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YUKSEK LiSANS TEZi

SIYASAL iMAJ OLUSTURMADA FOTOGRAF: AK PARTI, CHP VE
MHP LIDERLERI ORNEGI
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2013, Sayfa: 151
Jiiri: Dog¢. Dr. Raci TASCIOGLU
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Bu tezin amaci, siyasi segimlerde etkili olan lider fotograflarinin imaj olusturma
islevini ortaya koymaktir. Bu amagla calismada, siyasal iletisim siireci i¢inde lider
imajlarinin 6nem kazanmasina deginilerek, reklamin bilesenleri ve fotograf konusuna
ayrmtili olarak yer verilmektedir. Uygulama boéliimiinde ise 2011 Genel Sec¢imlerinde
AK Parti, CHP ve MHP’nin kullandig1 lider fotografli basin ilanlar1 gostergebilimsel

yontemle ¢ozlimlenmistir.

Coziimleme sonucglarima gore gorsel kiiltiirlin vazgecilmez bir unsuru olan
fotograf, imaj olusturmada etkili bir faktor olmaktadir. Bununla birlikte se¢men
tercihlerini etkilemeye yonelik hazirlanan siyasal kampanyalarda da lider imajlarinin
olusturulmasinda ve pekistirilmesinde fotografin oldukg¢a etkili bir faktor oldugu
goriilmiistiir. Ele aldigimiz partiler 6zelinde bu durumu degerlendirdigimizde; AK Parti
fotografin bu islevinden verimli bir sekilde yararlanmistir. Ancak, MHP ve 6zellikle

CHP’nin fotografin bu islevini yeterince degerlendiremedigi goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Imaj, Lider imaj1, Fotograf, Siyasi Segimler.



ABSTRACT
MASTER’S THESIS

PHOTOGRAPHY IN THE POLITICAL IMAGE MAKING: THE EXAMPLE
OF AK PARTI, CHP AND MHP’S LEADERS

Ayse SARITAS

Adyvisor: Associate Professor Raci Tascioglu
2011, 152 Page: 151

Jury: Assoc. Prof. Dr. Raci TASCIOGLU
Assoc. Prof. Dr. Derya TELLAN

Assists. Prof. Dr. Besim YILDIRIM

The purpose of this thesis is to put forward leaders’ photographs, which is effect
political election, function of image making. For this purpose, touched on gaining
importance of leader images, advertisement components and photography are examined
in detail. In the application section, press announcements with leaders’ photographs,
used by AK Parti, CHP and MHP in 2011 General Election, are analyzed with
semiotical method.

According to the analysis results of this study, photography, which is an
essential element of visual culture, is an effective factor for image making. In addition
to this, photography is an efficient factor for making leader image and reinforcement
this in political elections, which are prepared to affect voter’s choices. When this
condition is evaluated to political parties in a specific way, it is seen that; AK Parti
benefits from photography’s this function effectually, however MHP and especially
CHP can’’t utilize photography’s this function.

Key Words: Image, Leader Image, Photography, Political Elections.
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ONSOZ

Gliniimiiz siyasetine bakildiginda, partiler arasindaki farkliliklarin ortadan
kalktig1 ve ideolojik degerlerin giderek onemsizlestigi goriiliirken, 6n plana ¢ikan ve
belirleyici olan degerin lider ve lider imaji oldugu dikkat ¢ekmektedir. Siyasette
Amerikanlasma olgusunun ve kitle iletisim araglarinin toplum iizerindeki etkisinin
artmasiyla daha fazla 6nem kazanan lider ve lider imaji, partiler arasinda farklilagma

unsuru olarak belirmektedir.

Lider imajlarinin en etkili sunuldugu ortamlardan biri de profesyonellerin
denetiminde hazirlanan ve yayinlanan siyasal reklamlardir. “Fotograflar gercegi
yansitir” (Bodur, ty., 41-42) algis1t nedeniyle, lider fotograflarinin etkin bir sekilde
kullanildig: siyasal reklamcilik uygulamalari, lider imaj1 yaratmada her gecen giin daha

onemli bir konuma gelmektedir.

Yazili basinda yer alan siyasal reklamlarda kullanilan fotograflarin lider imajt
olusturmadaki rolinii ele alan bu calisma yogun emek ve destek sonucu ortaya
cikmigtir. Bu slirecte, bilgi ve birikimiyle bana yol gosteren ve katki sunan tez
danmigsmanim Dog. Dr. Raci TASCIOGLU’na ve tez savunma jiirimde yer alarak
degerlendirmeleriyle ¢calismama yon veren Dog. Dr. Derya TELLAN ve Yard. Dog Dr.
Besim YILDIRIM’a tesekkiiri bir bor¢ bilirim. Ayrica, hayatim boyunca ve calisma
siiresince destegini ve sevgisini esirgemeyen esim Yrd. Dog¢. Dr. Kamil SARITAS a,
ilgi ve destegiyle beni motive eden c¢alisma arkadasim Ars. Gor. Neva
BOYNUKALIN’a tesekkiir ederim.

Erzurum — 2013 Ayse SARITAS
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GIRIS

Matbaanin icadinin ardindan yazi; anlam ve anlatimin kurulmasinda mutlak
egemen olur; teknolojinin hizla gelismesiyle 6nce fotograf makinesinin, ardindan
sinema ve televizyon gibi hareketli goriintiileri saptayan araglarin icadiyla, diinya hizla
akip giden bir siirecin igine girmistir. Televizyonun ve diger gorsel/isitsel medyanin
giinliik yasamimiza bu denli girdigi tarihin hi¢bir doneminde goriilmemistir. Imge
egemen bu kiiltiirel degisimi, kimi bilim adamlar1 yazili kiiltiirden gorintiilii kiiltiire

doniis, resme doniis ya da gorsel kiiltiir olarak adlandirmaktadir (Parsa, 2007).

Gorsel kiiltiiriin - egemenligindeki bu yeni yiizyilda, imgelerin merkezde
bulundugu ‘g6z merkezli’ (ocularcentrism) toplumlarin olustugu ifade edilmektedir. Bu
perspektiften bakildiginda, gorsel kiiltiirli ve imgeleri okumanin neden bdylesine 6nemli
oldugunun anlasilmasi da kolaylagsmaktadir (Parsa, 2007). Antik-Yunan filozoflarinda
oldugu gibi giinlimiizde de goérme duyusu, duyusal bilginin olusumu agisindan en
onemli duyu olarak kabul edilmektedir. Cilinkii gorme yetisi, goriintiiyii herhangi bir
caba gerektirmeden ¢ok hizli bir tepki ile ortaya koymaktadir. Gorsel olanin giicii ve
etkisi de ¢aba gerektirmemesinden ve hizliligindan kaynaklanmaktadir (Freund, 2008:
189-190).

Gorme bilginin anlasilmasinda 6nemli bir duyu organidir. Zira insan kendisini
cevreleyen diinyayr oOncelikli olarak gorerek kavramakta, daha sonra zihninde

anlamlandirdiklarin1 kavramlar vasitasiyla sozciiklerle anlatmaktadir (Berger, 2008: 7).

Genel olarak goriintii fiziki bir eylem olarak goriilmektedir. Ancak psikolojideki
“algida seg¢icilik” anlayist geregi goriilen sey bilingli bir se¢gme eylemidir. Bu ylizden
gorme sadece fiziki bir eylem degil ayn1 zamanda zihinsel ve diisiinsel bir eylemdir

(Turkoglu, 2009: 5).

Gilinlimiizde gorsel olanin bu denli 6nem kazanmasinda iletisim teknolojisindeki
gelismelerin etkisi yadsimamaz. Bu siliregte hizla yayginlasan elektronik kiiltiir,
radyodan televizyona ve sinemaya, plaklardan CD’lere, bilgisayarlara, e-postalara,
video oyunlarina kadar uzanan, akla gelebilecek her tiirlii elektronik aygitla donanmis
cagdas toplumun durumunu agiklayabilmek i¢in kullanilabilecek bir terim olarak

karsimiza ¢ikmaktadir. Ozellikle, bugiin iletisim ve enformasyon teknolojisinde gelinen



nokta ‘elektronik devrim’den s6z edilmesine neden olmaktadir (Kejanlioglu, 1998:

40°dan Akt. Yagcei, 2005: 27).

Elektronik devrimle birlikte gorsel ve isitsel medya organlari, insanlar1 daha
fazla mesgul etmekte ve onlarin okuma eylemlerinde bulunmalarina engel olmaktadir.
Artik medya organlari her tiirlii sosyal ortami gorsellikle ¢evrelediginden, televizyon
gibi gorsellige karsi direng gosterenler bile ondan geri duramamaktadirlar (Freund,
2008: 189 - 190).

Gorsel olanin bu denli 6nem kazanmasinda iletisim teknolojisindeki gelismelerin
etkisi yadsinamaz. Bu siirecte hizla yayginlasan elektronik kiiltiir, radyodan televizyona
ve sinemaya, plaklardan CD’lere, bilgisayarlara, e-postalara, video oyunlarina kadar
uzanan, akla gelebilecek her tiirlii elektronik aygitla donanmis cagdas toplumun
durumunu agiklayabilmek i¢in kullanilabilecek bir terim olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Ozellikle, bugiin iletisim ve enformasyon teknolojisinde gelinen nokta ‘elektronik
devrim’den s6z edilmesine neden olmaktadir (Kejanlioglu, 1998: 40’dan Akt. Yagci,

2005: 27).

Gilinlimiizde gorsel ve isitsel medya organlari, artan bir sekilde insanlar1 daha
fazla kendine ¢ekmekte ve insanlarin daha az okumalarina neden olmaktadir. Ciinkii
gorlintiinlin  gittikce daha fazla ilgi cektigi goriilmektedir. Her tiirlii sosyal ortamin
gorsel iletisimle cevrelenmis bulunmasindan dolay: televizyona karsi giiclii bir tavir

sergileyen entelektiieller bile ondan kagamamaktadir (Freund, 2008: 189 - 190).

Basilmis bicimlerden (kitap, gazete, siireli yaymlar) siyrilan metinler,
glinlimiizde elektronik aygitlara yliklenerek okuyuculariyla ekranda bulusmaktadir
(Chartier, 1998: 204’den Akt. Yagci, 2005: 89). Basilmis kitaplara miidahale etmek
sadece bos sayfalarina not almakla sinirliyken, bu durum elektronik metinlerde olduk¢a
farklidir. Okur, bu metinlere dizin ekleyebilir, kopyalayabilir, notlar ekleyebilir, metni
pargalara ayirabilir, yeniden olusturup degistirebilir (Chartier, 1998: 215’ten Akt.
Yagci, 2005: 92). Dolayisiyla, matbu eserlerde pasif olan okur -6zellikle sosyal medya
olarak ifade edilen- elektronik ortamda aktiflesmektedir. Ayrica elektronik kiiltliriin
teknik altyapisin1  olusturan enformasyon ve iletisim teknolojileri, daha Once

goriilmemis tarzda iliskiler, diisiince ve yasam tarzlari meydana getirmektedir.



Artik diinya, yazili kiiltirden gorsel kiiltiire gegmis durumdadir ve elektronik
kiiltiirtin ~ etkisiyle gorilintiilerle olusturulan anlamlarin  dogru  okunmast ve
kavranmasinin 6nemi giderek artmaktadir. Bu gelisim iginde fotografta anlam arama

cabalar1 hi¢bir zaman olmadig1 kadar 6nem kazanmaktadir.

Gecmisten bu yana baktigimizda insan yasaminin her alani sirastyla, duvar
resimleri, ¢izi yazilari, resim sanat1 ve kitaplara basilmis resimler, daha sonra fotograf,
sinema ve nihayetinde elektronik goriintiiler ile sarmalanmustir. Televizyonun,
bilgisayarin, Ozellikle masaiistii yaymciligin ve internetin icadindan sonra gorsel
iletisim alaninda mesajlarin rolii degismistir. Kitle iletisim araglarindan yayilan gorsel
imgeler anlamli ingalardir ve 6znel bilgiyi sunmaktadir. Bugiin kelimeleri okumaktan

daha ziyade her yerde imgelerle karsilagilmaktadir (Parsa, 2007).

Gilinlimiizde ekran araciligiyla kitlelere ulasan bu imajlar, duyusal tecriibelerin,
diisiincelerin, duygularin ve ideolojilerin giinliik besinidir denilebilecek kadar giigliidiir.
Elektronik kiiltiirle birlikte, sozlii kiiltiiriin isitme agirlikli diinyasindan goéziin merkezde
yer aldig1 (visual - goze dayal1) diinyaya girilir (Yage1, 2005: 96). Dolayistyla, modern
insanlarin ya da gilinlimiiz postmodern toplumunun diislince yapisinda imaj sdziin yerine
geemekte ve gercekligi iletebilen en iistiin ara¢ konumuna yiikselmektedir (Yagci, 2005:

97).

Bu baglamda imaj, 6zellikle son yillarda siklikla her alanda, farkli anlamlar
yiiklenerek kullanilan bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Imaj, kisinin cesitli
kanallar aracilifiyla aldigi bilgilerin birikimsel olarak ¢ogalmasi sonucu, imgeleme

yoluyla zihinde canlandirilan nesne, kavram, durum ve sembollerdir (Bakan, 2005: 11).

Imajlarm bu denli én planda oldugu giiniimiizde, insanlarin toplumsallasma
yolunda edindigi deneyimler sonucu olusan gercekleri, aslinda kendi dogal gergeklikleri
degil, toplumsallasma baglaminda olusmus kiiltiirel gergekliklerdir. Bu nedenle,
kiiltiiriin kodlariyla olusan imaj, duyularin ve fiziksel goriiniimlerin lizerine giydirilmis
anlamlar (Yazici, 1997: 18) olarak toplumun diisiince yapist ve bakis agilari iizerinde
son derece etkili olmaktadir. Imajlarin adeta gercegin yerini almasiyla birlikte
diisiincelerde, yasam bicimlerinde ve biitiin karar alma siireclerinde belirleyici bir

konum edinmis olmasi ka¢inilmaz bir sonugtur.



Insan hayati sembollerle o denli i¢ ice gegmistir ki, insan sembollerle
diisiinmeye baglamistir, dolayisiyla anlamlar imajlara gizlenmistir. Insanin kendini
isaretlerle, sembollerle ifade etmesiyle birlikte imaj yaratma cabasi giindeme gelmistir.
Bugiin, imaj kendiliginden olusmamakta, modern toplumun gelisimiyle birlikte, popiiler
imaj ireticilerin elinde bir aygita donligmiistiir; toplumun ydnlendiricisi konumunu

edinmistir (Yazici, 1997: 47).

Bu baglamda bugiin, diinya imajlarla —fotograflar, filmler, televizyon, reklam,
reklam panolari, trafik isaretleri, resimler- kusatilmis konumdadir. Imajlarla kusatilmis
insan her seyi gorsellestirme egilimdedir ve bu bilgilerin imajsiz “eksik” kaldiginin
diistiniilmesine neden olmaktadir. Bu nedenle bilginin imajlar araciligiyla aktarildigi
ifade edilebilir.

Gorsel sunum, imajin temel 6zelliklerinden ve sozel olmayan giiglii bir bileseni
olarak degerlendirilmektedir. Bu vesileyle, 6zgiin ve biricik semboller tiiketici zihninde
saklanmakta ve kolayca hatirlanmaktadir (Uztug, 2003: 40). Benzer sekilde siyasi
secimlerde se¢menlerin karar verme siireglerinde de imaj ozellikle de lider imaji
belirleyici konumdadir. Gorsel kiiltiir ve elektronik gelismelerle birlikte ticari triinlerde

oldugu kadar siyasi liriinlerde de imajlar deger kazanmaktadir.

Giliniimlizde pek c¢ok unsurun degismesiyle, liderlerin tasimasi gereken
ozellikler, liderlerin davranislart ve tutumlar1 da degisime ugramistir. Bu noktada siyasi
liderlerin yardimina ‘imaj’ yetismektedir. Imaj, toplum iizerinde bir etki olusturmak igin
siyasi liderler tarafindan adeta bir silah gibi kullanilmaktadir. Hitap ettigi topluluklara
uygun imaj tasarlayan ve yonetim gerceklestiren siyasi liderler o topluluklar tarafindan
daha ¢ok tercih edilmektedirler (U. Erzen, 2008: 66). Dolayisiyla lider imajlari
sayesinde bir parti, meclise girebilmek hatta iktidar olabilmek i¢in gerekli olan oy

oranina ulasabilmektedir.

Siyasetgiler arasinda yaygin bir goriise gore, siyasetin yarist imaj olusturma,
diger yaris1 ise insanlar1 bagimsiz olarak o imaja inandirma sanatidir. Gilinlimiizde ‘imaj
yaratma’ kavrami, siyasal literatiire, reklam ajanslarinin siyasal partilerle esgiidiimlii
calistiklar1 kampanya faaliyetleri ile girmistir. Kisaca imaj yaratimi, se¢mende aday1

basartya ulastiracak alg1 potansiyelini olusturabilme ¢abasidir (U. Erzen, 2008: 75).



Siyaset siirecinde liderlerin belirleyiciligi yalnizca Tiirkiye icin degil, diger pek
cok iilke i¢in de gecerlidir. Artik siyasetin temel aktorii konumunda liderler

bulunmaktadir (Yildiz, 2002: 81).

fletisim teknolojilerinin gelismesiyle elektronik kiiltir ve gorsel kiiltiiriin
giindeme gelmesi, karasiz se¢gmen sayisinin artmasi, parti baglarinin zayiflamasi,
segcmenlerin  ¢ogunlugunun mevcut partilerle giiglii  bir 6zdeslesme duygusu
gostermemesi, parti i¢i demokrasinin lidere bagimli olusu, partilerin birbirine benzemesi
gibi diinyada ve Tiirkiye’de siyasal siireci etkileyen gelismeler, liderlerin 6n plana
¢ikmasina neden olmus; liderler arasinda fark yaratabilmek i¢in de lider imajlar
giindeme gelmistir. Liderlerin parti yonetimindeki baskinligi, iletisim araglarinin isleyisi
ve parti baglarinin zayiflamasi gibi nedenlerle oy verme davranisinda partilerin rolii ve
siyasal etkinligi liderlerin gerisinde kalmaktadir (Yildiz, 2002: 101). Dolayisiyla, gorsel
olanin ve iletisim teknolojilerinin toplumun hayatinda bu denli yer edinmesiyle ve
yukarida degindigimiz nedenlerle, siyasette Kkisisellesme diyebilecegimiz, Siyasal
yasamda liderlerin ve imajlarinin parti ve ideolojilerin Oniine gecmesi s6z konusu

olmustur.

Bu baglamda, bu calismada siyasal reklamlardaki imaj faktorii, lider
fotograflarina yansiyan lider imajlar1 6zelinde degerlendirilmektedir. Siyasal
kampanyalar, siyasal reklamcilik ve siyasal reklamlarin ¢dziimlenmesi gibi konularda
yapilmus ilgili ¢alismalara bakildiginda, elektronik kiiltiiriin bireyi ve toplumu kusattig

giinlimiiz siyasetinde imajin ne denli dnemli oldugu daha net goriilmektedir.

Deniz Isik’m, Gorsel Iletisim Araci Olarak Afis Tasarimi: 2009 Yili Yerel
Se¢imlerinde Izmir Biiyiiksehir Belediye Baskan Adaylarmm Afis Tasarimlarimin
Gostergebilimsel Cozlimlemesi, adli Yiiksek Lisans Tez ¢alismasi. Caligsmada, afisin
toplumlar1 harekete gecirme etkisi lizerinde durularak, afiglerin siyasal kampanyalarda

da etkili oldugu vurgusu yapilmistir.

Aslihan Dinger’in Yiiksek Lisans Tezi olan, Siyaset Dili (3 Kasim 2002 Genel
Secimlerindeki Gazete Siyasi Reklamlarinin Gostergebilimsel A¢idan Coziimlenmesi).
Bu calismada 2002 genel secimlerinde kullanilan afiglerde verilmek istenen mesajlarin,

gostergebilimsel yontem ile incelenerek, ortaya konulmasi amaglanmistir. Siyasal
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propaganda amaciyla hazirlanan ilanlarin, partilerin hedef kitlelerine iletmek istedikleri

mesajlarini iletmede etkili bir ara¢ oldugu sonucuna ulasilmaistir.

Feyyaz Bodur’un Fotograflarla Siyasal Propaganda: 21 Temmuz 2007 Tarihli
Gazetelerde Siyasi Partilerin  Propaganda Amagl Ilanlarinda  Kullandiklar
Fotograflardaki Soylemler. Bu makale ¢alismasinda ise yine 2007 genel se¢imlerinde
kullanilan ilanlar gdstergebilimsel yontemle ¢oziimlenmistir. ilanlarm ve ilanlarda
kullanilan fotograflarin siyasi mesajlar1 iletmede, hedef kitle zihinde mesajlarin

canlandirilmasini saglamada son derece etkili oldugu sonucuna varilmaistir.

Bu tez calismasinda ise yukarida sayilan ¢alismalardan fakli olarak basin ilanlari
biitiin boyutlartyla, tasarimsal olarak, fotografta bulunan teknik ve simgesel kodlar
acisindan ve dilsel 6geler agisindan ele alinmaktadir. Ayrica, bu arastirmada, var olan
caligmalardan farkli olarak, lider imajlar1 odak noktasi olarak belirlenmistir. Bu nedenle
ele alinan partilerin biitiin basin ilanlar1 degil yalnizca lider fotograflarinin yer aldigi

ilanlar degerlendirilmistir.

Bu baglamda, tez ¢alismasinda, basin ilanlar1 yoluyla yaratilmak istenen lider
imajlarinin, gostergebilimsel yontemle analiz edilerek ortaya konulmasi amaglanmaistir.
Ayrica, fotografin imaj olusturmadaki islevi ortaya konularak, lider imajlarinin
olusturulmasinda, siyasal reklamlarda o6zellikle basin ilanlarinda kullanilan lider

fotograflarinin son derece 6nemli oldugu vurgusu yapilmaktadir.

Gilinlimiiziin lider odakli siyasetinde, lider imajlarmnin olusturulmasinda son
derece 6nemli bir faktdr olan basin ilanlarinda kullanilan lider fotograflarinin islevini ve
Onemini ortaya koymasi ve fotograflarin bu denli genis bir ¢ergevede ele alinarak

¢Ozlimlenmesi, bu ¢alismanin 6nemini gostermektedir.

Belirtilen amaclar dogrultusunda, kavramsal cergevesi glinlimiizde secimlerin
lider imaj1 odakli olmas1 olan bu caligmada, siyasetin kisiselleserek lider odakli bir hal
aldig1 iddia edilmektedir. Ozellikle kitle iletisim araglarinin ve gorsel olanin etkisiyle
siyasal kampanyalarin ve siyasal reklamlarin genis bir sekilde siyasette yer almasi,
siyasetin odagmin lider olmasini saglamaktadir. Lider imaji olusturmada ise siyasal
reklamlar 6zellikle basin ilanlar1 ve bu ilanlarda yer alan fotograflarin dnemi goz ardi
edilemeyecek bir boyutta olmasi nedeniyle basin ilanlarinin tasarimi ve fotograf

konusuna ayrintili bir sekilde yer verilmistir.
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Belirtilen kavramsal ¢erceve ve siyasetin lider odakli olmasi baglaminda bu tez
caligmasinda 2011 Genel Se¢imler siirecinde se¢cim kampanyasinda iktidar partisi olarak
Ak Parti ve muhalefet partileri olarak CHP ve MHP’nin kullandiklar1 lider

fotograflarinin yer aldig1 basin ilanlar1 gostergebilimsel yontem ile ¢oziimlenmistir.

Aragtirma ii¢ ana boliimden olugmaktadir. ‘Siyasette Lider Olgusu ve Siyasal
Reklamcilik’ bagligini tasiyan birinci boliim, iki alt baglikta ele alinmaktadir. ‘Siyasette
Lider’ adli ilk alt baslikta lider ve lider imaji konusuna; ‘Ticari Pazarlamadan Politik
Reklamciliga’ adli ikinci alt baslikta ise siyasal kampanya, siyasal reklamcilik gibi

konulara deginilmektedir.

‘Reklam Tasarimi ve Fotografin imaj Olusturma Islevi’ adli ikinci béliimde,
‘Gorsel Iletisim ve Reklam Tasarimi® alt baghgi igerisinde grafik tasarim, fotograf,
metin gibi reklam bilesenleri ele alinmaktadir. ‘Fotograf ve Imaj Olusturma’ adli ikinci
alt baglikta ise fotografin imaj olusturma islevi, felsefi bir bakis ve fotograf okuma

konulari ele alinmaktadir.

‘2011 Genel Seg¢imlerinde AK Parti, CHP ve MHP’nin Kullandigi Basin
[lanlarmin ~ Gostergebilimsel — Incelemesi’  bash@mi  tasiyan son  boliimde
‘Gostergebilimsel Coziimleme® adli  alt bashkta teorik olarak gdstergebilim
agiklanmaktadir. ‘AK Parti, CHP ve MHP Orneginde Uygulama’ adl alt baslik altinda
ise, gostergebilimsel yontem baglaminda, 6rneklem olarak secilen partilerin gazete

reklamlarinda kullandiklar1 fotograflar analiz edilmistir.



12

BIiRINCi BOLUM
SIYASETTE LiDER OLGUSU ve SiYASAL REKLAMCILIK
1.1. SIYASETTE LiDER

1.1.1. Siyasette Lider Olgusu

Siyaset eskiden oldugu gibi bugiin de her toplum i¢in vazgecilmez bir olgudur.
Siyasette, eskiden hem partiler hem de segmenler agisindan ideolojiler onemli rol
oynarken, giiniimiizde liderler ve imajlar1 6n plana ¢ikmaktadir. Giiniimiizde siyaset,
deger yargilarindan ¢ok, uygulanan politikayla; liderlerin neye inandiklarindan ¢ok
yetenekleriyle ilgilenmektedir. Partiler arasindaki fikirsel ayriliklar giderek azalmakta
ve artik eskisi gibi partilere olan sadakat devam etmemektedir (Siyasal Partiler, 2010:
384).

Fikirsel ayriliklarin artik deger arz etmedigini, Bostanci da (1998: 113, 123),
partilerin birbirlerinden farklarinin kalmadigint ve derece farki ile ayrildiklarini
vurgulamaktadir. Ayrica partilerin sorunlar karsisinda degisik ¢6ziim yollarinda degil,
ayni ¢oziim yolunu daha iyi vurgulamakta iddia sahibi olduklarin1 belirtmekle, siyasi
partiler arasindaki ideolojik farkliliklarin belirsizlestigine dikkat ¢ekmektedir.

Ozellikle, 80’lerden bu yana ideolojilerin, se¢im kararlarina olan etkisi artik soz
konusu degildir. Se¢menler ideoloji icin degil, kendi c¢ikarlarin1 savunmak ve
sikintilarin1  giderecek parti ve lider i¢in oy vermektedir. Farkli kesimlerden
secmenlerin, ayn1 parti ya da lidere oy vermeleri, partilerin su ya da bu sosyal sinifin
veya toplum kesiminin iradelerinin temsilcisi olamadiklarint gostermektedir (Tosun,
2008: 170-171).

Bu konuya dikkat ¢eken Boiney ve Paletz’e gore (1991: 10°dan Akt. Candz,
2010: 100):

- Parti bagliligi segcmen davramisini etkileyen temel bir degisken olmasina
ragmen Onemi gittikge azalmaktadir.

- Giinlimiizde parti imajinin 6nemi azalirken, aday imaj1 siirekli olarak gelisim
gostermektedir.

- Adaymn konular karsisindaki tavirlari, aday degerlendirmelerine katkida

bulunmakta ve aday imajin1 etkilemektedir.
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Genel anlamda se¢meni sandik basina gidip oy vermeye yonelten en onemli
faktor adaya yonelmedir. Toplumsal boliinmelerin yumusak oldugu, bunalimlarin
bulunmadigr bir toplumsal ortamda, kisileri tanima olanag1 arttik¢a, secimlerde
adaylarin kisisel niteliklerinin de 6nemi artmaktadir (Kalaycioglu, 1983: 257; Kislali,
2010: 288). Tiirk Sanayicileri ve isadamlar1 Dernegi’nin (TUSIAD) 2011°de yaptirdig
“Secim Sistemi ve Siyasi Partiler Aragtirmasi”na gore, Tilirk se¢cmenlerinin, agirlikla
parti programi ve parti liderini dikkate alarak oy kullandiklar1 ileri siiriilmektedir
(Ozkan, 2007: 152).

Lider, partiyi yoneten ve ayni zamanda partinin, kendi kisiligi ve giiciiyle
yasamina devam etmesini saglayan kisidir. Oyle ki liderler, siyasi partiyi kendi
kisilikleriyle biitlinlestirdiklerinden dolay1 siyasi partinin omrii liderin émrii ile sinirh
olur (Tan, 2002: 37). Nitekim, Duverger (1974: 245) de siyasette otoritenin se¢imden
degil, liderden kaynaklandigini; liderin otoritesinin ise onun kendi kisiliginden ve
bireysel niteliklerinden dogdugunu belirtmektedir.

Partinin sempati ve oy kazanmasinda, lider otoritesinin énemli rol oynamasi,
bilhassa se¢cim kampanyalarinda liderin 6n plana ¢ikarilmasin1 zorunlu kilmaktadir
(Tan, 2002: 37). Bu durum, 1991 genel se¢imlerinde Anavatan Partisi’nin (ANAP)
siyasal iletisim danigmani, {inlii reklamc1 Fransiz Jacgues Seguela’nin ifadesinde bariz
bir sekilde gériilmektedir. Seguela’ya gore, “kampanya, Ozal’in degil, ANAP’m yeni
patronu Mesut Yilmaz’m kampanyasidir” (N. Ozkan, 2007: 122). Dolayisiyla,
kampanya yliriitiiclisii lider oldugundan, sadece o 6n planda olmalidir.

Bu noktadan hareketle Seguela’nin <10 Altin Ogiidii’ne bakildiginda, bunlarin
cogunun liderle ilgili oldugu ve lider odakli bir yaklasim sergilendigi dikkat
cekmektedir (N. Ozkan, 2007: 115-116). Benzer sekilde Tokgdz de, giiniimiizde siyasal

[EnN

QWO ~NOOOTEWN -

. Segimleri ideoloji degil, lider kazanur.

. Se¢imlerde ge¢mis i¢in degil, gelecek i¢in oy verilir.

. Oy umut i¢in verilir, program i¢in degil.

. Se¢im siyasal olmaktan ¢ok, psikolojik bir olaydir.

. Devlet adami1 olmak isteyen her siyaset¢i kendi efsanesini gelistirmelidir.
. Lider bagimsiz kisiligini vurgulamalidir.

. Lider iilke dis1 imajlari ithal etmemelidir.

. Lider yarmi temsil edebilmelidir.

. Se¢imi lider kazanir, ancak yalniz olmadigini unutmamalidir.

. Lider orta ve uzun vadeli diisiinmeli ve bunlar1 yansitabilmelidir.

[EY
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aktore dair zihinlerde olusan imajlarin, se¢gmenin oy verme eylemine etki ettigini ve
sandik sonucunu belirledigini ifade etmektedir (2008: 308).

Goriildugi iizere, glinlimiizde siyasette parti ya da ideoloji degil lider ve liderin
imaj1 On plana ¢ikmis ve segmenin degerlendirme kriteri olarak giindeme gelmistir. Bu
noktada lider imajina deginmenin gerekli oldugunu diisiiniiyoruz.

1.1.2. Lider imajinin Onem Kazanmasi

Siyasette ideoloji ya da parti baglarinin etkisinin azalmasiyla, liderler ve imajlar1
etkili olmakta ve segmen davranislarinda belirleyici unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Gliniimiizde, parti kimlikleri ve savunulan goriislerdeki benzerlikler, siyasal-
rtinler arasindaki farklilastirici degerleri siyasal kisilikler iizerine yoneltmektedir
(Uztug, 2003: 6). Yine, partilerle giiclii baglar kuran segmen profilindeki zayiflamalar
ve buna bagli olarak kararsiz segmen sayisindaki artis dolayisiyla, kampanya
yoneticileri se¢menin zihninde ideal aday imajint olusturmak icin daha fazla
cabalamaktadirlar (Damlapinar ve Balci, 2005: 62-63). Lider, siyasal siirecte one
c¢ikinca lidere iligkin ayrintilar hem iletisim araclari i¢in hem de partiler i¢in yagsamsal
onem kazanmaktadir (Y1ildiz, 2002: 150).

Modern ya da Amerikanlagsmis se¢im kampanyalariin bir unsuru olarak kabul
edilen ve siyasetin kisisellesmesi olarak ifade edilen bu durum, kampanya siirecinde
kurumsallasmis siyasal pratiklerin yerine kisisel figilirlerin gecirilmesini zorunlu
kilmaktadir (Koker ve Kejanlioglu, 2004: 44). Yine, siyasal siiregte ve segim
kampanyalarinda, medyanin giderek merkezi konum edinmesi dolayisiyla, politik
etkinlikler ve mesajlar ‘medya mantii’na gore diizenlenmeye baslamis ve bu nedenle,
liderler ve lider imaj1 siyasetin onceligi (kisisellesme) haline gelmistir (Tascioglu, 2007:
2).

1.1.2.1. Kitle Tletisim Araclar

Siyasette lider ve lider imajinin 6n plana ¢ikmasinda etkili olan faktdrlerden en
onemlisi iletisim alanindaki teknolojik gelismelerdir. Bu gelismeler sonucunda kitle
iletisimi ve araglar1 olgusu ortaya ¢ikmistir. Bu kavramlarla ilgili literatiirde oldukga
cok sayida tanim bulunmakla birlikte kavramlarin ne oldugu kisaca agiklanmaya
calisilacaktir.

