olay ile ilgili gii¢lii bir anlatim sunarlar. Amaglari, duygulari
hareketlendirmek olabilecegi gibi tam ters bir etki yaratmak da olabilir. Farkli amaglari
olabilir; neselendirmek ya da iizmek, ilham vermek, rahatlatmak olabilir. Dikkat ¢ekebilir

ya da pasif kalabilirler. Giindelik ya da az bulunur olabilirler.

Imgeler, baris ddiilii kazanabilir, ya da deterjan satmay1 amagliyor olabilir. Korku,
nese, endise veya huzur vermeyi amagliyor olabilirler. Bilgilendirmek, ya da
diisiindiirmek i¢in tasarlanmis olabilirler. Sonugta imgeler, giivenilirlik bir yana,
yaradilislarindaki amaca dayali olarak tiiketim ¢aginin tiriinleri olan, ekonominin is¢iligi
ile bigimlenmis yalanci yansimalardir. Insanligin kendi kiiltiiriiniin kontrolsiiz

degisiminin belgeleri olabilirler ancak.

Imgelerin amaglar1 daima insanin gorsel agligna karsilik bir etki yaratmak
olmustur. Etki pasif bile olsa, etki yaratmayi amaglar imgeler. Bu amagla varolur, bu

amacla degisim gecirir, gercegi belgeler, yalan sdyler, illiizyon yaratirlar.
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CK ve Diesel reklam panolarinin, dergi kapaklarinin hipnotik etkisi belkide
bundan dolayidir. Tiim bu imgelerin giicii, sebepsiz yere izleyicinin dikkatini cezp edip,
belirsiz bir siireligine kendine kilitlemesidir. Baska hangi gii¢, insanlar1; sadece kapagini,
ambalajini, hatta panolardaki reklamini begendi diye bir iirlinii almaya yoneltebilir.

Insanm kafasina bir goriintii yerlesir ve ondan bir tiirlii kurtulamaz.(Sekil 3.1,3.2)

Sekil 3.1: Diesel Out-door reklam I
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Sekil 3.2: Diesel Out-door reklam 11

Bunun en basarili Ornekleri kuskusuz medyanin ekonomik itici giicii olan
reklamlardir. Bir marka yaratmak, bir markay1 satmak ya da birini marka haline getirmek
amaciyla yaratamayacag1 yanilsama yoktur reklamlarin. Yaratilan her tiirlii imge sadece
bu amaglara hizmet eder. Imgelerin etkileri siiphe gotiirmez, yaradilislarindaki incelik

tamamen zeka Urtinudur.

Burada bahsedilmekte olan; tirkiitiicii ve tiiketici bir zekadir, tiiketim toplumunun
temellerini olusturan bir itici giigtiir. Milyonlarca Dolarlik, Euroluk biit¢elerin yer aldigi;
medya teknolojilerinin gelisimi ile etki alaninin genisledigi, amacina ulasmak icin her
tirlii yanilsamay1 yaratabilecek, imgelerin anlamlarini degistirip yepyeni yansimalarla
durmaksizin tiikketimi kortikleyen bir sanayidir burada bahsedilen. Sabit ve hareketli
goriintiilerin, tipografinin, ses ve miizigin birlesimi ile yeni anlamlar kurgulamak... timii
reklamin dogasinda bulunur. Reklamin malzemesi olarak hatirlanan imgelere

bakildiginda Jessica Helfand ii¢ gruptan bahseder ( Helfand, 2001).
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e Sok-edici imgeler
e Siirreal Imgeler

e Isaret eden imgeler

Sok-edici Imgeler: Nike’m “Just Do It!” (Sadece Yap!) serisinin “Just Get
Hurt!” (Kendini Yarala!) kampanyasi... “Beautiful!” (Cok Gtizel!) slogani ile siirdiirdiigii
kampanyada yarali atletler yer almaktaydi. Disi kalmamis hokey oyuncusu, kor olmus
rodeocu, her seylerini ortaya koyan (ama ayakkabilarini riske atmayan) ve bedenlerini
limitlerde zorlayan sporcularin yer aldigi imgeler... Bu imgeler iirlinii satma amaci ile

sunuluyor gdoziikebilirler. Ama bunlarin yaradilis amaglar1 arasinda yeni evrensel bir

kiiltiir yaratmak vardir. Mesela bir Nike kiiltiirii, Nike kimligi (Sekil 3.3)

Sekil 3.3: Nike Out-door reklam
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Siirreal imgeler: Bilim-kurgu yazari Isac Asimov’un “Robot” serisinden ¢ikisli
“I, Robot”, Luc Besson’un “5. Element”i, bir Diinya klasigi olan “James Bond” ve
benzeri her tirlii fantastik ve bilim-kurgu macera filminde, gelecek kurgularinda,
sinemanin her noktasinda bir araya sikistirilmis, kurgulanmis marka reklamlari
mevcuttur. Bu filmlerde, gelecegin sokaklarinda yerden 20 cm yliksekte ugan bir —
kamyon — iistiinde Pepsi ya da Coca Cola goze carpabilmektedir. Fantastik bir kurgu ile

sunulan Nike reklam filmlerini hatirlayalim.

Bagka bir o6rnek ise 90°lh yillarin bilim-kurgu ¢izgi-filmlerinden Trans-

Formers’tir. Bu 6rnegin medyadaki bir yansimasi asagidadir. (Sekil 3.4)

C ':_1) j&‘;} "g?: 101 [LI‘:I o ol

Sekil 3.4 “Worth1000.com” dan bir imge, Hummer Cip.
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Isaret eden imgeler: Herhangi bir gazete bayiinde her giin giizelligi yeniden
standartlara oturtan “bdyle gilizel olunur” ya da “giizel budur” diye isaret eden yiizlerce
kapak ile karsilasilabilir. Giizellik olarak sunulan standartlarin yansimasi ise zaten her
yonii ile toplumu uzun siirelerdir sekillendirmektedir. Yaratilan imgeler, yansima; asla
kapak konusunun sabah yataktan kalkt1§1 zamanki halini sunmaz insana. iginde “sabah
uyanip yataktan kalkma” konusu bile, asla gercekleri yansitmayan bir iislupta, ¢ogu
zaman erotizm iceren bir kurguda yansitilmaktadir. Giizellik ve erotizme dair kurgu imge
coktan amacina ulagmis, yeni standartlar belirlemis ve bireyin (izleyicinin) iiriinii satin
almasin1 saglamustir. Uriin yelpazesi kozmetikten spor malzemesine, cogu zaman erotik

bir “giizellik” yaratma amagh her seyi icerebilir. (Sekil 3.5)

X

Sekil 3.5: Alternatif bir Nike I¢c-camasir1 Reklami
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3.3 Tasarlanan imge ve Yeni Anlam (Kolaj ve Montaj)

Bu noktada, imgenin nasil degisimlere ugratildigi konusuna de§inmek
gerekmektedir. Bu degisimleri anlamak i¢in de belki glinlimiiz yasantisina, kiiltiirlerine
ve teknolojisine, devaminda da fotograf karelerinin nasil degisimlere ugratildigina bir

bakmak gerekir.

John A. Walker’a gore gliniimiizde kiiltiirler, giizel sanatlarin degil kitle medyanin
etkisi altindadir. Endiistri devrimi ile degisimler meydana gelmis; kapitalist ekonomilerin
ve tiikketen bir toplumun olusumu ile giizel sanatlarin isledigi sosyal doku degisime
ugramistir. Bu yeni sosyal doku; siiphesiz onu siirekli bombalayan imgeler denizinin bir
sonucudur. Ve bu bombalama sirasinda ayni olusum ve Kkitlesel iletisim kendi kendini

besleyen, yenileyen ve siirekli degistiren bir hal almistir. (Walker, 1983)

Gilinlimiizde milyonlarca yiiksek kalite renkli imge ve onlarin milyonlarca kopyasi
hizli ve seri sekilde kamera, fotograf makinesi, onlar1 isleyen bilgisayar ve baski
makineleri sayesinde iiretilebilmektedir. Bu imgeler; bahsettigimiz etkilesimin 1s1ginda
tekrar tekrar gsekillendirilebilmektedir. Asla 6lmeyecek olsa da gilizel sanatlarin bu imge
yaratma siirecindeki etkisinin azalmig olmasi sliphe gétiirmez durumdadir. Bunun sebebi,
kitle iletisim araglarinin; yaratilan imgeyi galerilerden ¢ikartmis ve ayni anda milyonlarca

kisiye ulasabilecegi bir diizeye getirmis olmasidir.

Klasik bir yontem olarak giizel sanatlarin himayesinde olusan Kolaj", kitle
iletisim araglarinin sundugu teknolojiler ile kidem kazanmistir. Bu kidem; yaratim
siirecinin ve baski tekniklerinin kolaylasmasi ile baglantili olarak, insanlarin hali hazirda
var olan imgeleri kullanmaya kaymalarina sebep olmustur. Birey, iki ayri imgeyi bir
araya getirir ve ortaya onun eseri yeni bir anlam ¢ikar. Iste bu kolajdir, bireye aittir ve

yaratmasi; hem zaman, hem emek, hem de teknik olarak daha kolay, daha — karh — dir.

" Kolaj: Cesitli malzemelerin sanatsal amaglarla bir araya getirilip yiizeyde kompoze edilmesi.
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Kolajm hareketli goriintiiler agisindan karsihigi ise Montajdir™. Bu ikisi de ayr
ayr1 kendi bolgelerinde imgelerin birlesiminden yeni anlamlar tiiretmektedir. Ayr1 ayri
her parca farkli bir anlama sahipken, birlesimleri yeni 6nerilerde bulunmaktadir. Bu tarz
uygulamalar, dncelikle Pop sanatg¢ilarinin malzemesi olmakla birlikte, reklam piyasasinda
da kendilerine yer bulmustur. Burada bahsettigimiz bir imgenin icinin bosaltilmasi ve

ici bos imgeler in bir araya gelip yeni bir i¢erik yaratmasidir.

Kolaj, sanat camiasinda Pop Sanatgilar1 kadar Kavramsal Sanat ile ugrasanlar
tarafindan da farkli sekillerde kullanilmustir. imgelerin (siklikla fotograf karelerinin)
birlesiminden ya da farkli kompozisyonlar ile bir araya getirilmesinden yeni bir anlam
cikartma olarak 6zetleyebilecegimiz Kolaj, teknolojinin getirileri ile bu tip sanatcilarin
oncelikli tercihi haline gelmistir. Bunun yani sira bir¢ok sanatci; bazen dijital sanat
tekniklerini, film ve videoyu, bilgisayari, hatta bazen c¢ok bilindik bask1 tekniklerini bile
kullanarak imgeleri gene Kolaj mantig1 ile kendi anlamlarindan ¢ikartip yeniden
yorumlamis ve donemlerini sekillendirmiglerdir. Sanat, zanaat, kitle iletisim ve toplum
arasindaki farkliliklar1 belirleyen bu teknolojiler degil, bu teknolojilerin kullanim seklidir.
Kolaj, daha agik bir anlatimla; - Imgenin anlamin1 degistirip yeni yansimalar olusturma —

bunun dogal sonucudur.

Giliniimiizde fotograflara bile giiven olmayacagi bilinmektedir. Her giin bu
imgelerden milyonlarcasi iiretilmekte, islenmekte ve farkli kompozisyonlarla, farkli aci
ve kurgularla, en sonunda da farkli anlamlarla tekrar tasarlanmaktadir. Kolaj, her seyi
degistirebilir ve yepyeni kompozisyonlar yaratabilir. Montaj, olaylarin olus sirasini
degistirebilir, imgeleri benligin yorum siizgecinden geg¢irir ve yepyeni anlamalar ¢ikartir.
Sonugta ortaya, asla giivenilemez yeni sonuglar ¢ikar. Eskiden dogrulugu kuskusuz olan
imgeler, yeni yansimalari ile kendi varlik sebeplerini ortadan kaldirir. Sonugta bireyin

karsisina, yeni olmasi disinda higbir yeniligi olmayan sonsuz miktarda yansima ¢ikar.

** Montaj: Kurgu, bir filmin cevrilisi sirasinda elde edilen gekimleri uyumlu bir yolda birlestirme sanati.
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4. ARAC ve YONTEMLER (Simiilasyonlar ve Alg)

Simiilasyon ya da simiile etmek; 0ykiinmek, taklit etmek, taklidini yaratmak ya da
—mis gibi yapmaktir. Simiilasyonu yaratilan gercek bir sey ya da gelecekte gercek olmasi
olas1 bir seydir. Bilgisayar simiilasyonlar1 ise gercek seyleri simiile edebilecekleri gibi
kurgusal seylerin modellerini de yaratabilmektedirler. Bu durum, gergek bir referans

noktast olmaksizin simiilasyonlar yaratmay1 da olas1 kilmaktadir.

Jean Baudrillard ise bunu imgeler ve medya ag¢isindan irdelemistir. Onun model
aldig1 simiilasyonlar gercegin ya da gergek imgenin yerine geger ve bir hiper-gerceklik
olusturur. Bu hiper-ger¢eklige gergek disi ya da gergek listii de denebilir. O’nun tanimi
ile, bir koken ya da bir gerceklikten yoksun gercegin modeller araciligiyla tiiretilmesine
hiper-gercek, yani simiilasyon denmektedir. Burada sozii edilen aslinda ne bir taklit, ne
bir slret, ne de bir parodidir. “Ash yerine gostergeleri konmus bir gergek, bir baska
deyisle her tiirlii gercek stireg yerine islemsel ikizini koyan bir caydirma...” (Baudrillard,

1982)

4.1 Simiilasyon Evreleri ve Araglar

J.Baudrillard, bu noktada imge yaratim siirecine dair 4 evre ortaya koyar:

(Baudrillard, 1982)

e Derin bir gercekligin yansimasi olarak imge

Derin bir gergekligi degistiren ve gizleyen imge

Derin bir ger¢ekligin yoklugunu gizleyen imge

Gergekligin higbir ¢esidi ile iliskisi olmayan, kendi kendinin saf simiilakr

olan imge.
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Birinci durumda imge olumlu bir nitelige sahiptir. Imge, gercege saygilidir. Ikinci
durumda ise artik ortada gercegi gizleyen bir maske s6z konusudur. Ugiincii durumda ise
gerceklik yok olur ve imgesi onun yoklugunu maske ile gizler. Haliyle artik gergekligin
yerini almaya baslamistir. Bir kimliksizlesme durumu s6z konusudur. Dérdiincii durumda
ise gerceklik ile hicbir iliski kalmamistir. imgenin artik kendisi bir gergeklik olarak

algilanmak istemektedir. Yani bir simiilakrdir.”

Giliniimiizde; modern zamanin dijital teknolojileri ve sanati araciligiyla, medya ve
reklam yoluyla simiilasyonlar1 gercegin yerini almistir. Kiiltliriin, Diinyanin her
noktasinda medya ve markalarin (haliyle reklamlarin) imgesel etkisi ile birbirine
benzemeye baslamasi aslinda aymi bir bakima kiiltiirlerin yavas oliimiidiir. Imge ya da
simiilakr gercegin yerini aldik¢a, markalar ve medya yasam bi¢imlerimizi etkiledikge,

kiiltiir renkliligi de ortadan kalkmaya devam eder.

“Burada mediumun, siizgecten gegirerek sundugu haber ya da bir lazer 1s18inin
boslukta olusturdugu ii¢ boyutlu bir reklam imgesi gibi hayalete doniismiis bir gergekten
s0z ediyoruz. Tipki yasamin i¢inde ¢oziilerek eriyen Televizyon ya da Televizyonun

icinde ¢oziilerek eriyen yasam gibi...” (Baudrillard, 1982)

Baudrillard, incelemelerini yogun olarak televizyon ve sinemanin sundugu imge
iizerine odaklamustir. Iceriklerindeki benzerlige ragmen iki mecray: birbirinden ayri
tutmaktan da Ote, bu ikisini insan tizerindeki etkileri bakimindan adeta taban tabana zit
olarak isler. Imge iiretim siirecinin basta giden bu iki oyuncusundan sinema, izlemekte
oldugumuz ekranin (perdenin) ta kendisi iken diger tarafta televizyon bizi kendi perdesi

haline ¢evirmektedir. Kendi 1s181n1 yansitip mesajini1 empoze ettigi bir perde...

Sinema ve televizyona ilk elestiri, her iki mecraya da benzer bir sorumlulugun
yuklenmekte oldugu “tarihin 6liimii” konusudur. Bir¢ok sanat tarihgisine gore gergek
anlamda tarafsiz bir belgeleme olanagi sunmasi ve farkli bakis agilarina gére yoruma
ugratmadan var olanmi belgeledigi icin fotograf, ger¢ek anlamda sanat tarihinin ve

tarih¢iliginin dogusu anlamina gelir. Ne var ki benzer bir teknoloji ile ortaya ¢ikarilmis

* Simiilakr: Bir gergeklik olarak algilanmak istenen goriiniim.
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kardesi, yani sinema, ayni tarihin 6limi olarak kabul edilmektedir. Baudrillard’a gore
tarih ancak dldiikten sonra sinemaya gorkemli bir giris yapabilmektedir. Ger¢ek yasamda
da sinemadakine benzer bir tarih olmustur. Ancak bugiin bu tarih ortadan kaybolmustur.
Buna sebep, filmlerin nitelikleri degildir. Baudrillard’a gore sebep, gercek olaylara

dayandirilan bu filmler karsisindaki tepkisizligimizdir.

“Sundugu giincel iirlinlere bakilacak olursa, sinemanin teknik agidan giderek
mutlak gercege yaklastigi, gercegi tiim siradanligi, hakikati tiim c¢iplakli§i ve can
stkiciligryla verdigi hatta teknigin sagladigi giiven duygusuyla gercegin kendisi, hemen
su anda burada olmanin ta kendisi, anlamsiz bir sey, inanilmaz bir ¢ilginlik modeline

doniistiigii goriilmektedir.” (Baudrillard, 1982)

Benzer bir su¢lama, Televizyon i¢in de yapilir. Baudrillard’a gore Televizyon,
her tiirli tarihsel olaya son verebilen gercek ¢6ziimdiir. Buna sebep olarak gene bir

toplumsal tepkisizlik gosterilir.

Bu noktaya kadar Sinema ve Televizyonu ortak yonlerden elestiren Baudrillard,
hemen ardindan - yansitan ve yansitilan imge acisindan - bu iki mecra arasindaki farki
ortaya koyar ve ¢ocuklarinki de dahil hi¢ kimsenin diis giiciinii etkileyememesi ve hatta
tepkisizligin devaminda hayal giiciinden yoksun bir sogukluga yol agmasi sebebiyle
Televizyona yiiklenir. Televizyonun imgesinin aslinda bir imge bile olmadigindan, diissel
olan ile iliskisinin kopmus oldugundan bahseder. O’na gore Sinema bir mittir ve
imgelerden olusur. Televizyon ile yol ayrimi ise yansitan ve yansitilan olgusu yaninda
Televizyonun hayal giicline yer birakmayan igerik zenginligi (ya da kirliligi) ile

kargimiza ¢ikar.

Ne var ki hala bir mit olarak algilanan Sinema, bazi 6rnekleri itibariyle sahip
oldugu maddi olanaklarin bir sonucu olarak haddini asan, bir o kadar da muhtesem bir
ozel efekt makinesine déniismiistiir. Once Sinema, ardindan da Televizyonun imgesi bu
0zel efekt fabrikasinin iriinii filmlerden beslenir. Eyer tarih kavraminin yogun sekilde
savaslar tarafindan beslendigini varsayarsak, her iki mecranin (ya da mediumun) da

neden tarihin Oliimiine yol ac¢tifini, tarihin Simiilasyonlarini yaratarak onun yerini
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almakta olduklarimi anlayabiliriz. Insanlar izlediklerine hem inanir hem de inanmazlar.

Ne var ki bu konuda kendilerini sorgulamay1 gereksiz bulurlar.

Sinema, ardindan Televizyon kanaliyla bize ulasan filmlerden ve tiirlerden
birkacina bakalim. Tarihin birer yansimasi ve tasarlanmis imgesi olarak “Alexander”,
“Kral Arthur” ve “Jeanne D’Arc” filmleri, tekrar ¢ekimleri ile sinemanin son donem
yapitlar1 arasinda yer alan en etkileyici 6rneklerdir. Yonetmenin anlatim usulii, kamera
acilar1 ve 0zel efektler, son olarak da oyuncularin performansina bagl olarak tarihi (ve
gercek olaylara dayandirilan) olaylarin milkemmel simiilasyonlaridir bu filimler. Bu
filimler o kadar etkileyicidir ki; hayallerimiz ve bilgi dagarcigimizda, zaten tarihin
sayfalar1 arasinda ki varliklarindan haberdar oldugumuz belli konular hakkinda
yaraticisinin (senarist, yonetmen, yapimei, oyuncular vs.) perspektifinden olaylar1 kabul
etmemiz i¢in muazzam bir etki yaratirlar. Oyle ki artik gercegin bir 6nemi kalmaz bu
filimler karsisinda. Dogrulugu sorgulanmaksizin sunulan simiilakr gerceklik anca bu

kadar gercek sunulabilir. (Sekil 4.1, 4.2,4.3,4.4,4.5, 4.6)
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Sekil 4.1: “Alexander” film afisi

Sekil 4.2: iskender Mozaigi
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Sekil 4.4: Bir Kral Arthur illiistrasyonu
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Sekil 4.6: Bir Jeanne d’Arc illiistrasyonu
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Benzer sekilde “Passion of Christ” (isa’nin Cilesi) adli film, Kilise Duvar
resimlerine benzer bir etkide bulunmus, milat baglangicinda yer aldig1 varsayilan olaylari

yonetmenin goziiyle aktarmis, “tasarlanan” imgesini kabul ettirmistir. (Sekil 4.7, 4.8)
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Sekil 4.8: “iIsa’mn Cilesi” film afisi
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Sinema, ardindan Televizyon kanaliyla bize ulasan tiirlerden bir digeri de bilim-
kurgudur. Bilim-kurgu yapitlar giiglerini; ¢ogu zaman gercek ya da mantikli olandan
kopmaksizin bildigimiz (normal) Diinyay1 aymi konular ve amaglar dogrultusunda —
gelecek — adli bir zaman dilimi i¢inde yansitabilmelerinden alir. “Terminator” ve “Mad
Max” gibi kurgular, soguk savas doneminin bir etkisi olarak gelecekte yer alacagi
varsayilan bir niikleer savag sonrasi Diinya imgesi yaratir. “Matrix” ve “I, Robot” ise
insanligin gelecekte makineler, bilgisayarlar ve robotlarla kuracagi ortaklasa yasam
hakkinda fikirler sunarken giiniimiiz sanayilesmis diinyasini bekleyen felaketi anlatir.
Bunun yan sira, bir yanda “Jurassic Park”in ev sahipleri Dinozorlar, medeniyet ve
teknolojimizin insanli§i yok-olusa gotiirdiigli mesajin1 yinelerken bir yandan da
“Godzilla” ve “King Kong”, sanayilesmis metropolleri yikmaya ve insanligi her tiirlii
gercek vahsetten, kendi vahsetinden kurtarmaya gelmektedir. (Sekil 4.9, 4.10, 4.11, 4.12,
4.13,4.14, 4.15)

Sekil 4.9: “Terminator” filminden bir sahne
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Sekil 4.11: “Matrix” filmine ait bir gorsel
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Sekil 4.13: “Ben, Robot” filminden bir sahne
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Sekil 4.14: “Jurassic Park” filmine ait bir gorsel
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Sekil 4.15: “Godzilla” film afisi
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Yerli yapimlardan “Kurtlar Vadisi’nin ise gliniimiiz toplum kiltiiri ve Tiirk

gengligi iizerindeki etkileri basinda uzun siireler tartisma konusu olmustur. (Sekil 4.16)
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Sekil 4.16: “Kurtlar Vadisi” dizisine ait bir gorsel

Teknoloji ve gorsel efektlerin hem iireticisi hem de {iriinii olan filmler benlik ve
kimligi sekillendire dursun, yerini aldiklar1 gerceklik kendi maskesinin arkasinda
siliklesmeye devam eder. Gergek olanin ne oldugu sorusu bir cevaba ulagmaktan gittikce
uzaklasir. Soru bi¢im degistirir: Ger¢cek mi goriintiiniin, yoksa goriintli mii gercegin bir

yansimasidir!
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4.2 “Tasarlanan” Imgeler Algiy1 Zorluyor

Sunum big¢imi her ne olursa olsun giliniimiizde her tiirlii “tasarlanmis” imge her
yonii ile insanm sinir sistemine etkiyi hedefler. Imgeler dizinini yaratanlar; farkli
amaclara hizmet ediyor goziikseler de temelde en kaba tabiriyle her daim ya para
kazanmak amaciyla ya da iktidar amaciyla siirekli ve etkisi artan imge yaratimia devam
eder. Burada iktidar olarak kastedilen ise gene para ile baglantili; politik ve ekonomik bir
iktidardir. Eglence sektorii ise yeri geldiginde bu yoldaki en giiclii silah, en etkili

yonlendirici unsur olabilmektedir. Cilinkii kiiltiirleri sekillendirir.

Bu imgeler insanin karsisina her tiirlii mecrada ¢ikabilir. Basili, sanal, hareketli;
sinemada, televizyonda, dergilerde, internette; her yerde her sekilde... Bu imgelerin
yaratilma siireci sirasinda teknoloji, iiretime paralel olarak hem gelisir hem de tiiketilir.
Teknolojilerin {iriinii olan gorsel efektler, bizlere gergekligini sorgulamakta zorlandigimiz
yapay gerceklikler, simiilakrlar sunar. Bu teknolojilerin ve gorsel efektlerin iiriinii
imgelerin her biri, ya bir sey satmay1 ya da bir egemenlik saglamay1 amaclar. Bu yolda da

alg1 araciligiyla insanin sinir sistemini zorlamaya devam eder.

Bu tarz bir itici kuvvetin varlig1 altinda haliyle bu duragan ya da hareketli imge
yaratim siireci minimum zamanda maksimum etkiyi hedefler ve bu dogrultuda alginin
sinirlarint zorlar. Olmasi istenen sekilde kiiltiir sekillenir. Bir yanda ise reklamlar,
potansiyel aliciy1 etkilemek icin kiiltiirel altyapidan psikolojik zaaflara kadar her alani
dener. Filmler ve video klipler, iirlinlerini satabilmek i¢in gorsel efektleri ile hayal
giicliniin, haliyle zaman zaman insan psikolojisinin, bazen sabrinin ve her an algisinin
siirlarini zorlar. Algidaki incelikten yola ¢ikilarak — saniyede 25 karenin — algisal etkisi
ile her an her yerde insanin karsisina ¢ikan reklamlar biling altina etkide bulunur ve adeta
insan beynine — beni satin al — diye emir verir. Sinemada izlemekten zevk aldigimiz bir
aktor, aktris ya da pop star, Coca Cola iger, BMW kullanir, Marlboro tiittiiriir, Nike giyer
ve fark ettirmeden bize de bunlari kullanmamzi emreder. Imgeler o kadar kisa bir
stireligine ama o kadar net bir sekilde karsimiza ¢ikar ki daha {ist beyin ne gordiigiinii

algilayamadan alt beyin, hiicrelerinin en derinlerine mesaj1 kaydetmis, adeta kazimis olur.
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Bu tarz psikolojik kosullandirmalar sadece televizyon ya da reklamlarla kalmaz.

Cok bilingli bir kullanimla oyun sektoriinde de buna genis bir yer verilmektedir.

Blizzard ve Ubisoft gibi diinyanin 6nde gelen oyun yapim sirketleri, giiniimiizde
sadece bir oyun yaratmanin ve bu amaca uygun deneyler yapmanin ¢ok Otesine ge¢mis,
oyun ortami i¢inde hayal giiclinii zorlayan ve milyonlarca dolarlik biitgelerle iiretilen
neredeyse — gercek — bir sanal gerceklik, bir simiilasyon yaratmiglardir. “War Craft” ve
“Prince of Persia” bunun miikemmel 6rnekleridir. Yaratilan karakterler o kadar gercektir
ki oyuncu, oyun oynamaktan 6te, oyunu yasamaktadir. Baz1 vakalarda genglerin bu

oyunlarin etkisi ile giinliik hayatlarinda davraniglarinin etkilenmis oldugu goriilmiis, ileri

vakalarda davranis bozukluklarina dahi rastlanmistir. (Sekil 4.17)

Sekil 4.17: “Prince of Persia” oyunundan bir sahne

Biliyoruz ki giiniimiiz medya kullanicisi, ya da tiiketici, her tiirlii mecradan hiz ve

performans bekler. Bunu yaparken ise bilingsiz bir sekilde sunulanin yarattigi
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doyumsuzluktan beslenir. Bu esnada ise, icerigi bosalmis olan veri; yiiksek bir hizla
iiretilmeli ve iletilmeli, sonunda da tiiketilmelidir. izleyici\tiiketici i¢in zaman Snemini
yitirir. Tasarlanan karsisinda ona sadece baglanmak ve pasif olmak kalir. Kanallar
arasinda sorf (Zap!) yapmak, satin almak, kullanmak ve atip yenisini almak ister. Tutkun
sekilde alip tiikettigi eglence sektorii iirlinleri arasinda zamanini tiiketir. Piyasa, bir st
stirimii irettikce, tiikketici de kendi bilincinden yoksunlasir. O izleyici, o kullanici, o
okuyucu, o iletilen ve sonunda da tiiketen, sonunda da aslinda imgenin oyuncusu haline

getirilir, tipki bir bilgisayar oyunu gibi... (Sekil 4.18)
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Sekil 4.18: “Prince of Persia” oyun kapagi
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4.3 Tipografik imgeleri Algilamak

Aristotle, “Mantik” adli eserinde bir denklem sunar. Ona gore; konusulan
kelimeler akil deneyiminin bir iiriiniidiir. (Edghill, 1996) Yazi ise konusulan kelimelerin
birer semboliidiir der. Bu durumda tipografi, akil deneyiminin yilizeye yazi yoluyla
yansitilan farkli ifade bigimleridir. Tipografi, aklin iletisim kurma yolunda ylizeyde
ulagmis oldugu farkli bir evrim noktasi, okuma yoluyla anlam bulan iletisim imgesidir.
Tipografi, yazinin konumuz dahilindeki tasarlanmis boyutudur. Insan, yaziy1
gelistirerek sadece iletisimi kolaylastirmak yolunda bir adim atmakla kalmamus, akil
irlinii olan1 kalic1 kilmanin yollarin1 da kesfetmistir. Bunun devaminda da yeni diigiinme

ve ifade bi¢imleri ortaya ¢ikmistir. Gorsel diistinme ve Tipografik ifade...