Toplumun tiimiiniin veya 6nemli bir kisminin alict konumda oldugu, kitlelere

yonelik iletisime kitle iletisim, bu iletisimde kullanilan araglara da kitle iletisim araglari
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ya da medya denilmektedir. Bu araglar herhangi bir konudaki enformasyonu kisa
zamanda genis kitlelere yayabilmekte ve bu yiizden giinliikk hayatimizda ¢ok etkili
olmaktadirlar (Turam, 1994: 45). Kitle iletisim araci denildiginde zamanimiza ait en
popiiler ara¢ olan internetten baslayarak, televizyon gazete, radyo, kitap, afis, bildiri vb.
kitle ile bag kurmaya yarayan mecralar akla gelmektedir. Bu araglarin en onemli
ozelligi, mesajlarinin hedef kitle denilen az ¢ok kimi Ozellikler itibariyle homojen
oldugu varsayilan, genis bir kitleye yayabilmesi ve kitlelerin tutum ve davranislarina
yon vermesidir (Bostanci, 2010: 117; Childs, 1965: 157°den Akt. Balci, 2005: 155-156).

Kitle iletisim araglar1 aracilifiyla yapilan kitle iletisimi ise bazi
bilgileri/sembollerin, bazi hedefler gozeterek iiretilmesi ve kaynak tarafindan kodlanan
bu mesajlarin genis insan topluluklarmma cesitli kitle iletisim araglar1 vasitasiyla
iletilmesi, insanlar tarafindan bu mesajlarin yorumlanmasi ve bir sekilde geribildirim
gostermeleri siirecidir (Ercis, 2012: 104).

Chomsky’e gore, her bir birey kitle iletisim araglarin genis bir saldirisina
maruz kalmakta, baskict bir monolog duyularimiza sizmakta ve dikkatini alt dist
etmektedir. Benzer sekilde Michael Parenti (1997: 135) de bu konuda sunlar1 ifade
etmektedir: “Medya, halki tatmin etmekten ¢ok kusatir, baglar. Bize ne istiyorsak onu
verdiklerini iddia edenler, bizim onlar ne veriyorsa onu istemimizi saglamak i¢in her
seyi yaparlar” (Akt. Giilsoy, 2005: 186-187). Bu baglamda kitle iletisim araglari,
referans cercevelerimizi olusturduklari; olay, olgu, konu ve sorunlar1 tanimladiklari,
onceledikleri, belirledikleri, insa ettikleri ve bilissel etkinliklerimiz i¢in enformasyon
sagladiklar1 i¢in 6nemli bir etki kaynagi olduklar1 sdylenebilir (Y1ilmaz, 2009 35).

Bu baglamda, se¢cim kampanyalarinin gériiniimiine ve igerigine katkida bulunan
faktorlerin basinda, kitle iletisim araglarmin geldigini sdylemek miimkiindiir.
Gazetelerde kampanya haberlerinin yapilmasiyla baslayan siireg, radyonun ve
televizyonun devreye girmesiyle birlikte Amerikan se¢im kampanyalarinin igeriginde
degistirip dontistirmistiir (Tokgoz, 2008: 233-234).

Medyada 6zellikle basta haberler olmak tizere bir¢ok program ve yayinlarda
politikacilara 6ncelik verilmeye baslanmistir. Bunun sonucu olarak medya imajlart giic
kazanmis ve boylece politik aktorlerin en dnemli sorunu, basini politik bir avantaja nasil

doniistiirebilecekleri olmustur (Bennett, 2000: 25, 66-67).
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Ozellikle ¢ok partili sistemlerde politik kampanyalar bir yaris havas: iginde,
Seguela’nin ifadesiyle adeta “medya savaslar1” seklinde gecerken, se¢menlerle
kurulacak iletisim ve iletisimi saglayan araclar daha da 6nemli konuma yiikselmistir.
(N. Ozkan, 2007: 118; Giiz, 1995: 114’ten Akt. Balc1, 2003: 150-151). Diger taraftan,
siyasal olaylar hakkinda bilgi edinebilecek alternatif kaynak olmayist medyanin
se¢menler lizerinde daha da etkili olmasina neden olmaktadir (Turam, 1994: 46).

Ozellikle yaris atmosferi igcinde gecen secim ddnemlerinde siyasilerin ve
segmenlerin medyaya olan bagimliliklar1 daha da artmaktadir. Clinkii siyasal parti ya da
adaylar kampanya mesajlarin1 halka iletebilmek, onlarin goziinde olumlu bir imaj
kazanabilmek i¢in kitle iletisim araglarina her zamankinden daha fazla ihtiyac¢ duyarlar.
Politik kampanyalar baglaminda degerlendirildiginde, kitle iletisim araglarinin gelisimi
ve biiyiik bir alana yayin yapma imkanina sahip olmasi, segmenlerle kurulacak iletisimi
bir yandan kolaylastirirken; diger yandan ise daha profesyonel ve uzmanlik isteyen
kampanya ve mesaj stratejisi hazirlamay1 zorunlu hale getirmektedir (Balci, 2003: 151).
Zaten Yapilan arastirmalara gore, se¢cim donemlerinde lider 6zellikleri ve imajinin 6n
plana ¢ikmasinda medyanin ve 6zellikle televizyonun etkisi géz ardi edilmez (Keeter,
1987: 344).

Se¢menler baglaminda bakildiginda ise kitle iletisim araglarinin, oy verme
donemi oOncesi izleyiciyi bu siirecin yoneticisi pozisyonuna soktugu goriilmektedir.
Dolayisiyla aday ya da lider, kitle iletisim araclarini en etkili sekilde kullanarak segmeni
kendisine ve partisine oy vermesi konusunda ikna etmeye ¢alisir (Karadogan, 2004:
247).

Bostanci’ya gore, gelisen iletisim teknolojisiyle birlikte, siyasetin yiliz ylize
iletisimden agirlikli olarak kitle iletisimine kaymasi, kitle iletisim araglarmi iktidar
miicadelesinin stratejik mecrasi haline getirmistir. Artik medya ile iligki kurmadan, onu
yok sayarak, siyasette var olmak kolay degildir. Yine de, bu de§isme siyasetteki yiiz
yiize iliskinin etkisini ve degerini kaybettigi anlamina gelmemektedir. Halen insanlarla
bulusmak, onlarin ellerini sikmak, hal hatir sormak, problemlerini paylasmak, ev
ziyaretlerinde bulunmak Onemli etkinliklerdir. Ancak medyada yer almak, onun
tizerinden mesajlar iletmek biiyiik 6nem tagimaktadir (Bostanci, 2010: 141-142). Yani,
yiiz yiize iletisimin giicii daraldigindan, dncelikle kitle iletisim araglarinin araciligiyla,

izler kitleye ulagsmak ve onlar etkilemek gerekmektedir (Y1ldiz, 2002: 51).
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Dolayisiyla, kitle iletisim araglar ile siyasal iletisimin gelisimi arasinda bir
paralellik oldugunu sdylemek miimkiindiir. Giiniimiizde, politik arenada medyanin
edindigi konum nedeniyle parti odakli se¢im stratejilerinin yerini agirlikla aday odakl
stratejilere biraktig1 goriilmektedir (Diindar, 2011: 26).

Medya giderek siyasal siirecin katilimeci bir aktdrii haline gelmektedir. Ister
iktidarda olsun ister muhalefette siyasal partiler, gerek se¢im donemlerinde gerekse
secim dis1 donemlerde, medya aracilifiyla yaptiklari etkinlikleri ve gosterdikleri
adaylar1 duyurmak istemekle mesruluk ve destek kazanma cabasi giitmektedirler
(Tokgoz, 2008: 235).

Ciinkii, medya bir yandan fikirlerin gelisiminde ve bilginin dagiliminda énemli
rol oynarken, diger yandan secim donemlerinde hangi konunun o6nemli oldugu
konusunda belirleyici olmaktadir (Tiirkkahraman, 2000: 35-36). Kisaca, Kitle iletisim
araclar1 siyasal glindemi olusturmakta, bigimlendirmekte, aday ve partilere yonelik
algilar1 olusturmaktadirlar (Uztug, 2007: 266). Ayn1 zamanda bu araglar, siyasal bilgi
edinmeye ve siyasal bilgi diizeyini artirmaya katkida bulunmaktadirlar. Bireylerin
siyasal davranislarinin olusumunda ve kararsiz kisilerin bir karara varmalarinda etkili
olurken, siyasal katilim1 arttiric1 bir rol de iistlenmektedirler (Ozkan, 2007: 9,10,16;
Klapper, 1957: 453’ten Akt. Ozkan, 2007: 40; Tompson, 2010: 418; Turam, 1994:
48; Kalaycioglu, 1983: 261; Yiicekok, 1987: 27).

Baudrillard’a gore, halkin siyasetcilere yonelik tutum ve davranislarinda
medyanin etkin bir rol oynamasi nedeniyle, siyasiler bu araglarin kendilerini
desteklemelerini istemektedirler (Oker, 2005: 258). Ciinkii iletisim araglarmin baskin
oldugu bir toplumsal diizende kisa iletiler, hizli akan goriintiiler ve kurgulanmis
gercekler arasinda lider ve partiye yonelik “fark”mn yaratilmasinda medyada olusturulan
imaj 6nemli bir kavram olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Yildiz, 2002: 13).

Giliniimiiz siyasetinde, kitle iletisim araglarina bagvurulmadan, kitlelere yonelik
bir siyaset yapmak neredeyse imkansiz hale gelmistir. Zira Kitle iletisim araglariyla ¢ok
genis kitlelere hitap edilebilmekte; izleyici goziinde olumlu ya da olumsuz imajlar
yaratilabilmektedir. Dolayisiyla, siyasetgilerin iletisim araglarinda yer edinmesi
kampanyalarinin basarisi agisindan son derece énemlidir (Dinger, 2006: 21). Oyle ki,
siyasal kampanya iletisimde kitle iletisim araglar1 -televizyon-, adaylarin imajim

yansitmada yiiz ylize iletisimden daha aktif rol oynamaktadir (Uztug, 2007: 88).
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Kitle iletisim araglari, zaman ve yer sinirliligindan dolayr olanaklarini, partiyi
temsil etme niteligine sahip olanlara -liderlere- sunarken, segmenlerin karar verme
siireclerinde lider ve lider 6zelliklerinin eksen haline geldigi gorilmektedir (Yildiz
2002: 4). Gelinen noktada partilerin kampanya faaliyetlerinde lider karizmasi ile imaj
agirlik kazanirken, adaylar ve kampanya danismanlart segmenleri -6zellikle ‘yilizen oy’
olarak nitelenen ve se¢cim sonucuna biiyilk oranda etki eden ‘kararsizlar’i-
etkileyebilmek ve kendi yanlarina ¢ekebilmek i¢in medyayla siki bir iligki iginde olmak
zorundadirlar (Tascioglu, 2007: 55). Medyanin adaylarin toplumdaki itibarlarina
onemli oranda etki yapmasi (Devran, 2003: 208) dolayisiyla, politik kampanyalar, kitle
iletisim araclarinin ihtiyaglarina ve ilgisine gore organize edilmektedir (Sagnak, 1996:
287).

Kitle iletisim araclari, kampanya sirasinda se¢menlerin liderlere iliskin
izlenimlerini ve algilarint bigimlendirmektedir. Bagka bir deyisle, liderlerin bu
araglardaki gorlintimleri, goriisleri ve bunlari sunus tarzi aday imajinin olusturulmasinda
temel unsur olarak kabul gormektedir (Uztug, 2007: 73). Bu unsurlar ayn1 zamanda
siyasal mesajin kendisi de olabilmektedir. Oyle ki danismanlar, adaym olumlu bir imaj
sergileyebilmesi i¢in giyiminden kusamina, el kol hareketlerinden mimik ve jestlerine
kadar her tiirlii detaya miidahale etmektedirler (Tascioglu, 2007: 56).

Sonug olarak, se¢gmenleri yonlendirmek, istenilen kisi hakkinda olumlu ya da
olumsuz imaj olusturmak, giiniimiizde ancak ve ancak Kkitle iletisim araglartyla miimkiin

olabilmektedir (Ozkan, 2007: 17; Rosenberg ve McCafferty, 1987: 32).

1.1.2.2. Amerikanlasma

Siyasette lider olgusunun 6nem kazanmasinda etkili olan unsurlardan biri de
siyasetin Amerikanlagmasidir. Amerikanlagma, gelisen iletisim teknolojisiyle birlikte
medyanin politik arenayr degistirip doniistiiren 6nemli bir aktor haline gelmesi ve buna
bagl olarak siyasal iletisim ve kampanya siirecinde yeni stratejilerin ve uygulamalarin

agirlik kazanmasidir.

Siyasette Amerikanlasma stireci, genel olarak parlamenter secimler sonucu iki
partiden, siyasal aktorlerden ve se¢im kampanyasindan olugsmaktadir (Tokgéz, 2008:
224). Ayrica, Amerikanlasma, profesyonellesme olarak da  bilinmektedir.
Profesyonellesme, teknolojik ve iletisim yeniliklerinden ya da kisisel yeteneklerden

kaynaklanan, bir se¢cim kazanmanin, bir fikir birligine varmanin, bir yasay1
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desteklemenin en iyi yolu olarak bilinen siirekli degisim ve gelisim siirecidir (Balci,
2005: 141). Bu degisim yalnizca, se¢cim kampanyalarinin geleneksellikten modernlige
dogru ilerlemesi degil, aym1 zamanda, politik sistemin de degismesi anlamina
gelmektedir. Bu gelismelerle birlikte politik arenada medyanin ve partilerin rolii de

degismektedir (Negrine, Mancine, Holtz-Bacha ve Papathanassopoulos, 2007: 11-12).

Siyasetin ve iletisimin Amerikanlagsmasi olgusunda kuskusuz kiiresellesme
siirecinin biiyiik bir rolii vardir. iletisim teknolojilerindeki gelismeler ABD’de iiretilip
tiim diinyaya yayginlastirilmakta, diinyadaki pek ¢ok iilke Amerika’daki uygulamalari,
kendi iilkesine uyarlamaktadir (Ozkan, 2007: 28). Bdylece, Amerikanvari siyasal
kampanyalarin, bugiin diinyanin pek c¢ok iilkesinde oOrnek alinarak uygulandigi

goriilmektedir (Tokgoz, 2008: 241-242).

Siyasal iletisimin profesyonellesmesi bazi nedenlere dayali olarak cereyan
etmektedir. Bunlar; siyasi partilerin sadik se¢gmenlerinin degismesiyle onlar1 ikna etmek
ve harekete gecirmek ihtiyacinin ortaya ¢ikmasi, hiikiimetin ve ¢ikar gruplarinin
gindem olusturma istekleri ve iletisim teknolojisindeki gelismelerdir (Negrine,
Mancine, Holtz-Bacha ve Papathanassopoulos, 2007: 10-11). Buna gore, profesyonel
anlayisin egemen oldugu siyaset arenasinda, iktidara talip olanlarin vaat ettikleri
hizmetlerin goriiniir kilinmasinda ve hazirlanan mesajlarin genis bir alana yayilmasinda,
siyasal reklamcilik ve kitle iletisim araclar1 daha fazla 6nem kazanmaktadir (Balci,

2005: 141).

Bu baglamda, goriiniirliliigli saglamayr amaclayan Amerikanvari sec¢im
kampanyalarinin  temel Ozelligi, “gosteri” ve “gorsellikle yiikli” olmasidir.
Amerikanvari siyasal kampanyalarda, medyanin yogun kullanimiyla birlikte onceleri
politik halkla iligkiler, kamuoyu yoklamalari, siyasal tartismalar gibi dgeler 6n plana
cikarken zamanla bu Ogelere siyasal reklamlar, politik danigmanlar ve yeni medya
kullanim1 gibi yeni 6geler eklenmistir. Bununla birlikte kisisel iletisim olarak ifade
edilen ev ziyaretleri, mitingler ve toplantilar gibi geleneksel ogelerden de

yararlanilmaya devam edilmektedir (Tokgoz, 2008: 231, 241-242).

Politik danisman olarak ifade edilen halkla iliskiler uzmanlari, reklamcilar ve
pazarlamacilar siyaset¢i ve medya arasinda yer alarak siyaset ve medyanin ortaya

cikardig ortak bagimlilik iliskisinden yararlanmaktadirlar. Bu kisiler partiler, adaylar ve
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secmenler arasindaki siyasal iligkileri yonettikleri gibi reklamlari ve propaganda
malzemelerini de tasarlamaktadirlar. Se¢imler igin gerekli olan fonlar1 arttirmakta, ayni
zamanda parti-aday politikalar1 ve tanitimlar1 hakkinda tavsiyede bulunmakta, kamuoyu
yoklamalar1 yapmaktadirlar (Tokgdoz, 2008: 234-235).

Ayrica, politik danigmanlar, parti liderinin ve adayin yapacagi siyasal
konusmalara da miidahale etmektedirler. Parti liderinin ve adayinin yiiz yiize iliski ve
medya yoluyla yeni bir kimlik kazanmasinda imajlarii yonlendirmekte ve
yonetmektedirler. Bu baglamda, politik danmismanlar, simgeler kullanarak sozsiiz
iletisim, yiiz ifadeleri, ses tonu kalitesi, el kol hareketleri, giyim kusam, g6z hareketleri,
yirliylis ve durus bicimi, araya konan fiziksel mesafe vs. gibi imaj iretmenin
hedeflerini en iyi sekilde tasarlayarak kullanmaya ¢alismaktadirlar (Tokg6z, 2008: 237-
238).

Sonug olarak, Amerikanvari se¢im kampanyalarinin amaci, medya araciliiyla
halki ¢esitli sekillerde eglendirerek bilgilendirmek ve olusturulan imajlar {izerinden

se¢menlerin siyasal tercihlerini etkilemektir (Tokgoz, 2008: 241-242).

1.1.3. imaj
Gliniimiiziin 6nemli ve goz ardi edilemeyen bir gergegi olan imaj, toplumsal,
ekonomik, politik ve diplomatik alanlarda kitlelere etki eden 6nemli bir olgudur.

Kavramla ilgili tanimlara bakildiginda bu 6nem netlik kazanmaktadir.

Oziipek’e (2005: 107-108) gore, bilgi tastyicisi olan ve bir kisi veya bir nesnenin
goriintiisel/resimsel benzeri anlaminda kullanilan imaj, bir seyin, nasil bilindigi ve
insanlar tarafindan nasil agiklanip hatirlandigi ve kendisiyle ne gibi bir bag
kuruldugudur. Daha agik bir ifadeyle imaj, ¢esitli kanallardan elde edilen bilgi ve
verilerin bir degerlendirmesi olarak tanimlanmaktadir (Tolungii¢, 1999: 21°den Akt.

Yildiz, 2002: 24).

Imajm kisi ve gerceklik arasina girdigine dikkat ¢eken Yazici (1997: 16),
imajin, reklam ve propaganda uzmanlari tarafindan iretilen, iirlinler ve kisilikler i¢in
yaratilan “goriiniisler” olarak tanimlamaktadir. Ayrica gorsel resim anlamindaki imaji,
hedef kitlenin bir kisi, kurum ya da parti hakkinda sahip oldugu zihinsel konseptler
seklinde de tanimlamak miimkiindiir (Devran, 2004: 193).
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Yazict’nin tersine, Cobanoglu ise, imajin kilik kiyafet, boy post, durus, konusma
tarz1 ve gevre ile yakindan iliskili oldugunu ve sonradan yaratilan bir sey olmadigini
vurgulayarak, imaji, alicilarin bireyle ilgili ilk izlenimleri, diisiinceleri ve tanimlamalari
seklinde ifade etmektedir (Cobanoglu, 2007: 206). Benzer sekilde Tan’a (2002: 113)
gore imaj, gerceklerin diirlist ve samimi bir sekilde karsiya aktarilmasina yardimci olan
bir aragtir (Tan, 2002: 113).

Aslinda imajda hem var olan hem de sonradan yaratilan goriintiilerin etkin
oldugu ifade edilebilir. Nitekim, siyasette her iki unsur da 6nemlidir. Bu baglamda,
Siyasal tercihlerde sahip olunan bilgilerin, onemli bir kisminin imajlar araciligryla elde
edildigi sdylenebilir (Oziipek, 2005: 107-108). Bu ¢ercevede imaj, hedeflenen kitlelerin
nasil gordiiklerini, nasil algiladiklarmi ifade eden 6zet bir degerlendirmedir (Uztug,
2007: 34).

Bu baglamda imaj, politik mesajlarin sembolizmi tarafindan bi¢imlendirilen
insan zihninin bir iiriiniidiir. Bu nedenle bir imaj, kismen sembolik imaya ve kismen de
0 imaya cevap veren insanlarin sahip olduklari his ve tahminlere baglh bir izlenimdir
(Bennett, 2000:  164-165). Robins’e (1999:  266) goére imaj, onunla neler
yapabilecegimiz ve bize hangi anlamlar tagiyacaklari agisindan 6nemlidir. Dolayisiyla
imajin hedeflenen etkiyi gosterebilmesi iletilmek istenen mesajin net bir sekilde
yansitilmasina ve alicillar tarafindan da bu imajlarin  istendik  sekilde
anlamlandirilmasina baghdir.

Bu anlamlandirma siirecinde, giliniimiiziin hizli hayatlar1 ve zaman sinirhilig
nedeniyle ilk farkina varilan sey, yaratilan gorsel imajlardir. Bu durumda lider ya da
aday da aynm sekilde degerlendirilerek, konugsmasindan 6nce viicut durusu ve giysileri
ile konugmaya baglar. Dolayisiyla, baskalar1 hakkinda yargilara varilirken, anlik gorsel
izlenimlerden yola ¢ikilmaktadir. Bu nedenle, gorsel bilgi en iyi bigimde islenmelidir
(Sampson, 1995: 17). Insan bu siirliliklarina ragmen, istemese bile maruz kaldig1 ¢ok
fazla goriintii (imaj) ile karsilagir. Televizyon ve bilgisayar ekranlarindan, dergi ve
gazetelerden goOziimiize goziimiize durmadan goriintiiler yagar ve bu goriintiiler
araciligiyla hayran olunan ya da zenilen tipler ortaya cikar. Insan, arzuladig1 nesneleri
imgelerle kiyaslar ve gergeklerin hayallere benzemesini ister (Barnard, 2010: 9,10).

Bu goriintiiler, insan1 daha fazla etkileme adina, karsi tarafta istenen etkiyi

birakabilme mucizesi olarak kendine bir is alami yaratarak imaj yoOnetimi adiyla,
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ozellikle reklamcilik, pazarlama, marka yonetimi ve siyasal arenada kendine yer
bulmustur (Kagitgibasi, 2004: 360°dan Akt. U. Erzen, 2008: 66). Béylece ‘image
maker’ da denilen imaj yoneticileri ortaya c¢ikmustir. Imaj yoneticileri, reklam
araciligiyla, yiizeysel goriiniisii degismis, bunun sonucu olarak kiskanilacak duruma
gelmis insanlar1 gostererek, izleyiciyi bu degisiklie inandirmaya calisirken ayni
zamanda bir ¢ekicilik yaratirlar (Berger, 2008: 131).

Imajin inandiric1 ve cekici olmasmin nedenleri Sampson’a gore (1995: 16)

sunlardir:

- Kisisel tarz birey hakkinda verilen kararlar etkiler.
- Birey gordiigiimiize inaniriz.

- Birey ilk izlenimlerimize giiveniriz.

Goriildugu gibi, kisisel tarz, goriilene inanma ve ilk izlenim dolayisiyla politik
iletisimde se¢menleri etkileme ve ikna etmede medya iizerinden olusturulan lider
imajlar1 en gecerli akce haline gelmektedir.

1.1.4. Lider imaj1

Gergekligi temsil etmek yerine, hedef kitleye cazip gelmek iizere yaratilmis bir
imalat ya da kamusal izlenim (Mutlu, 2004: 153) olarak ifade edilen imajin politik
arenada dnem kazanmasi televizyonun siyasal iletisimde énemli ve etkili bir ara¢ olarak
kullanilmasina rastlar (Oktay, 2002: 85).

Garramone’a (1986: 236) gore, siyasal anlamda imaj; siyasal adayin kisisel ve
profesyonel niteliklerinin  algilanmasmin  toplamidir.  Siyasal —kampanyalarda
secmenlerde olusan aday imaji, iki acidan ele almarak incelenebilir. Imaj bir agidan,
adayin gorsel olarak betimlenmesidir. Son derece gelismis fotograf ve grafik
teknolojisinin kullanimiyla, bu alanda imaj yaratilma siireci olaganiistii bir hiz ve
kolaylik kazanmaktadir. Diger agidan imaj, adayin giivenilirlik basta olmak iizere
diirtistliik, ciddiyet, gii¢, zeka ve yeterlilik gibi kisisel 6zellikleri ve diger niteliklerinin
algilanmasi ile ilgilidir (Shyles, 1986: 113’ten Akt. Uztug, 1999: 145). Buna gore
siyasal imaj, adaya iliskin nicel ve nitel Ozelliklerin etkili sekilde se¢menlere
yansitilmasidir.

Siyasal imaj, siyasal olgulardan ayr1 bir sey degildir ve bu olgular bireylerin
politikac1 hakkindaki tutum ve disiincelerini etkilemektedir (Devran, 2004: 193).
Dolayisiyla segmenlerin bir adaya ya da siyasi bir partiye yonelik tavrinda degisiklik
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meydana getirmenin yolu, imaj degisikliginden gecer. Bu nedenle kampanyalarin genel
hedefi, imaj degistirmek ve tutumlari olumluya ¢evirmektir (Tan, 2002: 113).

Imaj caginda politikacilar sadece sdzleriyle degil, bunu nasil soyledikleri ve
yaptiklariyla da degerlendirilirler. Bu baglamda, politikacinin tiislubu, beden dili,
konusma ve yasam tarzi, karakter ozellikleri, insanlarla ve aileyle iligkileri, yonetimsel
basarilar1 ve is yapma becerileri bulunmaktadir (Oktay, 2002: 85,188; Damlapinar ve
Balci, 2005: 61). Diger bir ifadeyle gorsel imajlarin hiikmettigi siyaset diinyasinda
segmen gordiigiine inanir. Soyle ki segmen politikacinin sdyledikleri kadar tavir ve
konusma tarzina da dikkat eder (Sampson, 1995: 17).

Bu anlamda, lider imaji olustururken eksiklikleri gizlenmeye, artilar ise
vurgulanmaya calisilir. Fiziki yonden bazi noksanliklar1 bulunan liderin, cesitli 151k
oyunlari, makyaj ve uzak c¢ekim teknikleriyle olumlu gorsel imajlar1 yaratilir
(Cobanoglu, 2007: 206).

Dogru zamanda dogru bicimde olusturulan imaj, her seyden daha etkilidir.
Ciinkii se¢menler bir partinin ya da liderin performansint onun imajt ile
algilamaktadirlar. Bu nedenle siyasi parti ya da aday politik faaliyetlerini, ilgilerini,
vizyonunu, lriinlerini semboller araciligi ile olumlu bir imaja doniistiirebilmelidir. Yani
her lider, aday ya da parti kendi efsanesini yaratabilmelidir (Islamoglu, 2002: 87).
Berger’in (2008: 131) degindigi gibi, lider imaj1 ile insanlar tarafindan olmak istenen
“kiskanilacak kisi” yaratilmalidir.

Lider imajlarmin bu denli 6nem kazanmasinin olumlu etkileri yaninda olumsuz
etkileri de s6z konusudur. Ciinkii, lider imajlarinin parti imajlarini golgede biraktig
orneklere bakildiginda liderin siyasi arenadan g¢ekilmesiyle partinin 6nemli oranda oy
kayb1 yasadig1 goriilmektedir (U. Erzen, 2008: 65, 67).

Bu baglamda, iilkemizde son donemlerin en g¢arpict 6rnegi Geng¢ Parti’nin 3
Kasim 2002 Genel Secimlerinde ylriittiigii politik kampanya ve se¢men nezdinde
olusturulmaya c¢alisilan Cem Uzan imajidir. Oyle ki, 2002 genel secimlerinde Geng
Parti secim kampanyasinda, parti lideri Cem Uzan imaj1 iizerine odaklanilmis ve % 7
gibi beklenmedik bir oy oranina ulagmistir. 2007 genel se¢imlerinde se¢imler dncesinde
parti lideri Uzan’in siyasal imaj ve itibariin sarsilmasi dolayisiyla oy oran1 % 3’lere

kadar diigsmiistiir.
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1.1.5. Lider imaji Olusturma

Siyasal kampanyalarda imaj olusturma olduk¢a Onemli bir uygulamadir.
Aragtirmacilar, se¢menlerin zihninde kendilerine gore idealize ettikleri bir aday
profilinin mevcut oldugunu ortaya koymaktadir. Se¢gmenlerin karar verme siirecinde
kendi ideal aday imaj1 ile Onlerine gelen gergek aday imajlar1 arasinda bir karsilastirma
yapmalari lider ya da aday imajlarinin se¢gmenlerin zihnindeki ideal aday imajina uygun
olmasini zorunlu kilmaktadir (Devran, 2004: 196).

Se¢menlerin zihinlerinde olusan ideal aday kimliginin {i¢ temel degiskeni soz
konusudur. “Kaynagin degerlilik Olgiitleri” (source valence criteria) olarak da
adlandirilan bu degiskenler; giivenilirlik, c¢ekicilik ve 0Ozdeslesmedir (Trent ve
Friedenberg, 1983: 75’den Akt. Uztug, 1999: 144-145). Bu degiskenleri, tutumlarin
degisimde etkili olan duygusal bilesenler dahilinde ele almak miimkiindiir. Bu
bilesenler, segmenlerin bir siyasi partinin lider ve adaylar1 hakkindaki hislerinin olumlu
ve giiclii hale getirilmesinde biiyiik bir 6neme sahiptir. Ciinkii “Bizden biri, halkin
gonlii ile diisiinen, kararli, diiriist” gibi sifatlar segmenleri etkilemektedir (Islamoglu,
2002: 92). Bu baglamda icinde bulunduklari toplumdan dogan lider Orneklerine
bakildiginda, onlarin daha basarili olduklar1 goriilmektedir. Bu basarinin sirri, liderin
toplumu 1iyi tanimasi, onlarin gergek taleplerini bilmesi ve duygularina hitap
edebilmesinden kaynaklanmaktadir (U. Erzen, 2008: 67).

Liderlik imajmin hangi eksene oturtulacagi yapilan aragtirmalarla karari
aragtirmalara dayandirilir. Bu arastirmalar ile degisik se¢cmen gruplarinin beklentileri,
bu beklentilerin Oncelik siras1 ve liderin rakiplerine gore hangi bakimdan farkh
algilandig1 belirlenir. Arastirma neticesine lider imaj1 yapilandirilir (Islamoglu, 2002:
121).

So6zel mesajlara gore akilda kalici, inandirict ve ikna edici olan s6zsiiz unsurlar
olarak nitelenen 6geler sunlardir (Devran, 2004: 199-200):

a-) Gortiniis: Fiziksel ozellikler ve giysiler.

b-) letisim tarz1: Konusma bicimi, dinleme, diisiinme ve sunum tarzi.

c-) Beden dili% Tavirlar, durus, jest ve mimikler.

d-) Durus: Karizma ve dzgiiven.

e-) Un: Adayn nitelikleri, ¢izgisi ve deneyimi.

2 Beden dili, iletisim siirecinde ilk etkilesimi saglayan 6nemli bir belirleyicidir (Baltag & Baltas, 2011:
19).
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Bu o6gelere bakildiginda agirlikla liderin dis goériiniimiiniin segmen tercihlerini
onemli Olgiide etkiledigi goriilmektedir (Rosenberg ve McCafferty, 1987: 32). Buna
ragmen, lider imajinin olusturulmasinda gorselligin yaninda etkili olan faktorlerden biri
de liderin bilgi, beceri ve yeteneklerini gdsteren biligsel yoniidiir. Bilissel yon; yenilik
ve doniistimleri yonetmek, vizyon sahibi olmak ve sorunlari teshis edip ¢6zmek
acisindan degerlendirilebilir (islamoglu, 2002: 89).

Lider imajinin yapilandirilmasinda, liderin tasimasi gereken kisisel 6zellikler de
biiyiik 5nem arz etmektedir. Bu &zellikler islamoglu’na gore sunlardir ( 2002: 117);

- Lider, mesru otorite giicline sahip olmalidir.

- Lider, ekibini cesaretlendirip yonlendirebilmelidir.

- Lider, giiven vermelidir.

- Lider, genis bir 6ngorii yetenegine sahip ve gercekei olmalidir.

- Lider, diiriist ve adil olmalidir.

- Lider, kendini izletmeli ve bagkalarindan yararlanmay1 bilmelidir.

- Lider, birlestirici olmalidir.

- Lider, degisimci olmalidir.

Sonug olarak, lider imajinin olusturulmasinda parti imaj1 ile lider imaj1 arasinda
derin bir bag oldugu unutulmamalidir. Bu nedenle, lider, parti ve siyasi {liriin tiggeninde
tutarlt bir imaj gelistirmelidir. Bu imaj, renkler, semboller, tavirlar, stiller, sozler,
goriintiiler, sloganlar, sifatlar vb. dgeleri kapsamalidir (Islamoglu, 2002: 119). Yine
imaj gelistirme siirecinde liderin se¢gmene, zamana ve konjonktiire uygun pozitif
duygular yaratabilmesi énemlidir (N. Ozkan, 2007: 287). Unutulmamasi gereken bir
konu da lider imajinin olusturulmasiyla ilgili ¢aligmalar sadece se¢cim donemleriyle
sinirl olmayip segimlerden sonra da devam etmelidir (Devran, 2004: 198).