Adolf Loos, bu konuda sdyle der: “Insan , biiyiik harfli konusamaz.” (Helfand,
2001). Bu yorum, tipografinin 6nemini anlamamizda yardimeci olmaktadir. Gorsel
diisinme becerisinin  gelisimi  ile resimden farkli olarak insanlar diislinceleri
gorsellestirmenin, Ozellikle imgesel ya da dogada karsiligt olmayan ogeleri de
betimlemenin yolunu bulmus olurlar. Dahasi, yazi ve tipografi sayesinde kelimeler
sadece bir bedene kavusmakla kalmaz, yakin-uzak, biiyiik-kii¢iik, koyu-acik iligkileri ile

kendince bir anlatim bi¢imi de olusturmus olur.

Akil deneyiminin iirlinii olan yazi ve tipografinin tanimlamalarin1 desteklemek
icin yazinin tarih i¢indeki evrimine bakmak dogru olacaktir. Kargimiza Once
“picture”(resim) kelimesi ile aynm1 kokten gelen piktogramlar ¢ikar ki bu tanim, magara
resimlerinden baglayarak, anlatim bi¢imi olarak resmetme yonteminin kullanilmis oldugu
formlar icin gegerlidir. Dogada karsilig1 olan her 6ge, gittikce sadelesen bir bigcimde
ylizeyde hayat bulur ve okunan, aslinda algilanan bir resimdir. Evrimin bir {ist noktasinda
ise bu piktogramlarin sadelesmeleri, bazi fiilleri ve soyut kavram karsiliklarini da
aralara katislart gézlemlenmektedir. Bu yeni formlara ise, “idea”(fikir) kelimesinden
¢ikish ideogram denmistir. Iste bu noktada karsimiza medeniyetlerin gelisimi ile gittikce
daha da karmasiklasan ve zenginlestikce zenginlesen yazi tiirleri ¢ikar. Uzak-dogu dilleri,
basta Cin alfabesi olmak iizere, bu tiir bir olusumun iiriiniidiir. Bu sembollerin her biri

ayr1 ayri birer ideogramdir ve her biri tek tek bir fiili, bir isimi, bir sifati, soyut veya
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somut bir — seyi — karsilamaktadir. Sonucta ortaya kesin olmamakla birlikte 80000’den
fazla ideogramdan olustugu sanilan bir semboller dizini ¢ikar. Evrimin son noktasi ise
fonogramlardir, yani tek tek seslerin karsilik buldugu sembollerdir. Gerek 6grenmedeki
kolayligi, sadeligi, gerekse iletisim unsuru olarak yetkinligi bakimindan bu semboller,
akil deneyiminin iirlinii olanin evrimindeki son, yani giincel olan noktasidir. Fonogramlar
ile sembol sayisi, medeniyetlerin kullanim ihtiyacina gore ¢ikartilabilen ses sayisi ile
sinirlanmigtir. Dil kendi evrimini tamamlamis ve artik farkli yonde bir gelisime

ugranustir. Iste bu bir sonraki evrim tiirii de tipografidir.

Ama artik tipografinin hareketlilik kazanmasi ile bu da yerini bagka olusumlara
birakmaktadir. Imgenin, akil yolu ile siirdiirdiigii gelisiminde varmis oldugu farkli
noktalardan biri olan tipografi; iletisim caginin getirisi olan hizli teknolojik gelisimler
sayesinde artik yiizeydeki sabit durusundan kurtulmakta, ylizeyde hareket etmekte, ses ve
miizik esliginde algiyr daha giiclii sekilde etkilemektedir. Bu gelismeler, tasarimcilarin
tipografi ile etkin sekilde caligmalar1 konusunda anlayis ve bakis acilarmi da
gelistirmelerini  zorunlu kilmaktadir. Artik sadece okunabilirlik amagli, konsepti
betimleyici font se¢imi ile yada yiizeyde espas oyunlar ile gergeklestirilen tasarimlar

yeterli degildir.

Ornegin bilgisayar ve internetin bize sundugu piktografik dili ele alalim. Gelisen
bilgisayar teknolojilerine paralel olarak, sanal ortam igersinde yeni gorsel diller de ortaya
¢ikmustir. Bu gorsel dil (grafik-semiyotik” dil) aslinda bilgisayar ara yiizlerinin karmasik
bilgi igerigini daha anlasilir kilmak, global dil farklarina ragmen bireyin bilgiye ulagimini
kolaylastirmak amacghdir. Bu piktografik dil, bize hizmet eden teknolojinin bir iirilinii,
miithis bir grafik anlatim ve igerik zenginligidir. Bu dil, insanlarin Diinyanin her yerinde
bilgiye bilgisayar ve Internet araciligiyla aym verimlilikte ulasmalarim saglar. Bu
minyatiir hiyeroglifler ve karikatiir benzeri grafik anlatim; ekranda kiiciik klasorler, ¢op
kutulari, printer, disket gibi objeler ya da giiliimseyen, aglayan, kahkaha atan kii¢iik sar1

Acid suratlar olarak bi¢cim bulmustur.

" Semiyotik: Bireyler ya da topluluklar arasinda bildirisimi saglayan gesitli gdsterge dizgelerinin iiretim,
isleyis ve algilama bigimlerine iligskin genel bilim.
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Bu piktografik dil, yarattig1 ortak dil ile kiiltiirlerin demokratiklesmesine katkida
bulunmakta, bilgiye diinyanin her yerinde benzer akicilik ve hizla ulasimi miimkiin
kilmakta, sahip oldugu ortak dil ile biz insanlar1 ayn1 dogrultuda ilerlemeye mecbur, hatta

tutkun kilmaktadir. (Sekil 4.19)
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Sekil 4.19: Bir Bilgisayar ara-yiizii

Sanal ortamin sundugu diller ve imkanlar bunlarla da kisitli degildir. Gliniimiizde
yaziy1 konusturmak miimkiin hale gelmistir. Imge iizerinde sekanslar®, yumusak gegisler
yaratilabilmektedir. Yaz1 bi¢im degistirebilmekte, uzayip kisalabilmekte, ekranda renk
alanlar1 igine kayip kaybolabilmekte, ayni alanlardan geri olusabilmektedir. iki boyut
tizerindeki tasarim siireci, diis giliciinii zorlayici boyuta ulagsmistir. Olay sadece basili sabit
sayfa diizenine hareket vermek degil, tamamen yeni bir iletisim araci olarak konuyu ele
almaktir. Hareketli tipografi, imge olarak tasidigi anlamin yaninda kinetik yapisi ile ¢ok

kuvvetli bir ikna ve iletisim aracidir.

* Sekans: Sira, ardillik.
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Buna 6rnek olarak, her giin karsimiza ¢ikan haber jenerikleri, sinemada filmlerin
baslangicindaki giris yazilar1 ve belki de post modern ¢agin yeni gorsel-isitsel iletigim

arac1 olan bilgisayar, internet ve bunlarm ikonografik dilleri verilebilir.

Filmlerin, vizyona girmeden evvel gerek Televizyon gerek Internet araciligiyla 6n
tanittmin1 yapmakta kullanilan — trailer — dedigimiz tanitim filmlerini ele alalim. Bu
filmlerin oncelikli gorevi, film ile ilgili bilgi vermek ya da bir 6zet yapmaktan ziyade
merak uyandirmaktir. Bu tanitim filmleri genellikle ¢ok kisa siireli olup, filmin sahip
oldugundan ¢ok daha yiiksek bir dinamizmle kurgulanmiglardir. Goriintiiler aras1 gecisler
cok hizlidir. Ara ara film ile ilgili fikir verecek diyaloglara filmin atmosferi hakkinda
bilgi veren birtakim ses efektleri ve miizikler eslik etmektedir. Bu tanitim filmleri, filmin
atmosferini o derece konsantre kilmakta, o derece yogun bir bombardimanla sunmaktadir
ki cogu zaman filmin sahte yansimalari haline gelmekte, filmi olmadig1 kadar ilging

gosterebilmektedirler.

Bahsi gecen bu tanitim filmleri, 6zellikle de Internet baz alinarak, yogun bir
tipografik akisla ve giiclii efektlerle sunulmaktadirlar. Kullanilan hareketli tipografi,
miizik esliginde filmin atmosferini gizemli bir havada sunar. Bu simiilasyon, merak
uyandirma gorevini yerine getirmis, reklamini yapmis olur. Bunu da kullandig1 ses ve

imgeler dizini esliginde yapar. Tiimii, sanal ortamin sundugu gergekligin parcalaridir.

Aslinda burada gergeklesen etki, tamamen gérme egitiminin bir sonucudur. Akan
yazilar, hizl1 ve kisa siireli gortintiiler, ses efektleri esliginde gerceklesen olaylar dizini,
algida etki, akilda merak uyandiran imgeler... tiim bu imgeler dizini, tamamen egitilen
gdérme bicimimizin hem besin kaynagi, hem de iiriiniidiir. Insan gézii egitilir ve sonugta
ortaya belli mesajlar1 fazla detaya girmeksizin algilayan ve yeniden iiretebilen bir gérme

bicimi ¢ikar. Sonug piktografiktir. Ciinkii resimler bir bakima okunmaktadir.
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4.4 Alg1 ve Gorme Egitimi

Marshall McLuhan, Gutenberg Galaksisi adli eserinde soyle demektedir; “Bir
kiiltiiriin i¢inden ya da disindan bir teknoloji, duyularimizdan birine ya da digerine yeni
bir vurgu ya da istiinliik verirse, biitiin duyularimiz arasindaki oran degisir.” (McLuhan,
1995) Buna gore, siirekli olarak gorsel bir bombardiman altinda kaldigimiz bu zamanda
algilarimiz arasindaki oran alt-list olmustur. Bunun sebebi ise siirekli maruz kaldigimiz

yapay bir gérme egitimidir.

Burada ilk netlige kavusturulmasi gerek konu ise gormek ve bakmak arasindaki
farktir. Bakmak, ¢cogu zaman bos bir eylem olarak kalabilir. Ciinkii insan her zaman
baktig1 seyi goremez ya da bir diger degisle algilayamaz, 6ziimseyemez. Gormek ise bu
eylemin Gtesinde baktigin1 anlamak algilamak anlamindadir. Yani gormek, algi ile ilgili
bir eylemdir. Bu noktada karsimiza yeni sorular ¢ikar; 6rnegin gérme eylemi egitilebilir
ya da yonlendirilebilir mi? Bir bakima algi, gorme eylemince yaniltilabilir mi sorusuna

bir cevap aramak gerekir.

Yirminci yiiz yilin ortalarindan itibaren televizyonun ve benzeri gorsel etkili
mecralarin da yapmakta oldugu bir gorme egitimidir. Siirekli ve gii¢lii bir bi¢cimde bir
imge tretim fabrikasi halinde ¢alisan bu teknolojiler, son olarak da hayatimizi her yonii
ile etkileyen bilgisayar, duyularimiz arasindaki dengeyi bozmustur. Gorsel olanin belki
de insanlik tarihi boyunca hi¢ olmadig1 kadar diger duyularimizla arasin1 agmis oldugu
gilinlimiizde, imgenin insan istiindeki hipnotik etkisi, yillar icinde ortaya ¢ikan gérme
egitimi etkisiyle yasam bi¢imlerimizi ve hayati algilayisimizi sekillendirmektedir. Bunun

sonucu olarak homojen kiiltiirler ortaya ¢ikmaktadir.

McLuhan, konu ile ilgili olarak karsimiza sira disi bir inceleme sunmaktadir.
(McLuhan, 1995). Londra Universitesine bagl Afrika enstitiisii Profesorlerinden John
Wilson’un bir bildirisine bagli bu incelemede, okuryazar olmayan toplumlarin film ve
fotograflar1 gérme konusundaki basarisizliklarina yer verilmistir. Wilson bu
deneyimlerini, yiizyilin ortalarinda yerlilere (okuma dahil) belli basl konularda egitim

vermek amaci ile film teknolojisini kullanirken elde etmistir.
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Bahsi gecen Afrikali yerliler, konumuzun ana fikri olan gérme egitimini almis
olmak bir yana, daha film teknolojisi ile yeni tanigmaktaydilar. Hazirlanmis olan filmde
bir adam gayet agir hareketlerle nasil su birikintilerinin kurutulacagi, yerdeki bos
kutularin toplanacagi gibi islemlerin nasil yapilacagini gostermekteydi. Filmi izleyen
Afrikalilarin ise filmden tam bir 0ykii kuramadiklari, daha dogrusu filmden hi¢ bir sey
anlamadiklar1 anlagilmistir. Ne gordiikleri soruldugunda ise ilk cevaplari hepsinin de bir
tavuk gordiikleri seklindedir!!! Inceleme sonras1 anlasilmistir ki filimde bir saniyeligine
de olsa, bir karenin kdsesinde bir tavuk goriinmektedir. Birinin tirkiitmesi sonucu korkan
bir tavugun kosarak gectigi bu bir saniyelik kare, gorme egitimi olmayan bu Afrikalilarin
algilayabildigi ilk ve en belirgin unsur olmustur. Wilson’un agiklamasinda, daha
sonradan sorduklar1 sorular sonucu filmde bir adam da gérmiis olduklar1 ortaya cikar.
Ama ilging olan su ki sorun, bir Oykii yerine algilarindaki oOnceligi bir tavuk

gorlintiistiniin almis olmasidir.

Incelemelerinin devaminda film teknolojisi ile yeni tamismus olan bu Afrikali
yerlilerin cer¢evenin tamamini goremedikleri kesfedilmistir. Bu insanlar film olarak
gecen karenin (g¢ercevenin) ayrintilarini incelemeye calismiglardir. Sofistike bir izleyici
(ya da film seyretmeye aligkin bir izleyici), diiz perdenin biraz 6niine odaklanmaktadir.
Bu sayede izleyici biitiin bir kareyi algilayabilmektedir. McLuhan bu noktada resmi de
bir uzlasim olarak kabul eder. Bir resme (imgeye) biitlin olarak bakariz, oysa bu insanlar
resme bakmaya aliskin olmadiklart icin hemen onu bastan asagi bir tarayicit gibi
incelemeye koyulmusglardir. Belli ki resimlere alisgkin olmayan bir goziin yaptigi da
budur, yani resmi taramaktir. Ne var ki, filmin yavashgina ragmen bu insanlar filmin
karelerini taramaya firsat bulamamislardir. Bu tabi ki bir gérme egitimi yoklugu
sonucudur, ya da siirekli olarak bizlerin bir gérme egitimi aldigimizin bir kanit1 diyelim.
Iste filmlerin (ve dogal olarak her tiirlii tasarlannms imgenin) bizler iizerindeki hipnotik
etkisinin varlig1 ve bi¢gimi burada bir nebze de olsa kanitlanmaktadir. G6z, bir bakima

dokunsal bir egitimden gegirilmektedir.