1.1.6. Lider imaji Baglaminda Secmen Tercihleri

Politik gerceklik, medya araciligiyla olusan sembol ve imajlardan ibarettir. Oyle
ki bugiin, imaj sadece se¢imlerde degil se¢im zamanlarinin disinda, hiikiimetin aldig1
kararlarda halkin desteginin saglanmasinda bile ihtiya¢ duyulan bir olgudur (Bennett,
2000: 27). Ciinki, kitleler ¢cogunlukla siyasi parti liderinden etkilenmekte ve ona
duyduklar giiven ile yaptig1 isleri ve verdigi kararlari onaylamaktadirlar.

Siyasi partiler arasindaki farkliliklarin giderek azaldigi giiniimiizde, ‘lider farki’

se¢men tercihini belirlemektedir. Bu noktada imaj kavrami devreye girmekte ve
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secimler ‘imaj ¢arpigsmalari’ olarak yasanmaktadir (Candz, 2010: 97; Yildiz, 2002: 88-
89). Liderlerin bagkalar1 tarafindan nasil algilandiklari, se¢imlerdeki basarisini etkileyen
faktorlerin en Onemlilerinden biri haline gelmistir. Bu nedenle hem iktidar hem de
muhalefet kanadinin adaylari, se¢gmenlerin algilarin1 ve nihayetinde tercihlerini
etkilemek i¢in imaj kavramina 6nem vermek zorundadir (Devran, 2004: 204).

Bugiin se¢menler, iktidar1 olusturacak segkinlerle yiiz yiize gelecek ve onlari
tantyacak olanaklara sahip degildir. Onlan televizyonda gordiikleri, gazetelerde ve
dergilerde okuduklari, radyolarda dinledikleri kadar tanimakta ve se¢melerine neden
olacak ipuglarin1 bulabilmektedirler. Boylece, liderler ve medyada olusturulan imajlari
her gecen giin se¢im sonuglarini daha fazla etkilemektedirler (Wood, 1992: 227’den
Akt. Yildiz 2002: 4). Aday ya da lider hakkinda yeterli bilgiye sahip olmayan
secmenler de genellikle adayin kisiligine bakarak tercihlerini yapmaktadirlar (Newman
ve Sheth,1985: 180).

Boiney ve Paletz (1991’den Akt. Uztug, 1999: 68) bu durumu segmen tercihi

modelleri ile su sekilde aciklamaktadir:

- Partililik kimligi, oy verme kararim etkileyen merkezi bir degisken olma
0zelligini korumasina karsin 6nemi siirekli azalmaktadir.

- Parti Onemini kaybederken, aday imaj1 dikkat c¢ekici bir gelisim
gostermektedir.

- Adaymn konular karsisinda aldigi tavir, aday degerlendirmesinde

dolayisiyla aday imajlarina katkida bulunmaktadir.

Demokratik yasamin Omriine, toplumun o6zelliklerine ve icinde bulunulan
kosullara bagl olarak se¢imlerde liderin, segmen tercihleri tizerindeki etkisi degismekle
birlikte, uygulamalar bu etkinin biiyiik oldugunu gostermektedir (Islamoglu, 2002: 116-
117). Nitekim yapilan kamuoyu yoklamalarinda parti tercihlerinde, genel bagkan
adaylarinin 6nemli, hatta birinci etken oldugu goriillmektedir (Devran, 2004: 196).

Bu durum Tirkiye’de, giiclii liderlerin etrafinda toplanma ve sosyal olarak
kendilerini ait hissedecekleri bir otoriteye baglanma arzusu olarak ortaya ¢ikmakta ve
buna bagli olarak se¢imlerde se¢gmenin biiyiik 6lciide lidere bagli olarak oy kullandig:
gozlemlenmektedir. Segmene hangi partiye oy verdigi soruldugunda, parti isminden ¢ok
liderin ismini vermesi de (Ozsoy, 2009: 59; Islamoglu, 2002: 116-117) bunun bir

gostergesi olarak degerlendirilmektedir.
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Toplum karsisinda bir nevi parti sézclliglinii iistlenen lider, kanaatlerin
olugmasinda ¢ok etkilidir. Toplum, liderine giivendigi partiye tereddiit etmeden oyunu
vermektedir (Kadibesegil, 2003: 124-125; Ozkan, 2007: 152).

Liderin kutsallik, kahramanlik ya da iistiin bir kisilik simgesi olarak goriilmesi,
secmenlerin ona umulmadik bir sekilde baglanmasini saglamaktadir (Kapani, 2001: 91;
Uztug, 1999: 143). Bu nedenle, se¢cim kampanya yontemleri ne kadar gelismis olursa
olsun, partiler ve segmenler i¢in oldugu kadar se¢cim kampanyalari i¢in de aday unsuru

hi¢bir zaman 6nemini kaybetmeyecektir (Divanoglu, 2008: 110).

1.2. TICARI PAZARLAMADAN POLITIK REKLAMCILIGA

Pazarlama denildiginde, ¢ogunlukla ilk akla gelen ticari pazarlama olmaktadir.
Politik pazarlama ise belki en son akla gelecek bir kavram olarak karsimiza
cikmaktadir. Tiirkiye gibi pazarlamanin genis bir ¢ercevede degil de sadece satig olarak
algilandig1 {ilkelerde ise pazarlama ve politika kavramlarinin bir arada diisiiniilmesi zor
kabullenilmistir. Bu ¢alismada deginecegimiz politik pazarlama ve politik reklamciga
gecmeden Once pazarlama kavraminin, ticari pazarlama boyutuyla ele alinarak politik

pazarlamaya gecise deginilecektir.

Ticari pazarlamada markalasmanin gerekliligin en 6nemli nedenleri arasinda
iiriinler arasinda somut farklarin yok denecek kadar azalmasi gelmektedir. Uretim
teknolojilerindeki gelismelere paralel olarak {irlinlin somut, fiziksel islevlerine dayali bir
ayirt edici Ustiinliik yaratmanin giiclesmesi, daha soyut ve psikolojik bir degerin liriine

eklenmesini zorunlu hale getirmektedir (Uztug, 2004: 19).

Yukarida da belirtildigi tizere iiretim teknolojilerindeki gelismelerle birlikte
iriinlerin alic1 bulmasit zorlagmis ve tiiketicilerin iiriinii tercih etmesi i¢in digerlerinden
fakli ozelliklerinin bulunmasii gerektirmistir. Bu noktada ise Triinlerde fiziksel
ozellikleriyle fark yaratilamadigindan, ayirt edici soyut oOzellikler yiiklenmesi,
dolayisiyla da pazarlama kavrami glindeme gelmistir. Bu dogrultuda c¢esitli pazarlama
tanimlar1 yapilmistir, bunlardan birkagina deginilerek pazarlama kavrami agiklanmaya

calisilacaktir.
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Bu baglamda pazarlama, bir iirlinli pazara uydurmak, tiiketiciye tanitmak, benzer
tirtinlerle arasindaki farklar1 ortaya koymak ve satistan elde edilecek kazanci arttirmak

i¢in kullanilan tekniklere denir (Ozel, 2009: 170).

Pazarlama, degis-tokus kavramini odak almistir. Degis- tokus insanlarin arzu
ettikleri nesneleri elde etmede kullandig1 yol olarak tanimlanmaktadir. Pazarlama ise
degis-tokusa yonelik gereksinim ve isteklerin doyurulmasi amaglh karar alma stireglerini
kapsamaktadir (Uztug, 2004: 21). Pazarlama bir iriinii pazarina uygun hale getirme,
tiikketiciye tanitma, rakipleriyle arasindaki farklilig1 yaratma ve minimum aragla satistan
elde edilecek kar1 en yiliksek diizeye ulastirmak i¢in kullanilan tekniklerin biitiiniidiir

(Uztug, 2009: 23).

Siyasal pazarlamanin gelismesinde, pazarlamanin sadece iirlin ve hizmetlerle
ilgili olmadig1 ve genel ilkelerinin diger alanlarda da rahatlikla uygulanip basarili
sonuglar alinacagi diislincesi, pazarlama kiiltiiriiniin toplumda kabullenilmesi (Odabasi,
2009: 48) ayrica, iletisim teknolojilerinin ve politik personelin gelisimi pazarlamanin
politikaya uyarlanmasinda etkili olmustur. Yirminci ylizyilin sonlarinda yasanan
sibernetik devrim ile politik miicadele artan bir sekilde medya odakl1 bir hale gelmistir.
Bu teknolojilerin gelisimi, politik sdylemi, se¢im kampanyalarinin akisini hatta

hiikiimet bi¢iminin isleyisini degistirmistir (Bongrand, 1992: 12).

Siyasette pazarlamanin s6z konusu olmasinda etkili diger faktorler olarak, ticari
pazarlamada {riinlerle ilgili yasanan benzer durumun siyasal tiriinler (parti ve liderler)
icin de gecerli olmasinin (Uztug, 2004: 19) yaninda kararsiz se¢gmen sayisinin artmast,
grup baglarinin zayiflamasi, hayatin rasyonelleserek tek tiplesmesi ve partilerden ¢ok

liderlerin &n plana ¢ikmasi da sayilabilir (Ozel, 2009:170).

Pazarlamanin ticari alanda kazandigi bilgi ve araclarin, siyasal pazarda da
islevsel ve yararli olacagi distiniilmektedir. Bu baglamda, siyasal kampanya
yoneticilerinin, ticari pazarlama yoneticileriyle ayni1 sorunlarla karsilastigini sdylemek
miimkiindiir. Bu benzerlikler, rekabet, se¢men rolii ve iletisim kanallar1 olarak
siralanabilir. Rekabet ortamlari, ticari pazarlamada iriinler var olabilmek igin
rakiplerden farklilagmalar1 gerekmektedir. Siyasal {rlinler arasinda da farklarin
azalmasi, benzer durumun siyasal irlinler i¢inde gecerli olmasina neden olmustur.

Secmenler de tiiketiciler gibi karar alici roliinde benzer 6zellikler tagiyan hedef kitleler
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olarak degerlendirilmektedir. Son olarak, ticari pazarlamada iirin pazarlamasinda

kullanilan iletisim kanallar1 siyasal pazarlamada da kullanilmaktadir (Uztug, 2009: 23).

Sonug olarak, diinyada ve iilkemizde siyasal rekabetin yapisiyla ilgili olarak,
partilerin temel vaatleri ve ideolojik konumlar1 arasinda kesin farkliliklarin ortadan
kalktig1 sdylenebilir. Bu durumda partiler arasinda farklilagtirict degeri yaratmak, lider
ya da adaylarin imajlar1 baglaminda ortaya ¢ikmaktadir (Uztug, 2004: 25). Dolayisiyla
pazarlama faaliyetlerinin siyaset hayatina girmemesi gibi bir durum s6z konusu degil,
aksine siyasi yasamin pazarlama faaliyetleriyle i¢ ice bir konumda olmasi

gerekmektedir.

Bu baglamda, siyasal pazarlama basligi altinda ayrintili olarak deginilecek olan
siyasal pazarlama, iiriin ve hizmet i¢in baglantili olarak yiiriitiilen pazarlama planlamasi
ve stratejisi uygulamalarinin siyaset alanindaki amaglarn gergeklestirmek ig¢in

kullanilmasi (Odabasi, 2009: 34) olarak tanimlanabilir.
1.2.1. Siyasal Pazarlama

Politik yasamda kullanilan pazarlama yaklagimlar1 propaganda, politik
pazarlama ve politik iletisim gibi terimlerle ifade edilmeye g¢alisilmaktadir. Politik
literatiirdeki bu terimler arasindaki anlam farklilig1 acikca ortaya konulmadigindan kimi

zaman bu terimler birbirlerinin yerine de kullanilmaktadir.

Oncelikle siyasal iletisim kavramini ele almak gerekir. Siyasal iletisim, genel oy
hakkinin kitlelere verilmesiyle, yani siyasi giiciin dogrudan siyasi partilerin degil,
secmenlerin eline gegmesiyle giindeme gelmis ve kitle iletisim araglarinin etkisiyle
glinlimiizdeki konumunu edinmistir. Demokratik sistemlerde, temsilcilerin sec¢imle
goreve gelmeleri, segmenlerin tercihlerini etkileyebilmek i¢in tamitim ve ikna
faaliyetlerini gerektirmektedir (Oktay, 2002: 8; Ozkan, 2007: 23). Siyasal aktorlerin,
diisiince ve eylem boyutuyla, kitleleri etkilemek ve yonlendirmek, dolayistyla ideolojik
hedeflerine ulasabilmeleri i¢in kullandiklar iletisim yontemleri siyasal iletisim siirecini
tanmimlar (E. Yalin, 2006: 170). Diger bir tanima gore siyasal iletisim, siyasal aktorlerin
belli ideolojik amaglarin1 belli gruplara, kitlelere, iilkelere ya da bloklara kabul ettirmek
ve gerektiginde eyleme doniistiirmek, uygulamaya koymak tiizere ¢esitli iletisim tiir ve
tekniklerini kullanmalar1 olarak tanimlanabilir (Aziz, 2011: 3). Tan’a gore siyasal

iletisim, toplumdaki ayrigmalar1 ortadan kaldiran bir islev iistlenmektedir. Bu islev
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iktidar1 amaglayan siyasi partilerin, dislanan gruplara giiven mesajlar1 gonderip, onlarin
benimsenmesine ve kendilerini anlatmalarina firsat vererek yerine getirilir (Tan, 2002:

24).

Cagimizda gosteri mekanizmalarinin  egemenligi altima girmeye baslayan
politikada (Baudrillard, 2006: 23) liderler ve kitle iletisim araglari arasindaki iliskiler
pazar ve pazarlama olgular1 igerisinde degerlendirilmekte herhangi bir tiikketim
trlinliniin tiiketiciye sunumu ile liderlerin segmenlere sunumu arasinda benzerlikler
bulunmaktadir. Ciinkii, “sirketler tarafindan kullanilan ayni pazarlama teknikleri,
diinyanin her yerindeki demokratik iilkelerde siyasi liderlerin imajimni yaratmak icin

kullanilmaktadir” ( Newman, 1999: xv’ten Akt. Yildiz, 2002: 5).

Bu baglamda siyaset pazarlamasi kavrami, bir adaymn potansiyel se¢menlerine
uygunlugunu saglamak, adayin en yiiksek sayidaki segmen kitlesinin ve bu kitledeki her
bir se¢gmenin taninmasini saglamak, rakiplerle farkini yaratmak ve minimum aragla, bir
kampanyay1 kazanmak i¢in kullanilan tekniklerin tiimii olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Bongrand, 1992: 17). Diger bir ifadeyle politik pazarlama, siyasal partilerin, profesyonel
uzmanlarin desteginde, pazarlama tekniklerini -6zellikle reklamcilik- ve medyayi
kullanarak se¢men nezdinde olumlu bir imaj yaratmak ve onlarin destegini kazanmak i¢in

yurittiikleri ikna amagh ve yiiksek biitceli propaganda faaliyetlerdir (Tascioglu, 2009: 273).

Son yillarda siyasi partiler ve adaylar rekabet avantaji saglamak i¢in pazarlama
biliminden genis ol¢iide yararlanmaya baslamislardir. Siyasi partilerin programlari ile
segmenlerin beklentileri arasinda gergeklestirilecek bir Ortiisme siyasi partilerin
rakiplerine gore daha avantajli bir konuma ge¢mesini saglayacaktir (Okumus, 2007:
157-158, 160, 162). Bir aday1 diger adaylardan farkli kilarak, fikirlerini segmenlerin
goziinde degerli gostererek global bir “kisiler/fikirler” imaj1 olusturma gibi bir islevi
olan siyasal pazarlama, partiye iiye olanlar ile olacaklari, parti yandaslar ile oy
verenleri hatta, partiye oy vermeyenleri hedefler. Boylece, se¢cmen tutumlarinin

pekistirilerek degistirilmesi amaglanir (Bongrand, 1992: 21-22; N. Ozkan, 2007: 21).

Politik pazarlamay1 se¢im donemi ve se¢im donemi disinda olmak iizere iki
doneme ayirmak miimkiindiir. Secim donemleri disinda yiiriitiilen siyasal kampanyalar,
partilerin kendilerini halk yararina adadiklar1 konusunda se¢menleri ikna edebilecekleri

donemdir. Bu nedenle, politik yasamin her doneminde yiiriitillecek siirekli bir
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pazarlama c¢alismasi, se¢im kampanyalarina hazirlik yapar ve ona destek olur

(Bongrand, 1992: 32-33).

Politik pazarlamanin, ¢esitli iilkelerdeki deneyimleriyle ortaya ¢ikmis, bazi ortak

ilkeleri su sekilde siralanabilir (Ozkan, 2007: 21):

- Politik pazarlamanin hedef kitlesinin (se¢gmenin) belirlenmesi ve tanimlanmasi

gerekir.

- Politik pazardaki etkinligin basaris1 pazar boliimlemesinin dogru yapilmasina

baghdir.
- Hedef kitleye ulasmada biitiin iletisim araglar1 kullanilmalidir.

- Siyasal partilerin {riinlerinin birer yasam egrisi olmalidir. Her siyasal fikir,
farkli bir iirlin olarak kabul edilmeli ve her fikrin bir yasam siiresinin olacagi

diistiniilmelidir.

- Politik pazarlamada, bagis ve goniillii calismaya dayanan se¢im kampanyalari

Onemlidir.

- Adaylarin, partilerin ve liderlerin benimsedikleri degerler se¢gmenlere uygun

olmalidir.
- Politik pazarlamada tanitim faaliyetleri nemlidir.
- Siyasal reklam, politik pazarlamanin 6nemli bir bilesenidir.
1.2.2. Siyasal Kampanya

Gilinlimiizde, se¢menlerin biiyiik ¢ogunlugunun mevcut partilerle giiclii bir
0zdeslesme duygusu gostermemis olmasi, psikolojik oy verme modeli c¢ercevesinde
tercihte bulanan se¢men sayisinin hizla azalmasi (Kalaycioglu ve Saribay, 2000: 413),
kararsiz segmen sayisinin artmast, partilerin birbirine benzemesi ve liderlerin 6n plana
¢ikmasi sonucunda politik kampanyalar siyasi yasamin bir pargasi haline gelmistir. Bu
baglamda, siyasi parti ya da adaylarin daha fazla se¢gmene ulagsmak, siyasal adayi
tanitmak ve iktidara gelmek i¢in se¢cmenin destegine ihtiyag duymalari, politik
kampanyalarin hazirlanmasini ve organize edilmesini zorunlu kilmistir (Balci, 2003:

144).



32

Siyasi partiler, se¢im yarisin1 kazanmak, iktidar veya muhalefet olarak iilke
yonetiminde olabilmek igin se¢im kampanyalari diizenler. Bu kampanyalar seg¢im
donemleri oy tercihlerini etkilemeyi amaglayan bir ikna edici iletisim bi¢imidir. Bu
iletisim bi¢ciminin temelinde, parti ya da aday hakkinda gesitli stratejiler, sloganlar ve
vaatler araciligiyla bilgi vermek, se¢menlere adayi/partiyi benimsetmek ve tercih
etmelerini saglamak, partilerin oy oranlarin1 arttirmak ve kararsiz segmenleri

kendilerine ¢ekmek vardir (Uztug, 2007: 85; Balct, t.y., 146).

Bu baglamda, se¢im kampanyalar1 araciligiyla, adaylar kendileri ile partilerini
se¢mene tanitirlar, diger partilerden tstiinliiklerini ve farkliliklarini dile getirirler ve
temel vaatlerini ortaya koyarlar. Se¢cim kampanyalarinin kisa donemli hedefleri, parti ve
aday lehinde olumlu bir izlenim yaratir ve kendilerine oy verilmesini saglar (Yolgu,
2011: 7; Aziz, 2011: 111). Kislal ve Kalender’e gore, siyasal kampanyalar bilgi verme
ve se¢cmeni parti lehine oy kullanmaya tesvik ettigi gibi sandik basina gidip gitmeme
konusunda tereddiidii olan segmenlerin oy verme motivasyonlarin1 da harekete

gecirmektedir (Kiglali, 2010: 145; Kalender, 2005: 91).

Denton ve Woodward’a (1998: 111) gore, siyasal kampanyalarin aragsal
islevleri ii¢ a¢idan ele alinabilir:

- Kampanyalar, yalnizca se¢gmen tercihlerini degistirmeye ya da tutumlarini
pekistirmeye degil, ayn1 zamanda oy vermeye ve se¢menleri kampanyaya yardimci
olmaya giidiiler.

- Kampanya, goriislerin tartisilmasini, aralarindaki farkliligin se¢menlerce ayirt
edilmesini saglar.

- Kampanyalar, yeni liderleri tanitarak onlari mesrulastirir.

Bu islevlerin gergeklestirilebilmesi i¢in siyasi Uriin olarak degerlendirilen
faktorlerin ele alinmasi gerekmektedir. Siyasal kampanyalarda siyasi {irlin olarak, lider,
adaylar, programlar, ideolojik eksen, parti felsefesi ve kimligi ele alinmaktadir. Siyasi
iriiniin toplam degeri se¢cmen Kkitlelerince en iyiden en koétiiye dogru degerlendirilir ve

tercih biiyiik dl¢iide bu degerlendirmeye gore yapilir (islamoglu, 2002: 116-117).

Kampanya basarist i¢in, kampanya yonetimi, adaylarin mevcut konumlarini,
ideolojilerini, kisisel 6zelliklerini ve hedef kitlenin tercihlerini dikkate almak zorundadir

(Devran, 2004: 206). Bu nedenle, bir se¢im kampanyasi su dort Oge lizerine
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kurulmaktadir; parti-lider-aday, politik tema, kamuoyu ve segmen tabani (Islamoglu,
2002: 162).

Buna gore siyasal kampanyalarda, adaylarin amaglar1 ile segmenlerin istekleri,
umutlart ve davraniglar1 arasinda bir bag kurmalidir (Uztug, 1999: 18). Se¢im

kampanyalarinda adayin amaci;
- Cogunlugun oyunu toplayarak se¢ilmek.
- Secimi kazanmasa bile 1yi bir oranda oy alarak giiclinii kanitlamak.
- Diger adaylarla rekabet edebilecek duruma gelebilmek.

- Secilme sans1 olmadig1 halde kendi goriis ve diislincelerini duyurmak ve

gelecekteki segimlere yatirim yapmak (Topuz, 1991: 8).

Bu amaglar dogrultusunda hazirlanan siyasal kampanyalarda dikkat edilmesi
gereken kurallar sunlardir (Aziz, 2011: 129-130-131):

- Hedef kitle dogru saptanmalidir.

- Hedef kitleye ulasilacak en etkili yontem belirlenmelidir.

- Kullanilacak dil, hedef kitlenin kolayca anlayabilecegi tiirde olmalidir.

- Ana slogan etrafinda, ona yardim edecek yan sloganlar hazirlanmalidir.

- Parti kimligi ve imaj1 yaratilmali ve parti kimligine uygun parti programi
belirlenmelidir.

- Medya ile iliskilerde yakin ve samimi olunmalidir.

- Yeni teknolojiler, etkin bir sekilde kullanilmalidir.
1.2.3. Siyasal Reklamcilik

Giliniimlizde siyasal parti ve adaylar segmenleri etkilemek ve ikna etmek

amaciyla reklamcilik faaliyetlerine de biiylik 6nem vermektedirler.

Reklam, resim, s0z, ses, beden dili, jest, hareket gibi 6geleri kullanarak, genis bir
uyarilar yelpazesinden yararlanmakta ve gercege karsi imgeyi kullanan bir tir iletisim
olmaktadir (Yildiz, 2002: 12). Reklam, kitle iletisim araglarindan yer ve zaman satin
alarak bir triiniin alinmasini; bir hizmetin tercih edilmesini; bir diisiincenin
benimsenmesini ya da bir davranis seklinin degistirilmesini hedefleyen pazarlama

faaliyetidir. Tkna etmeye dayali bu siiregte insanlarm istenilen ydnde tutum gelistirip
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davranigta bulunmalari amaglanmaktadir (Dinger, 2006: 7). Reklam hedef Kkitle
tizerinde olumlu tutum gelistirme ¢abasi baglaminda ikna edici iletisim 6zelligine sahip

bir pazarlama iletisimi unsuru olarak da degerlendirilebilir (Tellan, 2012: 2).

Berger’e gore reklam, iirlin ve hizmetleri bir ¢ekicilik unsuru ile tiiketiciye
sunmaktadir. Bu amagla reklam, insanlar arasinda kiskanglik olusturacak bir mutluluk
eder (2008: 132). Ticari alanda oldugu gibi siyaset ortaminda da reklam ayni gorevi
iistlenerek, segmene, benzer sekilde mevcut durumda sahip olunmayan vaatler sunar. Bu
vaatler, “daha iyi..., daha huzurlu..., daha demokratik..., daha 06zgir... olma”

seklindeki mesajlarla iletilir.

Demokratik toplumlarda baslangicindan giiniimiize kadar amaci iktidar sahibi
olmak olan partiler, degisik yontem ve taktiklerle secmenlerin karsina ¢ikmislardir. ilk
zamanlar meydanlarda basit nutuklar seklinde cereyan eden bu siireg, daha sonra
iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeyle birlikte yerini siyasal reklamlara

birakmustir (Balc1, 2007: 99).

Bu baglamda siyasal reklamcilik, bir lider, kurulus ya da goriisiin toplumda
etkinlik kazanmasini saglamak amaciyla yiiriitiilen ve ticari reklamcilik yontemleriyle
calisan cabalar olarak goriilebilir (Karahan, 1995: 225 -226). Siyasal reklam, bir adayin
potansiyel segmenlerine uygunlugunu ortaya koymak, aday1 en yliksek sayidaki segmen
kitlesinin ve kitledeki her bir segmenin taninmasini1 saglamak, kampanyay1 kazanmak
icin gerekli olan oy sayisini elde etmeyi amaglayan mesajlarin profesyonel reklamcilar
tarafindan gorsel, isitsel ve yazili olarak medya i¢in hazirlanmasidir (Bongrand, 1992:
17; Aziz, 2011: 125).

Bir tutundurma faaliyeti olan siyasal reklam (Inal ve Karabag, 2010: 43),
kampanya iletisimi i¢inde temel bir bilgi kaynagidir. Giiniimiizde haberlerin
bilgilendirici islevinin tartigilir hale gelmesi dolayisiyla denetlenebilme 6zelligine sahip
olan siyasal reklamlarin bilgilendirme islevi 6nem kazanmustir. Siyasal reklamlarin bu
Ozelligi ile kampanyanin oturdugu temel vaat ve eksen aracisiz ve etkileyici bir sekilde

se¢menlere ulastirilabilmektedir (Uztug, 2007: 316, 320).

Bu etkinligi ile siyasal reklamlar, halkla iligskiler ¢aligmasinin bir uzantisi
olabildigi gibi, basl basina bir siyasal iletisim yontemi de olabilmektedir. Genellikle

siyasal reklamlarla partinin se¢im kampanyasiin ve felsefesinin dgelerini yansitacak
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bir sekilde (Tokgoz, 2008: 238-239), hem kendi icraatlarin1 6verek olumlu bir imaj
olusturmaya hem de rakip parti ya da aday1 elestirmek ve karalamak suretiyle onlarin

se¢menin géziindeki degerini kiigiiltmeye c¢alisilmaktadir (Balc1, 2007: 99).

Halkin oyunu alabilmek i¢in halki g¢esitli sekillerde eglendirerek ve
bilgilendirerek mevcut siyasal partiler arasinda tercih yapilmasini saglayan (Tokgdz,

2008: 224) siyasal reklamin amaglar1 su sekilde siralanabilir (Uztug, 2003: 8):

- Oy sayisi arttirmak ya da desteklemek.

- Siyasal aday ya da partinin farkindaligini artirmak.
- Siyasal aday ya da partinin kimligini gelistirmek.

- Tutumlara etki etmek.

- Bilgilendirmek ya da egitmek.

Denton ve Woodward’ a (1990: 59-60) gore ise siyasal reklamlarin amaglari su

sekilde ortaya konulabilir (Akt. Balci, 2005: 145):

- Siyasal parti ya da adayin kamuoyunda isim yapmasini ve taninmasi

saglanmak.

- Siyasal adaya kars1 segmende ilgi uyandirmak.

- Se¢menlerin siyasal katilimini tegvik edilmek.

- Siyasal parti ya da adayin desteklenmesi i¢in psikolojik baski yaparak halki
motive edilmek.

- Kamuoyunda tartisilmasi istenen temel meseleleri ve sorulmasi istenen sorulari
televizyon ve basin araciligiyla tanitmak ve giindeme getirmek.

- Siyasal adayin 6zelliklerini ve yeteneklerini sergilemek.

- Tiim bunlar1 bir eglence ortami i¢inde takdim edilmek.

Ayrica, siyasal reklamlarin, partizan egilimleri destekleme, katilimi artirma ve
kararsiz se¢menlerin oylarii etkileme gibi amaclar1 da vardir (Eroglu Yalin, 2006:

176).

Yukarida deginilen amaglarin gerceklestirebilmesinde siyasal reklamin mesajlar

olduk¢a oOnemlidir. Reklamlarin sunulma bigimi, yaraticilik unsuru hatta secilen
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mecradan daha 6nemlisi mesajin kendisidir. Bu nedenle mesajin dogru sorulmus bir
soruya dayandirilmasi gerekmektedir. Siyasal iiriinlerden —lider, ideoloji, parti
programi- hangisi daha 6nemli ve oncelikli olarak degerlendiriliyorsa reklam mesajinda
sadece o ogeye vurgu yapilarak (Barut, 2005: 314; islamoglu, 2002: 150) mesaj

karmasasindan kaginmak gerekmektedir.

Siyasal reklam mesajlarinda korku degil giiven, gurur, gelecek yer almalidir.
Reklam mesaji sadece akla degil duygulara da seslenmelidir. Mesajda, maddi ihtiyag,
istek, arzu ve beklentilerin yaninda toplumsal ve benlik duygularina da odaklanilmalidir
(Islamoglu, 2002: 152).

Bu baglamda siyasal reklam mesajlarinin tasimasi gereken ozellikler soyle
stralanabilir (Islamoglu, 2002: 154):

- Agik, akici, diizgiin ve halkin giinliik yasamda kullandigi dile uygun
- Degisik ve ilging

- Kolayca anlasilabilir ve hatirlanabilir

- Tutarl ve ¢eliskisiz

- Islenen konu ve kullanilan sozciikler agisindan ic agici

- Aliskanliklara, geleneklere ve ahlaka aykiri olmayan

- Vaat edici sozler

- Korku yaratmayan

- Politik iiriin ve uygulamalarla uyumlu

- Kullanilacak araclar i¢in uygun formata sahip olmalidir.

Ayrica reklam mesajlarinin, kisa, sade, basit ve anlasilir olmasi gerekir. Bu
mesajlar hazirlanirken her sozciigiin biiyiik 6nemi oldugu (Bongrand, 1992: 84) ve
se¢cmenlere sOylenen her soziin sdylendigi gibi algilanmayacagi, bu sozlerin rakipler
tarafindan ¢arpitilacagn dikkate alinmalidir. Ornegin, “ortamin solu” slogani,
“Moskova’nin yolu” olarak carpitilmistir. “Plan degil, pilav istiyoruz” so6zii, planlamay1

giindemden diisiirmek icin kullanilmustir (Islamoglu, 2002: 153).
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Sonug olarak, bir pazarlama teknigi olarak siyasal reklamcilik, Tiirk siyasal
kiiltiiriine yeni bir boyut getirmis ve iktidara gelebilmek igin siyasi partilerin biiyiik
miktarlarda para harcamak zorunda kaldigr yeni bir donem baslatmistir (Tascioglu,
2009: 283). Bu baglamda N. Ozkan’a (2007: 11, 22) gbre, begenelim ya da
begenmeyelim, siyasal reklam politika igin ¢ok 6nemli bir partnerdir. Siyasal reklam;
dogru zamanda dogru stratejiyle birlikte kullanildiginda politikaya katki saglayan giiglii
bir ara¢ olabilmektedir. Bu nedenle, stratejisi ne olursa olsun, siyasal reklam

siyasetcilerin goz ardi edebilecekleri bir arag degildir.
1.2.4. Siyasal Reklamcilik Uygulamalar:
1.2.4.1. Acikhava Reklamlar

Reklamciligin en eski ve en yaygin kullanilan bi¢cimi acikhava reklamlaridir.
Afis, tabela, hareketli ya da sabit reklamlar, duvar reklamlar1 gibi gesitlenen (Tellan,
2012: 35) agikhava reklamciligi, hareket halindeki kitlede davramis degisikligi
olusturmak amaciyla yazi, fotograf, resim, grafik, renk ve 1s1k gibi unsurlarla hazirlanan
reklam mesajinin dis ortamlarda yaymlanmasidir. Giiniimiizde agikhava reklamcilig
hizli gelisme gosteren bir reklam ortamidir (Tascioglu, 2012: 126). Agikhava
reklamlarina olan bu ilginin artmasinin nedeni olarak, modern kent yasaminda
bireylerin ev disinda gecirdikleri zamanin giderek fazlalagsmasi, goriilmektedir. Bu
nedenle acikhava reklam ortamlar1 hedef kitleyi giin i¢cinde her an ve her saatte

yakalama ozelligine sahiptirler (Elden, 2009: 251).