Yukarida verilen bu Ornek, goérme bicimimizin egitilmekte oldugunun bir
kanitidir. Gorme egitimimiz siirekli olarak devam etmekte; gérme bi¢cimlerimiz, her giin

her saniye etrafimizdaki milyarlarca imge araciligiyla siirekli olarak degisime
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ugramaktadir. Ne var ki medya egemen bir ¢agda, mecralarin etkisinde kalmayan, gazete
okumayan, televizyon seyretmeyen insanlarin pek bulunmadigi medeniyetlerimiz
icersinde bu zorunlu etki ve egitime ugramamis insan bulmak pek miimkiin olmadigindan
olsa gerek, bu biling dis1 ve biling alt1 egitimin artik pek farkinda degiliz. Farkindahgin
minimuma diistiigii, medya doygunlugunun maksimumda oldugu bu ¢agda dogal
olarak biling dis1 gorme egitimimiz sayesinde etrafimizdaki imgeleri, belli bir akis
icersinde algilamaktayiz. Buradaki biling dist goérme egitimi  durumu, biling

noksanligindan dolay1, bos bir bakma hali olarak da nitelendirilebilir.

Sinemadan bir 6rnek verelim: Bir bilimkurgu filminde olayin kahramanlarinin
uzayda oldugunu anlamamiz i¢in gercekten uzaya ¢ikmis olmamiz gerekmez. Yillar
icinde uzay ile ilgili duyduklarimiz, okuduklarimiz, ders kitaplarindan ve aslinda
filmlerden 6grendiklerimiz; uzayin nasil bir yer oldugu ile ilgili bize birtakim verileri

yiiklemistir. Buna ek olarak senelerdir, bilimkurgu filmlerinin ve romanlarimin bazi

kligeleri ile de bu imgesel egitim siiregelmektedir. (Sekil 4.20)

Sekil 4.20: “Star Trek” dizisinden bir gorsel. Mr Spock Kumanda odasinda
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Hayatlarimizda asla uzaya ¢ikmamis olmamiza ragmen, uzayin soguk ve bos
oldugunu biliriz. Yer¢ekimsiz ortamin, denizin derinlerinde yasanan bosluk hissinin
aynmisini  yarattigimi biliriz. Yildizlarin en yakiminin bile ylizlerce 1s1k yili uzakta
oldugundan, yer¢ekimsiz ortamda boslukta asili kalindigindan, mekigin yiizeyindeki bir
yariktan disar1 emilip atilacagimizdan, uzay boslugunda damarlarimizin patlayacagindan,
radyoaktif 1simalara maruz kalacagimizdan ve aninda -273 derecede donarak
Olecegimizden haberdarizdir. Ve tiim bunlar, seneler i¢cinde almis oldugumuz, kitaplardan
ve fen derslerinden de Once, televizyon oncelikli bu imgeler yogunlugunun egitiminden
¢ikishdir. Insanin gérme bicimini her seyden 6nce bu mecralar egitir. Televizyon,

dergiler, haberler, bilgisayar oyunlari, resimli romanlar egitir bizleri.

Iste bu yiizden artik bir bilimkurgu filmi ile kars1 karsiya kaldigimizda, aklimizda
o ortamla ilgili hali hazirda imgeler mevcuttur. Kahramanlarimizin uzayda bir macera
yasayacagini bilmek i¢in uzaya ¢ikmis olmamiz gerekmez ¢iinkii zaten gérme bigimimiz
bu egitimi almistir. Yonetmenin, ortam ile ilgili bilgi vermesi i¢in garip ve teknolojik bir
kokpit ortam1 ve camlardan yansiyan bir gezegen goriintiisii sunmasi yeterlidir. Aklimiz
mesaj1 almistir bile. Bu film uzayda ge¢mektedir. Mesajin nasil sunuldugu, imgesel
boyutu ve bunu algilayis bigimimiz, bu egitimin igerigini olusturur. Basta ilging, tesvik

edici ve 1ilgi ¢ekici olsa da ardindan sonu tahmin edilebilir, kligse ve banal hale gelir.

Tim bu imge yogunlugunun dogal bir sonucu da, imgesel bu etkilerin
banallesmesi, imgelerin bir siire sonra ilgingliklerini yitirmesidir. Tabi ki ileri zamanlarda

bu tip bir banallesme, ayn1 tip imgelere maruz kalan kitleleri, kiiltiirleri de etkilemektedir.

John Berger, gorme bigimleri ile ilgili karsimiza su kurali koymustur; “Her
imgede bir gérme bicimi yatsa da bir imgeyi algilayisimiz ya da degerlendirisimiz ayni

zamanda gorme bi¢imimize de baghdir.” ( Berger, 1986)

Bununla Berger, gorme bicimi her ne kadar imgenin kendinden ¢ikish olsa da,
ona bakanin gérme bi¢imine gore de degisiklik gosterebildigini vurgulamaktadir. Dogal
olarak bu, kiiltiir farkliliklarinin bir sonucudur. Peki gérme bi¢imlerini sekillendiren en

giicli faktor olarak medya, diinyanin her yaninda benzerlik gostermeye baslarsa ne olur?
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Her toplum, kendi televizyonlarinda, dergi ve gazetelerinde, sinemada, internette ayni tip
imgelerle karsilasmaya baslarsa, ayni iirlin reklamlarina maruz kalip ayni markalar
kullanirsa, ayni tip yarisma programlarini izleyip, aynm bilgisayar oyunlarini oynamaya
baslarsa, ayn1 hamburgeri yerse ne olur? Belki de asil soru, bunun sebebinin ne oldugu,
bunun nasil olabildigidir. Reklamin imge tiretimindeki kudreti, mastiirbasyonu ve kontrol
dis1 sektorii; toplumlar ve kiiltiirlerin globallesme adi altinda sekillenip, renkliliklerini
kaybetmesi ya da birbirini farkli renklere boyamasi yolunda en giiglii etkenlerden biridir.
Avrupa sanatinin kilise duvar resimlerine kadar dayandirilabilecek reklam; imge ve

yalanci yansimalarinin adeta kalp atisidir.

5. KITLE MEDYA, REKLAMLAR ve MARKALAR TARAFINDAN
TASARLANAN IMGE

Bu noktada, kitle medya (Mass Media) caginin imge olusturma siirecine
etkilerinden bahsetmek dogru olacaktir. John Berger’in “Gérme Bigimleri” imge
olusumuna ve Bati sanatina farkli bir bakis acisi sunmustur. Tarihte kadina nasil
bakildig1, teknik imkanlardaki gelisimin sonucu mekanik iiretimler, tuval resmi ve
glinlimiliz medyasi ile bigim buldugu yansimalar, kendi kendini pazarlama ve politika
gibi konulara deginmistir. Ozellikle reklam iizerine olan incelemesinde, gdrme
bicimlerinin nasil bir gérme egitimin sonucu sekillendigi konusunda da 1s1k tutmustur.
Kitle medyanin, bilingli veya bilin¢disi, ayn1 imgeleri zamana uydurup tekrar iiretime
maruz birakmasindan s6z etmistir. Bunun devami olarak ¢alismanin bu noktasinda kitle

medya ¢aginin imgeleme siirecine ve giizel sanatlara etkileri {izerinde durulacaktir.
5.1 Kitle Medya Caginin Dogusu, Tiiketilen Imge ve Biriciklik

[k olarak sanat eserlerinin biricikligi konusuna dénmek gerekir. John Berger’e
gore fotograf makinesi resmin fotografini ¢ekerek, resmin biricikligini ortadan
kaldirmistir. Ama aslinda gerceklesen, resmin (sanat eserinin) biricikliginin ortadan
kalkmasi degil, onun imgesinin sinirlarmim ortadan kaldirilmasidir. Imgesi, o sanat
eserine ait olmasinin yaninda sanat eserine hapis durumdadir. Fotograf ve devaminda

gelisen baski iiretim tekniklerindeki teknolojik gelismeler, son olarak da medya sayesinde
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eserin imgesi kendi fiziksel sinirlarindan kurtulmus olur. Bu yontemler sayesinde; seyirci
resme (gormek i¢in) gelmeye devam ede dursun, resim de seyirciye gidebilmeye baslar.
Artik sanat eserleri, sahiplerinin duvarlar1 ve miize duvarlarinda hapis olmaktan kurtulur.
Aslinda fiziksel boyutta eserler hala ayni yerde iken, imgeleri onlarin yerine dolagmaya
baglar. Miize kataloglarinda, promosyon {iriinii kahve kupalarinda, masa saatlerinde,

takvim ve t-shirtlede tekrar beden bulur bu imgeler. Fakat bu sadece bir baglangigtir.

Sonraki adimda imgesi eserinden kopmaya baslar. Tekrar iiretilen imge, tiretildigi
boyut, bicimi ve uygulama alaninin (malzemesinin) etkisinde kalir. “Mona Lisa” ya da
“Ademin Yaradilis1” bir kahve kupasinda ya da bir t-shirtte yeni bir anlam kazanmaya
baslar. Resmin anlami ¢ogalmaya ve degismeye baslar. iImgesi kendisinden kopar; bir
moda tretimi, bir tiiketim objesi haline gelir. Ayn1 imge, herhangi bir degisiklige heniiz
ugratilmamis olsa bile, bir sekilde bu yansimalari ile, belki de bir reklam kampanyasinda

yeniden tretilerek farkli bir anlama kavusur. (Sekil 5.1)

Sekil 5.1: Bir T-Shirt tasarimi, “Ademin Yaradilisi”ndan alinti
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“Cagdas yeniden canlandirma araglarinin yaptigi, sanatin yetkesini kirmak ve onu
— ya da bu araglarin yeniden canlandirdigi imgeleri — koruyucu kabuklarindan
kurtarmakti. Tarihte ilk kez sanat imgeleri gelip gecici, her yere tasinabilen, degeri

maddesine bagli olmayan, kolayca bulunabilen degersiz, bedava seyler oldular.” ( Berger,

1986)

Cogaltilan imgelerine karsin biricikligini korumaya devam eden sanat eseri igin
bu cogaltma bir reklam niteligindedir. Cogaltilan imgesi, bazen bozuma ugratilarak da
olsa esere, onun daha fazla taninmasini saglayarak yardimci olur. Sanat ve kitle medya
arasindaki duvarlarin yikilmis oldugunu diislinenlere ragmen eserler biricikligini
korumaya devam eder. Van Gogh’un “Sunflowers” adli eserinin yeniden iiretimleri her
yerde diisiik miktarlara satiliyor olsalar da eserin orijinali Milyonlar degerindedir. Imgesi,

medya sayesinde eserin reklami olur.

Mekanik cogaltma yontemleri, sanat eserinin imgesinin c¢ogaltilmasindaki en
biiylik etkenlerden biridir. Mekanik ¢ogaltma yontemlerinin kullaniminin yayginlasmasi
ile karsimiza eserin biricikliginin sorgulanmasi konusu ¢ikar tekrar. Matbaaya kadar
uzanan bu konu, giiniimiz modern (diger adiyla kavramsal) sanatgilari arasinda

yayginlasan medya teknolojileri kullanimi ile farkl bir boyut alir.

Her ne kadar — Giizel Sanatlar — kavrami, uzun bir siire resim, heykel, mimarlik
vs. ile smirli kalmis goziikiiyor olsa da giliniimiizde bir¢cok yeni disiplin bu alana dahil
olmus durumdadir. Baski resim teknikleri; serigrafi, litografi, graviir vb. tekniklerin yani
sira fotograf, film, video, performans, enstelasyon gibi teknikler, hatta bilgisayar ¢ikish

dijital sanat bile giizel sanatlar alan1 dahilinde kabul gérmektedir.

Burada sanat, zanaat ve kitle medya arasindaki ayrimi yapabilmek i¢in dikkat
edilmesi gereken ne tiir ekipman ve teknolojilerin kullanildigi degil, bu ekipman ve
teknolojilerin, dolayisiyla da yontemlerin ne sekilde kullanldigidir. Onemli olan; sosyal,
kiiltiirel ve sanatsal farkindalik, iiretim ortamlar1 ve amaclaridir. Uretilen imgenin iiretim
amacidir 6nemli olan. An1 imgesi bir aile fotografi, reklam imgesi, sanat eseri bir imge,

Televizyondan i¢i bos bir imge... Gilinlimiizde bunlarin aralarindaki ayrimi koruyan
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duvar saydamlagmis olsa da imgeleri anlamak i¢in bu tip bir farkindalik varligim

surdirmektedir.

Bazi tarihgilere gore kitle medya ¢aginin baglangici, mekanik ¢ogaltmanin babasi
matbaanin icadina dayanir. Ne var ki milyonlarca bireyin 21.yy teknolojilerinin iiriinii
kitle medya araglar1 ile olan giinimiiz iligkileri olaya daha karmasik bir boyut
kazandirmistir. Kitle medyanin yapmis oldugu; tretimi kolay, hizli sekilde dagitimi
saglanabilen ve ucuz milyarlarca imgeyi iiretmektir. Once mekanik, ardindan da
elektronik iiretim; imgeyi durmaksizin farkli amaglarla iiretmeye devam ederken, son
olarak da sanal ortam bu imgelerin dagitim ve paylasimini hayal edilenin 6tesinde bir
hiza ve miktara ulastirmistir. Uretim ve dagitimi saglayan teknoloji, imge miktarini
sonsuz sayida cogaltirken {iiretilmekte olan imge anlamini yitirmeye yiiz tutmus, ici
bosalmaya baslamistir. Sanatcinin (ya da iiretenin) iiriinii imge ile tliketim {iriinii imge
arasinda ayrim da bununla paralel olarak ortadan kalkmaya baslar. Iste bu noktada belki
de sanatciyr da irettigi imgesini de kurtaran; {iretilen imgenin (bu durumda sanat
eserinin) biricikligi, bir diger yandan da sanat¢inin ve yaratiminin bu teknolojiler
karsisinda durusudur. Burada bahsedilene en iyi aciklama, sanat¢inin kim oldugu
sorusunun cevabinda yatar. McLuhan, sanat¢ty1 su sekilde tanimlar; “Sanat¢i; herhangi
bir alan dahilinde (bilimsel ya da hiimanist) kendi davranislarinin ve kendi déneminin
bilgisinin olast etkilerini ve getirilerini kavramis olan kisidir. Tamamlayici, biitiin bir
farkindaliga sahip olandir. Sanat¢i; yeni teknolojiler bilingli davranislar1 kdreltmeden
evvel, algiya dair degerleri dengeleyebilen kisidir. Bilingaltin1 yoklama ve tepkisizlik

ortaya ¢ikamadan evvel bunlari yapabilendir.” ( McLuhan, 1964)

Milyarlarca yansimasi tarafindan tehdit edilen imge, simiilasyonlarina ragmen
varligini anca sahip oldugu biriciklik ile koruyabilmektedir. Haliyle bu biriciklige sahip
c¢ikamayan her imge de yansimasi ya da yansimalar1 tarafindan yerinden edilmeye ve

icinin bosaltilmasina mahkum olur.
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5.2 Medya Aracihigiyla Kiiltiiriin Demokratiklesmesi ve Tiiketimi Sonrasinda