Acik hava reklamlari, meydan, liman, bulvar, cadde gibi yerlerde yararlanilan
reklam araglaridir. Yaya ve ara¢ trafiginin yogun oldugu yerlerde etkili olan bu
uygulama tiirtinde afis, tabela, pankart, billboard, gokyiiziine birakilan balonlar, arag
giydirme, el ilani, biilten, kart gibi araclar kullanilarak (Tikves, 2005: 316, 317) secim
kampanyasinin slogani, adaymn resmi, ismi ya da siyasi partinin temel sdz ve vaatleri
hedef kitleye hatirlatilmaktadir (Tan, 2002: 89). Bir uyari, bildiri, ¢agr1 ya da bir 6vgii
araci olan siyasal afisler genellikle se¢gmenlerin bir partiye oy vermelerine yoneliktir

(Topuz, 1991: 164).

Diger mecralar belirli bir zamanm kendisine ayrilmasini gerektirirken, afis,
segmenden kendisine 6zel bir zaman ayrilmasini talep etmez, segmene kendini zorla

kabul ettirmektedir. Hi¢ beklenmeyen anda, bir otobiis ya da dolmus beklerken, arag
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stirerken karsilagilmaktadir (Topuz, 1977: 102, 160). Bu agidan mesajlarin hedef kitleye
erigebilirlik oran1 daha yiiksektir.

Acik hava reklamlarinin, izleyiciden 6zel zaman talep etmeyen bir yapida olmasi
mesajlarinin daha dikkat ¢ekici ve kendisini hemen ele vermeyen ancak kisa bir siirede
anlasilabilir nitelikte olmasii gerektirmektedir. Bu nedenle, bu mecrada yer alan
reklamlardaki goriintiiler, dikkat ¢ekici, sozler ise uzun ve karisik olmamalidir. Yani,
her ne sOylenecekse, hedef kitlenin nitelikleri de dikkate alinarak, en ekonomik en
carpici sekilde sdylenmelidir (Bostanci, 2010: 146-147). Bunu yaparken de, afisin 6zii
ve bigimi ile kitlenin zevkleri, gelenekleri, sanat anlayiglari, siyasal egilimleri arasinda
uyum olmasina dikkat etmek gerekir. Ayrica afis, vurucu ve c¢arpict olmali ve ileti
saniyeler i¢inde anlasilabilmelidir (Topuz, 1991: 161).

Acikhava reklamlarin  kullanimi  reklamcilara birtakim avantajlar  ve
dezavantajlar getirmektedir (Elden, 2009: 257 - 258):

Acikhava reklamlarinin avantajlarinda su bes 6ge sayilabilir;

- Bicimsel goriintimleri ile dikkat ¢cekme oranlar yiiksektir.

- Diger reklam ortamlarinda verilen mesajlar1 destekler niteliktedir.

- Dis mekandaki kitlelere ulasmak kolaylasmaktadir.

- Dogru yerde konumlandirildiginda tiiketici kararlarinda etkili olmaktadir.

- Diisiik maliyetle ¢ok sayida kisiye defalarca ulasilabilmektedir.
Acikhava reklamciliginin dezavantajlari ise asagidaki gibi siralanabilir;

- Hareket halindeki hedef kitlenin dikkatini ¢ekebilmek zordur.
- Hava sartlarinin veya kisilerin etkisiyle zarar gorebilir.

- Acikhava reklamlarinin mesa;j etkililigini 6l¢mek zordur.

Bu 6zellikleriyle acik hava reklamlari ticari iiriinlerin pazarlanmasinda oldugu
gibi siyasi iriinlerin pazarlanmasinda da etkili bir arag olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Gilinlimiiz siyasi kampanyalarinda ise siklikla tercih edilen bir tiir konumundadir.

1.2.4.2. Basin ilam
Giliniimiizde 6nemli bir okur kitlesine sahip olan gazete ve dergiler, {irlin ve
hizmetlerin tanitilmasi ve bunlara yonelik talebin olusturulmasinda biiyiik bir 6neme

sahiptirler. Bu baglamda gazete ve dergi reklamciligi, okuyucu kitlede davranig
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degisikligi olusturmak amaciyla yazi, fotograf, grafik, resim, renk gibi unsurlarla
hazirlanan reklam mesajlarinin yazili ve basili ortamlarda yaymlanmasidir. Ozellikle
gorsel materyallerle goze hitap etmeye calisilarak, hedef kitle baglaminda ilgi ¢ekmek,
ikna etmek ve harekete gegirmek amaglanmaktadir (Tascioglu, 2012: 123).

Basin ilanlarinin, basili olmasi ve oOzel ilgi alanlar1 olan gesitli kitlelere
ulagabilmeleri bakimindan, reklamcilikta 6nemli bir yeri vardir. Bir iriiniin, siyasi
liderin ya da partinin reklami yapilacaksa belki ilk akla gelen tiir, etkililigi ve genis
Kitlelere hitap edebilme 6zelligiyle basin ilan1 olmaktadir.

Basin ilanlarinda sozel ve gorsel 6geler ayrilmaz bir biitiin olustururlar. Siyasal
reklamlarda kullanilan gorsel Ogelerde, oOzellikle aday-lider fotograflart 6nem
kazanmaktadir. Basin ilanlarinda lider fotograflarinin 6n plana ¢ikmasi ile siyasal
kampanya iletisiminde vurgulanan aday ya da lider kimligini yapilandirmaya yonelik
egilimi, basin ilanlarinda gérmek miimkiindiir. Diger bir ifadeyle fotograf adayin kisisel
nitelik ve 6zelliklerini yansitan 6nemli bir imaj yapicidir. Adayin sunumunda beden dili,
giyimi, fotografin ¢ekildigi ¢evre (mekan) gibi s6zel olmayan sembollerin tam bir
denetim altinda olmas1 (Uztug, 2007: 334, 336, 337) imaj olusturma ¢abasinda basin
ilanlarinin yerini de gostermektedir.

Okuyucunun gazete sayfasina ilk bakis siiresi iki saniyedir. Bu iki saniye
icersinde g6z on farkl detaya takilir yani siire onda ikiye iner. Bu nedenle, kisa siire
icerisinde okuyucunun dikkat kesilmesi, mesaji okumasi ve anlamasi i¢in basin ilanlari,
denge, kontrast, ritm, biitlinliik, uyum gibi gorsel tasarim ilkeleri dikkate alinarak

gerceklestirilmelidir (Teker, 2009.124).

Gazete ve dergiler sunduklar igerikleriyle reklamcilara birtakim avantaj ve
dezavantajlar sunmaktadir (Elden, 2009: 236 — 238).

Basin ilanlarinin reklamecilara sundugu avantajlar;

- Farkli hedef kitlelere seslenebilmek miimkiindiir.

- Okuyucu kitlesi belirli oldugundan hedef kitleye ulagsma olasilig1 yiiksektir.
- Referans kaynagi olarak kabul edildiginden giivenirliligi yiiksektir.

- Sadece satin alan degil ¢evresi tarafindan da okunmaktadir.

- Istenen yerde ve zamanda okunabilmektedir.

- Yaymlanma stiresi ve yaraticilik baglaminda esneklik sunar.
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- Gazete  reklamlarmin  giincel  olmasi, istenen  degisikliklerin
yapilabilmektedir.
- Konuya gore sayfa bolimlemesi nedeniyle hedef kitleye uygun sayfada

reklama yer verilebilmektedir.
Basin ilanlarinin reklameilikta kullaniminin dezavantajlari;

- Ulasilan kisi basina maliyeti yliksektir.
- Okunmasi i¢in daha fazla ¢aba ve zaman gerektirir.
- Bilgi edinmek ig¢in okunan gazete ve dergilerde reklamlar dikkat

cekmeyebilir.

Gazete ve dergilerde yer alan basin ilanlarmin siyasal reklamciliga sagladigi
avantajlar arasinda ise 6zel hedef kitlelere dogrudan ve ayrintili mesaj iletmeleri, adayin
konular hakkinda aldig: tavri, durusu, kanitlariyla sunmalari sayilayabilir. Basin ilanlari
kampanyada belirlenmis aday temasinin se¢cmenlere iletilmesinde Onemli rol oynar.
Ayrica, basin ilan1 diger iletisim faaliyetlerindeki “mesaj1” pekistirip destekledigi gibi,
sundugu 6zel medya segenekleri ile mesaj1 farkli kitlelere dogrudan ulastirma olanagi da

sunmaktadir (Uztug, 2007: 341, 342).
1.2.4.3. Televizyon Reklam

Etkili reklam ortamlarindan biri olan televizyon reklamciligi; izleyici kitlede
davranis degisikligi olusturmak amaciyla ses, miizik, efekt, goriinti ve yaz1 gibi
unsurlarla hazirlanan reklam mesajiin isitsel ve gorsel ortamlarda yayimlanmasi
stirecidir (Tascioglu, 2012 : 120). Ayrica, televizyon reklamini Kevin Roberts’in yaptigi
kisaltma, Sisomo (sight, sound, motion), yardimiyla goriintii, ses ve hareket devinimin
birlikteliginden meydana gelen gii¢ olarak tanimlayabiliriz. Sisomo insanlarin dikkatini
¢eken en etkileyici unsurdur (Drewniany ve Jewler, 2008: 228). Televizyon reklaminin,
hedef kitlenin dikkatini ¢ekecek unsurlarin birlesiminden olusmasi, reklamcilikta

onemli bir yere sahip olmasini saglamistir.

Televizyonun gbéze ve kulaga ayni anda hitap etmesi, bu mecrada yayimlanan
reklamlarin, diger kitle iletisim araglarina oranla, izleyiciler tarafindan daha kolay
algilanmasimi saglamaktadir. Gorme islevinin dis diinyadaki bilgileri alma ve
biriktirmede, diger duyulara oranla daha gercek¢i ve lstiin oldugu bilinmektedir.

Yapilan arastirmalara gore, dis diinyadan gelen mesajlarin %70’1 goérme, %30’luk
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boliimii ise igitme yoluyla alinmaktadir (Teker, 2009: 131). Bu baglamda ses ve gorseli
bir arada kullanan televizyon, iiriin ve hizmetle ilgili - en ince ayrintilar dahil - ¢esitli
bilgileri ilgi ¢ekici gorsel mesajlar esliginde vererek ve yine ¢arpici gorsel mesajlar ile
de istenilen imaji1 rahatlikla olusturarak tiiketici goziinde inandiric1 olabilmektedir
(Book, vd., 1989: 98’den Akt. Tascioglu, 2012: 121). Bu o6zelliklerinden dolay1
televizyon, toplumsal yasamda ve buna paralel olarak, se¢im kampanyalarinda diger kitle
iletisim araglarina gore one c¢ikmistir. Bu durum, televizyonun da siyasal reklamcilik

alaninda kullanilmasini saglamistir (Tascioglu, 2009: 280).

Benzer sekilde partiler ve liderler, televizyon sayesinde g¢ok genis se¢cmen
kitlelerine ulasma imkan1 bulmuslardir. Partiler, televizyonun siyasi hayata girmesiyle,
politika ile ilgilenmeyen kisilere ve elestirel durumda olan se¢gmenlere de mesaj
iletebilme imkani bulmaktadirlar. Televizyondan se¢menine seslenme imkani bulan
politikacilar, parti ideolojisinin, programinin, politikalarinin anlatilmasina ve lider
imajlarinin gelistirilmesine bdylece toplumu etkileyebilme firsatina sahip olmaktadirlar

(Topuz, 1991: 193; Oker, 2005: 258).

Reklamcilik diinyasi i¢in vazgegilmez bir mecra olan televizyon reklamlarinin

cesitli avantajlar ve dezavantajlart bulunmaktadir (Elden, 2009: 228 - 231):
Televizyon reklaminin avantajlar: arasinda sunlar sayilabilir;
- Genis bir izleyici kitlesine sahiptir.

- Sesi ve gorilintilyli ayn1 anda kullanabilmesi ile ikna edici ve inandirici

olmaktadir.

- Kanallar, programlar, yayin saatleri gibi se¢im sansiyla hedef kitleye uygun

zamanda reklam vermek olanaklidir.
- Spesifik hedef kitlelere ulagsmak miimkiindiir.
- Hedef kitle goziinde markaya prestij kazandirr.
Televizyon reklamciliginin dezavantajlar su sekilde siralanabilir;
- Maliyeti yiiksektir.
- Kalicilik siiresi basili mecralara gore daha kisa olasi sik tekrar1 gerektirir.

- Kanal degistirme nedeniyle izlenmeme oran ytiksektir.
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- Reklam kusagi uzadikga izlenme orani diigmektedir.
1.2.4.4. Radyo Reklami

Televizyonun yayginlasmasiyla radyo kitle iletisimdeki yerini kaybetmeye
baslamistir. Ancak, 1990’11 yillardan itibaren internet ve uydu yayinlar1 araciligiyla
yapilan digital radyo yayinlar1 sayesinde yeni bir doneme girmistir. Digital yayimncilikla
birlikte yaymlarin ses kalitesi ve ulasilan kisi sayisi artmistir (Elden, 2009: 218).
Boylece radyolar, yayina bagladigi ilk zamanlarda oldugu gibi 6nemli bir reklam araci

olarak reklamcilik diinyasinda yerini korumaktadir.

Radyo reklamciligi; dinleyici kitlede davranig degisikligi olusturmak amaciyla
ses, miizik ve efekt gibi unsurlarla hazirlanan reklam mesajinin isitsel ortamlarda
yayinlanmasini ifade etmektedir (Tascioglu, 2012: 119). Radyo reklamlari, kiigiik
biit¢elerle iyi sonuglar elde edilebildigi i¢in genellikle reklamcilar tarafindan siklikla
tercih edilen bir mecradir. Ayrica radyo, bagimsiz bir medya aract olarak diger

mecralarin biiylik bir destek¢isi konumundadir (Drewniany ve Jewler, 2008:209).

Radyonun gorselligi kullanamamas1 iletileri sesle sinirlandirmaktadir. Bu
nedenle, radyo reklamlarinda vurgu ve tonlamalar, miizik ve efektler, sozii etkili ve
etkin kilmada olduk¢a 6nemlidir. Radyo en hizli haber veren iletisim araci olarak, diis
giiciinii harekete gecirir ve ayn1 zamanda bagka bir isle ilgilenme olanag1 sunar (Eroglu

Yalin, 2006: 175).

Bir reklam ortami olarak radyonun, reklamciliga sundugu bir takim avantaj ve

dezavantajlar1 bulunmaktadir (Elden, 2009: 221 - 223):
Radyo reklamlarinin avantajlarini su sekilde siralamak miimkiindiir;

- Cesitli hedef kitlelere ayn1 anda ulasabilmektedir.

- Genis bir dinleyici kitlesine sahiptir.

- Dinleyici ne is yapiyor olursa olsun radyo dinleyebilmektedir.

- Ses, miizik ve efekt ile bireyin zihninde bir goriintii olusturulabilir.

- Reklamverene hiz ve esneklik saglar.

- Maliyeti diistiktir.

- Cografi bolgelere gore yayin yapma oOzelligi ile yerelde giicii yiiksek bir

iletisim aracidir.
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Radyo reklamlarinin dezavantajlari ise;

- Merkezden uzaklastik¢a yayin kalitesi bozulur.
- Kaliciligi azdur.
- Her kosulda dinlenebildigi i¢in boliinmiis bir dikkat ve ilgisizlik soz

konusudur.

Genellikle radyo reklamlar1 diger mecralara gore daha zayif olarak goriilmekle
birlikte kisa ve etkili bir radyo spotu, dogru saatte ve uygun araliklarla hedef kitleye
iletilirse uzun yillar kalic1 olabilmektedir (Teker, 2009: 136).

1.2.4.5. internet Reklam

Cagimizin yadsmnamaz ger¢egi olan internetle birlikte, toplumsal, ekonomik,
siyasal ve Kkiiltiirel yapilarda onemli degisiklikler yasanmaya baglanmistir. Pazarlama
fonksiyonu ise bu degisimden en fazla etkilenen alanlardan biri olmustur (Elden, 2009:
261). Bu gelismeler sonuncunda ortaya ¢ikan ve gelisen internet reklamciligi; internet
kullanicist kitlede davranis degisikligi olusturmak amaciyla ses, miizik, efekt, goriintii,
grafik, fotograf ve yazi gibi unsurlara hazirlanan reklam mesajinin elektronik

ortamlarda yayimlanmasidir (Tascioglu, 2012: 130).

Internet ve iletisim teknolojileri sayesinde orgiitlerle hedef kitleler arasinda
etkilesimli bir iletisim ortaminin olusmasi saglanmistir. Bu baglamada internet, hedef
kitleleriyle iletisim kurma gereksinimi duyan, onlar1 daha i1yi tanimak isteyen, gerek
kendini gerekse de iirettigi mal ya da hizmetleri hedef kitlelere tanitmak ve satmak

isteyen orgiitler agisindan oldukga 6nemli bir igleve sahiptir (Elden, 2009: 262).

Internet ortaminda reklamm en biiyiik avantajlarindan birisi her an
giincellenebilir olmasidir. Hareketli goriintii, resim, yazi ve ses 0gesini de igermesine

karsin televizyon reklamlarindaki gibi zapping ve zaman sorunu yasanilmaz (Teker,

2009: 196).

Reklam ortami olarak internetin kullanilmasi ii¢ sekilde gerceklesmektedir:
Web sitelerinin reklam araci olarak kullanilmasi, web sayfalarina reklam verilmesi ve
elektronik posta yoluyla reklam yapilmasidir (Giin, 1999: 34’ten Akt. Elden, 2009:

264). Ayrica, internet reklami reklamcilikta verimlilik ve siirat saglamaktadir. (Tikves,
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2005: 221). E-posta sayesinde kisiye 6zel mesajlar da gonderilerek hedef kitleyi daha

fazla etkilemek miimkiin olmaktadir.

Sosyal medya uygulamalariyla giderek daha yogun tercih edilen internet

reklamciliginin avantaj ve dezavantajlart mevcuttur (Elden, 2009: 270 - 271).
Internet reklamciliginin avantajlar::

- Genis ve c¢ok cesitli hedef kitlelere bu ortam aracilifiyla kolaylikla
ulasilabilmektedir.

- Hedef kitle ile etkilesim soz konusudur.

- Reklamlarin 6l¢timlenmesi kolaydir.

- Diger ortamlara gore daha ekonomiktir.

- Istenildigi zaman igerik ve goriintii degistirilebilmektedir.
Internet reklamciliginin dezavantajlar:

- Diger ortamlar kadar yayginlagsmamustir.
- Istenmeyen e-postalar ve zamansiz ortaya ¢ikan reklamlar tiiketiciyi
kizdirmaktadir.

- Internette giivenlik sorunlar1 yasanmaktadir.
1.2.4.6. Dogrudan Postalama Yoluyla Reklam

Dogrudan postalama, teknolojinin gelisimiyle 6nemini kaybetmeyen, aksine yeni
teknolojilerle yeni yontemler kazanan 150 yildan daha fazla bir siiredir aktif ve saglikli
bir sekilde isleyen bir reklamcilik uygulamasidir. Hedef kitlenin kararlarim
etkileyebilmek amaciyla, kisilerin demografik o6zelliklerinin yaninda, satin alma
aligkanliklari, hobileri ve kredi geg¢mislerine gore olusturulmus listelerde yer alan
kisilere 0zel mektuplarin, maillerin gonderilmesi seklinde gerceklesmektedir

(Drewniany ve Jewler, 2008: 246 - 247).

Diger bir tanima gore ise, dogrudan postalama reklamciligi, reklam mesajini
tasiyan katalog, fiyat listesi, tanitim kitapgig1 ve brosiir gibi araclarin belirlenen hedef
kitlenin adreslerine bilgi verme, ilgi uyandirma ve siparis istenmesini saglamak
amaciyla, potansiyel miisterilere postalanmasimi ifade eder. Giinlimiizde bu

reklamciligin giderek boyut degistirdigini sdylemek miimkiindiir. Ciinkii, hem basil
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araglar, hem elektronik veri tasiyicilari (CD, DVD gibi) hem de e-posta ve cep

telefonlar1 tizerinden kisa mesaj gonderimi kullanilmaktadir (Tascioglu, 2012: 129).

Dogrudan postalamanin giderek onem kazanmasinin nedenlerinden birisi de
isyerini, alisverisi eve getirmesidir. Bu sayede, giiniimiizde birgok kisi telefon, mail ya
da internet araciligiyla aligveris yapmaktadir (Drewniany ve Jewler, 2008: 247). Bu
durum dogrudan postalamanin 6nemini hi¢bir zaman kaybetmeyeceginin bir gostergesi

olarak degerlendirilebilir.

Dogrudan postalama reklamciligiyla hedef kitle ile direkt iletisim kuruldugu igin
kupon ve siparis formlar1 sayesinde satin alma eylemine tesvik etmektedir (Teker, 2009:
129). Ayrica, bu yontem ile iletiler daha kisiye 6zel hale getirilebilmektedir (Elden,
2009: 244,245). Boylece hedef kitleyle daha yakin iligkiler kurabilme imkani dogmakta

ve izleyicinin kendisini 6zel hissetmesini saglamaktadir.

Hedef kitlenin, kisiye 6zel igeriklerle, bilgilendirilerek ikna edilmeye c¢alisildig:
dogrudan postalama reklamciligin bazi avantaj ve dezavantajlari bulunmaktadir (Elden,

2009: 249 - 250).
Dogrudan postalama reklamciliginin avantajlari:

- Hedef kitle ile dogrudan ve ¢abuk iletisim kurulur.

- Reklam gabalarinin 6l¢timlenmesi kolaylagsmaktadir.

- Uriin ve hizmetle ilgili ayrintil bilgi verilebilmektedir.

- Reklam mesaj1 ve araci hedef kitlenin kisisel 6zelliklerine gore esnek hale
getirilebilir.

- Mesajlarin kisisellestirilmesi ile kitleyi etkileme imkani1 artmaktadir.
Dogrudan postalama reklamciliginin dezavantajlari;

- Kisi bagina diisen maliyet yiiksektir.
- Reklam mesajinin okunmadan ¢ope atilma veya silinme riski vardir.
- Hedef kitlenin gonderilen materyallerden rahatsiz olmasi durumunda firma

imaj1 zedelenebilir.
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IKiNCi BOLUM
REKLAM TASARIMI VE FOTOGRAFIN iMAJ OLUSTURMA iSLEVi
2.1. GORSEL ILETiSIM VE REKLAM TASARIMI

Giliniimiizde gorsel ve isitsel medya organlari, artan bir sekilde insanlar1 daha
fazla kendine ¢cekmekte ve insanlarin daha az okumalarina neden olmaktadir. Ciinkii
goriintiiniin  gittikce daha fazla ilgi ¢ektigi goriilmektedir. Her tiirlii sosyal ortamin
gorsel iletisimle ¢evrelenmis bulunmasindan dolayr televizyona karsi giiglii bir tavir

sergileyen entelektiieller bile ondan kagamamaktadir (Freund, 2008: 189 - 190).

Medyayi takip eden bir kisi i¢in “iyi gozii var” denilmektedir. Ciinkii bugiin
gorme duyumuz en 6nemli duyumuz kabul edilmektedir. Buna bagli olarak goriintii,
kolay anlasilmakta ve herkese ulasabilmektedir. Goriintii, konugsmanin ya da bir kitabin
okunmasiin aksine diisiinmeyi ve akil yiiriitmeyi gerektirmez, bu sayede hizli tepki
yaratabilmektedir. Gorsel olanin giicii ve etkileri de bu hizdan kaynaklanmaktadir

(Freund, 2008: 189-190).

Berger’in ifadesiyle gérme sozciiklerden once gelmektedir, bu yiizden insan
kendisini ¢evreleyen diinyay1 gorerek anlamlandirmakta ve sozciiklerle anlatmaktadir.
Sozciikler ise insanin goriintiilerle ¢evrelenmis olma durumunu degistirememektedir
(Berger, 2008: 7). Benzer sekilde Wittgenstein, insan bilgisi ve anlamin da yine imgeler

ya da resimlerle saglandigini iddia etmistir (Malcolm, 2010: 18).

Goriintii-gorsellik, fiziki bir eylem olmakla birlikte, bakilan seyin bilingli bir
se¢cme edinimi oldugundan, goérmenin fiziki olmasinin disinda, ayn1 zamanda diisiinsel
yonii de vardir (Tiirkoglu, 2009: 5). Yeryiiziindeki mevcut biiyilik dinler de gorselligin
diisiinsellikle ilgisini kurmustur. Bu baglamda Musevilik, gorsel temsili, ‘yontulmus
goriintiiler’le ‘benzerliklere’ ibadet etmeyi yasaklar. Ayni sekilde Hiristiyanlik da,
gorsel olanin koétiiliik kaynagi olarak ¢ok giiclii oldugunu diisiiniir. (Malcolm, 2010: 18).
Ayni sekilde Islam dini -Miisrikler Allah’a yakinlagsmak igin putlara ibadet ettiklerini

ifade etseler de- put veya herhangi bir gorsel karsisinda ibadetleri yasaklamistir.

Gorsellik dinin disinda kiiltiirel ve giinliik hayatla da i¢ ice ge¢mistir. Insanlar,

cok dnemli konular hakkinda birinin ya da bir seyin goriinlimiine dayanarak ani kararlar
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verirler (Malcolm, 2010: 19). Ornegin, ilk defa goriilen bir kisinin hangi toplumsal
gruba veya diislince yapisina dahil oldugu, kiyafetine, kullandig1 aksesuarlarina, sagc,

sakal ya da biyik kesimine bakilarak karar verilebilmektedir.

Gorsel iletisim evrensel boyutlara sahiptir (Ucar, 2004: 16). Albert Mehrabian’in
gorsel olanla sézel olanin iletisime ne kadar katkida bulundugunu belirlemek igin
yaptig1 arastirmalarin sonucunda, ortalama olarak sozctiklerin %10, ses tonunun %30 ve
beden dilinin %60 rol oynadigini belirlemistir (Uztug, 2007: 300-301). Dolayisiyla
gorsel sunum, imajin temel 6zelliklerinden ve sézel olmayan giiclii bir bilesen olarak
degerlendirilmektedir. Bir diger 6zelligi, 6zgiin ve biricik sembollerin tiiketici zihninde

saklanmas1 ve hatirlanmasina yardimci olmasidir (Uztug, 2003: 40).

Bu baglamda grafik tasarimlarina bakildiginda gorsel ve yazili bircok 6genin
birbiriyle i¢ i¢ce kullanildigr goriilmektedir. Bu 6gelerin bir biitiinliik icerisinde
birbirleriyle uyumu tasarimin basarisini ve etkisini artirmaktadir. Bu nedenle, tasarim
tizerinde ¢okga diisiiniilen ve yaraticiliga bagli olarak gelistirilen bir karar siirecidir.
Ornegin, reklam tasarmmlar1 yazili ya da gorsel 6gelerden hangisinin kullamlacagini ve
sinirli bir alanda onlarin anlamli bir biitiin olusturacak sekilde nasil diizenlenecegine
dair karar vermeyi igerir. Ciinkii, reklamcilikta grafik tasarim siirecinde fotograf, resim,
illiistrasyon, metin, slogan, logo, fon, renk, ¢izgi ve grafik gibi 6geler ile tasarim ilkeleri

dikkate almarak anlamli bir biitiin olusturulmak amaglanmaktadir (Urper, 2012: 67).
2.1.1. Grafik Tasarim

Grafik tasarim, “grafik” ve “tasarim” kelimelerinin bir araya gelmesinden
olusmaktadir. Tasarim, ¢esitli tasarim unsurlarinin diizenli ve tek bir birim haline
getirilmesi sanatidir (Arikan, 2008: 179). Gorsel kiiltiir i¢inde ise goriilebilen, islevsel

ve iletisimsel bir amag igeren sey tasarim olarak kabul edilir (Malcolm, 2010: 31).

Grafik kelimesine gelince, Yunanca “yazmak, resim c¢izmek, isaret, desen”
anlamina gelen “grafikos” ya da “graphein” sozciigiinden tiiretilmistir. “Genel anlami
ile tiim sanatsal teknik ve endiistriyel resim, yazi ve ¢izimleri, ¢ogaltma tekniklerini,
baski i¢in boyama ve ¢izim teknikleriyle yapilan resimleri kapsamaktadir” (Aslan

Odabasi, 2006: 17).

Gorsel iletisim sanat1 olarak ifade edilebilen grafik tasarimi (Ketenci ve Bilgili,

2006: 278), bir mesaj1 belirli bir hedef kitleye ulastirmak amaciyla afis, el ilani,
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billboard, ambalaj, kitap, dergi gibi yazili ve gorsel elemanlari, sanatsal ol¢iitler i¢inde
tasarlayan ve ¢izen kisileri yetistiren egitim dalidir (incearik, 2011: 15). Grafik tasarim,
gorsel iletisim tasariminin en bilinen ve yaygin olarak kullanilan adidir. Bir mesaji
gorsel iletisim yoluyla hedef kitleye duyuran grafik tasarimi, afis, tipografi, tekstil,
ambalaj tasarimi gibi alanlar1 da kapsadigindan, sadece estetik beklentilere degil
haberlesme, egitim, saglik, kiiltiir ve endiistri alanindaki ihtiyaclara da karsilik
vermektedir. Bu acidan grafik tasarim tanitici, uyarici ve bilgilendirici bir role de

sahiptir (Istk, 2010: 10, 11).

Grafik tasarimi belli 6gelere sahiptir ve bu 6geler arasindaki iliski biitiinliik,
denge gibi ilkelerle bir araya getirilmektedir. Bu nedenle oncelikle tasarim 6gelerine
daha sonra da bu &gelerin bir araya getirilmesinde yararlanilan ilkelere deginmek

gerekmektedir.
2.1.1.1. Grafik Tasarim Ogeleri

Grafik tasarimi, ¢izgi, ton, renk, doku, bi¢im, Ol¢cli ve yon gibi 6gelerden
meydana gelir. Bu 6gelerin belirli bir diizen icinde bir araya gelmeleriyle anlamli bir
kompozisyon olusturmak hedeflenmektedir (Ketenci ve Bilgili, 2006: 279). Tasarim
Ogelerinin, giiniin ve tasarimcinin bireysel estetik anlayisiyla birlestirilmeleri, diyalektik

bir iligki i¢inde sentezlenmeleri gerekir (Bastan, 2009: 231).
2.1.1.1.1. Cizgi

Cizginin 6nemi, ilkel donemlerde insanin kendisini ifade ettigi resim ve yaziya
dontismesiyle birlikte anlasilmistir. Ciinkli ¢izgi sayesinde ileti saklanabilmis,
yenilenebilmis, kaynagin amagclarina bakilmaksizin oldugu haliyle yaptirnm giicii
saglayabilmis ve en 6nemlisi gelecek kusaklara kendini ulastirabilmistir (Dedeal, 2003:
52). Glinlimiizde de ¢izgi, grafik tasariminda da mesaj 68esi olarak biiyiik bir 6neme

sahiptir.

Cizgi; diiz ya da kivrimli, kalin ya da ince, stlirekli ya da kesik, grenli ya da
keskin 6zelliklere sahip olabilir. Bununla birlikte, iki gorsel unsur arasina konulacak bir
cizgi, izleyiciye bunlart optik olarak ayirmasi gerektigini bildirir (Becer, 2011: 56).
Cizgi karakterine ve konumuna bagli olarak bazi mesajlar iletir. Yatay ¢izgi, durgunluk,
diisey cizgi, sayginlik; diyagonal ¢izgi, canlilik; kivrimli ¢izgi, zarafet (Becer, 2011: 57)

diisiincelerini yansitmaktadir.
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2.1.1.1.2. Ton

Ton birka¢ sekilde elde edilebilecek bir elemandir. Ana renklerle gri
karisimindan veya zit renklerin ana renklerle karistmindan ton elde edilebilmektedir

(Arikan, 2008: 12).

Tasarim yiizeyleri lizerinde en fazla izlenen tonlar, grinin cesitlemeleri ve
siyahtir. Gri tonlar, genellikle gorsel imgenin yarim ton reprodiiksiyon teknigiyle
tramlanmasi yontemiyle elde edilmektedir. Ayrica ton ve ¢izgi, tasarimda kontrast

olusturan elemanlardir (Becer, 2011: 57).
2.1.1.1.3. Renk

Renk, bi¢imin asil gorsel yanidir. Renk, gorsel bilinci uyandiran ve tepki verme
durumuna hazir hale getiren bir uyaricidir (Puhalla, 2005: 2’den Akt. Arikan, 2008: 12).
Bu giiclii unsurlar, 1sikla birlikte var olurlar ve izleyen iizerinde bir¢ok degisik duygular
uyandirabilirler. Duygularin bir bolimi kisisel, bir bolimii de genellenebilir

duygulardir (Becer, 2011: 57).

Renkler eski dénemlerden bu yana simgesel degerler {istlenen bir iletisim araci
olarak kullanilmaktadir. Renkler, iletisim gerceklesirken insanlar iizerinde Snemli
derecede etkilere sahip olduklar i¢in ¢esitli duygularin ve tepkilerin bilingli ya da
bilingsiz olugmasini saglarlar (Sigirc1 2012: 100). Dolayisiyla, renkler kisisel kararlar,
tutumlar, satin alma kararlar1 gibi pek c¢ok durumda etkin bir faktor olarak
degerlendirilmekte ve etkin bir sekilde kullanilmaktadir. Ayrica, tasarimda kullanilacak
zit, sicak, soguk, uyumlu vs. renkler yiizey lizerinde istenen etkinin ve hiyerarsinin

saglanmasinda 6nemli katkilar saglamaktadir (Arikan, 2008: 13).

Genel olarak renklerin simgesel, resimsel, psikolojik ve toplumsal olarak

yansittiklart anlamlari su sekilde ortaya koyabiliriz:

- Kirmizi renk, simgesel olarak dinamik, enerjik, yasamsal, uyarici,
cinsellik ve ates gibi anlamlara gelir. Kirmizinin psikolojik etkisi samimiyet,
canlandirici, heyecan verici, tahrik edici ve istah acici olmasidir. Kirmizi, toplumsal
anlamda ruhsal uyanis, ask, miicadele, statii, baskaldir1 ve devrimin rengidir. Hizl1 karar

vermeye tesvik edici, eyleme gegirici, hakimiyet kurucu 6zellige sahip oldugundan
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reklamlarda zemin olarak kullanilmaktadir (Teker, 2009: 65; Ugar, 2004: 51; Aslan
Odabasi, 2006: 88; Berger ve Mohr, 2007: 79-80).

- Siyah, simgesel anlamda kapanma, gii¢, olumsuzluk, agirbaslilik ve koti
talih gibi anlamlara gelir. Psikolojik olarak, umutsuzluk, olumsuzluk, dis kirikligi,
zorunluluk ve baski duygusu yaratir. Toplumsal anlamda ise bagkaldirma, 6liim, matem,
agirbaslilik, aristokrasi ve resmiyeti simgeler. Resimsel anlamda liiksii, cehennemi,
bliyliyii ve seytani temsil eder (Glimiistekin, 1999: 82’den Akt. Teker, 2009: 67; Ugar,
2004: 49).

- Beyaz, simgesel anlamda saflik, ¢oziilme, agiklik, aydinlik, sessizlik ve
serinlik anlamlarma gelir. Psikolojik olarak, ozgiirliik, olumluluk, kabul edicilik,
hosgorii ve baglanma duygusu yaratir. Toplumsal anlamda, saflik, asalet, sugsuzluk,
teslimiyet, istikrar ve barig1 simgeler. Resimsel anlamda temizlik, tazelik ve gen¢ kizlig1
ifade eder (Teker, 2009: 67; Ugar, 2004: 48).

- Mavi, simgesel anlamda sinirsizlik, sessizlik, sakinlik, sogukluk,
seffaflik, sonsuzluk, barig, giiven, dostluk, diisler, hayaller ve beklentilerin rengidir.
Koyu mavi, sayginlik ve giicliilik anlamlarina gelir. Psikolojik etkisi, huzur verici,
rahatlatic1 ve sakinlestiricidir. Insanlar {izerinde bariscil bir etki yapar. Koyu mavi ise
hiiziin verici ve melankoliklestirici bir etkiye sahiptir. Resimsel anlamda, erkek bebegi,
tazeligi, serinligi, temizligi ve denizi simgeler. Koyu mavi klasik goriisii ve diizeni
temsil eder. Toplumsal anlamda lacivert, sadakati, istikrari, liderligi, giiveni, sayginligi,
statliyli, otoriteyi temsil eder. Koruyucu bir etkiye sahip (nazar boncugu) oldugu da
distintiliir (Teker, 2009: 69; Ucar, 2004: 54).

- Pembe, simgesel anlamda ¢ekingenlik, incelik, nezaket, sefkat, sevgi ve
yumusakliktir. Psikolojik etkisi, huzur ve giliven verici, sakinlestirici, romantiklestirici
olmasidir. Resimsel anlamda, kozmetik ve i¢ camasirt lriinlerini, sekerlemeleri,
yumusak kadin zarafetini temsil eder. Toplumsal anlamda ise kibarlik ve disiligi
simgeler (Teker, 2009: 68).

- Turuncu, simgesel anlamda canlilik, disa doniiklik ve gigliiliik
anlamlarma gelir. Psikolojik etkisi mutluluk verici ve istah acicidir. Canliligy,
yaraticiligl, giiveni, cesareti ve iletisimi arttirdigl i¢in insam1 yasama motive eder.
Toplumsal anlamda gengligi ve verimliligi simgeler. Resimsel anlamda, sonbahari,

sicakligr temsil eder (Teker, 2009: 68).
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- Gri, simgesel anlamda duygusuzluk, kararsizlik, yavas bir bitis, yaklasan
Olimii temsil eder. Resimsel anlamda, etkisizdir. Koyu gri ise kirliligi temsil eder.
Psikolojik etkisi, hiiziin verici, maskeleyici, koruyucudur. Toplumsal anlamda ise
bireyin kendisini toplumdan soyutlama, uzaklastirma arzusunu, duygu ve fikirlerinin
gizleme egilimini, merakli olmayan nétr kisiligi temsil eder (Teker, 2009: 68).

- Mor, simgesel anlamda duygusallik, hiiziin, dis kiriklig1, tutku, yalnizlik,
ruhsal huzursuzluk ve erotizmdir. Resimsel anlamda melankoliyi, gizemi,
esrarengizligi, bastirilmis sehvet duygusunu ve sosyal baskaldiriyr temsil eder. Koyu
mor biiyl, sihir, endise, korku, mutsuzluk ve mahremiyet duygularini anlatir. Psikolojik
etkisi, birey iizerinde nevrotik duygulari acgiga cikarici, gegmise gotiirlicii, hayale
daldirici, fantezi amlar1 uyandiricidir. Ice doniik mistik diisiincenin rengidir. Toplumsal
anlamda ise bilinen ve giivenle yasanilan bir diinyadan bilinmeyen fakat merak edilen
ve heyecan uyandiran bir diinyaya gecisi simgeler. Asaletin ve kraliyetin rengidir.
Kadin hareketlerinde haklarin esitligini simgeler (Teker, 2009: 68,69).

- Kahverengi, simgesel anlamda konfor, saglikli yasam, fayda ve
saglamliktir. Resimsel anlamda toprak ve ahsabi temsil eder. Psikolojik etkisi, gevsetici,
duraganlik, huzur ve giiven verici olmasidir. Toplumsal anlamda ise varlik, konfor,
saglikli yasam kavramlar ile birlikte diistiniiliir. Teskin edici ve rahatlatict bir etkiye
sahiptir (Teker, 2009: 69).

- Sari, simgesel anlamda ¢oziilme sinirlarinin  genislemesi, uzaklik,
parlaklik, aydinlik, degisiklik, macera duygusu, sevecenlik, atilganlik, mutluluk ve
olumluluktur. Resimsel anlamda gencligi, sicakligi, enerjiyi, dikkat g¢ekiciligi temsil
eder. Soluk sari, hastaligi, yesile doniik sar1 zehiri ve altin rengi metalik sar1 deger ve
statli semboliidiir. Renklerin en sicak olanidir ve fark edilebilirligi yiiksektir. Psikolojik
etkisi, nese ve enerji verici olmasidir. Toplumsal anlamda ise bir¢ok dinde ilahi varliga
isaret eder (Teker, 2009: 69; Ucar, 2004: 52).

- Acik yesil, simgesel anlamda yasam, dinginlik, istikrarlilik, metanet,
tazelik, giliven, kararlilik ve sadakattir. Koyu yesil ise kiskanclik ve batil inangtir. Uzun
stire izlendiginde ruhsal gerginlik yaratir. Resimsel anlamda ambalajda ¢evre dostu
ekolojik, doga, saglikli beslenme ve bah¢e malzemelerini temsil eder. Psikolojik etkisi

bireyde sakinlestirici, mantikli diistinme ve istiinliik duygulari uyandirir. Toplumsal
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anlamda iletisime agik olmayi, Islam inancinda cennetin, muradin, maddi ve manevi
zenginligin isaretidir (Teker, 2009: 69; Ucar, 2004: 56).
2.1.1.1.4. Doku

Tasarim yilizeyinde kullanilan dokular, optik ya da fiziksel olarak duygulari
yonlendirici bir igleve sahiptir. Bir yiizey iizerinde tekrarlara dayali bi¢imsel bir diizen

bulunuyorsa, orada bir dokunun varligindan soz edilebilir (Becer, 2011: 61,62).
2.1.1.1.5. Bi¢cim

Bircok ¢izginin bir arada bulunusu, tek bir ¢izgi icindeki doniis ve kivrimlar ile
degisik tonlarin olusturdugu yiizeyler, bir tasarimda bi¢imi olusturan unsurlardir (Becer,
2011: 62). Bigim; ¢izgi, renk ve tonlardan olusan yiizey olarak da agiklanabilir (
Odabasi, 2006: 60°dan Akt. Arikan, 2008: 15).

2.1.1.1.6. Olcii

Olg¢ii, yapty1 meydana getiren elemanlarin boyutlar1 arasindaki sayisal iliski veya
biitiiniin kendisi ile biitlinli meydana getiren pargalar arasindaki iliski seklinde
tanimlanabilir. Diger bir deyisle Ol¢li, var olanin genel 06zellikleri ile boyutsal
ozelliklerinin birligidir (Arikan, 2008: 15). Bir grafik tasarim iiriinii, daima degisik ve
belirli dlgiilere sahip gdrsel unsurlarin bir araya gelmesiyle olusur. Olgiiler biiyiidiik¢e

etkileyicilik ve algilanabilirlik de artar (Becer, 2011: 62).
2.1.1.17. Yon

Tasarim tizerindeki ¢izgiler ve noktalar degisik noktalara yonelerek bir hareket
olustururlar. Tasarimci, verecegi mesaj dogrultusunda bu hareketi yonlendirmekle

yiikiimlidiir (Becer, 2011: 62).
2.1.1.2. Tasarim ilkeleri

Tasarim ilkeleri, tasarim 6geleri olarak bilinen ¢izgi, ton, renk, doku, bi¢im, Sl¢ii
ve yOniin nasil kullanilacagini belirlemektedir (Bati, 2006: 7). Tasarim ilkelerinin
birbirleriyle uyum i¢inde ve amacina uygun olarak tasarlanmasi i¢in dncelikle gorsel
unsurlarin uyum igerisinde kullanilmasi gerekir. Tasarim ilkeleri baglaminda, gorsel

unsurlarda su hususlara dikkat edilir (Becer, 2011: 31,32);
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- Gorsel unsurlarin kenar ve eksenleri ayni hizaya getirilebilir ya da siraya

konabilir.
- Gorsel unsurlar goze hareket kazandirirlar.

- Tasarim yiizeyi i¢inde birbirine yakin unsurlar kendi aralarinda bir iliskiye

girerek gruplar olustururlar.

- Benzer boyutlara, bigimlere, renklere, tonlara, yonlere ya da dokulara sahip

gorsel unsurlarda birbirleri arasinda anlama dayali baglantilar kurulur.

Gorsel unsurlar arasinda kurulacak bu tiir iliskiler, tasarim i¢inde biitiinlestirici
bir rol oynar. Kompozisyon kurallar1 olabildigince her kosulda kullanilmalidir. Cizgi,
denge, renk, ton, doku, bi¢im, dl¢ii, yon ve kontrast gibi kompozisyon unsurlari uygun
bicimde bagdastirildiklar1 ve zekice tasarlanarak uygulandiklari zaman, istenilen ruh
halini ve algisal atmosferi yansitabilecek bir anlatim dili olustururlar (Grill ve Scanlon,

2003: 13-14’ten Akt. Bastan, 2009: 230).

Tasarimda kompozisyon unsurlart da denilen tasarim ilkelerini; denge, orant1 ve

gorsel hiyerarsi, devamlilik, biitiinliik ve vurgu olusturmaktadir.
2.1.1.2.1. Denge

Denge, tasarimin bir i¢ diizene sahip olmasidir. Denge gorsel kompozisyonu
hem dikey, hem de yatay olarak esit parcalara ayiran hayali ¢izgilerden; eksenlerden ve

agirlik merkezlerinden faydalanarak olusturulmaktadir (Bastan, 2009: 236).

Gorsel tasarimlarin kendi igerisinde denge unsuruna sahip olmasi ¢ok énemlidir.
Denge i¢in oncelikle biitlin gorsel unsurlar optik bir merkez cer¢evesinde toplanmalidir.
Tasarim yiizeyi dikey bir eksenle ortadan ikiye boliindiigiinde; optik agirligin, ¢izginin
her iki tarafinda esit olarak dengelenip dengelenmedigi gozle izlenebilir. Bu noktada
tasarim ylizeyinin bir bolgesinde kiimelenen “beyaz bosluk”, denge saglamada ok
onemli bir role sahiptir. Beyaz bosluk, optik agrilik olusturmada bazen gorsel unsurlara

gore daha belirleyici bir islev iistlenebilir (Becer, 2011: 67).

Grafik ¢alismalarda yaz1 ve resim, yazi ve fotograf biitiinliigiine ulasabilmek i¢in
bunlarin bir yon dahilinde yerlestirilmesine dnem vermistir. Denge unsuru, tasarim

Ogeleri arasindaki ritim ile saglanabilir (Aslan Odabasi, 2006: 130,131). Tasarimda
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denge unsuru, simetrik denge ve asimetrik denge olarak ikiye ayrilabilir (Becer, 2011:
65).

Simetri sozciigiiniin iki anlami vardir. Simetri denildiginde ilk olarak; 1yi
orantilanmis ve dengelenmis parcalarin olusturdugu genel bir yapi1 akla gelir. Diger
taraftan hayali bir ¢izgi ya da diizlemle ayrilmis iki yonlii bi¢im benzerligi de simetri
olarak tamimlanir. Dogada birgok simetrik bi¢imle karsilasiriz. Insan gdvdesi ve insan

yiizii simetriye en iyi 0rneklerdir (Becer, 2011: 65).

Gelenegin, resmiyetin, otoritenin vurgulanacagi tasarimlarda simetrik denge
tercih edilir. Diger yandan simetri diirtistliik ve sayginligin psikolojik simgesidir (Becer,

2011: 66).

20. yiizyilin baslarinda ortaya ¢ikan modern sanat ve tasarim akimlar1 simetrik
dengeyi reddederek geleneksel olarak simetri noksanligi ya da biitiiniin parcalari
arasinda orantiya dayali bir eksiklik anlamina gelen asimetriyi benimsemislerdir.
Asimetrik diizenlemenin basarisi, cesur ve sorgulayict olmasina baglidir (Becer, 2011:

66).

Gorsel tasarimda denge, esitlik olarak algilanmamalidir. Dengeli tasarimlar
insanda bir huzur ve dinginlik duygusu olustursa da, simetrik ve mutlak bir denge sikic1
ve statik bir his uyandirir ve uzun siire seyredilemeyecek gorsel tasarimlar yaratir. Cesur
bir sekilde olusturulmus asimetrik bir denge daha duygusal, deneysel, akilda kalici,

eglenceli ve siiriikleyici yonlere de sahip olabilir (Ugar, 2004: 154,156).

Asimetrik dengede, ylizey iki esit parcaya ayrildiginda, parcalarda farkli yapida
esit olmayan elemanlar bulunabilir ancak bu sekilde denge bozulmus olmaz (Arikan,
2008: 18). Simetride duraganlik ve kasilma, asimetri ise hareket ve gevseme duygusu
vardir. Birinde diizen ve kural, digerinde rastlant1 ve keyfilik egemendir. Daha genel bir
anlatimla; simetri katilik ve sinirhiligi, asimetri ise hayati, eglenceyi ve Ozgiirliigii

simgeler (Becer, 2011: 67).
2.1.1.2.2. Gorsel Hiyerarsi

Gorsel hiyerarsi, tasarim igindeki gorsel unsurlari, vurgulanmak istenen mesaja
gore Olciilendirme anlamina gelir. Bazi tasarimlarda fotograf ya da illiistrasyon biiyiik

boyutlarda kullanilarak vurgulayici unsur haline donistiriiliir, kimi tasarimda ise
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tipografi, hatta bazen de beyaz bosluk 6n plana ¢ikarilir. Boyut disinda, renk, agiklik-
koyuluk (ton), uzaklik-yakinlik ve konum da gorsel hiyerarsiyi etkileyen diger unsurlar
arasinda sayilabilir. Tasarimc1 gorsel hiyerarsi yoluyla okuyucunun goéziinii tasarim

tizerinde yonlendirebilme olanagi bulur (Becer, 2011: 70).

Tasarimc1, gorsel hiyerarsiyi amacma uygun sekilde kullandigr takdirde,
mesajini etkin sekilde kurgular ve okuruna iletir. Ornegin biiyiik pastel bir fotografin
yanindaki parlak renklere sahip dinamik ve etkin bir gorsel imaj, sayfanin kurgusunu

tamamen degistirebilir (Ugar, 2004: 154).
2.1.1.2.3. Oranti

Biitiiniin parcalar1 ve pargalarin birbirleri ile boyutsal ve konumsal agidan
iligkileri orant1 olarak tanimlanabilir (Arikan, 2008: 17). Bir gorsel unsurun tasarim
icindeki diger unsurlarla kurdugu orantisal iliskiler, alg1 ve iletisimi dogrudan etkiler.
Tasarime1, gorsel unsurlarin orantisal iliskilerinde degisken yapilar kurmaya calisir.
Ciinkii genisligin uzunluga, renkli olanin renksiz olana, bir 6l¢iiniin digerine esit oldugu

tasarimlar, tekdiize goriinmektedir (Becer, 2011: 68, Bastan, 2009: 231).

Grafik sanatlarda 6ngoriilmiis belli orantisal kurallar yillardan beri mevcuttur.
Bu kurallardan birisi goriintii cercevesinde ¢izgiler yardimiyla bir kafes gibi hayali kare
sekilleri olusturmak ve nesneleri cerceve icersinde bu cizgilerle, onlarin kesigim
noktalar1 Ttzerlerine yerlestirmektir. Kafesin kalibiyla uyumlu olarak nesneleri

konuslandirmak, fotografta bir diizen olusturmak icin son derece gegerli bir yontemdir
(Grill ve Scanlon, 2003: 30,32)

Herhangi bir geometri formiilii {izerine bir grafik kural olusturulabilir. Oyle ki
altin kesit diye adlandirilan formiilden tiiretilen kural, yillardan beri 6nemini
korumaktadir. Altin kesit, kisa kenar boyunun uzun kenara oraninin, uzun kenar
boyunun uzun ve kisa kenar boylarin toplamina oraniyla ayn1 oldugu boyutlara sahip
bir dikdortgene verilen addir. Bazi tasarimcilar altin oran iligkilerinin iyi tasarim igin
temel bir kural oldugunu iddia etmislerdir. Bir dikdortgen olusturmada cogu kez
basvurulan altin oran oransallig1, biz pek farkinda olmasak da giindelik hayatimizin bir
pargasidir; insanin el ve kollar, el ve parmaklar arasindaki oransal iligskilerde pek cok
altin oran Ol¢iisii tespit edilmistir (Meggs, 1999: 63’ten Akt. Ugar, 2004: 151; Grill ve
Scanlon, 2003: 32).
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Altin orana dayali olarak bdliimlenmis bir uzam iizerindeki hayali 1zgaranin
kesisme noktalart1 konumlandirma amaciyla kullanilabilir. Bu kesisme noktalari,
konumlandirilan nesnelerin psikolojik agirlik merkezlerinin oturtuldugu yerlerdir.
Benzer sekilde cesitli goriintii ve fotograf formatlar1 ile 35 mm’lik film ve fotograf

gergeveleri de altin orana yakin boyutlar sunmaktadir (Bastan, 2009: 234).
2.1.1.2.4. Gorsel Devamhhk

Devamlilik, okuyucunun bir konuya ilgisini veya takibini kolaylastirmaktadir.
G0z, okuma yonii dogrultusunda soldan saga ve yatayda hareket etme egilimindedir.
Goziin bu hareketine uygun olarak ileti tasarlanmalidir. Segici bir nitelige sahip olan
g0z, kalabaliktan seyrege, koyu tondan agik tona, kolaydan zor algilanabilire, biiyiikten
kiigiige, etkin ve gli¢lii renklerden pastel renklere, renkliden renksize, alisilmamis
olandan alisilmis olana dogru bir algilama siras1 izler. Bu siralama, tasarimeciya gorsel
bir yon olusturma ve alg1 yoniinii kurgulayabilme konusunda yardimci olur (Ugar, 2004:
155; Becer, 2011: 70).

Insan gozii takip ozelligine sahip, devamlilik davranisi gosteren bir organik
yapidadir (Ugar, 2004: 155). Okuyucunun gozii, tasarim ylizeyinde bazen bir ¢izgi ya da
kiviim boyunca hareket eder. Goz bir unsurdan digerine dogru kesintisiz gecisler
yapabiliyorsa, devamlilik saglanmis demektir. G6z hareketlerinin ustaca denetlendigi
bir tasarim, daima hedefine ulasir. Gorsel unsurlarin bigimleri ve boyutlar1 arasinda
olusturulan benzerlikler, tekrarlamalar ve gorsel hiyerarsi, devamlili§1 saglamada etkili

araglardir. Ayrica devamlilik, gorsel unsurlar arasindaki optik ritmlerle de saglanabilir

(Becer, 2011: 70).
2.1.1.2.5. Biitiinliik

Tasarim ilkelerinin en onemlilerinden birisi biitiinliiktiir. Bir tasarim igindeki
gorsel unsurlar, biitlinliik olusturacak sekilde bir araya getirildiginde, kompozisyondaki
daginikligin ve pargalanmanin O6niine ge¢ilmis olur. Tasarimci, kompozisyonunda bir
arada kullanabilecegi unsurlar1 secerek gruplandirmali ve bunlar1 birbirleriyle uyum
saglayacak bi¢cimde diizenlemelidir. Ayn1 temel bigime, boyuta, dokuya, renge ya da
duyguya sahip unsurlar, bir tasarimda ideal biitlinliigli olustururlar. Benzer nesneleri
gordiiglimiizde, bunlar1 dogal olarak gruplandiririz. Benzerlige dayali bir biitiinliik

icindeki farkli unsur ise dikkati ¢eker (Becer, 2011: 72).
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Biitiinliik olusturmak i¢in ritmin {li¢ kategorisini dikkate almak gerekir; tekrar,
ileri gidis, birbirinin yerine ge¢me. Tekrar eden renk, ¢izim kalibi, desen, ¢izgi, sekil
veya bi¢imdir. Bir uyaricinin tekrar1 ayni giigteki sabit bir uyaricidan daha kolay
algilanir. Ilerleyis, renk, ¢izim kalib1, desen, ¢izgi, sekil veya bigimin biiyiiyerek ya da
kiictilerek tekrarlanmasidir. Birbirinin yerine gegme, ayni1 ¢izim kalibi i¢ine farkli ¢izgi,

sekil veya bigimlerin serpistirilmesidir (Arikan, 2008: 18).

Biitiinliik olusturmada bordiir, beyaz bosluk, eksen, ii¢ nokta yontemi ve
vurgulama yontemlerinden yararlanilabilir: Bordiir, tasarim ylizeyini g¢ergeveleyerek
bagimsiz birimler arasinda biitiinliige dayali bir iliski kurar (Becer, 2011: 72). Ug nokta
yontemi, tasarim yiizeyinde farkli konumlarda {i¢ odak iicgen olusturacak sekilde secilir
ve her noktasina bagimsiz elemanlar yerlestirilerek baglam saglanir ve biitiinliik
yaratilabilir (Arikan, 2008: 17). Grafik tasariminda kullanilan bosluk, farlilik yaratarak
izleyicinin dikkatini ¢ekip, fark edilmeyi saglamaktadir (Bati, 2006: 9).

Biitiinliik saglamada kullanilan diger bir unsur da eksendir. Bir grafik tasarim
yiizeyinin ¢atisi; en az iki olmak iizere li¢ ya da daha fazla sayida yatay ve dikey
cksenin bir araya gelmesiyle kurulur. Oyle ki resimle tipografiyi aym hizaya

yerlestirmede eksenlerden yararlanilir (Becer, 2011: 73).
2.1.1.2.6. Vurgulama

Her tiirlii gorsel diizenleme etkin bir vurgu elemanina ihtiya¢ duyar. Cekiciligi
saglayan temel etken budur. Bu vurgu etkisi gerek boyut ve gorsel titresim, gerekse renk
ve doku olarak yaratilabilecegi gibi, sayfa i¢indeki beyaz alan iyi bir sekilde
kurgulandiginda vurgu yaratmada kullanilabilir (Ugar, 2004: 155).

Tasarimci, hangi gorsel unsuru (bashk, metin, illiistrasyon, fotograf)
vurgulamasi gerektigine onceden karar vermeli, bu karar1 verdikten sonra da, her unsur
tizerinde farkli vurgulama yontemleri (boyut biiylitme, kalinlagtirma, koyu ton ya da
canli renk kullanimi, degisik kompozisyonlar vb.) denemelidir. Vurgulamanin tasarim
optik merkezinde bulunmasi ¢ogunlukla tercih edilir. Vurgulayici unsurun boyle bir

noktaya yerlestirilmesi, mesajin daha cabuk ve etkin bir sekilde iletilmesini saglar
(Becer, 2011: 74).
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2.1.2. Fotograf
2.1.2.1. Fotografin Tamimi ve Onemi

Fotograf sozciigiiniin kokenbilimsel incelemesine gore, “photographie” sozciigl
Yunanca phas/photos (1s1k) ve graphein (¢izmek, yazmak) sozciiklerinden tiiremis “1s1k-
yaz1”dir. Bir plan iizerinde gozle algilanabilir her seyin yeniden iiretilmesidir.
Gorlintliniin  yansittiklarinin, 1518a duyarli kimyasal maddelerle kopya edilmesiyle

gergeklesen bir olaydir (Gezgin, 2002: 110).

Bir goriintiiniin goriintiisii olan fotograf (Sontag, 2011: 4), her seyden 6nce bir
ifade aracidir (Berger ve Mohr, 2007: 75). Fotografin sonsuza dek kopyaladigi sey,
aslinda yalnizca bir kez olmustur. Fotograf, var olus agisindan asla yinelenemeyecek
olani, mekanik olarak yineler (Barthes, 2011: 16). Ayrica fotograflar, bir dilbilgisi ve
daha da Onemlisi bir gorme estetigi olustururlar (Sontag, 2011: 1-2). Dis gercekligi
birebir yeniden iiretme becerisi, fotografa belgesel niteligi kazandirir ve toplumsal
yasamin en giivenilir ve en tarafsiz ¢ogaltma bi¢imi olma 6zelligi verir (Freund, 2008:

8-9).

Gilinlimiizde fotograf, gilindelik yasantinin her an ic¢inde yer aldigi toplumsal
hayatin ayrilmaz bir pargast olmustur. En 6nemli 6zelliklerinden biri, tiim toplumsal
siniflarda ayni sekilde kabul gorerek, hem is¢inin, zanaat¢inin evine, hem tiiccarin,
memurun, sanayicinin evine girmesidir. Bu sekilde fotograf, toplumun 6nde gelen
giivenilen araglarindan biridir (Freund, 2008: 8-9). Fotograf, toplumun biitiin
kesimlerinin ortak kullandig1 ve giivendigi bir aragtir. Bu nedenle, insanlart ikna etmek
amactyla tasarlanan reklamlarin 6zellikle imaj olusturma fonksiyonunda 6nemli bir yer

edinmistir.

Fotografin ¢agdas yasamda gok nemli bir yeri vardir. insanm iginde yer aldig
ancak fotograftan su ya da bu sekilde yararlanmayan bir tek etkinlik sayamayiz. Bunun
baglica nedeni teknik, ekonomik ve kiiltiirel bakimlardan iiretiminin ve tiiketiminin
kolay olmasidir. Hemen her ortama uyarlanabilecek esnek yapisi ile sonsuz sayidaki
ornekleriyle kiiciik boyutlarda, gazetelerde ve billboardlarda onunla karsilasmak
mimkiindiir (Freund, 2008: 8; Derman, 2010: 68). Bu baglamda fotografin, sosyal

yasam i¢inde vazge¢ilmez bir yeri oldugunu ifade edilebilir.
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Dolayisiyla bugiin, kitle iletisimin araglarinin hemen hepsinde fotograf yogun
bir sekilde kullanilmaktadir. Gorsel alanda iletisimin biiylik bir boliimiinii fotograf
istlenmistir. Ciinkii fotograf, nesneleri aslina uygun kalarak anlatarak, konunun
degerini bir kat daha arttirmakta ve hafizalarda daha uzun bir siire kalmasini
saglamaktadir (Uygun, 2007: 65). Ayrica fotograf, mesaja anlamsal bir yogunluk katar.
Kimi zaman kii¢iik bir fotograf, satirlarla anlatilmak isteneni, okuyucunun aninda

algilamasini saglayabilir (Gezgin, 2002: 92-93).

Gergekten de belirli bir fotograf, temsil ettigi seyden higbir sekilde, en azindan
ilk bakista ya da genellikle, ayirt edilemez goriiliir. (Barthes, 2011: 17-18). Zaten
fotografin giivenilir bir iletisim araci olarak degerlendirilmesinin nedeni de gergeginden,

temsil ettigi seyden ayirt edilememesidir.

Fotograf, bilgiye goriintiiyii katmakla iletisime ¢ok biiylik bir gii¢c kazandirmistir.
Fotografin iletisim giicline kattig1 deger ile (Seker, 2004: 78):

- Algilamadaki yanilgi en aza diiser.

- Viicut dili kayit edilebilir.

- Doga ve dogal ortam tam olarak aktarilabilir.

- Sunumda gergeve ve diizenleme nitelik kazanir.

- Analiz i¢in saklanabilir bilgi ve belge olanagi saglar.

Fotograf, estetik agidan sayfadaki gorselligi sagladigi gibi, verilen bilgiyi
pekistiren ve destekleyen, inandiricilig1 arttiran bir isleve sahiptir. Dahasi, fotograf uzun
metinlerin okunma sansin1 da arttirir (Seker, 2004: 80). Fotografin gazetede tasariminda

iistlendigi bu islevi basili reklam araglarinda da tistlendigini soyleyebiliriz.

Goriildugi tlizere fotograf islevsel ve giivenilir bir arag olarak algilanmistir.
Ancak Walter Lippmann, insanlarin diinyaya fotograflarla veya bagka bir anlatimla
kalip yargilar (stereotype) aracilifiyla baktigim1 ve olaylar1 dyle algiladigini dile
getirmektedir. Fotografin 6neminin bu kalip yargilari olusturmasindan kaynaklandigini
belirtmektedir (Devran, 2007: 25).

Dolayisiyla, reklamlarda metinlerle birlikte fotograflarin kullanilmasi, algilart ve

iletisimi etkilemektedir. izlenim olusumu, siklikla nasil bir fotografin kullanildigina
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baglidir (Uztug, 2007: 77). Toplumsal hayatta insanin giyim kusaminin, aksesuarlarinin,
kullandig1 esyalarin onun toplam algisi i¢inde dnemli bir yer isgal etmesi gibi, siyasi
tartismalarda da basta bedenin kendisi olmak {izere, buna eklenen her sey anlama
eklenmis olmaktadir (Bostanci, 2010: 151-152). Reklamlarda kullanilan fotograflarda
benzer islevi gormektedir.

2.1.2.2. Reklam Fotografi

Giliniimlizde imgelerin ya da gorintiilerin, yasamin i¢inde, bu kadar
yogunlasmasinin en Onemli etkenlerinden biri de reklamdir. Reklamci kullandigi
fotograflar araciligiyla tiiketicinin zihinde goriinenlerin de Otesinde bazi ¢agrisimlar

yaratmay1 amaclamaktadir (Urper, 2012: 74; Uygun, 2007: 98).

Hedef kitleyi harekete gegirme potansiyeline sahip olan fotograf reklamlarda
olduk¢a yogun bir sekilde kullanilmaktadir. Reklam fotograflarinda fotografcinin en
onemli gorevi, bir diisiinceyi dogru algilayip, bir mesaj1 estetik degerleri de kullanarak
kendi teknik olanaklari ile gorsel kilmasidir. Reklam fotograflari reklamin algilanmasi
kadar ilgi ¢ekmesini de saglamaktadir (Urper, 2012: 73). Sozgelimi satirlar, ciimleler
dolusu aciklamalar ve tarifler yerine fotografla ¢ok daha gercekei, inandirict bir sekilde
ve ¢ok kisa siirede tiiketiciye ulagilabilmektedir. Boylece, hedef kitlenin baslik ve
metinle ilgilenmesi saglanmakta ve inandiriciliga yardim etmektedir. Bu nedenle
basinda, billboardlarda, brosiirlerde, afislerde ve reklamlarda fotograf kullanimi

vazgecilmez bir konuma gelmistir (Uygun, 2007: 100-101).

Reklam fotograflarinin anlatiminda hedef kitlenin kiiltiirel diizeyi, acik ya da
kapali bir sekilde tercihleri belirlemektedir. Bu nedenle reklam fotografinin amacina
uygun bir sekilde, bireylerin yasamla ilgili beklentilerini yansitmas1 gerekir (Urper,
2012: 74; Uygun, 2007: 98). Buna gore reklamlar hedef kitlenin goérmek istedigi ve

sahip olmak istedigi seyleri yansitmalidir.