Ortaya Cikan Degisken Mesaj

Burada s6z konusu olan durum bir bakima kiiltiiriin demokratiklestirilmesi olarak
da algilanabilir. Milyarlarca insanin, kiiltiiriin tiiketicileri haline gelmis olmalarma karsin,
sosyal sinif farklarinin ortadan kalkmasina yardimct olan bu durumu, Andy Warhol’un
Coca Cola tiiketimi iizerine olan yorumu ile 6zetlemek uygun olacaktir. New York’ta
basaril bir illiistrator ve tasarimci olarak kariyerine baslamis, daha sonradan bir sanatgi
ve film yapimcisi olarak kabul goérmiis olan, giindemde kalmak konusundaki yetenekleri
ve piyasa deneyimleri ile giiniimiizde bir “kavramsal sanatg1” ve bir “video sanatgisi”
olarak da nitelendirilebilecegimiz Andy Warhol soyle demektedir; “Bu iilke ile ilgili
harika olan sey su ki Amerika; en zengin tiiketicinin, en fakir tiiketici ile ayni {iriinleri
satin almas1 gelenegini baslatmis olmasidir. Televizyon seyrediyor ve Coca Cola i¢iyor
olabilirsiniz. Ve bilirsiniz ki, Amerikan Bagkan1 da, Liz Taylor da Coca Cola igiyor.
Diisiiniin, siz de Coca Cola igebiliyorsunuz. Bir Coca Cola her zaman ayn1 Coca Coladir
ve para size hicbir zaman kose basindakilerin igmekte oldugundan daha iyi ya da daha
kétii bir Coca Cola temin etmeyecektir. Biitiin Coca Colalar aynidir ve iyidir. Bunu Liz

Taylor da bilir, kdse bagindakiler de bilir, siz de...” ( Walker, 1983)

Imgenin; kiiltiiriin demokratiklesmesi yolundaki roliine iyi bir 6rnek olarak kabul
edilebilecek olan Coca Cola, benzerlerine ragmen hala diinyanin en gii¢lii markalarindan
biri ve kendi piyasasinin %60 lik pay1 ile hakimi konumundadir. Bir — marka — olarak
karsimiza ¢ikan bu — imge — aym1 zamanda kendi kiiltiiriintin, Coca Cola gencliginin de

yaraticisidir. (Sekil 5.2)
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Sekil 5.2: Coca Cola, “Hayatin Tad1r”

Andy Warhol’un bir sanat¢t olarak Coca Cola gibi bir {iriin iizerine olan bu
yorumu bizleri sanat, reklam ve medya iliskisine daha derinlemesine bakmaya mecbur
kilmaktadir. lging sekilde sanat tarihimizin son yiiz yili, reklamin etkileri ve medyanimn
gilidiimii ile farkli bir sekilde bicimlenmis durumdadir. Ayni sekilde medyanin kendisi de
kiiltiir tizerindeki etkileri agisindan sanat ya da reklamdan bagimsiz olarak incelenmesi
imkansiz hale gelmistir. imge yaratim siireci ve imgenin anlami iizerine olan bir
calismada bu ti¢liiden herhangi birini yok saymak sagma bir hareket olur. Bu durumda
medyay1 Oncelik alarak bu iligkilere 6rnek vermek ve medya giidiimlii imge ile kiiltiir

iligkisine deginmek gerekmektedir.

Kitle medya temel olarak, kiiltiir denen kavramin her seviyesinden orneklere dair
bilgiyi, kanallar1 araciligiyla sunabilen bir olgudur. Ornegin televizyon ayni anda farkli
kanallarda bir klasik miizik konserini, “Biri Bizi Gozetliyor” ya da “Benimle Dans Eder
misin?” bezeri bir programi, tarihi bir belgeseli ya da Latin Amerika yapimi bir miizik

klipini, bagka bir kanalda da bir bilimkurgu filmini gdsteriyor olabilir. Burada bahsedilen;
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bir kanalda, giizel bir sergi haberi ya da bilgilendirici bir belgesel varken baska bir
kanalda, kafasini1 bosaltmak isteyenler i¢in ideal olarak adlandirilan ve bence teshircilikle
es zamanl olarak rontgenciligi de tetikleyen bir — gercek yasamlar — programi arasinda
secim yapabilme 6zgirliigiidiir. Bu durumda kiiltiiriin demokratiklesmesi, her kiiltiir
seviyesinden imgenin demokratik bir bicimde izleyici tercihine sunulmasi s6z konusudur.
Burada sorun; bu cins bir imgesel medya konsantrasyonunda basarinin, nitelige gore
degil nicelige gore Ol¢iilmesindedir. Bunun yaninda nicelige yonelik olumlu bir gergek de
var ki, kiigiikk olarak adlandirilan bir kitle medya izleyicisi bile bir sergiyi ziyaret
edenlerin tiimiinden fazladir. Bu durumda her gecen giin daha fazla sanat¢inin gerek
sanatlarinin uygulama alani olarak, gerekse sanatlarinin reklamini yapmak amaciyla kitle
medya teknolojilerine ve bunun dogal sonucu olarak da reklama yoneliyor olmalar1 dogal

karsilanmalidir.

Mekanik ¢ogaltma ile baslayan imge tekrar-liretim siireci, artik giiniimiizde
imgenin tekrar iiretiminden de Ote, imgeni ilk {iretim alan1 haline gelmektedir. Marshall
McLuhan’in da dedigi gibi medya araci (ya da mecra) mesajin kendisi haline gelir.
(Medium is the Message). McLuhan, durumu su sekilde agiklar; “Herhangi bir teknoloji
ya da mecranin mesaji; Ol¢iisii ya da ilerlemesi, ya da modelindeki insan davranislarina

yanstyan degisimidir.” ( McLuhan, 1964)

Ornegin demiryolu, insan hayatina sadece hareketlilik ya da tasimacilik ya da
yollar sunmakla yetinmemistir. Demiryolu, insan fonksiyonlarinin 6l¢iilerini genisletmis,
hizlandirmistir. Biitliniiyle yeni sehirler, yeni is alanlar1 olusumuna 6n ayak olmustur.
Aym sekilde baski teknolojilerindeki gelismeler ve mekanik c¢ogaltma; baski alaninda
hiz1 arttirmakla ya da haber alma ve kitap basimini kolaylastirmakla kalmaz. Bu
teknolojiler, sanatta cogaltmaya da 6n ayak olur, sanat imgesine, haber imgesine, benzer
her tiirlii imgeye ulasimi kolaylastirir. Kiiltlirleri ve sanatlarii etkilesime sokar.
Politikalar1, yonetimleri etkiler, insanlifin cehresini degistirir. Imgeyi sonsuz sayida

iiretilebilir, cogaltilabilir ve paylasilabilir kilar. Giiniimiiz medeniyetini bigimlendirir.
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5.3 Televizyon: imgenin Kontrol Dis1 Silah1

Medya dedigimiz kavram, her ne kadar birgok farkli mecrayr barindiran bir
olusum da olsa, bu olusumun kuskusuz en kuvvetli silah1 her daim Televizyon olmustur.
Beklide tezimin en Onemli igerigi (sorgulamakla yiikiimlii oldugu baglica alan)
simiilasyonun top sahasi olan televizyon; giincel sov programlari, haber programlari,
filmleri, paparazzi programlar1 ve tiim bunlarin i¢ine, yanina, aralarina serpistirilmis olan
reklamlari ile glinlimiiz toplumunu her yonii ile etkileyen, kiiltiirden beslenip kiiltiirii

sekillendiren en giiclii faktordiir.

Televizyon gercek bir silahtir; insanlarin pasif izleyiciler olarak karsisinda saatler
gecirdigi, insanlara yiikledigi veri ile onlar1 yonlendiren, hayati1 sekillendiren, bizlere ne
zaman ne yiyip ne i¢cecegimizi, ne okuyup ne yapacagimizi, ne satin alacagimizi, kimlere
oy verecegimizi, kimleri sevip kimlerden nefret edecegimizi sdyleyen, her yoniiyle
miikemmel ve bir o kadar da kontrolsiiz bir silahtir. Televizyon, imgenin evriminin son
noktasidir. (Son derken giincel olan1 kastediyorum ve daha da 6tesinin ortaya ¢ikacagi

gerceginin altini ¢iziyorum.) Televizyon, imgenin intikamidir.

Sabit imgenin hareket kazanmasi aslinda animasyonla baglar ve bunun ilk
yansimalar1 sinema ile karsimiza ¢ikar. Sinemanim imgelem” yetenegine karsin iletisgim
caginin baskin mutlak giicli olarak Televizyon kendi diktatorliiglinii kurmustur ve ¢ikan

her yeni teknolojiye ragmen yerini bagka bir olusuma da verecege benzemiyor.

Giliniimiiz televizyonunun egemenligine Ornek olarak Jessica Helfand’in
makalelerinde yer alan arastirma sonuglarin1 6rnek verebiliriz. Televizyonun elde etmis
oldugu baskin egemenligi - benim tabirimle diktatorliigli - higbir yeni teknolojinin
(gelecekte her seyin kontroliinii ele gegirecek olan “Dijital Televizyon™ tiirevi diginda)
ele gecirememis olmasinin temel sebebi, bu yeni teknolojilerin sundugu olanaklarin
tiimiiniin Once televizyon tarafindan sunulmus, televizyon tarafindan gerceklestirilmis

olmasidir. Bu etkenlere birkag 6rnek verebiliriz:

" Imgelem: Zihnin imge olusturma giicii. Bir nesneyi, bir durumu zihinde tasarlama.
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o internet herkesi bir yildiz yapiyor dendi. Ama Televizyon bunu zaten
1960’lardan beri stirekli olarak gergeklestiriyor. Yarigma programlari, “Biri
Bizi Gozetliyor”, “Pop Star” ve tiirevleri, paparazzi programlari, saka
programlari, kisaca izleyiciyi etkilemek i¢in izleyiciyi de aktif katilimecilar
haline getirmeyi hedefleyen her tiirlii program zaten bunu gercek kildi.

e Yeni Medya, kullanicilar1 baglamak i¢in daha kuvvetli bir etkilesime sahiptir
dendi. Yeni medya (internet vs.), teknolojisi itibariyle kuvvetli bir etkilesime
sahiptir, dogru. Fakat etkilesimi kullanmak, izleyicilerin telefonla oy
vermesini miimkiin kilarak ya da bir¢ok programa aktif izleyiciyi konuk
alarak televizyonun zaten basardigi bir seydi.

e Seceneklerin ¢oklugu ve segim oOzgiirliigii ile Internet, insanlar1 secimler
arasinda sorfe tesvik ediyor dendi. Dogru. Ama hizla artan kanal sayis1 ve
icerik — zenginligi — ile Televizyon bunu c¢oktan basardi. Dahast bu se¢im
Ozgiirligi, kanallarin ve yapimcilarin — reyting — savaslar1 sayesinde nitelik
yerine niceligin egemen oldugu bir yapilanma yaratti. Uydu ve kablolu yayin,
sinemanin video ve Televizyonla ortakligi, hareketli imge igeriginin her tiirlii
duragan imge olusumuna destegi, Televizyon, Radyo ve her tiirlii basili mecra
araciligiyla reklamlar, Outdoor Reklamcilik; 6nce bir Medya yogunlugu,
ardindan da gorsel kirlenme yaratti. Secenek c¢oklugu, secenek kirliligine,
ciddi bir gorsel, imgesel kirlenmeye doniistii. Medya ve Reklamcilik, Marshall
McLuhan’1n tabiriyle yirminci yiiz yilin — sanat1 — haline geldi.

e Yeni Medya, 6zel hayata saygiyi, hatta 6zerkligi ortadan kaldiriyor dendi.
Kuskusuz, her tiirlii Reality sov ile; “Biri Bizi Gozetliyor”, “Gelinim Olur
musun?”, “Benimle Dans Eder misin?” ve tiirevleri olan, iilkemizin aksine
1960 lardan beri devam eden programlarla Televizyon bunu ¢ok Onceden

gergeklestirdi.

Asil korkutucu olan ise, izleyicinin bu tiir programlara (muhtemelen farkinda
olmadan) kendi rizasi ile katiliyor, gercekten merak edip izliyor olmasidir. Tiim bu
Reality Sovlarin ilki sayilan ve Amerikan televizyonunun en {inlii programlarindan biri

olan, lilkemizde de izleyicileri olan “60 Minutes” ( 60 Dakika ) adl1 programin yapimecisi
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Don Hewitt, yillar sonra bir programda soyle bir itirafta bulunmustur; “Televizyonculugu
biz mahvettik ¢linkii bu tarz televizyonculugu c¢ok kar getirir bir hale doniistlirdiik.”

(Rutherford, 1998).

Ne yazik ki bu tarz programciliin ulusal boyuttan da 6te uluslar-arast bir boyuta
ulasacagi ve bircok farkl: kiiltiirlin globallesme adi altinda kendi kendini tiiketmesine yol
acacag1 da kuskusuz ongoriilmemisti. Isin en komik yani ise her seyin temelinde Imgenin

ne anlam tasidig1 sorusunun yatiyor olmasidir.

Hareket kazanan imge, belki ilk olarak televizyonla karsimiza ¢ikmadi, ama kesin
bir gercek varsa iletisimdeki giiciine; haber verme, sonrada haber yaratma kudretine ve
iletisim hizina kesinlikle Televizyon araciligiyla kavustu. Yasamin her yonii ile
hizlandig1, zamanin para, paranin da gii¢ olarak algilandig1 bir yasam bi¢iminde imgenin
kazandig1 hareketlilige ek olarak bir de hiz ve giincellik kazandig1 ortamin televizyon
oldugu ger¢egini kabul edersek o zaman beklide bu denklemi daha rahat algilayabilir,

bunun insan tstlindeki etkilerini daha net sekilde gorebiliriz.
5.4 imge ve Reklam

Kent yasam dahilinde her giin karsimiz1 yiizlerce reklam imgesi ¢ikar. Oyle ki,
medya doygunluguna maruz kaldigimiz bu c¢agda karsimiza bu denli sik ¢ikan basgka
hi¢bir imge yoktur. Tarihin hi¢gbir doneminde, hi¢bir toplumunda bu denli kalabalik bir

imgeler y181n1, boylesine doygun bir mesaj yagmuru yer almamuistir.

Reklam imgesi anlik gibi goziikse de biling altina etki eder ve iz birakir. Insan,
reklamin mesajim istem dis1 olarak kaydeder. Oyle ki bu etki, gelisen reklam sektorii ile
ortaya c¢ikan hikdyeci anlatim sayesinde, ayni sinemanin etkisi gibi, daha da akilda kalici

olmustur. Reklam hayal kurdurur. Iste bu 6zelligi ile de sanat ile ortiisiir.