Bu yansitma islevinde kullanilan fotograflar bir iki saniye gibi kisa siirede hedef
kitlenin dikkatini ¢eker. Bu sayede oOnce baslik, daha sonra metnin okunmasi
saglamaktadir. Fotograflar dogru kullanildiginda binlerce kelimenin anlatamadigini en
kisa zamanda, inandiric1 ve kalict yoldan anlatirlar. Bu anlamda fotograflar gorsel

oldugu kadar, duygusal olarak da izleyiciyi etkileyip motive eder (Teker, 2009: 144).
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Reklamda fotograf kullanmanin en biiylik amaci, hedef kitlenin psikolojik
acidan etkilenmesini saglamaktir. Fotograf bu etkilenmeyi ¢esitli yollardan yapar; iiriinii
cazip sekilde gostererek izleyicilerde bu iiriine sahip olma istegi uyandirir. Bazen de
carpici ve merak uyandirici fotograflarla kitlenin ilgisi ¢ekilir ve bu merak, kitleyi metni

okumaya yoneltir (Yildizeli, 1994: 16’dan Akt. Kasim, 2005: 101).

Reklamlarda fotografin 6nemi ve islevi konusunu maddeler halinde 6zetlemek
gerekirse, reklam fotografcist Siileyman Kacar’in ifadesiyle, reklam fotografi (Urper,

2012: 75);
- Fotograf kalitesi iiriin kalitesi hakkinda fikir verir.
- Basarili fotograf basarili reklam demektir.
- Fotograf, reklam1 daha kolay anlasilir hale getirir.
- Uriine yiiklenen mesaji en rahat verebilecek fotograftir.

Reklamlarda genellikle fotografa, iiriiniin markas1 veya metin eslik eder. Reklam
fotografi, lirlinlin benzer diger irlinler arasindan styrilmasini, ayirt edilmesini ve iiriiniin

cazip hale getirilmesini saglar (Kasim, 2005: 101).

Reklam fotograflarinin amacinmi gerceklestirip, etkili olabilmesi i¢in sahip olmasi

gereken ozellikler (Teker, 2009: 144-147):

- Fotograflar izleyici tizerinde basari, 6zgiirliik, sevgi, mutluluk, giiven, prestij,

dostluk, arkadaslik, basar1 gibi duygusal etki yaratmalidir.

- Reklam fotografi gercekleri alisilmamis yontemlerle, stirprizlerle ileterek

diistinsel etki birakmalidir.

- Reklam fotografi carpici ve net olarak ilk bakista anlasilmali ve iz birakici

ozellige sahip olmalidir.

- Reklamda kullanilacak fotograf, zeminden ve diger unsurlardan belirgin

sekilde ayrilmali, akilda kalacak yeterli biiyiikliige ve dikkat ¢ekicilige sahip olmalidir.

- Fotograf bir anlatim dilidir. Tamitim fotografinda izleyiciye sunulan mesaj

yeterli sadelikte ve agiklikta olmalidir.

- Basili reklam araglarinda kullanilan fotograf markaya 6zgili karakteristik ve

tipik 6zelliklere sahip olmalidir.
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- Fotografin ilan yiizeyinin iigte birini kapladigi reklamlar, izleyiciler izerinde
en uygun algilama etkisi yaratmaktadir. Bu nedenle reklamlarda fotografin boyutuna
dikkat edilmelidir.

Reklam fotograf¢iliginda amag tamitim oldugu igin, gorsellik her zaman g¢ok
onemlidir. Bu nedenle senaryoda agirlik s6zden ¢ok goriintiide olmalidir. Etkin goriintii,
irtinii anlatmak, iletinin algilanmasini saglamak i¢in gerekli olan faktordiir (Kasim,

2005: 102 - 103).
2.1.2.3. Isik

Fotografin var olabilmesi i¢in gerekli en temel sey 1siktir. Isik, fotografin giiglii
ve etkili anlatim araglarindan biri olmasimi ve izleyenlerin duyularmin estetik bir

bigimde harekete gegirilmesini saglayan en énemli dgesidir (Urper, 2012: 132, 134).

Isik, tiim gorsel sanatlarin temelidir ve fotograf da bir 1siktir, diyebiliriz.
Fotograf ¢cekmenin ilk adimi olan 151k, fotograftaki gorselligin nedenidir. Nasil resim,
boya ile ¢iziliyorsa fotograf da 1sikla c¢izilir. Bir ¢gekimde fotograf makinesinin ayarlari
1518a gore yapilir. Cilinkii fotografin kaynagi isiktir (Photo Yunanca i1sik anlamina
gelmektedir). Bir dlgiide fotografin basarisi 1s18a baghdir, yani 1siklandirmayr dogru

yapmak gerekir. Isigin en dnemli islevi fotografin ¢ekilmesini saglamaktir (Cellek, t.y.).

Fotografi c¢ekilen bir nesneden gelen 151k bir delikten gecer ve bir fotograf
kligesinin ya da filmin iizerine diiser. Isigin bir kliseye ya da filme diismesi, 1518in

izlerini muhafaza eder (Berger ve Mohr, 2007: 77,84) ve fotograf olusur.
2.1.2.4. Fotografta Kompozisyon ve Ogeleri

Kompozisyon, gorsel sanatlarin kendi dilinde dil bilgisi ve s6z dizimine karsilik
gelen bir kavramdir. Bu kavram, acik bir iletisimi saglayabilmenin bir araci olarak,
gorsel bir caligmada kullanilan unsurlarin kontrollii sekilde diizenlenmesi olarak

tanimlanir (Grill ve Scanlon 2003: 8).

Fotografta kompozisyon kurallarinin uygulanmasi ile fotograf, bir iletisim araci
olarak kullanilabilme niteligi kazanmaktadir. Bunun yaninda fotografik kompozisyon
bilgisi fotograf¢iy1 siradan bir fotografcinin hi¢ farkinda olmadig, fotografin yeni, derin
ve daha tatmin edici boyutlartyla tanismasini saglamaktadir (Grill ve Sconlon, 2003:
10).
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Bununla birlikte, fotografta kompozisyon kurallar1 fotografcinin etkinligini
arttirmakta, boylece izleyiciyi bedensel, duygusal ve zihinsel olarak etkilenmekte ve
yonlendirmektedir. Go6z, bir gorsele bakarken belli bir yol izlemektedir, fotografta
kompozisyon kurallar1 goziin bu 6zelligine gore nasil hareket edilmesi gerektigini
gostermektedir. Boylece, izleyici de farkinda olmadan, kendini bu ydnlendirmeye
birakir. Sonug olarak fotografci izleyicinin bakigini ve bdylelikle de algilama bigimini

kontrol altinda tutmus olur (Grill ve Scanlon, 2003: 18-19).

Fotografin kompozisyon o6geleri; g¢ekim acilari, bakis agis1 ve yiiksekligi,
kontrast, derinlik, ritim, dekor, renk, zaman ve uzam bagsliklar1 altinda incelenecektir.

Bu 6geleri agiklamak suretiyle fotograftaki kompozisyon konusu daha iyi anlasilacaktir.
2.1.2.4.1. Cekim Olgekleri

Fotografi ¢eken kimsenin gergeklestirdigi en Onemli se¢im, goriintii cergevesi
icine nelerin dahil edildigidir. Fotograf cercevesi igine nelerin yerlestirildigi dogrudan
goriintliniin anlamin1 etkileyen unsurlardir. Bunun nedeni de, ¢ergeve igine alinan dgeler
arasinda kendiliginden bir iliski kurulmasidir. Goriintii cergevesi i¢indeki gorsel dgeler
fazlalastikca, izleyici tarafindan kurulmasi gereken iliskiler de farklilik gostermektedir
(Derman, 2010: 76-79). Bu nedenle ayni goriintii farkli izleyiciler tarafindan farkli
sekillerde yorumlanabilmektedir.

Tercih edilen objektifler fotograf¢inin istedigi yonde izleyicinin algilama
bicimini yonlendirir. Mesela ilgi merkezi g¢erceve icersinde biiyiik tutuldugunda
izleyiciye gonderilen mesaj, fotograf¢inin goriintiiye karst yaklasiminin gii¢ ve kalabalik
duygusu vermek oldugudur. Kiiciik tutulan nesneler onun yalnizlik duygusunu 6ne
cikardiginin isaretidir.  Dolayisiyla, fotograf¢i vizérden bir goriintiiyii izlerken
karsisindaki ¢izgilerin fotografinin ifade etmesini istedigi anlami giiglendirdiginden ya
da en azindan o anlamla ¢elismediginden emin olmalidir (Grill ve Scanlon, 2003: 34-
36).

Normal odak uzakligina sahip objektifler, insan gdziiniin goriis agisina en yakin
olandir. Bu tiir objektiflerde nesneler arasindaki boyut ve perspektif iliskisinin dogallig
korunmaktadir. Genis agili objektifin goriis agist genistir. Bu tiir objektifler, nesneler

arasindaki boyut ve perspektif iliskisini abartili olarak gosterir. Uzun odakl
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objektiflerin goriis agis1 ise dardir. Bu agi, uzak mesafe c¢ekimlerinde kullanilir,

yakinlastirma niteligi aktiflestirilmis durumdadir (Derman, 2010: 79,80).

Cekim olgegi, gorlintiideki nesnelerin goriintii karesi icerisinde kapladiklari yeri,
bir baska ifade ile kameraya uzaklik veya yakinliklarini izah eder. Cekim Olgekleri
porteye gore en uzaktan en yakina genel ¢ekim, boy ¢ekim, diz ¢ekim, bel ¢ekim, gégiis
¢cekim, omuz ¢ekim, bas ¢ekim ve ayrinti ¢ekim olarak siralanabilir (Kasim, 2005:
83,87).

- Genel Cekim: Genel ¢ekim insanin ya da nesnenin tiimiiyle i¢inde bulundugu
mekan ile birlikte goriildigii ¢ekim oOlg¢egidir. Yalmzlik, terk edilmislik izlenimi
verebilmek i¢in de kullanilmaktadir. Genel g¢ekimin reklamlarda kullanilma nedeni;
izleyiciye mekan hakkinda bilgi vermesidir. Dekor ve dekor igersindeki nesnelerle asil
0ge iliskilendirilerek yeni bir anlam olusturulmaktadir. Reklamda arka planin ve

mekanin etkisinden yaralanilmak istendiginde bu ¢ekim kullanilir.

- Boy Cekim: Bir portre ¢ekimi olarak diiglinlirsek, portrenin ayakucundan,
basin {ist kismin1 da igine alacak sekilde olusturulan cergevenin ismine boy ¢ekimi

denir. Boy ¢ekim 6lgeginde, bedenle dekor iliskilendirilir.

- Diz Cekim: Kisinin dizi istiinden bas {istline kadar olan mesafe ¢ergeve igine
alinmis ise buna diz ¢cekim denir. Insanin yakin gevresi ile iliskileri, yakin cevreye ve
insanlara tepkisi ve dramatik gelisim, diz ¢ekimi ile anlatilabilir. Reklamlarda iletinin

dogru, kolay ve hizl bir sekilde iletilmesi i¢in kullanilir.

- Bel Cekim: Belden yukarisinin goriintiiye girdigi ¢ekim dlgegidir. Reklamda
anlatict kisinin dinleyen kisi iizerindeki psikolojik etkisi bu ¢ekimle verilir. Uriin
slogan1 ya da herhangi bir simge arka planda gosterilerek, izleyici kitlenin bilingaltina

iletiler gonderilir.

- Gogiis Cekim: Alt simir olarak gogiisiin alindigi ¢ekimlerdir. Kisilerin
psikolojik durumlari, yiliz ifadeleri daha belirgin gériinmesini saglayan ¢ekimdir. Kisiler
arasinda daha yakin iliskiler bu ¢ekim ile elde edilebilir. Uriin, kisi ile yanindakiler
iliskilendirilir.

- Omuz Cekim: Omuz hizasindan baslayip, bas iistiine kadar olan bdlgenin

cerceveledigi cekim olgegidir. Goriintii gergevesine bas ile beraber omuz da girer.
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- Bas Cekim: Basin alt hizasindan baslayip, iist kismma kadar olan bdlgenin

cergeveledigi cekim Olcegidir.

- Ayrinti Cekim: Yine portre i¢in diisiiniilecek olursa bahsedilen tiim diger

cekimlerden daha yakin calisilir, géz ifadelerinin verilmesi ayrint1 ¢gekime girer.
2.1.2.4.2. Bakis Agisi ve Yiiksekligi

Fotografta bakis acis1 hem anlami hem de izleyicinin psikolojisini dogrudan
etkiledigi i¢in olduk¢a 6nemli bir noktadir. Ozellikle amacin kitleleri etkilemek oldugu
reklam fotograflarinda bakis acilar1 onemli yer tutmaktadir. Bakis agisi, kameranin
konuya yoneltildigi yatay diizlemdeki goriis yoniiyle ilgili bir kavramdir. Bir konuya
farkli noktalardan bakmak farkli goériinimler elde etmemizi saglar. Bu nedenle, bir
konuyu en iyi bi¢imde anlatabilmek ic¢in dogru bir acidan bakarak fotografi ¢ekmek
gerekir. Dogru ag¢1 kavrami ise fotografi ¢ekilen konunun fiziksel 6zelliklerine, neyin
vurgulanmasi gerektigine ve fotograf¢inin gérme yetenegine bagl olarak degismektedir

(Urper, 2012: 143).

Fotografin tam cepheden c¢ekilmesi, torensel amagli resimlerde dogru
goriiliirken, secimlerde aday olan siyaset¢ilerin reklami amaciyla bilbordlarda kullanilan
fotograflarda uygun degildir. Siyasetciler agisindan “ii¢ ¢eyreklik bakis” daha uygundur.
Bu bakis, yiiz ylize gelmekten ziyade dikkati ayarlayan bir bakistir. Ayrica kendisine
bakan kisiyle, yani simdiki zamanla bir iliski kurmak yerine, daha soylu bir durusla
ilgisini gelecege yonelten bir bakistir (Sontag, 2011: 46). Buna gore farkli bakis
yiiksekliklerinden konuya bakmak, goriiniimleri dolayisiyla, cekilecek fotograflarin
etkisini degistirmektedir. Bakis yiikseklikleri ile ilgili yapilacak tercihler anlatimi ve
vurguyu dogrudan etkilemektedir. Bunun en Onemli sebebi, nesnelere farkli
yiikseklikten bakmanin, onlarin fiziksel goriiniimlerini degistirmesinin yaninda, izleyen

kisilerde psikolojik bir etki de yaratmasmin miimkiin olmasidir (Urper, 2012: 144).

Bakis agisi, bir fotograf¢inin bir konunun fotografini ¢ekerken, o konunun
neresinde bulundugunu ve konuyu ne tarafindan goriintiiye aldigini ifade eder. Bu
baglamda bakis agilar1 gbz seviyesi, iist ag1, alt ac1, 6znel ag1 ve nesnel ag1 olarak bes

grupta incelenebilir (Kasim, 2005: 81).

- Goz Seviyesi: Bu acidan yapilan ¢ekimlerde ¢ergevemize giren goriintiiler,

goziimliziin gorebilecegi seviyededir. GOz seviyesi agisi belirlenirken orta boy bir
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insanin goriis agist Ol¢ii olarak alinir. Bu yiiksekligin psikolojik olarak, cerceve
icerisinde yer alan konu ve insanlarla izleyen arasinda esitlik duygusu uyandirmaktadir.
GOz hizasinda yapilan c¢ekimler, dramatik sahnelerin birlestirilmesinde kullanilir

(Kasim, 2005: 82; Urper, 2012: 144).

- Ust Ac1: Bu cekimlerde kamera goz seviyesinden yukaridadir. Ust ag1 konuya
estetik, teknik ve psikolojik boyut katar. Estetik olarak derinlik yaratilabilir. Teknik
olarak, olaylar1 anlama, kavrama ve daha detayli goriis sahibi olabilmek i¢in kullanilir.
Psikolojik olarak ise ezilmislik, zavallilik, gii¢siizliik, umutsuzluk, yenilgi gibi etkiler
yaratmaktadir (Yolcu, 2001: 111°den Akt. Kasim, 2005: 82). Ust ag1 ile izleyenin
kendisini fotograftaki konu karsisinda tistiin hissettigi bir durum ortaya ¢ikarmak

istenmektedir (Urper, 2012: 145).

- Alt A¢i: GOz seviyesi altindan yayilan alici bakis agisidir. Bu aginin
kullanilmast durumunda nesneler gergek goriintiilerinden daha biiyiikk goriiniirler. Alt
ac1, fotograf 6gesini izleyicinin goziinde biiylitmek, gokyiizii ile iligkilendirmek ve
goriintii igine sokulmak istenmeyen &gelerden ayirmak igin kullanilmaktadir. Oyle ki
konu {izerinde biiyiliklik, giigliiliik, Gstiinliik, yliceltmek, cosku gibi duygularin dile
getirilmesine olanak tanmimaktadir (Yolcu, 2001: 111°den Akt. Kasim, 2005: 82). Bu
baglamda alt ac1 ile ¢ekilmis olan konular, izleyenden daha {istiin, biiyiik ve giicliidiir.
Eger fotografta hayranlik duyulmasi, tstiinliik kurulmasi isteniyorsa, bir model ve

figiiriin genelde alt ag1 kullanilarak ¢ekilmesi tercih edilmektedir (Urper, 2012: 145).

- Oznel Agi: Bu ac1 fotograftan ziyade hareketli goriintiilerde sz konusudur.
Oznel agida, kamera izleyicinin gozii konumundadir ve olaylar1 izleyicinin goziinden
takip eder. Oznel ag1 reklam fotografcilig: icin diisiiniildiigiinde, goriintii yonetmeninin
veya reklam verenin gdstermek istedigi agidan yapilan c¢ekimler s6z konusudur. Bu
durumda reklam fotograflarinin biiyiik ¢ogunlugunun bu agidan ¢ekildigi soylenebilir

(Kasim, 2005: 83).

- Nesnel Aci: Bu ac1 sinemada nesnellik, haber fotografciliginda ise objektiflik
ile es anlaml1 olarak kullanilmaktadir (Kasim, 2005: 83).

2.1.2.4.3. Kontrast

Kontrast (zitlik), fotografta anlam olusumunu saglayan 6nemli ve gii¢lii bir

gorsel anlatim O6gesidir. Fotografta yer alan iki ya da daha fazla 6genin birbiriyle olan
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iligkilerinde, celiskili bir durum yaratan veya yarattig1 etkinin tersi bir durumu saglayan
goriiniimler, zitlik kavrami icerisinde anlam yaratmaktadir (Urper, 2012: 150). Kontrast
yaratilan bu anlamla, kendine 6zgii bir mesaj verir. Oyle ki fotografta bir dizi kiigiik ve
yiiksek kontrastli alan bulunmasi bazen gerginlik duygusu bazen de karmasa yaratirken,
diisiik kontrastli genis alanlar yumusak, zarif ve sakin duygulara sebep olurlar (Grill ve

Scanlon, 2003: 98).
2.1.2.4.4. Derinlik

Fotograflarda {iciincii boyut izlenimini, fiziksel olarak olmasa da zihinsel olarak
vermek amaglanir. Oyle ki fotografta derinlik etkisi alan derinligi, doku ve perspektif

kavramlari ile ortaya ¢ikarilmaya calisilir (Urper, 2012: 151).
2.1.2.45. Ritim

Ritim, insanin duygularim1 harekete geciren en temel kavramlardan biridir.
Heyecan ve cosku gibi yiiksek nabizli duygularin uyaricisidir. Ancak ritimden soz

edebilmek icin en az {i¢ esdeger 6genin bulunmasi gerekir (Urper, 2012: 152).
2.1.2.4.6. Dekor (Fon)

Reklam fotograflarindan anlam olusumunu saglayan 6nemli 6gelerden biri de
fotografin fonu ya da kullanilan dekorudur. Fotografcilar arasinda yaygin bir kullanima
sahip dekor, fotografin yarisidir. Dekor, ilgi merkezinde yer alan ana konunun ¢evresine
ya da arka planma yerlestirilen, yaratilmak istenen anlami desteklemek ve atmosfer

olusturmak amaciyla kullanilan nesne ya da mekanlardir (Urper, 2012: 147).
2.1.2.4.7. Zaman ve Uzam

Izleyenin bir goriintiiyli anlamlandirmada kullanacag1 degiskenler arasinda, o
gorlintiinlin zaman ve uzam boyutu da yer almaktadir. Zaman ve uzam boyutu, izleyene

bilgi tasimanin yaninda gérsellige estetik bir deger de katmaktadir (Urper, 2012: 147).

Iletide temel anlamn {i¢ 6geyle aktirildigi vurgulanmaktadir: zaman, uzam ve
eylemi gerceklestiren kisi, nesneler. Tahsin Yiicel bu ii¢c 6geyi sOyle agiklamaktadir:
Diinyanin kendisi (uzam), onu ele alan 6zne (belli bir kisi) ve her ikisinin de yer aldigi
zaman (belli bir an). Bu ii¢ 6ge her tirli anlatinin, sdylemin olusturucular

niteligindedir (Kiiglikerdogan, 2011: 180).
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Her reklam goriintiisii bir seyler iletir. Bu goriintiilerin iletisini ¢oziimlerken,
oncelikle iletideki anlatim 6gelerinden, zaman ve uzamin incelenmektedir. Ardindan
kisilerin ileti i¢indeki islev ve yerlerinin irdelendigi eyleyenleri ele aliriz. Boylece,

iletinin anlam yapisin1 igeren i¢erik boyutuna ulasabiliriz (Kii¢iikerdogan, 2005: 95).
2.1.2.4.8. Renk

Tasarimin ana 6gesi olan renkler, ¢aligmalart sevdirir ve 6n plana ¢ikarir. Renk
cizimleri, tipografiyi goriiniir hale getirebilece8i gibi, etkisiyle onlarin Oniine de
gecebilmektedir. Renk ve ton degerlerinin bilingli olarak kullanimi, tipografiyi kolay
okunur hale getirerek; bicimleri 6n ve arka planda algilatip farkli uzaklik, yakinlik ve

derinlik yaratirlar (Teker, 2009: 64).

Tasarimda rengin kullanim amaglarini su sekilde ortaya koyabiliriz; renk, renkli
alana bir ézellik ve nesnelere yogunluk kazandirir (Incearik, 2011: 21). Ayn1 zamanda
rengin sembolik bir degeri vardir. Bu nedenle tek basina mesaj verebilir, davranislari
yonlendirebilir. Ayrica insan fizyolojisi iizerinde etkiye de sahip olabilir. Oyle ki
renkler, insan davranis ve karar mekanizmalarinda etkindir (Urper, 2012: 152; Ugar,
2004: 45). Bireyler iizerinde psikolojik etki yaparak anlam iiretmede, anlamin
algilanmasinda ve bilingaltin1 etkilemede 6nemli rol oynamaktadir. Ayrica toplumlar da,
gecmisten gliniimiize renklere c¢esitli toplumsal anlamlar yiliklenerek diisiince ve

ideolojilerin ifade bigimini olusturulmaktadir (Teker, 2009: 66).

Dalga boyu yiiksek olan sar1, kirmizi ve turuncu gibi Sicak renkler, daha ¢abuk
algilanabildikleri ve gorsel diizen iginde goriilebilir oldugu i¢in tasarim elemanlar
icinde kullanildiginda yakinlik hissi uyandirir (Ucgar, 2004: 47). Siyah beyaz
kullanimlarinda en azindan {iriin renkli goriintiillenmeye calisiimalidir. Reklamda
kirmiz1 ve sar1 en aktive edici renktir. Daha sonra yesil gelmekte, aktive ediciligi en

zay1f renk olarak da mavidir (Teker, 2009: 145).

Renklerin etkililigini géz Oniine alan firmalar {irtinlerini satabilmek amaciyla
mallarmi insanlarin belli bir ruh hali ya da duygusuyla 6zdeslestirmeye 6nem verirler,
bu nedenle renkler ve duygular arasindaki iligski konusuna 6zellikle dikkat ederler (Grill
ve Scanlon, 2003: 124). Renkler ifade edilen biitiin bu etkileri bilingaltinda gosterirler.
Bu nedenle de insanlarin renklere karsi savunma mekanizmasini gdsterememeleri

(Teker, 2009: 176), renk kullaniminin en cazip noktasidir.



69

Gorsel kimlik tasariminda renk kullanilmasinin  yararlarint  su  sekilde

Ozetleyebiliriz (Teker, 2009: 176):
- Renkler, 6zellikleri ve kimligi belirginlestirir ve giiglendirir.
- Renkler, yon bulma araci olarak anlamlidir.

- Renkler, mesajda pargalar arasinda biitiinlik saglayarak, mesajin etkinligini

giiclendirir.
- Renkler, mesajin hafizada kalmasini ve ¢agrisim yapmasini saglar.

Goriildugi tizere renk, reklamin ifade giicliniin 6nemli bir unsurudur. Dogru
kullanildiginda psikolojik, toplumsal ve sembolik olarak anlam diinyasina biiyiik bir

etkisinin oldugu ortadadir.
2.1.3. Metin

Bir grafik tasarimin aktif eleman1 geleneksel olarak sozciik ya da kavramdir.
Resimler ve goriintiiler ise sozciigii ya da kavrami acgiklayict ya da yorumlayici olarak
kullanilir. Ancak bu geleneksel iliski, 20. Yilizyilin hizli temposu ve iletisim teknolojisi
icinde koklii bir degisime ugramistir. Bu degisikle, tasarimda sozel bolim, gorsel
unsurlarin etki giiciinii ve ¢agrisim kapasitesini arttiran, destekleyici bir mesaj unsuru
haline gelmistir. Benzer sekilde Barthes’a gore, gecmiste gorsel imgeler metni
aciklayict olarak kullanilirken, giinlimiizde metin gorsel imgeyi beslemekte, onu kiiltiir,

ahlak ve hayal giicliyle donatarak sunmaktadir (Becer, 2011: 39).

Anlamlar1 genel olarak nesneler, goriintiiler ve davranislar tagimaktadir. Ancak
bu anlam tasima higbir zaman ilgili oldugu O6gelerden bagimsiz bir bigimde
gerceklesemez.  Sozgelimi  gorsel toz anlami, dilsel Ggelerle desteklenerek
pekistirmektedir. Sinema, reklam, ¢izgi resimler, basin fotograflari, vb’inde durum
benzer sekilde gergeklesmektedir (Barthes, 2012: 28). Reklamlarda metinler gorselleri
destekledigi gibi, goriintiiniin anlamin1 da biitiiniiyle degistirilebilmektedir (Freund,
2008: 143).

Gorsellerle birlikte yer alan betimleyici metinler sayesinde dikkat konu ya da
baglama yonlendirilmektedir (Price, 2004: 17, 100). Boylece, goriintiilerin, sozciiklerle

desteklenmesiyle, istenen bir sekilde etkinlik kazanmasi ve anlasilmasi saglanmaktadir.
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Bu baglamda sozciikler ve fotograf iliskisinde, fotografin ihtiyag duydugu
yorumlama sozciikler tarafindan karsilanmaktadir. Boylece kanit olarak yadsinmaz
glicte olan, ancak anlamca zayif olan fotograf, sozciikler araciligiyla bir anlam
kazanmaktadir (Berger, 2011: 87). Dolayisiyla, goriintiilerin anlaminin anlasilmasi i¢in
bir basliga —fotograf ismine- ihtiya¢ duyulmaktadir. Baglik yoksa biitiin fotograflar
belirsizdir. Oyle ki fotograflar kelimelerle birlikte kullanildiginda, anlamlari neredeyse
dogmatik savlar 6l¢iisiinde bir kesinlik kazanmaktadirlar (Berger ve Mohr, 2007: 82,
83). Reklamlarda da iyi bir metinle desteklenmeyen gorseller hedef kitle tizerinde
istenen etkiyi uyandirmayabilir ya da tam tersi metinle desteklenmis bir gorselle birlikte

verilmek istenen mesaj tam da istenilen sekilde anlagilir.

Bu baglamda metin, reklam mesajlarinin acgik bir bigimde algilanabilmesi i¢in
onemli islevler yliklenmektedir. Bir ilanda baslik, gorsel 6geden sonra gelen ikinci en
onemli unsurdur. Baslik, mesajin Ozetini ve satig vaadini sunma fonksiyonuyla
izleyiciyi metni okumaya ikna etmekte ve goriintiiniin anlamini desteklemektedir

(Teker, 2009: 150; Urper, 2012: 69).

Metin, reklami olusturan en 6nemli 6gelerden biri olarak, markanin -liderin-
imajini, temel vaatlerini ve rakiplerine karsi tstlinliiklerini yansitmak gibi gorevleri
yerine getirmek durumundadir (Teker, 2009: 150). Ayrica kanaat meydana getirme,
imaj olusturma amagh reklam mesajlarinda metinler, hedef kitleyi diistinmekten ¢ok

duygusal hatirlatmalar ve ¢agrisimlara iten bir igerikte olmahdir (Urper, 2012: 123).

Reklam metninin etkili olmasin1 saglayacak bazi ozellikleri bulundurmasi

gerekir (Teker, 2009: 150):
- Inandiric1 ve gergekei olmalidir.
- Basit, yalin, kolay anlagilir ve ilgi ¢ekici olmalidir.
- Sik¢a kullanilan, kisa, somut sozciikler se¢ilmelidir.
- Yanlis anlasilmalara ve tepkilere neden olmamalidir.
- Ustiinliik ya da klise hissi uyandirmamalidir.
- Kullanilan gdstergelerin diiz ve yan anlami dikkate alinarak secilmelidir.

- Sozciikler amaca uygun segilmelidir.
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- Reklamin iletmek istedigi fikir, 6zgiin ve yaratici bir sekilde islenmelidir.
- Konusma diline yakin, gergek¢i ve inandirict bir dil kullanilmalidir.
- Okumay1 giiclestiren tipografi kullanilmamalidir.

- Yaz1 zeminden kontrast olarak ayrilmali ve renkler okumay1 kolaylastiracak

sekilde kullanilmalidir.
2.1.4. Slogan

Slogan, bir reklamda gorsel 6gelerle birlikte en akilda kalic1 ve etkili 6gelerden
birisidir. Reklam tasariminda ilk bakista gorsel 6genin ardindan dikkatler slogana kayar
ve reklamin etkili, akilda kalici ve mesaji tam iletebilen bir slogana sahip olmasi da

reklam mesajinin okunmasini garantilemis olmaktadir.

Slogan, izleyiciyi harekete gecirmeye tesvik edici 6zellige sahiptir. Reklamin
ama¢ ve hedeflerine ulasabilmesi icin, kisa, 6z ve kesin ifadelerden olusturulmalidir.
Sloganda izleyicinin zihninin karigmamasi igin tek bir sey soylenmeli ve tek bir noktaya

vurgu yapilmalidir (Urper, 2012: 70).

Reklamda ilk dikkat ¢ceken 6gelerden olan sloganin reklamdaki fonksiyonlari su

sekilde siralanabilir (Drewniany ve Jewler, 2008:158 - 159);

- Hedef kitlenin dikkatini cekmek.

- Slogan hedef kitleyi metni okumaya ikna eder.

- Slogan hedef kitleye bir yarar sunar.

- Markay gii¢lendirir.

- Tiiketici ile duygusal bir bag kurulmasini saglar.

- Gorselin giiclinii arttirir.
2.1.5. Tipografi

Tipografi, reklamda yer alan metinlerin bicimsel ozelliklerini ele alan bir
disiplindir. Metinlerin hedef kitle iizerinde etkili olabilmesine tipografinin de katkisi
bulunmaktadir. Tipografi metinde bulunan, rakam, harf, noktalama isaretleri ve diger
sembollerin vurgusunu, 6nemini ve birligini saglama gibi islevleri yerine getirmektedir

(Urper, 2012: 71).
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Yazi ve tipografik elemanlar hem icerik hem gorsel etkiye sahip tasarim dgeleri
oldugu icin, mesaji bilgi olarak vermenin yani sira, gorsel olarak da iletebilme
Ozelligine sahiptirler. Gorsel hiyerarsi konusunda tipografik 6zelliklerden yaralanmak
tasarimciya kolaylik saglar. Hiyerarsik diizen i¢in; harf biiyiikliiklerini degistirmek, yaz1
karakterlerinin farkliliklar1 ile ayristirma saglamak, ayn1 yazi karakteri kullanilsa bile
bold, italik gibi degisikliklerle hiyerarsik diizenlemeye yardimci olur (Ugar, 2004: 162-
163).

Reklam metninin uyum igerisinde, dikkat ¢ekici ve kolay okunabilmesi i¢in

gerekli olan kriterler asagidaki gibi siralanabilir (Urper, 2012: 71);

- Ay yazi karakterlerinin kullanilmasi tercih edilmelidir.

- Baslik ve sloganda vurgu ve dikkat c¢ekiciligi saglamak icin farkli renkler,
fontlar ya da puntolar kullanilabilir.

- Tipografi seciminde metnin kolay okunmasina dikkat edilmelidir.

- Harfler yeterli biiytlikliikte olmalidir.

- Kolay okunmasi i¢in bashk ve sloganda diiz, metinde tirnakli Kkarakterler
kullanilmalidir.

- Sozciiklerin tamaminda biiytik harf kullanilmamalidir.

- El yazisi ve stislii karakter kullanimindan kaginilmalidir
2.2. FOTOGRAF VE iMAJ OLUSTURMA

2.2.1. Fotografa Felsefi Bir Bakis

Fotografa felsefi bir bakis basligi altinda, ‘gerceklik’ kavrami, bu kavramin
fotografla olan bagmtisi ve yeniden sunum kavrami incelenmektedir. Ayrica,
“Gergeklik nedir? Fotograf gerceklik midir yoksa gergegin bir yansimasi midir?

Fotograf sanat midir?” sorularinin cevabi aranmaktadir.

Teknik ve teknolojik gelismelerle birlikte, isaret sistemleri de gelismistir. insan
bu gelismelere ayak uydururken; kimi zaman hayatin1 kolaylastirmakta, kimi zaman da
kendi hareketini ve yagam alanini sinirlamaktadir. Bu sinirlamaya bagli olarak kendisini
ve icinde bulundugu gercekligi anlamlandirmasi1 da belli dlgiilerde engellenmektedir
(Derman, 2010: 22). Ancak insan engellere ragmen tarih boyunca her alanda gergekligi

arama faaliyetinden geri durmamustir.
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Felsefi diistince ekollerinden pozitivist materyalizm gercekligin kendi basina var
olabilecegini ve agimlanabilecegini  vurgulamaktadir. Materyalist  diislince
dogrultusunda, insan bilinci ve onun iiriinleri bile, somut ger¢eklik i¢cinde ele alinmasi
gercken yapilar olarak goriilmektedir (Derman, 2010: 16). Bu baglamda fotograf, bir
varligin zihinden bagimsiz olarak var olusunun dogrudan bir kanitidir (Barthes, 2011:

127).

Materyalist diisiinceye karsit olan idealist yaklagim ise gergekligin insan
bilincine bagh oldugundan yola ¢ikarak, insan zihni disinda bir gerceklik olgusunun var
olmadigimi savunur (Derman, 2010: 16). ki diisiince karsilastirildiginda, materyalist
diisiince fotograftaki gergekligi zihinden bagimsiz gorlirken, idealist diigiince

fotograftaki gergekligi zihne bagimli olarak yorumlamaktadir.

Rosalind Krauss’a gore fotograf “gerceklik ile sanal diinyanin, asil ile taklit
(mimesis) olaninin birbirinden ayirt edilemedigi” bir diinya yaratir. “Taklit diinyas1”
terimi iste bunu belirtmek i¢in kullanilir. Idealist diisiincenin temsilcisi olan Platon’a
gore de yasanilan diinya, ideal bir diinyanin kopyasidir (golgeleridir). Bu diisiince
cercevesinde, fotograf da kopyanin kopyasi hatta yalanct kopya konumundadir (Price,
2004: 34). Platon’dan farkli olarak Alexander of Aphrodisias’a goére ise fotograf,
doganin kopyasidir (Saritag, 2012: 83). Fotografin kopya olmas1 fikri, fotograftaki

gergeklik konusunda nesnellikten ziyade 6znellik diisiincelerini giindeme getirmektedir.

Idealist diisiinceye mensup Kant’a gore, nesneler numen (6z) ve fenomenlerden
(goriingli) meydana gelir. Bu baglamda duyulara konu olan numenler degil, fenomenler
alemidir yani goriintiilerdir. O zaman numenin bilinmesi miimkiin degildir. Numenlerin
dis diinyada duyularla kavranabilen bir karsilig1 olmadigindan, teorik akil sahasinda
kaldiklar siirece objektif gergeklik kazanmalar1 da olas1 degildir (Tanriverdi, 2004: 12-
30). Bu ¢ercevede Kant, verili gercekligin i¢inde insanin payin1 yadsimamaktadir. Onun
icin gergeklik, yalitilmis ve agimlanamayacak bir yapida (Derman, 2010: 15-16)

oldugundan goriintiiden anlam ¢ikarilabilir, fakat gerceklik sadece goriintii degildir.

Materyalist bakis agisina gore fotograftaki gergeklik nesnel iken idealist
diisiinceye gore fotograf kopyanin kopyasidir, yani goriintiide gerceklik yoktur, 6znelik
hakimdir.
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Fotograftaki gergeklik konusunda materyalist ve idealist diisiincenin genel
anlamdaki probleme bakisini agikladiktan sonra onlarin diisiincelerinin de devami olan,
fotograftaki gercekligin 6znelligi ve nesnelligi konusunu biraz agabiliriz. Aslinda bu
sorun ayni zamanda “Sanattaki giizellik unsuru 6znel midir yoksa nesnel midir?”

sorunuyla da ilgilidir.

Fotograf sanatindaki estetik unsurlari dikkate aldigimizda fotografin 6znel

unsurlar1 olmakla birlikte nesnel unsurlarinin da oldugunu ifade edebiliriz.

Fotografin nesnelligini savunanlar, fotografi biiyiili bir tiir degil, belli
baglamlarda belli giicler tarafindan az ¢ok tanimlanmis amaglar icin isletilen maddesel
bir aracin maddesel bir iiriinii olarak gérmektedirler (Tagg, t.y.: 3’ten Akt. Price, 2004:
22). Bu maddesel iiriine atfedilen giiven, sonu¢ goriintiiniin alimlayanda yarattig
algilarin, gercekligin neden olduklarina ¢ok yakin olmasidir (Derman, 2010: 67). Bu
baglamda makinelerin yalan sdylemeyecegi ve insanlara 6zgii yanlislar1 yapmayacagina

dair distinceler ortaya ¢ikmaktadir (Derman, 2010: 69).

Benzer sekilde Berger de, fotograf makinesinin ne kadar sahte olursa olsun her
tiirlii goriiniime bir sahicilik katabildigini vurgulamaktadir. Fotografin kendine ait dili
olmadig1 ve fotograf terciime etmekten ziyade alintt yaptigi icin, fotograf makinesi
yalan sOylemez, aldigin1 dogrudan basar denir (Berger ve Mohr, 2007: 88,89). Bir bagka
ifadeyle, diger gorsel imgelerin tersine fotograf, konusunun aktarilmasi, taklit edilmesi
ya da yorumlanmasi degil, o konunun gergek bir belgesidir. Higbir yagliboya resim ya
da ske¢ ne denli dogalc1 olursa olsun konusuna fotografin oldugu dlciide ait degildir

(Berger, 2011: 71).

Edward Weston’a gore, fotograf makinesini yalan sdylemez, yalan sdylemeye
zorlamak icin oldukca ciddi bir ¢aba harcamak gerekir. Esasinda fotograf makinesi
diiriist, gergekligi yansitan bir aragtir (Sontag, 2011: 219). Buna gore goriintiide

gercekligin, nesnelligin var oldugu, betimlemelerin yapay oldugu ifade edilmektedir.

Cogunlukla insan, bu tiir goriintiilerin gercekligine kendi gozlerine giivendigi
kadar giivenmektedir. Teknik goriintiiler zaten genellikle bir ‘gdriintii’ olarak degil
‘goriis’ olarak degerlendirilmektedir. Bu tiir yanls elestirel goriisler, goriintiilerin
metnin yerini aldig1 bir cagda c¢ok tehlikelidir. Bu tehlike teknik goriintiilerin

nesnelliginin aslinda bir oyun oldugundan ortaya g¢ikmaktadir. Onlar yalnizca bir
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goriintiidiirler ve bu nedenle de simgeseldirler. Anlamlar1 da dogrudan gercege degil

metne yoneliktir (Derman, 2010: 55,56).

Eskiden, gergekligi nesnesine sadik kalarak yansitma kapasitesinden dolay1
harika bir cihaz sayilan ve ilk elde her seyi oldugu gibi gosterdigi i¢in kiiglimsenmis
olan fotograf makinesi, artik goriiniimlerin degerini biiyiik oranda arttiran bir noktaya
gelmis durumdadir. Fotograflar gercekligi -gergekei bir sekilde- aktarmazlar. Burada
kastedilen, fotograflara sadakati dolayisiyla titizlikle incelenip degerlendirmeden
gecirilen gercekliktir. Fotograflar, salt gercekligi kayda ge¢irmenin Otesinde gergeklik,
fikrinin gercekligin kendisini de degistirmek suretiyle, seylerin bizim gdzlimiize nasil

goriineceginin normu haline gelmistir (Sontag, 2011: 106).

Norm haline gelen fotograf, gergekligin ve varligin en onemli ve giivenilir
kanitlarindan biri olarak eskiden mahkemelerde delil olarak kabul edilmekteydi. Ancak
dijital fotograf uygulamalarinda kusursuza yakin degisiklikler ve manipiilasyonlarin
yaniltic1 olabilmesi, fotografin bu niteliginin ortadan kalmasima neden olmustur (Urper,

2012: 46).

Heinrich Boll’e gore, fotograf¢iligin en biiylik aldatmacasi, en bastaki ‘nesnel
gerceklik’ aldatmacasidir. Karart veren objektif degil, fotograf¢cinin goziidiir. Gergekten
de, neyi ve ne zaman fotograflayacagini segen, kaosta bir diizen goren ve kayitsiz
gercekligi anlama baglayan, fotograf¢inin goziidiir, aklidir ve niyetidir (Price, 2004:

174-175). Bu nedenle fotograf nesnel olmaktan ziyade 6znel bir 6zellik tagimaktadir.

Fotograf yardimi ile pek ¢ok duygu, diisiince veya mesaj farkli teknikler
kullanilarak insanlara ulastirabilir. Baslangigta her ne kadar fotograf, gergegin mekanik
aracilik ile yeniden sunumudur diye tanimlansa da, fotograf gergekleri kaydederken
fotografi ¢eken kisinin, alt yap1 birikiminin sonucu olan kisisel goriisii de karenin i¢inde
yer almaktadir (Ertan, 2005: 58). Bu anlamda Fotograf makinesi, goz ile
karsilastirilabilir. Aradaki fark, fotograf makinesi diisiinmez. Ondaki yansiyan diisliniisii
ortaya ¢ikaran fotografgidir. Oyle ki yargilama, se¢me, diizenleme, dahil etme, dislama

ve yakalama ile ilgili her sey fotografci araciligiyla meydana gelir (Price, 2004: 15).

Fotograftaki 6znellik ve nesnellik konusunda, yalnizca gergekligin veya yalnizca
insanin ele alinmasimin dogru bir diisiince olmadig1 goriilmektedir. Nasil ki gorsel algi

konusunda yapilacak bir inceleme, goziin fiziksel yapisi yaninda onun islevine



76

kaynaklik edecek girdileri saglayan diinyanin da incelenmesini gerektiriyorsa, fotografta
gerceklik icin de hem 6znellik hem de nesnellik unsurlari arastirma konusu edilmelidir

(Derman, 2010: 14).

Aslinda bir imge yeniden yaratilmis ya da yeniden fretilmis goriiniimdiir.
Fotografta oldugu gibi her imgede bir gérme bicimi vardir. Ciinkii fotograflar ¢ogu
zaman sanildigi gibi mekanik kayitlar degildir. Her bir fotografa baktigimizda,
fotograf¢inin sinirsiz olanaklar1 arasindan o goriiniimi sectigini fark ederiz (Berger,
2008: 10). Buna gore fotografin ortaya ¢ikis siirecini, fotograf makinesinin mekanik
isleyisinden ¢ok fotograf¢inin aklinda aramak gerekmektedir. Fotograf makinesinin
arkasinda bir zekanin var oldugunu diisiinmek, imgelemi niteleyen yaraticilik olasiligini

g6z onilinde bulundurmaktir (Price, 2004: 55).

Ayrica fotografi ¢ceken kimse c¢evresi ile girdigi etkilesim sonucu, zaman ve
mekan agisindan siirekli olarak degerlendirilebilecek gergeklik iginde, “se¢cim” yoluyla
bir kesit alinmakta ve bu da iki boyutlu duragan bir fotograf goriintiisiine
dontistiiriilmektedir (Derman, 2010: 74-76). Buna gore fotograf goriintiisli, gériintiiye
konu olan nesne ve olaylar ile bu goriintii karsisindaki alimlayanin algis1 ve beklentileri
arasindaki iliskiler baglaminda incelenmektedir. O zaman fotografta gerceklik,
goriintlistine konu olan nesne ile fotografin kendisi i¢inde degerlendirilmektedir

(Derman, 2010: 105,106).

Fotografta gerceklik incelenirken, gergekligin 6znel ve nesnel algilara neden
olan farkli iki boyutunun da g6z 6niinde bulundurulmasi gerekmektedir. Bu iki boyut,

bireysel gergeklik ve toplumsal gergekliktir (Derman, 2010: 16-17).

Bireysel gerceklik boyutunda algilama, bagimsiz bir degisken olarak kabul
edilmektedir. Bu anlamda, kesin bir gerceklik olgusunun varligin1 veya nesnelerin
varliklarinin bireysel algidan bagimsiz oldugunu diisiinmek olanaksizdir. Cevreyle
ancak algilar sayesinde iliski kurulabilmektedir ve sonuncunda ise nesnenin kendi
varligindan ¢ok, onun olusturdugu duyumsal veriler elde edilmektedir. Bu baglamda,
gerceklik so6z konusu oldugunda, nesnelerin kendi varliklarindan ¢ok onlarin

olusturduklart algilarin varligi giindeme gelmektedir (Derman, 2010: 26-27).

Toplumsal gerceklik boyutu acisindan fotograftaki Oznellik ve nesnellige

bakildiginda, insan bilgisinin ve algisinin i¢inde yetistigi toplumsal baglam ile yakindan
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iliskili oldugu goriilmektedir. Toplum bireyleri i¢in “gerceklik”in ne oldugundan ¢ok, o
kisilerin neleri “gergeklik” olarak kabul ettikleri, diisiincelerden ¢ok ortak yargilar
(common sense) onemlidir. Bu nedenle diislincenin toplumsal baglamdan bagimsiz
olarak gelistigi sdylenemez (Price, 2004: 24; Derman, 2010: 16-17). Bu bir anlamda
toplumsal gergekligin bireysel gercekligi belirledigi nokta olarak da diisiiniilebilir. Bu
da, nesnelerin algilanabilir 6zelliklerini farkli kisilerin farkli degerlendirebilecegini

gostermektedir (Derman, 2010: 34-36).

Fotograftaki gerceklik konusunda 6znellik ve nesnellik diisiincesinin igeriklerini
aktardik. Simdi ise fotografin sanat olup olmadigi konusundaki goriislere yer
verilecektir. Fotograf aslinda en basit anlamda kapali bir kutu yardimiyla, 1s18a karsi
duyarli malzemenin (film) tlizerine goriintiilerin kaydedildigi mekanik bir siireci kapsar.
Goriintiilerin mekanik bir siiregte elde edilmesi, sanatgmin egosunun agirlikli olarak
degerlendirildigi romantik donemin estetik goriisii ile agikca geligir. Bu gorlise gore
fotograf, “yasayan, duyan ve hisseden sanat¢inin” izlerinden yoksundur (Derman, 2010:
3-4).

Fotografin degerlendirilmesinde, fotografin kendi teknik 6zelliklerinin yani sira,
ortaya ciktigi 19. yilizyilin estetik goriislerinin de etkisi bulunmaktadir. Bu donemde,
estetik ile ilgili tartismalar, gergeklik konusundaki diisiinceler lizerine yapilanmistir. Bu
donemdeki egemen diisiincelerin tlimiine gore, sanat yapiti, insanlarin kendileri ve/veya
gerceklik ile aralarindaki iligkilerin bir anahtar1 olarak goriilityordu. Sanat yapiti, onun
arkasinda bulunan yaraticisint veya gercekligi yansitan bir iletisim bigimi olarak
niteleniyordu. Boylelikle resim veya herhangi bir baska sanat yapiti, olmayani varmis

gibi gosteren paradoksal bir yapiya oturtulmus oluyordu (Derman, 2010: 60,61).

Fotografin bir sanat ortam1 olup olmadig1 tartismasinin, bu siire¢ i¢inde bireysel
midahalenin yer alip almadigi sorgulamasiyla son bulacagina inanilmaya baslandi.
Bunun yam sira 151k, goriintii diizenlemesi ve g¢ekilen konunun belirginlik kazanmasi
veya gizlenmesi gereken yonleri konusunda, fotografi ceken kimse tarafindan ne
Ol¢iilerde denetim saglanabilecegi sorusu da kendiliginden giindeme gelmistir (Derman,
2010: 5). Bu baglamda fotograf, her ne kadar mekanik bir siire¢ olarak degerlendirilse
de, fotograf¢inin onlarca agi ve nesne arasindan sectigi fotograf karesinde, sanat¢inin

etkisini gorebilmek miimkiindiir.
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Fotograf, toplumdaki egemen siniflarin ihtiyaglarini ve arzularimi karsilamaya,
toplumsal yasantinin olaylarini onlar gibi yorumlamaya en yatkin aractir ¢iinkii fotograf,
birebir dogaya bagli olsa da sahte bir nesnellige sahiptir. Tarafsiz oldugu savunulan
mercek, gergekligi sayisiz degisiklige ugratma yetenegine sahiptir; clinkli goriintiiniin
ozellikleri, her seferinde, fotografi ¢eken kisinin gérme bigimi ve ortaklarinin istekleri
tarafindan belirlenir. Bagka bir deyisle fotografin 6nemi, sadece bir yaratim olmasindan
degil, bundan daha 6nemlisi, diisiincelerimizi yonetmek ve davraniglarimizi diizenlemek
amaciyla bagvurulacak en etkili yontem olmasindan kaynaklanir (Freund, 2008: 9).
Benzer sekilde siyasal reklam fotograflari, danigmanlarin ve partinin yansitmak istedigi

lider imajina gore fotograflar ¢ekilmektedir.

Dolaysiyla, her tiirli kanitin yorumlanist kurumsal ¢ikarlara gore
sekillenmektedir denilebilir. Fotograflar, her durumda yorumla desteklenmelidir.
Boylece fotografin, igkin, apagik, sabit bir anlami olmadigr fikri tamamiyla
dogrulanmaktadir (Price, 2004: 25). Bu cerceveden bakildiginda, siyasi fotograflar,
kisiye yiiklenen ya da yiiklenmek istenen imaj1 yansitmiyorsa kullanilabilir bir fotograf
degildir. Ciinkii, siyasi fotograf ideolojinin ve fotografi cekilen kisinin yansitmak
istedigi imaj1 yansitmaktadir. Istendik imaji yansitmayan ya da ona aykiri bir imaj
yansitan fotograflar kullanilmamaktadir (Berger ve Mohr, 2007: 69). Bu ifadede de
goriildiigii tizere, fotograf gergegi oldugu gibi degil, yansitilmak isteneni ancak yansitir.
Ozellikle de siyasal reklamcilik uygulamalari adina, segmenlerin ilgisini ¢ekmek ve
onlar1 istendik davramisa yonlendirmek amaciyla, yapilmis bir calisma da bunu

rahatlikla gérebilmek miimkiindiir.
2.2.2. Fotografin imaj Olusturma islevi

Cagimiz imajlarin agirlikla gorsel olarak iletildigi bir ¢agdir. Uzun metinlerin
okunmadigi bu donemde iletisim kurmak ve bilgilendirmek amaciyla gorsel mesajlar
tercih edilmektedir. Bu gorsel mesajlarin yer aldigi ortamlar arasinda fotograf, en sik
kullanilan araglardan biridir (Uztug, 2007: 355).

Iletisim araglar1 icinde kendine tartismasiz onemli bir yer edinen fotografin bir
anlatim araci olma oOzelligi, goriintiilerin olusturucusu tarafindan istenildigi sekilde
diizenlenebilecegi konusunu giindeme getirmektedir. Bu diizenleme fotograf

sanat¢ilarinin iiriinlerinde oldugu gibi, fotografin diger kullanicilart tarafindan da
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yapilmakta ve kullanilmaktadir. Buna ragmen, fotograf dogruyu sdyler izleniminin
yaygin olasi, onun propaganda amagli olarak kullanilmasina (Bodur, t.y., 41-42) ve

siyasal kampanyalarin 6nemli bir 6gesi haline gelmesine neden olmustur.

Siyasal kampanyalarda se¢menlerde olusan aday imaji iki agidan ele alinarak
incelenebilir (Uztug, 2007: 61):

- Adaym giivenilirlik basta olmak iizere diiriistliik, ciddiyet, gii¢, zeka,
uzmanlik ve yeterlilik gibi kisisel 6zellikleri ve diger niteliklerinin algilanmasi.

- Adayin gorsel olarak betimlenmesi ve gorsel bir 6ge noktasinda
degerlendirilmesi. Bu noktada fotograf, adayin gorsel olarak betimlenmesi kismina

dahil olmaktadir.

Gorsel bir unsur olan fotograf lider imajinin kurulmasinda 6nemli bir role
sahiptir. Fotograf 1839 yilinda kamuoyuna duyuruldugunda, bdyle bir bulusun ne ise
yarayacagl ya da kimin isine yarayacagi ¢ok fazla bilinmiyordu. Fotograf ilerleyen
yillarda sanatgilar basta olmak iizere bilim insaninin, askeri alanin ve en ¢ok da basinin
vazgecilmez bir aract olmustur. Basindaki fotograflar olaylarin kanit1 olarak yer almakta

ve okuyucuya bilgiler goriintiilii olarak iletilmektedir (Bodur, t.y., 41).

Fotograf kullanimina bagli olarak gorsel bir aday imaji olusturmanin miimkiin
olup olmadig1 ve eger miimkiinse bunun se¢im sonuglarma etki yapip yapmadigi
konusunda 1984 Amerikan ulusal se¢im kampanyalar1 6rneklemi tlizerinde yapilan bir
arastirmada, her iki Onerme acisindan da verilecek cevabin evet oldugu sonucuna
ulagilmistir. Arastirmada fotograf kullanimina bagli olarak ayni kisiye ait degisik
sunumlarin farkli imajlar olusturdugu ve sonucu etkiledigi goriilmiistiir (Rosenberg ve

McCafferty, 1987: 33-34).

Bu baglamda, lider imajinin yaratilmasinda genelde gorseller, 6zelde ise
fotograflarin 6ne cikardigi iki temel unsur oldugu sdylenebilir. Devingen goriintiilerin
akilda kaliciligi ile duragan goriintiilerin akilda kaliciligi arasinda bir karsilastirma
yapildiginda, tek bir goriintiinliin daha ¢ok akilda kalici oldugu yapilan arastirmalarda
saptanan bir husustur. Bu bilingle fotograf gibi duragan goriintiiler billboard, afis ve
broslir gibi toplumsal boyutta bilgilendirici basili grafik araglarda yogun bicimde

kullanilmaya devam edildigi gibi, gazete, televizyon ve internet cergevesinde
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olusturulan medya portallar1 agisindan da vazgecilmez bir Ogedir (Celiker ve

Bayraktaroglu, 2011: 3, 8 - 9).

Son yillarda reklam iletilerinde, gorsel ara¢ olarak daha fazla fotograf
kullanimina bagvuruldugu bir gergektir. Ciinkii reklam iletisinde aktarilmak istenen
mesaj alicinin zihninde ve diis giiclinde somutlastirilarak algilamay1 kolaylagtirmaktadir
(Kiigtikerdogan, 2005: 33). Ayrica adaylarin kendileri, se¢im Oncesinde yiizlerce,
binlerce insanla karsilasirken, fotograflar1 on binlerce, yiiz binlerce ve hatta milyonlarca
insanla karsilasabilmektedir. Oyle ki adayin bulunmadig1 yerde fotograflar1 aday: temsil

etmektedir (Uztug, 2007: 358).

Ayrica, siyasal se¢im kampanyalarinda maliyet/harcama, zaman/kalicilik ve etki
orani degerlendirildiginde, en etkili iletisim araglarindan biri olarak adayin fotograflari
ortaya ¢ikmaktadir (Uztug, 2007: 355). Bu husus da giiniimiizde neden fotografa ¢ok

fazla 6nem verildigini agiklamada yeterli bir nedendir.

Liderler medya tarafindan yaratilan bir imaj-mit kahramanlaridir. Bu baglamda
imaj bir bi¢im ya da bi¢cime dayali iiretim sorunudur. Fotograf, imaj yaratmada
gorselligin  vazgecilmez bir unsurudur (Celiker ve Bayraktaroglu, 2011: 11). Bu
unsurun yogun bir sekilde kullanimima gegmis donemlerdeki se¢imlerde gorebilmek
miimkiindiir. Ornegin Ronald Reagan, kendi imajinin yaratilmas: konusunda fotografi
olduk¢a basarili bir bigimde kullanmistir (Devran, 2004: 201). Tiirkiye’de 1991
secimlerinden ikinci parti olarak ¢ikan Mesut Yilmaz’in se¢im kampanyalarinda ilk
olarak fotograf kullanilmaya baslanmis tiim araglarda ayni lider fotografi kullanilmigtir
(N. Ozkan, 2007: 116, 118). Fotografin secim kampanyalarinda kullanilmasinin
yayginlagsmasiyla ise se¢im Oncesi hazirlanan afislerde, brosiirlerde ya da gazete
ilanlarinda kullanilan lider fotograflarinin yelpazesi milletvekili adaylaria, belediye
baskan adaylarina hatta muhtar adaylarina kadar genislemistir. Bu durum, se¢im vaatleri
ile birlikte sunulan lider fotograflari, liderin durusunu daha da giiclendirmekte ya da tam

tersi bir durum olusabilmektedir (Celiker ve Bayraktaroglu, 2011: 12-13).

Fotograf lidere birgok olanak sunarak, anlatamadiklarina anlatmasini ve liderin
sempatik ve kahraman goériinmesini saglar. Ancak bazi durumlarda bunun tam tersi de
olabilmektedir (Celiker ve Bayraktaroglu, 2011: 12). Sontag (2011: 122)’a gore

“Fotograflar sempati yarattiklar1 kadar, sempatiyi keser, duygular1 uzaklastirirlar.” Bu
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baglamda fotografin iiretilen bir deger oldugu ve manipiilatif bir 6zellige sahip
oldugunun ifade edilmesi miimkiindiir. Dolayisiyla istenilen kisilerin en sempatik
hallerinin toplumla paylasilmasi, toplum begenisi ve sempatisini arttirmaya yonelik bir
kodlama bigimi iken en kotii, en olumsuz, en sevimsiz hallerinin gosterilmesi ise yine

toplumsal boyuttaki duygu ve diislinceleri yonlendirmeye yonelik bir kodlamadir.

Bu baglamda se¢im kampanyalarinda kullanilmak iizere adaylarin degisik
fotograflar1 ¢ekilmektedir. Bu fotograflarin teknik ve estetik olarak kaliteli olmasina
Ozen gosterildigi gibi fotografin ¢evresinin, igeriginin ve temasinin da belirli bir anlam
olusturmasina oOzen gosterilmelidir. Ayrica adayin fotografi, kampanyanin aday
hakkinda vermeye calistigi mesaji iletmeli ve bu ana mesaji tamamlayict unsur

olmalidir (Devran, 2004: 300).

Aday ya da lider fotograflari, cesitli siyasal reklam araglarinda kisisel imaji
olusturan temel gorsellerin baginda gelmektedir. Aday fotografi stratejik aday ekseninin
sunumu agisindan son derece Onemlidir. Kisisel iletisim siireglerinde ve siyasal
secimlerde adayin fiziksel goériiniimii ve sOzsiliz iletisim unsurlart yaratilan imaj ile
dogrudan iligkilidir. Aday ekseni ya da stratejik aday konumlandirma yakinlik, giizellik,
kararlilik, sicakkanlilik, karizma, sevecenlik, giiler yizlilik vb. nitelikler ile
iligkilendirilebilir. Se¢im kazandirabilecek bu niteliklerin fotografla tasinmasi

segmenlere iletilmesi gerekir (Uztug, 2007: 356).

Fotograflar, resmi ¢ekilen kisilerin kisilik 6zelliklerini ve hatta aliskanliklarini
bildigimize neredeyse inandirir. Bu resimler insan, insan davraniglari, ylizler ve
kurumlar konusunda kisinin kendi goézlemleriyle cakistigi icin kabul edilmektedir.
Resimlere bugiin ruhsal ve toplumsal gecerlilik kazandiran da budur (Berger, 2008:
14). Bundan dolayidir ki insanlar birka¢ dakika gordiikleri ya da yalnizca fotografina
baktiklar kisilerin bile 6zellikleri hakkinda yargida bulunmak egilimindedirler (Uztug,
1999: 146).

Insan zihninin fotografi bu algilayis1 dolayisiyla siyasette fotograflar araciligiyla
yaratilan lider imajlar1 da biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu baglamda politikada bir imaj,
adayin fiziksel varligi ile iletilen gorsel izlenimleri, medyadaki goriintiisii ve politik bir
lider olarak insanlarin zihninde yer eden uygulamalari sonucunda yaratilabilir

(Newman, 1999: 93°den Akt. Devran, 2004. 201). Bill Clinton’in danigsmanlarinin,
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Clinton’in rastgele fotografinin ¢ekilmesine izin vermemeleri hatta Beyaz Saray’a
cagrilan fotografcilarin nasil ve ne tiir fotograflar ¢ekmeleri gerektigini soylemeleri,
sadece siyasal kampanya silirecinde degil, genel olarak siyasette fotografin ne denli

onemli oldugunu gostermektedir (Devran, 2004: 201).

Sonug olarak, siyasette bu denli 6nemli olan lider imajlari, genellikle kisinin
nasil bir fotografla sunulduguna baghdir (Uztug, 2007: 77). Liderin sunumunda
fotograflarda kullanilan 6geler imaj olusumunda ve izleyicinin fotografi algilamasinda

etkili unsurlardir.
2.2.3. Fotograf Okuma

Teknik goriintiiler bir aygit tarafindan dretilen gorlintilerdir. Aygitlarinda
uygulanmis bilimsel metinlerin bir sonucunun olmasi, teknik goriintiileri bilimsel
metinlerin dolayli bir sonucu haline getirmektedir. Bu nedenle, bu tiir goriintiilerin
varliklarimi gerceklikle ayni diizlemde siirdiirdiikleri sanilir ve desifre edilmesi gereken
bir simgeler biitiinii olmaktan ¢ok, anlamlarinin dolayli olarak algilanabilecegi

distintilmektedir (Flusser, 2009: 11, 12).

Fotograf okumanin ya da ¢oziimlemenin zor yant Derman’in (2010: 55) belirttigi
gibi bu goriintiilerin anlamlari, gergeklikle ayni diizlemdeymis gibi goriinmesidir.
Dolayisiyla, goriintiileri izleyen kimse onu, ¢oziimlenmesi gereken bir simgeler biitiinii
olarak gormekten c¢ok, icinde yasamilan gergekligin bir aynasi olarak

degerlendirmektedir.

Fotograf konusunda yazilanlar ¢ogunlukla alanin teknik boyutlariyla ilgilidir ve
eger gorlintiiniin nasil olusturuldugu anlagilirsa, onun ne oldugunu da anlasilabilecegi
gibi son derece yanlis bir goriise dayanmaktadir. Ancak artik fotograf bicimiyle degil,
“fotografik goriisi” Ornekleyen kistaslar1 ile tartisma konusu yapilmaktadir.
Giinlimiizde, higbir konunun veya konu eksikliginin, hi¢bir teknik kusursuzlugun veya
yetersizligin, fotograf yapitlarinin degerlendirilmesinde ©onceki donemlerde oldugu

kadar 6nemi yoktur (Derman, 2010: 3, 9 - 10).

Fotograf ortaminin okunabilirligi, ancak s6z konusu ortamin sinirliklarinin iyi
taninmasi1 ile gerceklesebilir. Bu yiizden, bir “0grenme” siirecini gerektirmektedir.
Fotograf goriintiisiiniin anlasilabilir kilinmasi, ona bir takim kapali anlam sistemlerinin

atfedilmesine baghdir. Dolayisiyla s6z konusu ¢oziimleme, okunma veya yansitmadan
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soyutlandiginda, fotograf goriintiisii belirsiz nitelikler tasir. Gliniimiizde, fotograf
konusunda kuvvetli elestirilere az rastlanmasi da bu konudaki okur-yazarligin heniiz
yeterince gelismedigini gostermektedir. Bu eksiklik yasamimizin ne oranda fotografik
goriintiiler tarafindan belirlendigi ve anlamlandirildig: diisiintildiiglinde daha da agik bir
bicimde ortaya ¢ikmaktadir (Derman, 2010: 71). Fotograf ve goriintiiler bizi bu denli
sarmalamisken, hala fotograf okuma, ¢oziimleme konusunda yeterli ¢calisma ve biling

mevcut degildir.

Imgeyi yorumlama teorilerine, ilk dénemlerde Lacan’in dil iizerinde
sekillendirdigi “bilingdis1” teorisi ve Walter Benjamin’in fotograf ve gorsel kiiltiir
lizerine yazdig1 yazilarinda yeni yaklagimlar getirmistir. Fotograf ve nesneler arasindaki
iliskiyi ilk defa bir teoriyle ortaya koyan Charles Sanders Peirce, fotograf nesnesi ve
onun anlamlar1 arasindaki iligkinin, her nesnenin gostergesiyle belirlenebilecegini

belirtmistir (Tlirkoglu, 2009: 73).

Bir fotografin okunmasi iki boyutlu bir islemdir ve glinimiizde halen fotograf
nasil okunmali konusuna iliskin belli kurallar saptamak amaciyla arastirmalar
yapilmaktadir. Bir fotograf okumak, ¢dziimlemek icin {ic asamadan gecmek gereklidir:

Algilama, tarama (saptama) ve yorumlama (Gezgin, 2002: 119).

Algilama; gormeyle yakindan ilintilidir. Gozler, bigimleri ve belirgin renkleri
saptamaksizin algilarlar. Algilama asamasi ¢ok hizli gelismektedir (Gezgin, 2002: 120).
Goriintiilerin ilk bakista algilanabilen anlamlari, onlarin ylizeysel anlamlaridir. S6z
konusu anlamin derinliklerine ig¢in bakigin  goriintii  yiizeyinde gezdirilmesi
gerekmektedir. Gozlerin goriintii yiizeyindeki bu hareketine tarama denir. S6z konusu
tarama eylemi iki farkli niyetin sentezi olarak ortaya ¢ikmaktadir; biri goriintiiniin
kendisinde belirgin olan niyeti, digeri de alimlayanin niyetidir (Flusser, 2009: 3-4).
Tarama asamasi, metin okumak gibi hem gorsel, hem de zihinsel bir harekettir. Gorsel
acidan goriintliniin bileskelerini saptar, zihinsel agidan igerigini kaydeder. Fotografin

konusu bdylece saptanmis olur (Gezgin, 2002: 120).