New York Times’da (18 Kasim 1990) James Gorman, Kelvin Klein’in Obsession
reklamlarina dikkat ¢ekti. Bu reklamlar David Lynch tarafindan, Fitzgerald, Hemingway,
D.H.Lawrence’in romanlarindan yararlanilarak yapilmisti. Bu bir bakima reklamin sanat

kadar yer yer edebiyatla da ortiistiigiinii gosterir. Ayrica belli ki klasiklerle calismak (ve
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onlara istenen her seyi yapmak) isteniyorsa, televizyon reklamlari bunun i¢in en uygun

ortamdir. (Gorman, 1990)

Reklam ile sanatin Ortiistiigi bir diger nokta ise sanat imgesinin de yer yer reklam
yapma 0zelligini tagtyabilmesidir. Tipki Kilise duvar resimlerinin, Hiristiyanligin reklami
olmas1 gibi... Ideal olanin din kanalindan sunuldugu bu eserler dénemlerinin miithis

kitlesel reklamlar1 olmuslardir.

Bunun yaninda John Berger’e gore sanat, ayni zamanda bir zenginlik simgesidir.
Arzu edilenin ve ideal olanin bir yansimasidir. Bunun sonucu olarak da sanat imgesi arzu
uyandiran ve arzu edilen haline gelir. Reklam da ayni taktigi kullanir ve yapay arzu
yaratir. Ayni sanat imgelerinin ideal giizellik tasvirlerinde oldugu gibi reklam imgesi de

stirekli olarak ideal giizellikler yaratmakta ve sunmaktadir.

“Reklam imgesi alicidan, aslinda onun kendi kendisine duydugu sevgi calar;

sonra da bu sevgiyi ona, alacagi iirlin fiyatina yeniden satar.” (Berger, 1986)

Bir bakima reklamcilar, sanat1 sanat tarih¢ilerinden bile daha iyi anlamiglardir.
Sanat yapit1 ile seyirci (sahip) arasindaki iligkinin niteligini anlayabilmis ve bu iligkileri
kendi c¢ikarlarina seyirciyi (miisteriyi) yoOnlendirip, triinlerini satin almaya ikna
edebilmislerdir. Reklam, direkt olarak sanat imgelerini kullanmasa da, drnegin — ideal —
kavrami gibi kavram ve yontemleri yani sira insandaki — sahip olma — diirtiisiinii
kullanarak aslinda sanata ait olan yontemleri kendine adapte etmistir. Beklide bu yiizden
en iyi reklamcilar, iyi bir sanat egitimi almis olan tasarimcilardan ¢ikmaktadir. Hem
reklam hem sanat egitimi almis olan grafik tasarimci, listiin bir imgeci ya da imaj

yaraticisi ( Image-maker) haline gelir.

Reklamcilik aslinda c¢ekicilik {iretme siireci olarak da adlandirilabilir. Berger’e
gore reklam, miisteriye sundugu iiriin ya da olanagi ger¢ekten gosteremez. Miisteri daha
bunlar1 tatmamis olmalidir. Reklam hi¢bir zaman bilinen bir zevkin miisteriye yeniden
tattirilmasi olamaz. Reklam hep yeni olan1 6nermek ve gelecekteki miisteriye seslenmek
durumundadir. Miisteriye satmaya ¢alistigi iirlinle ya da olanakla ¢ekicilik kazanmig olan

kendi imgesini yansitir. Bu imgeyle miisteride, kendisinin gelecekte olabilecegi durumu
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ozleten bir kiskanclik uyandirir. “Reklam, zevk degil mutluluk vaat eder bize: disaridan,
baskalarinin goziliyle goriilen bir mutluluk. Kiskanilmanin getirdigi bu mutluluk da

cekicilik yaratir.” (Berger, 1986)

Bu durumda ne mutlulugun ne de cekiciligin gergekliginden bahsedilemez.

Aslinda goriinen sadece yansimasidir; bir yanilsama, bir simiilakrdir.

Subat 1991 Paris, Georges Pompidou Merkezi’'nde yer alan “Art et Publicite”
(Sanat ve Reklam) sergisinde, tablolarla reklamlar arasinda iligkinin, sanatsal hareketlerin
reklam diinyasina nasil girdiginin ve ticaretin estetik gelenekleri nasil etkilediginin
ornekleri yer aliyordu. Sergide; tablolarla reklamlar arasinda iligkinin yani sira, sanatsal
hareketlerin reklam diinyasina nasil girdiginin ve ticaretin estetik gelenekleri nasil
etkilediginin kanitlar1 yer almaktaydi Sergi, aslinda sanat ve reklamciligin birbirinden
ayr1 iki alan olusturdugu varsayimi {iizerine olusturulmustu. Sergi ayni zamanda;
resimlerin, fotografin, kolajin ve benzerlerinin sanat sayilabilmeleri i¢in 6teki ¢ok daha

alisilmig anlatim tarzlarinin disinda ve {izerinde kalmalar1 gerektigi somutlastirtyordu.

Paris sergisi tlizerine Time dergisinde ¢ikan yazida belirtildigine gére, McLuhan
reklamciligr “20. ylizyilin en biiylik sanat tirii” olarak ilan etmistir. Reklamlar
zorunluluktan dogmus rastlantisal bir sanattir. Genellikle reklam verenler bir sanat
yapitint degil bir pazarlama aracinin yaratilmasini parasal a¢idan desteklemek iizere yola
cikarlar. Fakat reklamlar, simgeler diinyasi ile iirlinler diinyasi arasindaki kopriiyt
olustururlar. Reklamlar bir iiriine 6zel anlamlar (ya da katma deger) ylikleyerek
mallardan markalar yaratmaya c¢alisirlar. Reklamcilik, hos gelen imgeler yaratmak igin

hem goriintii hem de giizel s6z araglarini kullanarak biiyiilerini gergeklestirirler.

“Reklamlar genellikle diigsel bir goriintii ¢izer. Bu nedenle — oldugumuz gibi —

ile degil — olmak istedigimiz gibi — ile ilgilidir.” (Rutherford, 1998)

Vance Packard, 1957 yilinda yayinlanmis olan “The Hidden Persuaders” (Gizli
Iknacilar) adli ¢alismasinda sira disi bir kaygisini &ne siirmiis, siire gelen giidiileme
arastirmalarindan  bahsetmistir. Bu  arastirmalarin  sonuglarina gore, Dbilincin

algilayamayacagi kadar kisa siireli bir mesaji beyaz perdeye yansitarak, bazi talihsiz
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izleyicilerin zihinlerine Coca-Cola veya Popcorn satin almalar igin gorsel atesleyiciler
yerlestirildigi ortaya ¢ikmistir. Bundan bir y1l sonra Amerika’da Ulusal Yayincilar Birligi
ve Ingiltere’de Reklamcilar Enstitiisii 1958 yilinda “Bilingalt: Ikna” (Subliminal
Persuasion) ile reklam1 yasakladilar. (Packard, 1957)

Ne var ki bu yontem aktif olarak giiniimiiz sinemasinda kullanilmakta, gizli

markalar her an karsimiza c¢ikmaktadir. Halen daha birgok sinema filmi, anlik

gorlintiilerle sponsorlar1 olan markalarin reklamini yapmakta, bilingalt1 ikna yontemini

kullanmaktadir. (Sekil 5.3, 5.4)

Sekil 5.3: “James Bond” filminden bir sahne ve BMW
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Sekil 5.4: “I, Robot” filminden bir sahne ve Audi

Bir aldatma yontemi olan bu gizli ikna yontemi, yasaklamalarin ardindan farkli
bir bicimde karsimiza ¢ikar. Artik hi¢ de gizli olmayan bu yeni ikna bi¢imi ise — ideal —
yapay kimliklerdir. Oyle ki reklamin ikna giicii, yarattign kimlik imgesinin ideal
giizelliginde, cekiciliginde saklidir. Bu kimliklerden en akilda kalict ve uzun Omiirli

olanlarindan biri de kuskusuz Marlboro kovboyudur.

BBDO’nun eski bagkanlarindan Allen Rosenshine, bir roportajinda yasam bi¢imi
tiirlindeki reklamlarda somutlastirilan goriintiilerin  ve tavirlarin = oldugu  gibi
algilanmasinin ve 6zlimsenmesinin amaglanmadigini anlatir. Verdigi 6rneklere gore bir
kovboyu simgesi olarak kullanan erkek markasi Marlboro’yu — kevboy — kimligi
benimseyen erkeklerin yam sira bir¢ok kadin da igmektedir. Ayni reklam ajansindan Tom
Dillon’a gore reklam yapimcilari, tiikketicinin i¢inde rol alabilecegi bir — diis — yaratmanin
pesindedir. Bir baska degisle amag, marka ile ilintilendirilen tavirlarin ve goriintiilerin,

tiiketicilerin diig giiclinde yer etmesini saglamaktir.
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Ornegin Marlboro Ulkesinde Kovboy sunlar1 sdyler; “Bu benim iilkem. Biiyiik,
sonsuz, insan kendini dev gibi hissediyor.” Dis ses ise sunlar1 soyler: “Bu topraklar 6zel
bir erkek nesli yaratir. O bu topragin biiyiik kapsayicit ruhunu seviyor.” Her defasinda

Marlboro’nun niteligi aynidir: Bir ruhu vardir. (Sekil 5.5)

A1 WM T

Government Warning: Cigarette smoking
is dangerous to your health

TAEXT WM

Sekil 5.5: Bir Marlboro reklami

Marlboro iilkesinin bir ¢eliskisi vardir: Issizdir, giizelliklerle doludur, bazen
acimasiz, bazen de ¢ok uysal ve sakindir, hem giicliiklerle dolu hem de siginilacak yerdir,

fakat hep erkeklerin yeridir. Sigara icenin her zaman ulasabilecegi bir yerdir.

Kovboy bir kahramandir, o son 6zglir Amerikalidir, kendi kaderine egemen bir

erkektir; 6zgiirliigiin, temiz havanin ve hepsinin 6tesinde erkekligin harika bir simgesidir.

Kampanyanin ilk donemlerine geri donelim. Bdyle ideal bir yasant1 ile 1960’larin
kentlerinde yasamanin ve c¢alismanin getirdigi sikintilar arasindaki karsilagtirma
izleyicilere birakilmisti. Bu karsitlik, kampanyanin basarisinin kaynagi oldu. Leo Burnett
ajansi, bu reklamlarin mesajlarinin ¢oziilmesinde insanlarin kendi olumsuz deneyim-

lerinden yola ¢ikacaklarin1 umut etmisti. (Sekil 5.6)
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Sekil 5.6: Metro girisinde yer alan bir Marlboro Out-Door reklami

Jack Landry’e gore, sigara 35 yasin altindakiler i¢in 6zellikle cekiciydi. Ciinkii
kampanya, gercek diinyadan ¢ok daha basit ¢cok ¢ekici bir diis {ilkesi yaratmisti. Reklam,
Marlboro’yu — dost bir sey — haline getirmisti. Gengler, 6zdeslesebilecekleri bir seye bir

kisiye gereksinim duyuyorlardi. Marlboro Ulkesi, bu arayis ve gereksinimlere yanit verdi.

Kampanyanin goriintiileri baz1 zamanlarda yerel zevklere uygun hale getirildi.
Afrika’nin bazi kesimlerinde kovboylar siyah deriliydi. Latin Amerika’da ilgiyi oto
yariscilari ile paylasmak durumunda kaldilar. Hong Kong’da kovboy beyaz bir ata bindi
(clinkii at canlilig1 temsil ediyordu), sigirlarla baglantis1 kesildi. (Sekil 5.7)
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Sekil 5.7: Arabistan céliinde bir Marlboro reklam panosu

Aymi ajanstan Norman Muse, su yorumu yapar: “Insanlar ne zaman bir kovboy

gorse Marlboro’yu diistinmeye bagliyor.” (Rutherford, 1998)

Reklam yapimcisinin gorevi, satisa iliskin amaci gizlemektir. Iste bu dogrultuda
da reklam, amacin1 saklamak icim tekrar tekrar bicim degistirmek durumundadir. Once
kiiltiire saldiran reklam, ardindan anlatim bi¢iminde de degisime ugramis ve sinema
filmlerinin hikayeciligine kaymistir. BMW’nin son déonem reklam filmleri, reklamdan
daha cok kisa sinema filmleri seklindedir. Her boliimiinde James Bond tarzi siki bir
aksiyon, bir kahramanlik hikayesi ya da gizem dolu bir iliski yer alir. BMW, sinemanin

anlatim dilini kendi marka reklamlar1 haline doniistiirmiistir.

Ayni sekilde Nike reklamlar1 da artik {irlin satmaktan ¢ok o markaya ait bir kiiltiir
yaratmakta, bunu da gene sinemaya has hikayeci bir dille yarattigi filmleri ile
gerceklestirmektedir. Oyle ki artik satis amaci s6z konusu bile degildir. Tek 6nemli olan

o markaya ait bol niifuslu bir kiiltiir imgesidir.

73



Reklamlarla ilgili bir diger 6nerme de Etem Ozgiiven’in 5 Temmuz 2004 tarihli
basliksiz bir makalesinde karsimiza ¢ikmaktadir. Bir belgeselci ve bir “Sosyal Reklam”
yonetmeni olan ve halen Bilgi Universitesi Televizyon Gazeteciligi Boliimii Ogretim
iiyesi olan Etem Ozgiiven’e gore reklamin birincil islevi tarihi déniistiirmektir; yeniden

yazmaktir, distorte etmektir, carpitmaktir, tahrif etmektir. (Ozgiiven, 2004)

Bu noktada kargimiza ikinci ve karsit bir olgu daha ¢ikmaktadir. Bilinen ve alisik
oldugumuz reklam tiirlerinden farkli olarak bir de “sosyal reklam” denen bir reklam tiirii

de bulunmaktadir. Ozgiiven, Sosyal reklami sdyle ifade eder:

"Toplumda bir duyarlilik yaratmaya c¢alismak, bir sorun oldugundan herkesi
haberdar etmek. Insanlar1 birey degil toplum olduklarina inandirmaya ¢alisan reklamlar
bunlar. Bize hep giizel ol, en 6nde ol, en iyi ol diye empoze edilir. Sosyal reklam tam
tersine ‘Dokiilenler var onlara yardim etmeliyim, beraber bir seyler yapalim, yarin ben de
diisebilirim’ seklinde baska bir anlayis1 yansitiyor." (Serin, 2006) Bu noktada Ozgiiven,

sosyal reklami, reklama gore tam anlamiyla zit bir konuma konumlandirir.

Konuyla ilgili olarak bir diger goriis de Hiirriyet gazetesi kdse yazarlarindan
Ayten SERIN’den gelmektedir: “Reklam size al diyorken sosyal reklam ver diyor, reklam

size giizel ol derken sosyal reklam giizel olmayani gor diyor.” (Serin, 2006)

Peki bu durumda sosyal reklam nedir ve hangi reklamlar sosyal reklam grubuna
girer? Bu sorulara en iyi cevap, yakin bir tarihe kadar televizyonlarda yayinlanmakta olan
ve dikkatleri aile i¢i siddet konusuna ¢ekmeye calisan bir reklam olacaktir. Bu reklamda
once kiicilik bir kiz ¢ocugunun annesine oykiinerek makyaj yaptigini goriiriiz. Cekim agisi
sebebiyle goriiniiste ters bir durum yoktur ve ¢ocugun varligi huzur verici bir etki yaratir.
Kirilma noktasinda kizin goziindeki morarti bizi gergekle yiizlestirir. Kiz aslinda
annesinin makyaj takimi ile oynamiyor, ama bir oyun havasinda gdziindeki morlugu
kapatmaya ¢alistyordur. Reklam, izleyici iizerinde duygusal bir sok yaratir. izleyiciyi aile
ici siddet sorunu karsisinda bir seyler yapmaya giidiiler. Mesaj1 kolay gecgen, duygu
yiikleyen, cok etkili bir reklamdir. Mesaji aciktir: Aile i¢i siddeti dnleme goniilliileri
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‘araymn’ ya da °‘siteyi ziyaret edin’... Bu noktada su onermede bulunabiliriz; Sosyal

Reklam, reklamdan farkli olarak bir “Farkindalik” yaratmay1 amaglamaktadir.

5.5 imge ve Marka

Reklamin imgesi artik iiriin satmayr degil marka kiiltliri yaratmay1

hedeflemektedir. Oyle ki marka kiiltiirii toplum kiiltiiriinii sekillendirecek giice sahiptir.

8 Ocak 2006 tarihli Milliyet gazetesi Pazar ekinde ilging bir arastirma yer ald1.
Cikan yazi, sarkilarda en ¢ok hangi markalarin bulundugu tizerineydi. Basta Mtv olmak
iizere diinya ¢apinda etkili miizik kanallarinda yer alan sarkilardan 6zellikle Hiphop
miizigi lizerine agirlik verilmis olan bu arastirmada, bu miizigin tiiketim kiiltiirii ve pazar
iizerindeki etkilerine dair inanilmaz veriler yer aliyor. Bir marka strateji ajansi olan
Agenda Inc. adli sirketin American Brandstand (Amerikan Marka durusu / vaziyeti) adli
arastirmasinda 2003’ten bu yana Billboard listelerinde yer alan ilk 20 sarkinin sézlerinde

gecen markalar incelenmis.

Arastirmaya gore sarkilarda gecen markalarin basini otomobiller ¢ekiyor.
(Mercedes, Cadillac, Bentley, Rolls Royce, Chevrolet, Porsche ve BMW otomobil
markalarinin basimni ¢ekiyor.) Otomobilleri moda sektorii, icecekler ve silah sanayi
izliyor. Moda alaninda son iki yilin ilk onuna girmeyi bagaran Nike, 2005 yilinin ismi en
cok kullanilan markasi olmus. Nike’1 ise sirastyla Louis Vuitton ve Dolce & Gabbana

izliyor. Icecek sektoriiniin basini ise Coca Cola ¢ekiyor.

Bu vermis oldugum &rnek, markalarin zaferinin bir gostergesidir. Insanlarimn,
yapay bile olsa onun kiiltlirline dahil olabilmek ugruna, kullandiklar1 markalarin goniillii
pazarlamacilar1 haline geldiklerinin bir kanmitidir. Artik reklam denen klasik yaklagim
yerini yapay kiiltiir olusumlarina ve bu kiiltiirlerin temellendigi markalara birakmustir.
Reklamin lafi bile gegmemektedir. Insanlar, markaya kendi rizalariyla teslim olmakta;
her an her yerde bu markalarin dolasan nefes alan konusan pazarlamacilari, yapay

kiiltiirtiniin bagimlilari, markalarin mesajlarinin reklam panolart haline gelmektedirler.
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Markanin imgesi, popiiler kiiltiirii bicimlendirecek kudrete ulagsmistir. Cevremizdeki canlt
reklam panolar1 seklinde dolasan insanlara dikkatlice bir bakalim, ¢iinkii onlar gelecegin
marka iilkelerinin goniillii vatandaslaridir. Yaratilan yapay imgenin, yansimanin biiyiilii

etkisinin canli kanitlaridir onlar.
5.5.1 Markalanan kiiltiir

Markali diinyayr anlamak icin Oncelikle marka flireten sirketlerin amag ve
yontemlerini anlamak gerekir. Glinlimiiz en taninmuis {ireticileri artik {irlin tiretip bunlarin
reklamin1 yapmak yerine, {iriin alip bunlar1 — markalandirmak — ile ugragmaktadir.
Bunun bir sonucu olarak da marka imajlarin1 olusturup giiclendirecek yeni yaratici
yollarin arayis1 icindedirler. Bu yolda her seyden once ilk yapilmasi gereken, sanal
mutluluklara dair 6nermelerde bulunmaktir. Basit bir 6rnekle sirketler siirekli olarak
insanlar1; ucuz bir araba yerine pahali bir spor araba, siradan bir kot yerine pahali markali
bir kot, ev telefonu yerine cep telefonu, cep telefonu yerine mp3 calan, fotograf ¢eken
daha pahali bir cep telefonu kullanirlarsa daha mutlu olacaklari1 konusunda ikna etmeye
calisir. Bu ikna ¢abasimin en basarili yontemlerinden biri de insanlarin — diglanma —

korkusuna saldirmaktir. Giintimiizde cep telefonu olmayan birini diisiinebiliyor musunuz?

Dislanmaktan kurtulmanin yolu ise belli kitlelere dahil olmaktan gecer. Kitleler,
belli bir imaj, bir belli bir diisiince gevresinde, bir imge ¢evresinde bigimlenir. Peki bu
imaj — imge, yapay yollardan iiretilirse ne olur. Iste marka sirketlerinin de yaptig1 da tam
olarak budur. Giinlimiiz marka sirketlerinin isi, belli bir liriiniin markasi etrafinda bir imaj
— imge insa etmektir. Reklamin rolii, yapay imgeler araciliiyla {iriinii satacak bir imaj,

bir kiiltiir inga etmeye donlismiistiir.

Markalar yaratan Diinyada (sektorde) reklamin sadece sahte imgeler yaratmak
olmadigim anlayanlar da bulunmaktadir. Oyle ki markalar belli bir his, belli bir ruh,
sonunda da ger¢egin yerini alan — gergek — imgeler de yaratabilirler. Coca Cola’nin
Ramazan Bayrami boyunca yer alan reklamlarini hatirlayalim. Mutlu aile tablosunun yiiz

yillardan bu yana siire gelen yapisinin (artik) eksilmez {iyesi, kiiltliriin olmazsa olmaz
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parcalar1 haline bile gelebilir markalar. Evinizin, ailenizin, sonunda da mutlulugunuzun

eksilmez pargasi olur markalar. (Sekil 5.8)

Sekil 5.8: Coca Cola’nin Noel ve mutluluk temal reklanm

Marka sirketlerinin felsefelerindeki degisiklik onlari, pazarlamanin girmemis
oldugu alanlarin arayis1 sirasinda bir kiiltiirel bombardiman ¢ilginligina yonlendirmistir.
Bu fikir gelisirken reklamcilar kendilerini seyyar satici gibi goérmeyi birakip, reklam
elestirmeni Randall Rothberg’in ifadesiyle — ticari Kiiltiiriin filozof krallar1 — olarak

gormeye baglamislardir. (Klein, 2002)

Markalarin gercek anlaminin (marka Ozilinlin) aranmasi, konuyu {iriinlerin
ozellikleri ile ilgili arastirmalardan uzaklastirmistir. Incelemeler, zaman iginde markanin
kiiltlir ve insan agisindan ne ifade ettiine yonelik psikolojik ve antropolojik incelemeler
haline gelmistir. Sirketlerin ne iirettigi degildir 5nemli olan. Imaj her seydir, yansimasi
kiiltiiriin kendisidir. Oyle ki artik bircok marka icin iiriiniin bile dnemi yoktur. Sirket
caligsanlar1 dahil her sey markanin bir reklami, markanin onu olusturan bir organi, bir

pargasidir.
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Mesela Absolut Vodka bir Votka markasit olmakla yetinmez, sisenin igeriginin
onemi yoktur. Absolut, bir defile gibi sisesini dne siirer. Imgesi, her kiliga girebilen bir
karakterdir. Birka¢ yilda gelistirilen pazarlama stratejisi ile sisenin i¢indeki votka yerini
dergilerde entelektiiel, fiitliristik, alternatif, sesli ve gururlu, bazen geleneksel, bazen
daginik bir karakter ile degistirir. Yeri geldiginde Absolut, Playboy dergisinin orta sayfa
giizeli bile olur. Marka, kendini etrafini emen ve onun sekline biiriinen kiiltiirel bir

organizma haline gelir. (Sekil 5.9, 5.10, 5.11)

ODERACION. ES TU RESPONSABILIDAD. 40°

1]

BEBE CON

Clhis Hupe 1 vodka :
s dliddivben fé{-m gradn gioun
e Aich {t‘?afﬁ zf.."{ aulhetn (ot}
Oifal beon  ptodiced al. dhe ﬁm&f
L ol distillosied nea s /-:{aa'd’
inaccordance with mete o
H00yeass of ofuwedish badlin
Btha fir) bieon dobid sndler Hhe na
| C/ﬁd&éy{ dinee 7519

A07VOL FOO ML

IMPORTED

ABSOLUT CRUELTY.

Sekil 5.9: Absolut Votka Reklami I
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absolutads.com

Sekil 5.11: Absolut Votka Reklam II1
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Starbucks sadece kahve satmakla kalmaz; “Insanlarin Starbucks diikkanlarinda
bulduklar1, kahve deneyiminin duygusal tadi, sicaklik ve topluluk hissidir.” (Howard
Shultz, Starbucks Yo6netim Kurulu Basgkani.) (Klein, 2002)

Markalarin giiciinii ise Naomi Klein sdyle 6zetler; “Gelecekte meyve verecek olan
iiriinler — mal — olarak sunulanlar degil, kavram olarak sunulanlar olacaktir: deneyim

olarak, yasam tarzi olarak marka...” (Klein, 2002)

IBM, bilgisayar satmaz, is ¢Ozlimleri satar. Swatch’in konusu saatler degildir,
modadir. Diesel Jeans bir yasam stili sunar, 21. ylizyila yakigan acik fikirli, sex ile barigik

alternatif bir yasam stilidir bu.

Bu yeni 6nermelerin sonucu olarak da geriye i¢i bos iirlinler kalir; markalar1 o
derece onem kazanir ki lizerinde bulunduklar1 kiyafet ve esyalar bu markalarin i¢i bos
tastyicilart haline gelir. Sunduklar1 imge, arkalarinda kalan gerceklerin yerini alir. Naomi

Klein’in degimiyle gergekten de mecazi timsah (Lacoste) uzandi ve gémlegi yuttu.

Ileri diizeyde markalamanin amaci her zaman olmasa da ev sahibi kiiltiirii arkaya
iter ve yerine kendine ait yapay kiiltiirii oturtur. Amag, kiiltiire sponsor olmaktan ¢ikar,
kiiltiiriin kendisi olmak haline gelir. Eyer ki markalar; disiince, tavir, deger haline
gelebiliyorlarsa sonunda kiiltiir haline de gelebilmektedirler. O derece ki bir siire sonra
gercek kiiltlir ve yapay Kkiiltiir arasindaki sinirlar kaybolur, sirketler sayesinde melez bir
kiiltiir olusur. Bira markalarinin Rock miizik kiiltiirii ile, kot markalarmin asi genglik
yasamui ile, Nike’in sporun kendisi ile 6zdeslesmesi gibi, markalar sponsor olduklari

kiiltlirtin ayrilmaz 6zdesleri haline gelir.
5.5.2 Mtv: 7-24 devamh marka defilesi

Bir deney yapalim ve birka¢ dakika boyunca Mtv’yi sesini kapatip izleyelim.
Kurulug amaci itibariyle bir miizik kanali olan Mtv, miizigi aradan ¢ikarttigimiz anda
siirekli bir marka reklamu, her kitleye ve her tarza uygun bir defile haline gelir. Icerisinde
markalara dair o kadar ¢ok imge art arda yer almaktadir ki bunlarin yarattig1 etki insan

aklinin dayanabileceginin ¢ok 6tesindedir. Akil, bu bombardimana karsi bir savunma
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olarak diistinceyi kapatir, izleyiciyi pasif kilar ve hipnotize eder. Sok edici imgelerin
hipnotik etkisi artik siirekli bir akis halini almistir. Ust beyin (diisiinen kisim) siddetli bir
act ardindan girdigi travmaya benzer bir uyusukluga, bir tepkisizlige girer. Bu sirada alt
beyin siirekli olarak canli ve muhtesem bir reklam bombardimani altindadir. Alt beyin

unutmaz.

Mtv, marka ve medyanin muhtesem bir bilesimidir ve miizik onun hem estetik
maskesi hem de hipnotik enstriimanidir. Mtv, bir pazarlama makinesi olmakla kalmaz,
markalarin big¢imlendirdigi kiiltlirlin sézciisii, imgesi haline gelmistir. Naomi Klein
Mtv’nin basarisint su sekilde agiklar; “Dergiler ve bagimsiz televizyon sovlarinin
markalamanin 15181m1 gérmeye baglamis olmalarina ragmen, marka ile medyanin
birlesmesinin bir modeli, bir televizyon kanali, Mtv’dir... Gergekten markalanmis ilk
kanal. Onlarca taklidi ¢ikmig olsa da, Mtv’nin benzersiz yetenegi, her pazarlamacinin da
sOyleyecegi gibi, izleyicinin belli bir programlart degil sadece Mtv’yi seyretmesidir.”

(Klein, 2002 ) (Sekil 5.12)

'J

MUSIC TELEVISION®

Sekil 5.12: MTYV logosu

Arastirmalar sonucunda Mtv miizik videolarinmi izleyen genglerin, kotlar, kosu
ayakkabilar1 ve kot ceketlerden olusan genclik iiniformalarimmi giyme konusunda c¢ok
daha — istekli — olduklar1 gozlemlenmistir. Mtv, bir diger degisle Markali Diinya i¢in en
giiclii kiiresel katalog halini almistir. Bu kanalin giiciiniin farkinda olan markalar da

kampanyalarinda bunu kullanmaktan geri kalmamuglardir. Michael Jackson, miizik
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tarihinde ilk defa tamamen Pepsi diye bagiran bir klip yapa dursun, Britney Spears’dan
Backstreet Boys’a kadar birgok video kot reklamlar1 gibi gériinmeye baglamistir. Simdiye
kadar George Michael’dan Madonna’ya, Tina Turner’dan Diinya capindaki biricik

yildizimiz Tarkan’a kadar bir¢ok yildiz, kola markalarinin sozciisii (malzemesi) olmustur.

Markalar, ozellikle de bu ve benzeri kanallar sayesinde o derece hayatlarimiza
girdi ki markasiz bir an, bir markaya mal edilmemis bir yasam garip gelmektedir. Sonug
olarak sunduklar1 imge, gercekligi yeniden sekillendirme yontemi ile ¢oktan gergekligin

yerini almistir. (Sekil 5.13)

; -=I.."IF.1.,1 “Iih |
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Sekil 5.13: Futbol yildiz1 Beckham ile bir Pepsi Reklami; Ge¢cmisin gladyatorleri, simdi futbolcular
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5.5.3 Sporun gercek markasi, zafer tanricas1 NIKE!

Nike, Yunan mitolojisinde Zafer Tanrigasidir. Ayni zamanda bir spor markasi

olan Nike’in kullandig1, kanada benzer — Cengel — logosu ise bu tanrigay1 zafere gotiiren

kanatlarindan esinlenilmistir. (Sekil 5.14)

Sekil 5.14: Nike Logosu

Nike, seksenlerin sonunda kendilerinin bir — spor sirketi — olduklarim ilan eder.
Misyonlar1 ayakkabi satmak degil, “insanlarin hayatlarini spor ve saglikla gelistirmek™ ve
“sporun biiylislinii canli tutmak™ olarak duyurulmustur. Nike kendisini kendi ifadesiyle: -
Diinyanin en iyi spor ve saglik sirketi — haline doniistiirecektir. Nike bu imajini, her
reklaminda kullandig1 siiper-starlar araciligiyla yaratmigtir. En {inlii televizyon
reklamlarinda Nike, bu siiper-starlar1 (kendi takim sporlarini temsil etmektense) markanin

— spor — fikrini saglamlastirmakta kullanir.
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Ik adimda Nike’1n marka evrenine gegisini saglayan star Mihael Jordan olmustur.
Bir karsilikli beslenme tiiri olan bu birliktelikte Jordan da kiiresel bir siliper-star, her
gencin olmak isteyecegi basketbol ilahi haline gelmistir. Sonraki donemlerde baska
basketbol yildizlari, ardindan da Diinya c¢apinda {inlii Futbol yildizlar ile reklamlarina
devam eden Nike, iyiden iyiye kendi — Sporun Tek Markasi — imajin1 gii¢lendirirken bir
yandan da imgesinin temsili olan c¢engeli her yerde goriiniir kiiltiirel bir ikon haline
getirmistir. O derece ki, artik bir aligveris merkezine gittigimizde Nike magazalarinda,
magaza girisinde Nike adin1 gdrmemekteyiz. Magaza girislerindeki 1s1kl1 tabelada sadece
Nike Logosu iinlii — Cengel — mevcut. Ciinkii artik herkes Nike’1 taniyor ve ismini tekrar

etmeye bile gerek kalmiyor!!! (Sekil 5.15)

Sekil 5.15: Unlii Golfgii Tiger WOODS ve “Nike” adinin ge¢medigi bir Nike reklam
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- “Her sabah uyaniyorum, dusa giriyorum, sonra basimi egip sembole bakiyorum
ve bu bana tiim giine yetecek enerjiyi veriyor. Bana her giin yapmam gereken seyi
hatirlatiyor, o da — Just Do IT!”. (Just Do It!: Sadece yap! Nike’in Diinyaca iinlii
slogani... 24 yasindaki internet girisimcisi Carmine Colettion’un gobegine Nike logosu

yaptirma karariyla ilgili agiklamasi, Aralik 1997.) (Klein, 2002)

Bir roportajinda Nike tasarimcisi Aaron Cooper, Harlem’de yer alan yoksul
mabhallelerde ayakkabi1 dagitiminda yasadiklarini sdyle anlatir; “Oyun alanina gidiyoruz
ve ayakkabilar1 bosaltiyoruz. Inanilmaz. Cocuklar ¢ilgia doniiyor. O zaman Nike’m
onemini anliyorsunuz. Cocuklar Nike’in hayatlarinda bir numara oldugunu sdyliiyorlar,

iki numara kiz arkadaslar1.” (Feit, 1997)

Nike’1n inanilmaz yiikselisi ve imgesi hi¢cbir zaman masumane olmamistir. Uzak-
doguda bu markanin iriinlerinin liretim kosullar1 itibariyle Diinyanin en ¢ok elestiri ve
hukuki saldirilarina ugrayan markalaridan biridir Nike. iImgesinin muhtesemligi yaninda
maskesi siirekli olarak onu asil yaratanlarimin (Uzak-Doguda insanlik dis1 kosullarda
calistirilan ¢ocuk yastaki iscilerin) sefil caligma kosullarini maskelemistir. Bunun dogal
sonucu olarak da gene Diinya ¢apinda Nike karsit1 bircok kampanya da gergeklesmistir.
Iste bu kampanyalarda yer alan sloganlar, Nike’mn bas slogani olan “Just Do It!” in farkli

tiirevleri olarak ¢ikar kargimiza:
Just Don’t Do It! (Sadece Yapma)
Just Don’t! (Sadece Hayir)
Nike, Do It Just! (Nike, Adilce Yap)
Justice. Do It Nike! (Adalet. Bunu Yap Nike)

Her seye ragmen Nike, siirekli olarak bizlere kendisinin (haliyle imgesinin) spor
hakkinda olmak istedigini sdyler. Spor aracilig1 ile olaganiistii olmak istedigi vizyonunu

gosterir bize. (Sekil 5.16)
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Sekil 5.16: Kadinlara yonelik bir Nike reklami

Nike, markasini o derece kuvvetlendirmis, dyle bir imge yaratmistir ki; sporu
giydirmekten Oteye gecmistir. Nike, bu kez sporcularla oyuna girmistir ve artik onun
miisterileri degil, fanatik taraftarlar1 vardir. Cengel; imgesi sayesinde artik hem sanat hem
de kahramanligin sembolii, spor ile es anlamli bir yansima haline gelmistir. Sirket i¢inde
onlarca ¢alisan1 baldirlarina Nike dovmesi yaptirmistir. Kuzey Amerikanin bir ¢ok
noktasinda yapilan bir arastirma sonucu ddvmecilerin en popiiler dévmesinin Nike
cengeli oldugu ortaya c¢ikmustir. Nike, bir ilki basarmis ve insanlar1 markalamistir.

Imgesi, fanatiklerinin suretinde bigcim bulur. Gergekligi ise siiphe uyandirir.

Nike, fikrimce markalamanin ve markalarin en giiglii temsilcisidir. Insanin
yarattigr ve izleyici-kullanicisi oldugu imgenin kendisi haline gelisinin somut bir
ornegidir. Oyle ki, arkasindaki yalanlarin bile énemi yoktur. Imgesi, her gergegin yerini

alabilmektedir. (Sekil 5.17, 5.18)
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Sekil 5.18: Nike-women kampanyasindan bir reklam 11
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SONUC:

Yunan mitolojisinin ilging karakterlerinden biri olan Narkissos (Narkissus),
sudaki kendi yansimasini bagka biri olarak algilamasi ve kendi imgesine olan tutkusu ile
unliidiir. Efsaneye gore Narkissos Nympha (su perisi) Ekho, irmagin suyuna yansiyan
kendi goriintiisiine asik olur ve sonunda kendini 6ldiiriir. Isin asli su ki, kendi yansimasi
algisin1 koreltmistir. Bunun sonucu olarak da Narkissos kendi tekrari olan bu imgenin
bagimlisi, kdlesi haline gelerek gene kendi iginde kapali bir sistem haline gelmistir. Oyle
ki bu kapali sistem igersinde Narkissos Nympha Ekho, kendi sozlerinden kesitlerle

sonugsuz bir stireklilik ile agkin1 kazanmaya caligir. Kendi imgesi karsisinda uyusuklagir.

McLuhan, insanligin kendi yaratimlarinin bir sonucu olarak i¢ine diismiis oldugu
durumu bir kapali sistem olarak yorumlarken gene bu mitolojik 6rnegi 6ne siirer. Ona
gore insanlik kendi uzantilarina (yansimalarina) karsi, Narkissos’un kendi yansimasina
duydugu tutku ile benzer bir tepki vermektedir. Yaratti§i imgelerin bir iirlinii olan
medeniyete karst duydugu inang ve ortaya ¢ikan kendini begenmislik hali, insanlig1 bu
kendi yaratilar1 (yansimalari) karsisinda donuk bir hayranlikla kendini tekrara mahkum

etmektedir.

Glinlimiiz medeniyetinin ve insaninin durumu da aslinda Narkissos’un
durumundan farkli degil. Sebebi ise kendi medeniyetimize ve teknolojilerimize olan
hayranligimiz. Bu hayranlik sayesinde kendi yansimamiza tutku ile baglaniyor, kendi
yapay kapali sistemimiz icinde hapis oluyoruz. Giiniimiizde minimum ugras1 ile
maksimum secenege ulasabiliyoruz. Zaman gectikce verici olmaktansa alic1 olmayi tercih
eder oluyor, pasif izleyici ve aktif tiiketici haline geliyoruz. Uretmekte zayifliyor,
tilketmekte ustalagiyor, zamanimizi bosa harcar hale geliyor, kendimizi amagsiz
kiltyoruz. Giinliik 6grenme ihtiyaclarimiz i¢in her gecen giin sunulan ¢oktan se¢meli
yansimalara daha bagimli hale geliyoruz. Etrafimizdaki yansimalar; reklamlar,
televizyon, bilgisayar oyunlari, basili mecra, filmler, internet ve tiirevleri, kiiltiiriin
sekillendirdigi bir olgu olmaktan c¢ikip, aksine kiiltiiriin beslendigi, yaraticisini
sekillendiren yapay ve tehlikeli yansimalar haline geliyorlar. Ve biz her gecen giin

diisiinme, hayal kurma yeteneklerimizi kisitladik¢a bagimsiz ve diisiince iiriinii yargida
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bulunma yetenegimizi de ortadan kaldiriyoruz. Kendi yarattigimiz imgelerin bozuma

ugratilmis yansimalari haline geliyoruz.

Insanhigin yarattig1 imgeler, bir bakima onlarin asik olduklar1 sudaki yansimalari
gibidir ve bizleri, (teknolojilerimizin iiriinii) kendi {iretimimiz olan bu yansimalarimiz ile
kapali1 bir sistem i¢inde tekrar eden bir donukluga, bir tepkisizlige mahkum etmektedirler.
Kendi imgemiz karsisinda obsesif bir tavir sergilemekteyiz ve tipki toplum kiiltiirii ile
popliler kiiltiiriin siirekli olarak birbirinden beslenisleri, ardindan da birbirlerini tekrar
tekrar sekillendirisleri gibi, siirekli bir kapali sisteme hapis durumdayiz. McLuhan’in
insanin uzantilar1 olarak gordiigli teknolojiler i¢in One slirmiis oldugu “...kendi
imgelerimizle baglantili Narkissos’a has (narsist) bir biling-alt1 farkindalik ve tepkisizlik
durumu” tanimina uygun bir uyusukluk s6z konusu. Yarattigimiz her imge bizlerin bir
iiriinii olmasina karsin, her an bizi sekillendiriyor. Ardindan da bizler, moda ya da giincel
olanin kimligi (maskesi) arkasindan bu imgeleri tekrar yaratiyoruz. Imgeler yerimize
geciyor ve bizler kendi yansimalarimizi taklit etmeye bashiyoruz. Bir baska degisle
yansimanin bir yansimasi oluyoruz. Son olarak da; kendi yarattigimiz, ardindan da

izleyicisi oldugumuz — imge — haline geliyoruz.
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TEZ VIDEOSU

Tez Videosu, genel anlamda bir Mtv klibine benzemekle beraber, Cindy SHERMAN
tarz1 abartili bir anlatima sahip. Imgenin ve imgeye dair kimliklerin gergekliginin tartisildigi bu
videoda sunulmakta olan gorseller, normalden ¢ok daha fazla ve etkili sekilde ortaya
konmaktadir. Bu sayede, adeta rahatsiz edici bir goérsel bombardiman ve Anti-Marka bir

yaklasim, sonug olarak da bir “farkindahk” durumu hedefleniyor.

Bu Video kurgusu, bir miizik klibini animsatmasi a¢isindan hikayelestirmeyi olas1 kilan
bir yapida tasarlanmistir. Her ne kadar ortada ¢ok somut bir hikaye olmasa da filmin; koltugunda
TV karsisinda kanallar arasinda sorf yapan pasif bir izleyicinin goziinden (ya da onun yerinden)
gerceklesiyor olmasi, izlediklerinden bir hikaye ¢ikartma egilimindeki biz {i¢iincii sahislar i¢in bu

tip bir hikayelestirmeyi olas1 kiliyor.

Videoda, Medyanin sembolii haline gelmis olan Televizyon ve Televizyon karsisinda bu
mecranin “perdesi” haline gelmis olan pasif bir izleyici yer aliyor. Pasif izleyici; onu kendi
sinema perdesi haline getiren Medya karsisinda diisiinsel boyutta aktif bir katilim sergilerken,
gergek anlamda ise sadece etkiye maruz kalan pasif bir izleyici ve tiiketici roliinii oynuyor.
Izleyici kendisi ile izledikleri arasinda bag kurmaya cabaliyor. Ona kim olacagi, nasil giyinip,
nasil tiiketecegi empoze edilirken o da kendine farkli roller bigiyor. Ortaya stirekli olarak idealize
edilmis ama ger¢ek olmaktan ¢ok uzak bir takim imgesel kimlikler ¢ikartiliyor. Videoda, bir

yandan da bilingalt1 diizeyde sunulan bu kimliklerin gercekligi tartisiliyor.

Yer alan gorsel bombardiman, bir saniyeden daha kisa siirelerle sundugu imgeler ve
markalar ile bizleri gizli reklama ve bilingalt1 kosullandirmaya maruz birakirken diger bir yanda
da bilincimizi ve algimizi ¢gikarttig1 {ist seviyelerde tutuyor ve pasif bir sok vaziyetine sokuyor.
Video ¢aligmada, tezde “Giidiilleme” yontemi olarak da bahsedilmis olan yontem kullaniliyor. Bu
yontem ile, bilincin algilayamayacagi kadar kisa siireli birtakim mesajlar ekrana yansitilarak, biz
talihsiz izleyicilerin zihinlerine 6rnek verilmis olan markalara ait driinleri almamiz igin gorsel
atesleyiciler yaratiliyor. Ayni anda 1gik patlamalari, tipografik mesajlar ve ses ile bu amag

destekleniyor.

Medyanin kendi silah1 olan “giidiileme” yontemi, iist beynin algilayabileceginden daha
kisa siirelerde verilen mesajin alt beyini etkilemesi ve bilingaltina yerlesmesi olarak 6zetlenebilir.

Ne var ki bu yontem, video boyunca abartilarak ve siirekli olarak kullanildig: i¢in bu etkisini
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yitirmeye basliyor. Yontemin abartili kullanimi ile amacinin aksine iglemesi saglanip, yarattigi
rahatsizlik ve yorgunluk sayesinde zorla verilmek istenen, adeta empoze edilen bir takim
mesajlarin varliginin alti ¢iziliyor. Gizli etki, bu ¢aligmada sinir1 asiyor ve aksine bir etkide

bulunup gizliligini tamamen yitiriyor.

Aymi “giidiileme” yonteminin bir pargasi olarak videoda kuvvetli bir ses kurgusu da
kullaniliyor. Arkin Alen ve Chemical Brothers’a ait iki pargamin yani sira bir takim ses
efektlerinin birlesiminden olusan bu ¢aligmanin ses kurgusu; gorsel bombardimana destek olmasi
acisindan, yogun konsantrasyon saglayan sabit bir ritim seklinde. Kurgu, belli noktalarda yiiksek
bas igeriyor. Farkli noktalarda arkadan birtakim konusmalar, yankilar, hatta yer yer patlama

sesleri de duyulabiliyor. Bu ekler ise, video kurgusundaki duygu degisimlerine destek oluyor.

Sonug olarak, abart1 yoluyla gosterilen {izerinde elestiri olusturan anti-marka egilimli bir
video-klip ortaya ¢ikarmak ve bu sayede imgenin ve imgeye dair kimliklerin gercekliginin

tartisildig1 bir calisma olusturmak amaglaniyor.
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