Fotograf okumanin ii¢linci asamasi, zihinsel bir hareket olan konunun
yorumlanmasidir. Iste fotografin tasidign ¢ok anlamlilik 6zelligi bu asamada kendini

gosterir. Ayni toplumsal ortami paylasan okuyucular, fotograf okumasinda ayni
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saptamalarda bulunurlar. Ancak, yine de her biri kendince baska baska yorumda

bulunur (Gezgin, 2002: 120).
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UCUNCU BOLUM

2011 GENEL SECIMLERINDE AK PARTI, CHP VE MHP’NiN KULLANDIGI
BASIN ILANLARININ GOSTERGEBILIMSEL iNCELEMESI

Fotografin teknik Ozelliklere sahip olmasi, anlamimin da agik bir sekilde ortada
olmast olarak algilandigindan, okunmasi ya da c¢ozliimlenmesi gibi bir ihtiyag
hissedilmemistir. Ancak, fotografta yer alan her tiirlii goriintii, simge, sembol vb. hatta
fotograf¢inin gerceve igine dahil ettikleri ile etmedikleri ve bakis agis1 da bir anlam
ifade etmektedir. O zaman bu denli g¢ercevelenmis goriintiilerin anlaminin dogru bir
sekilde c¢oziimlenmesi gerekmektedir. Bu baglamda, bu bolimde oOncelikle
gostergebilimin teorik gercevesi ortaya konulmakta daha sonra ise AK Parti, CHP ve
MHP’nin 2011 Genel Secimlerinde kullanilan basin ilanlarinda yer alan lider
fotograflari, gorsel ve dilsel olmak iizere iki ayr1 acidan gostergebilim yontemiyle

¢Oziimlenmektedir.
3.1. GOSTERGEBILIMSEL COZUMLEME

3.1.1. Gostergebilim

Toplumsal yasamdaki ¢esitli anlamli biitiinleri ele alarak, insanlarin birbirleri ile
iletisim kurmalarin1 saglayan gosterge sistemlerini inceleyen, anlamlandiran ve
siniflandiran bilimdir (Teker, 2009: 73). Oyle ki gostergelerin ve onlarin c¢alisma
bi¢cimlerinin arastirilmasina gostergebilim denir (Fiske, 2003: 62). Gosterge kavrami
cesitli yazarlar tarafindan farkli bigimlerde tanimlanmistir, bu tanimlardan bazilarina

deginerek kavram aciklanacaktir.

Gosterge, dilbilim agisindan “kendi disinda bir seyi temsil eden ve dolayisiyla
temsil ettigi seyin yerini alabilecek nitelikte olan her ¢esit bigim, nesne, olgu” olarak
tanimlanir. Bu agidan, sozciikler, simgeler, isaretler vb. gdsterge olarak kabul edilir
(Dagtas, 2003: 84; Rifat, 2009: 11). Aslinda kendisi o sey olmadigi halde, o seyi
cagristirarak iletisim kurmayi saglayan her seye gosterge denir (Teker, 2009: 75).

Dagtas ve Rifat’in her gesit bi¢cim, nesne, olgu tanimlamasinin tersine Fiske,
gostergeyi, kendisinden baska bir seye gonderme yapan, duyularimizla

kavrayabilecegimiz fiziksel bir sey olarak tanimlamakta ve varliginin, kullanicilarin onu
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bir gosterge olarak kabul etmelerine bagli oldugunu belirtmektedir (Fiske, 2003: 63).
Benzer sekilde Williamson’a gore de bir gosterge bir kisi ya da bir grup insan i¢in 6zel
bir anlam1 olan basit bir seydir. Bu anlamda gosterge, gosterenden, maddi nesne ve

onun anlami olan gosterilenden ibarettir (Williamson, 2001: 15,16).

Gosterge kavraminmn anlamini genisletmek miimkiindiir: Insanlarin bir topluluk
yagsami i¢inde birbirleriyle anlasmak amaciyla yarattiklar1 ve kullandiklar1 dogal diller
(Turkee, Fransizca) gesitli jestler (el, kol, bas hareketleri), sagir-dilsiz alfabesi, trafik
isaretleri, baz1 meslek gruplarinda kullanilan flamalar, reklam afisleri, moda, mimarlik
diizenlemeleri, edebiyat, resim, miizik vb. ¢esitli birimlerden olusan birer dizgedir

(Rifat, 2009: 12).

Gosterge bir gosterilen ve bir gosterenden kurulur. Gosterenler diizlemi anlatim
diizlemini, gosterilenler diizlemi ise igerik diizlemini olusturur. Gosterilen, gostergeyi
kullananin bundan anladig1 seydir. Gosterilen, gostergenin iki baglantisal 6gesinden
birisidir. Onu gosterenin karsit1 yapan tek ayrim, gosterenin bir araci niteligi tasimasidir

(Barthes, 2012: 61).

Gostergebilimin bagimsiz bir bilim dali olarak ortaya ¢ikmasina ABD’de C. S.
Peirce, Avrupa’da ise F. de Saussure onciiliikk etmistir. Peirce iletisimle ilgili tim
olgular1 kapsayan bir gostergeler kurami tasarlayarak, “mantik”la bir ve es tuttugu bu
kurama “‘semiotic” adin1 vermis, gostergebilimsel olgular1 siniflandirmak amaci ile de
bir gdstergeler sistemi olusturmustur. Bu gosterge sistemi icinde isaret ve semboller
onemli bir yer tutmaktadir. Buna karsin Saussure, gostergebilime mantik¢1 olarak degil,
dilbilimci olarak yaklagmistir. Peirce, gostergebilimin genel gostergeler bilimi olmasini
ve dilbilimin de gostergebilimin bir alt dali olmas1 gerektigini ifade etmistir (Teker,
2009: 74). Saussure’lin 6ngordiigii incelemeyse toplumsal niteliklidir ve gostergelerin

toplum igindeki yasamini ele almay1 amaglamaktadir (Vardar, 2007: 106).

Gostergebilim temsilcilerinden Ch. Morris, gostergebilim iginde li¢ boliim ayirt
etmektedir: gostergelerle konusan bireyler arasindaki iliskiyi inceleyen, edimsel boliim,
gostergelerle gosterilen nesneler arasindaki bagintiyr ele alan, anlamsal bolim ve
gostergelerin kendi aralarindaki bi¢cimsel bagintilar iistiine egilen, sézdizim. Hjelmslev
ise gostergesel alani, dile benzer bir yapiyla karsilasilan tiim diizlemleri kucaklayan salt

nitelikli bir biitiin olarak yorumlamaktadir (Vardar, 2007: 107).
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Paris Gostergebilim Okulu temsilcilerinden A. J. Greimas, olgular1 genis bir
acidan degerlendirmekte, gostergebilimi, hem diinyanin insan hem de insanin insan igin
tasidigr anlami arastiran dal olarak yorumlamaktadir. Burada gostergebilim, dilbilimle
(yapisal dilbilim) mantiktan yararlanarak yontemsel Onerilerde bulunan, yorumlama
ornekleri sunan, bir iistbilim niteligi tasimaktadir. Bu nedenle de somut gergekliklere
degil, soyut igeriklere, anlamsal diizenege, anlamlamaya, anlamlama dizgelerine
yonelir. Ayrica, dilsel gosterge diizenleri gibi, dilsel olmayan anlamlama diizenleri
(resim, mimarlik, miizik, moda, vb.) de onun alanina girmektedir (\Vardar, 2007: 107-
108).

Iletisim kurarken sadece dilsel Ogeler kullanilmaz, dil dist dgelerden de
faydalanilmaktadir. Bu baglamda, goriintiisel, sozel, sézel olmayan durumlar, her tiirlii
yapilar, dijital ya da bir baska tiirdeki gosterge grubu insanlarin iletisim kurmak i¢in
kullanabilecekleri 6gelerden bir kagidir (Baylon-Fabre, 1983: 24°ten Akt. Giinay, 2012:
13). Jameson’a gore (Akt. O’Day, 2006: 135), evlerin, arabalarinin, kiyafetlerin,
kozmetik {irlinlerinin ya da yiyecek ve igeceklerin imgesel, simgesel ve ¢agrisimsal
ozelliklerinin fiziksel kullanimlardan daha 6nemli oldugu “yasam tarzi” seceneklerinin
promosyonu, televizyon ve diger medyanin gergek isi haline gelmistir. Bu ortamda,
insanin i¢inde yasadig1 diinyay1 anlamasini saglayacak bir model olarak gostergebilim

giindeme gelmistir (Rifat, 2009: 23).

Bu baglamda, gostergebilim anlamla, anlamlamayla, anlamin iretilmesiyle
ilgilenen bir etkinliktir. Bu nedenle, gostergebilim, anlatimin 6zii ile anlatimin bi¢imi ve
icerigin 6zl ile igerigin bigimi ayriminm1 yapmaktadir; kendine ilgi alam1 ve inceleme
konusu olarak da 6zellikle icerigin bi¢imini almaktadir (Rifat, 2011: 29) Gdostergebilim
oncelikle nicelikle degil, nitelikle ilgilenir. Gosterge insan ya da belli bir toplumsal grup

icin anlam tasidig: siirece gostergebilimin inceleme konusu olmaktadir (Giinay, 2012:
22).

Fiske’ye (2003: 62) gore, gostergebilimin {i¢ temel ¢alisma alani vardir:

1. Gosterge: Bu alan, gosterge cesitlerinin, bunlarin ¢esitli anlam tasima
yollarinin ve gostergeleri kullanan insanlarla iligkilendirilme bi¢iminin arastirilmasini

igerir. GOstergeler, kullanildikga bigimler igerisinde anlamlandirilmaktadirlar.
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2. Gostergelerin diizenlendigi kodlar ya da sistemler; toplumun ya da kiiltiiriin
gereksinimlerini karsilamak i¢in gelistirilen kodlar1 ya da kodlarin iletilmesi i¢in var

olan iletisim kanallarini isletmek igin basvurulan yollar1 ortaya koyarlar.

3. Kodlar ve gostergelerin igine isledigi kiiltlir; kiltiiriin kendi varolusu ve

bi¢imi bu kodlarin ve gostergelerin kullanimina baglhdir.

Peirce’nin gostergebilimi agiklarken tiglii terimler siniflandirmasi kullanmistir.
Bu smiflandirma asagidaki sekildeki gibi modellestirilmistir. iki uclu oklar her bir
terimin yalnizca digerleriyle iliskili olarak anlasilabilecegini vurgulamaktadirlar (Fiske,

2003: 64, 65).

Gosterge

Yorumlayici < » Nesne

Sekil 3.1. Peirce’in Anlam Ogeleri

Goriintiisel Gosterge

Belirtisel Gosterge < » Simge
Sekil 3.2. Peirce’in Gosterge Tiirleri Kategorisi

Fiske’nin de degindigi gibi, gdsterge, yorumlayan ve nesne kavramlar1 Peirce’in
en Onemli ii¢lii ayrimlarindan biridir. Gdstergelerin siniflandirilmasina iliskin olarak
onerdigi bir baska ticliik de goriintiisel gosterge (ikon), belirti ve simgedir (Rifat, 2009:
31,32; Tiirkoglu, 2009: 75-76):
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-Goriintlisel gosterge, belirttigi seyi dogrudan dogruya temsil eder, canlandirir;
yapay gosterge olarak adlandirilir. Isaret ve nesne, anlatici ve anlatilan arasinda bir

benzerlik iliskisi kurar. Ornegin, fotograf, resim veya ses kaydi gibi.

-Belirti, nesnesi ortadan kalktiginda kendisini gdsterge yapan 6zelligi hemen
yitirecek olan ama yorumlayan bulunmadiginda bu o6zelligi yitirmeyecek olan

gostergedir. Dumanin ates, bulutun yagmur gostergesi olmasi gibi 6zetlenebilir.

-Simge (Sembol), ne anlam tasir, ne isaret eder, ne de benzer. Yorumlayan
olmasaydi kendisini gosterge yapan Ozelligi yitirecek olan gostergedir. Anlaticidan

anlatilana bir yorumlama siireci gerektirir, ¢linkii iliskisi nedensiz ve soyuttur.

Peirce’e gore simge bir saymacadir ve kiiltiirle diizenlenmistir; bir yasadan ya da
kuraldan otiirii bir gostergedir. Gorlintlisel gosterge, gercek nesnenin ya da olaymn
yeniden yaratimina ¢ok yakin olmasindan Otiiri idea tasiyan bir gostergedir. Belirti
nedensiz bir gostergedir. Anlami toplumsal kurallarla ya da kodlarla olugmamistir.

Simsekle gok giirlemesi bitisikligi bir belirtidir (Gottdiener, 2005: 26,27).

Peirce’in gosterge tiirlerinin - ikon, belirti ve simge — 6zellikleri asagida verilen
tablodaki gibi 6zetlenebilir (Kiigiikerdogan, 2011: 165).

Tablo 3.1. Peirce’e Gore Gosterge Tiirleri

BOYUT (Gérﬁntiiilsiecl)gésterge) (DogBi Iééli{sgrge) SIMGE

Mliski Benzeme Neden/Sonug Saymaca/Uzlasimsal
Ornekler Fotograf/ Harita Duman /Ates Hag/Bayrak
Siire¢ Taninabilir Cagrigimlar s6z konusudur Ogrenilir

Saussure ise bir dilbilimci olarak gdstergenin kendisine ¢cok daha dogrudan
odaklanir. Peirce’den farkli olarak Saussure’in iiggeninde gosterge, gOsteren Ve
gosterilen yer almaktadir. Saussure igin gosterge anlami olan fiziksel bir nesnedir ve bir
gosterge, bir gosteren ve bir gosterilenden olusmaktadir. Gosteren, gosterilenin
imgesidir, kagit tizerindeki isaretlerdir, havadaki seslerdir. Gosterilen, gosterenin
gondermede bulundugu zihinsel kavramdir. Bu zihinsel kavram, ayn1 dili paylasan ayn

kiiltiirlin tiyelerinin tiimii i¢in ortaktir (Fiske, 67).
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Gosterge
Anlamlandirma
Gostéren arti Gosterilen Digsal Gergeklik ya da Anlam
(gostergenin (zihinsel kavram)
fiziksel varlig1)

Sekil 3.3. Saussure’un Anlam Ogeleri

Saussure’a gore dilsel gostergelerin; uzlagimsallik, saymaca (rastlantisal) ve
nedensizlik, c¢izgisellik ve ayriklik (kesintililik), ardisiklik 6zellikleri vardir.
(Kiiciikerdogan, 2011: 158-159). Sassure’a gdre gosterge, gosteren ve gosterilenin

birligidir. Bu birlik kiiltiirden etkilenir (Gottdiener, 2005: 17).

Dil bir gostergeler dizgesidir. F. de Saussure’iin tanimladigi bigimiyle dil
gostergesi, iliskili oldugu gercekle dogal bir baginti kuran belirtiden, saymaca
(uzlasimsal) olmasina karsilik nedenlilik de igceren ve daha ¢ok gorsel olan simgeden
hem nedensiz ya da buyrultusal hem de saymaca olmasiyla ayrilir. Gostergenin
Ogelerini birlestiren bag dogal degil, buyrultusal ya da nedensiz ve saymacadir.
Yansimalar da toplumdan topluma degismektedir (Vardar, 2007: 106).
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Saussure’un gosterge tiirleri asagidaki gibi tablolastirilmaktadir (Kii¢iikerdogan,
2011: 164).

Gosterge Tiirleri

Dogal Nitelikli Gostergeler Yapay Nitelikli Gostergeler
(Belirtiler) (Belirtkeler)
- Varolan baglantilar ya da -Insanlar tarafindan olusturulur.

neden sonug iligkisi dnemlidir.
-Toplumsal anlagma sonucu olusur ve
- Gozlem sonucu algilanabilir. belli anlamlar aktarma amaci tasir.

- Toplumsal nitelik tagimaz.

Saymaca/Uzlasimsal Gostergeler

Goriintii Gostergeler (Ikon) Dilsel Gostergeler Dil Dis1 Gostergeler
(Simgeler)
*Benzerlik iliskisi vardir. *Bir gosteren (isitim
imgesi) ve bir *Belli bir ekinsel
*Yansitma ve dykiileme islevi gosterilenden (igerik) cevrede
gorir. olusur. anlamlandirilabilir,
. deger kazanir.
*Insan yapimdir. *Buyruntusaldir.
. 5 *Soyut anlam aktarmak
Nedene bagli olusurlar. *Cagrisim soz amaciyla kullanilan
(Orn. Fotograf, resim...) konusudur. somut bigimlerdir
*Cizgisel ve ayrik *Bigimsel niteligi
nitelik tagirlar. nedenlilik katar.

Sekil 3.4. Saussure’un Gosterge Tiirleri
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Gostergebilim temsilcilerinden olan Ogden ve Richards’in gondergesi Peirce’in
nesnesine, gondermesi yorumlayicisina ve simgesi de gostergesine karsilik gelmektedir.
Onlarin modelinde, gonderge ile gonderme ve bdylece simge ile gonderme dogrudan
baglantilidir. Ancak simge ile gonderge arasindaki baglanti dolaylidir ya da
atfedilmistir. Tipk1 Saussure gibi Ogden ve Richards da simgeyi merkezi bir konuma
yerlestirmekte: simgeler diisiinceleri ya da gondermeleri yonetmekte ve diizenlemekte,

gondermeler de gerceklik algilarini diizenlemektedir (Fiske, 2003: 66).

Gonderge
\

(Diger nedensel iliskilere gonderme yapar) (Atfedilmis bir iliskiye karsilik gelir)

iliskiyi simgeler \

Gonderme (Diisiince) Simge

Sekil 3.5. Ogden ve Richards’in Anlam Ogeleri

Gostergebilim bir gosteren ve bir gosterilen arasinda bir baglant1 varsayar. Bu
baglant1 farkl tiirden nesneleri kapsamaktadir. Gostergesel dizgede, li¢ farkli terimden
s0z edilebilmektedir; gdsteren, gosterilen ve bir de bu iki terimin ¢agrisimsal toplami
olan gostergedir (Barthes, 1990: 158). Barthes’a gore, gosterge dizgeleri yananlamsal
kodlar olan kiiltiirel degerlerle ya da ideolojiyle eklemlenirler. Yananlamin ya da ikincil
dereceli gostergelerin  6nemi toplumsal gostergebilimin temelini olusturmaktadir
(Gottdiener, 2005: 31). Gosterge iiretimi, toplumsal fonksiyonlarin i¢inde ve arasinda
gerceklesmektedir. Bu nedenle, gostergelerin her dilde ve kiiltiirde ¢agristirdigi anlam
farklidir ve gostergeler anlamlarini zaman igerisinde kazanirlar (Dagtas, 2003: 29;

Devran, 2009: 33).

Gostergebilimsel ¢oziimlemede ele alinan bir diger konu ise kodlardir. Hall,
kodlarin ag¢imlanmasinda yan-anlam diizeyinin daha etkin oldugunu ileri siirer.
Semiyoloji gostergeler evreni ic¢inde kodlar ve alt-kodlar halinde diizenlenmis

ideolojiler evrenini gostermektedir (Hall, 1994: 204-205’ten Akt. Dagtas, 2003: 27).

Anlamlama siirecinde, iletinin kaynaktan hedef kitleye gonderilmesi amaciyla
belli bir sifreyle, kodla/diizgiiyle aktarilmasi gerekmektedir. Kodlar “verili bir toplum

ve kiiltiir i¢cinde 6grendigimiz olduk¢a karmasik cagrisim kaliplaridir. Usumuzdaki bu
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kodlar, ya da “gizli yapilar” iletisim araclarinda bulunan gdstergeleri ve simgeleri
yorumlama tarzimizi ve yasam bi¢imimizi etkilemektedirler (Berger, 1993: 32-33’ten

Akt. Kiiciikerdogan, 2011: 181).

Kodlar1 farkli 6zellikler géz onlinde bulundurularak, farkli kategorilere ayirmak
miimkiindiir: Dar alan, genis alan; sunumsal, temsili; sosyal kodlar, metinsel kodlar,

yorumlama kodlar1.

Mesaj dilsel sembollerle kodlanirken iki tiir kod kullanilmaktadir. Birincisi genis
alan ikincisi dar alan kodlaridir. Genis alan kodlari, siradan ve herkesin kolaylikla
anlayabilecegi kodlardir. Bu kodlar1 agimlayabilmek i¢in dili bilmek ve asgari bir
egitime sahip olmak yeterlidir. Dar alan kodlar1 i¢in, belli bir egitim diizeyine ve
kiiltiirel birikime sahip olmak gerekir (Devran, 2009: 59). Recep Tayyip Erdogan’in, en
karmagik ekonomik ya da diger meseleleri halkin anlayacagi sekilde anlattigini

diistintirsek, dar alan kodlarin1 kullandigin1 sdyleyebiliriz.

Temsili kodlar metinlerden olusur. Sunumsal kodlar belirtiseldir, kendilerinden
ve kodlayicilarindan baska bir seyi temsil edemezler. Iletisimcinin durumunu ve
halihazirdaki toplumsal konumunu gosterirler. Sunumsal kodlar yiiz yiize iletisimle ya
da iletisimcinin hazir bulundugu iletisimle sinirlidir. Sunumsal kodlarin iki islevi vardir:
birincisi belirtisel enformasyon - kisinin, kimligi, duygulari, tutumlari, toplumsal

konumu- tagimaktadir. Ikinci islevi: etkilesimi yonetmektir (Fiske, 2003: 94, 95).

Insan bedeni sunumsal kodlarm baslica tasiyicilaridir. Bu konuda Argyle (1972)
bir liste ¢ikararak bunlarin aktarabilecekleri anlamlar1 siralamigtir (Fiske, 2003: 95 -
98):

- Bedensel Temas: Kime ne zaman ve nerede dokunuldugu, iliskiler hakkinda

iletiler igerir.

- Yakmlik: Iletisime gecen kisiler arasindaki viicut mesafesi farkli iletiler
sunabilir. Ug ayaklik mesafe mahremdir, sekiz ayaga kadar kisiseldir, sekiz ayagim otesi

yari-kamusaldir. Bu mesafeler kiiltiirden kiiltiire degisebilmektedir.

- Yonelme: Bedenin baskalarina karsi nasil konumlandirildigy, iliskiler hakkinda

iletiler yollamanin bir bagka yoludur. Birisinin yliziine bakmak kizginliga ya da
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samimiyete isaret edebilir; doksan derecelik bir agida olmak da igbirligi anlamina

gelebilmektedir.

- Gorliniis: Argyle goriintist ikiye ayirir: iradeye baglh olanlar —sag, elbise, cilt,

bedensel siisler ve makyaj- ve daha az kontrol altinda tutulanlar —kilo, boy ve digerleri.

- Bas hareketleri: Etkilesimi yonetmekte Ozellikle konusma i¢in siralamada
kullanilir. Bir bas hareketi konugsmaya baslama istegini, hizli bas hareketi ise konusma

istegini gosterebilir.

- Yiiz Ifadeleri: Ilging bir sekilde yiiz ifadesi, diger sunumsal kodlara gore

kiiltiirler-arasinda daha az farklilasma gosterir.

- Jestler: Eller ve kollar jestlerin baslica tasiyicilaridirlar. Bunlar konusma ile

yakin igbirligi icindedirler ve sozel iletisimin tamamlayicisidirlar.

- Durus: Durus bigimi smrli ancak ilging anlamlar aktarabilirler. Bunlar
cogunlukla kisilerarasi tutumlarla ilgilidirler: arkadaslik, diismanlik, istiinlik ya da
asagilik duygular1 durusla gosterilebilir.

- GOz hareketi ve goz temasi: Bagka bir insanla ne zaman, ne kadar siklikla ve ne
kadar uzun bir siire goz goze gelindigi iligkiler hakkinda ¢ok onemli iletiler iletir.

Ozellikle iliskide egemenligin ve samimiyetin gostergesidir.

- Konusmanin sozsiiz gortinlimleri: Sesin yiiksekligi, algakligi, ses tonu belli

iletiler sunar.

Daniel Chandler, kodlar1 su sekilde smiflandirmaktadir (Parsa ve Parsa, 1992:
39’dan Akt. Isik, 2010: 84):

1. “Sosyal kodlar

a. Konusan dil kodlar1

b. Beden kodlar1

c. Ticari kodlar (moda, giyim, otomobiller)

d. Davranis kodlar1 (protokoller, ritiieller, oyunlar ve rol yapma)
2. Metinsel kodlar

a. Bilimsel kodlar
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b. Estetik kodlar (Sanat dallarinin i¢indeki kodlar)

c. Tiir, retorik ve bicem kodlar1 (anlat1 6geleri -olaylar dizisi, karakter,

aksiyon, diyalog, dekor vb.-yorum, fikir vb.)

d. Kitle iletisim kodlar1 (fotograf, televizyon, sinemaya 6zgii kodlarla,

radyo, gazete ve dergi formatlari vb. tiim kodlar)
3. Yorumlama Kodlar1
a. Algisal kodlar (gorsel algilama gibi)
b. Ideolojik kodlar (sosyalizm, kapitalizm, liberalizm, feminizm vb)

Iletisim siirecinde &zellikle reklam iletisiminde kodlarin ¢dziimlenmesi kimi
sorunlar yaratmaktadir. Gostergebilimsel ¢oziimleme asamasinda kimi ¢oziimleme
birimlerinin degismez kimilerinin ise degisir nitelik tasidig1 goz ardi edilmemelidir. Bu
baglamda iletisim siirecinde degismez nitelikteki birimler “geleneksel, evrensel ve
dinsel” olanlar, degerlerdir. Kisiler, sozctikler, dil, iletilerin tonlar1 ise degiskendir

(Kiigiikerdogan, 2011: 182).

Kodlarin ¢oziimlenmesi asamasinda yasanan en biiylik sorun ayni anda
diizlemlerin (kodlarm) devreye girmesidir. Ornegin, kimi mizahi durumlar evrenseldir,
ornegin palyagolarin mimikleri herkes anlar. Ancak kimi mizahi durumlar ulusaldir; bir
baska deyisle o toplumla, o toplumun kimligiyle ve tarihiyle ilgilidir (Berger, 1999:
197-198). Dolayisiyla kodlarin ¢éziimlenmesi toplumdan topluma, kiiltiirden kiiltiire
degisebilmektedir.

3.1.2. Anlamlandirma

Gostergebilim gostergelerin  anlaminin ne oldugunu inceleyebilmek {izere
gelistirilen bir bilim dalidir. O halde anlamin ne oldugunun ve nasil insa edildiginin de
bilinmesi gerekir. Anlamin ne olduguna iligkin yaklagimlari yapisalci ve postyapisalct
yaklagimlar olarak smiflandirmak miimkiindiir. Yapisalci yaklasim anlamin, metin
tizerinde yazar tarafindan olusturuldugunu ifade ederken post yapisalc1 yaklagim yazarin
metnini  yazdiktan sonra 0©ldiiglinii, bireylerin ayni1 metinlerden farkli anlamlar
c¢ikarabilecegini ve dolayistyla herkesin kendi anlaminin olabilecegini ifade etmektedir.
Bu anlayisa gore tek bir anlamdan s6z etmek miimkiin degildir, anlamin olugmasinda

okuyucu rol oynamaktadir (Devran, 2009: 13).
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Gostergebilimei, gercegin betimlemesiyle degil, algilarin  betimlenmesiyle
ilgilenmektedir. Bir baska deyisle gostergebilimci, iletileri metinleri ¢oziimlerken,
alicilarin yasanmigliklariyla, giidiileriyle, degisik beklentileriyle ¢esitlenen baglamlari

olusturan yorumlar biitiiniiyle ilgilenmektedir (Kiigiikerdogan, 2011: 154).

Roland Barthes’in kuraminin temelinde anlamlandirmanin iki diizeyi diislincesi

vardir; Diizanlam ve yananlam (Fiske, 2003: 120).

‘}irinci diizey Ikinci Diizey
Gergeklik Gostergeler \Ku‘ltur
Yananlam

v

Diizanlam Gosterer?l /gm/v

V.o .
Gosterilen \}eeu.l\> Mit

Sekil 3.6. Barthes’in Iki Anlamlandirma Diizeyi

Diizanlam, yananlam ve mit, gostergeleri anlamlandirma isleyisinin temel
yollaridir. Gosterge ve kullanicv/kiiltiir arasindaki etkilesimin en etkin oldugu diizey
ikinci diizeydir (Fiske, 2003: 123). Gonderge, iletisim siirecinde okuyucuya bilgi
vermek, bir diislinceyi iletmek gibi islevler yiiklenir ve bu dogrultuda diizanlam ortaya
cikar. Bir gosterge yalnizca diizanlam tagimaz, yananlamlarin da tasiyicisi olabilir.
Diizanlam nesnellik, biligsellik ve mantiklilik gibi 6zellikler tasirken, yananlam
oznellik, duygusallik ve c¢agrisimsallik nitelikleri tagimaktadir (Kiigiikerdogan, 2011:
173).

Gostergebilimde anlam, gostergeyi olusturan ogelerin  etkilesiminden
kaynaklanir. Yani fotografta ne kadar 6ge -gosteren- varsa onlarin birbirinden etkilesimi
ve her birinin o metne kattig1 anlamlarin bileskesinden bir genel anlam olusur. Barthes,

gostergelerin diiz, yan, mitsel anlamlarinin olabileceginden sz eder (Devran, 2007: 26).
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3.1.2.1. Diizanlam

Diizanlam (Denotation): Bir gostergenin diiz anlami, o gdstergenin temsil ettigi

nesnenin, gosterilenin, géren tarafindan oldugu gibi kavranmasi ile olusur (Becer, 2011:

39).

Bir sozctigii ilk duydugumuzda veya bir nesneyi goriir gormez zihnimizde ilk
beliren, akla ilk gelen, en yaygin, en kesin, yerlesik kiiltiirlere gore degiskenlik gdsteren
anlamdir. Diiz anlam somut ya da soyut olabilir, ancak sdzciigiin veya nesnenin

cagrisimlarinin nesnel, fiziksel gercekliklerinin bir yansimasidir (Tiirkoglu, 2009: 34).

Diizanlam gosterge i¢indeki anlamdir, gosteren ile gosterilen arasindaki birebir
iliskidir. Ornegin, bir kopriiyii géren kisinin zihninde olusan gériintiisel imge, o kiside
koprii kavraminmi olusturur. Boylece kisi, koprii goriintiisii ile koprii kavrami arasinda

acik bir bag kurar (Teker, 2009: 75).
3.1.2.2. Yananlam

Yananlam, Barthes’in ikinci anlamlandirma diizeyinde gostergelerin isledigi ii¢
yoldan birisidir. Bir gostergenin diizanlami yeteri olglide keskinlik kazanmadigi ya da
keskinligini yitirdigi Olgiide, ortaya ¢ikan ayni gosterene (gostergeye) bagli degisik
anlamlara yananlam denir. Yananlam gostergenin, kullanicilarin  duygulariyla,
heyecanlariyla ve kiiltiirel degerleriyle bulustugunda meydana gelen etkilesimi
betimlemektedir. Bu diizeyde anlamlar 6znellige ya da en azindan Oznelerarasiliga

dogru kaymaktadir. Ornegin, BMW diiz anlam olarak bir arabadir; yan anlam olarak ise

zenginligi ve liiksii ifade etmektedir (Fiske, 2003: 116; Devran, 2007: 26);

Barthes’a gore, yananlamdaki en Onemli etmen, ilk diizeydeki gosterendir.
Bizim hayali fotograflarimiz ayni sokagin fotograflaridir; aralarindaki farklilik,
fotografin bi¢ciminde, gdriiniimiinde, yani gosterende yatmaktadir. Diizanlam fotograf
makinesinin dogrultuldugu nesnenin film tizerindeki mekanik bir yeniden iiretimidir.
Yananlam ise bu siirecin insani boyutudur: c¢erceve icine neyin dahil edileceginin,
odagin, 15181n, kamera agisinin, film kalitesinin ve benzerlerinin se¢imidir. Diizanlam

neyin fotograflandigidir; yananlam ise nasil fotograflandigidir (Fiske, 2003: 116-117).

Yananlam ancak diizanlamin bulundugu bir yerde deger kazanir, etkili olur ya da

onerilir. Ornegin, politikac1 ve devlet adami sdzciiklerinin ikisi de secilerek yonetime
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gelen kisileri akla getirir (Diizanlam). Buna karsin bu iki sézciiglin yananlamlari, yani
cagristirdiklar1 diislinceler oldukga farklidir. Politikaci, daha ¢ok kisisel ¢ikarlarini 6n
planda tutan bir kisiyi cagristirir. Devlet adami ise toplum sorunlar ile ilgilenen bir
kisiyi akla getirir. Sozciikler gibi goriintiiler de oldukca gii¢lii yananlamlara sahip

olabilirler (Becer, 2011: 39).
3.1.2.3. Mit

Bir gosterge temsili anlamdan 6te yalnizca kiiltiirel bir anlam tasiyorsa roliinii
degistirir ve belli kiiltiirel degerlerin gostergesine, mite doniigiir. Mit bir kiiltiirlin,
gercekligin ya da doganin bazi goriiniimlerini agiklamasini ya da anlamasini saglayan
bir oykiidiir. Barthes’a gore bir mit bir sey tizerinde diisiinme, onu kavramlagtirma ya da

anlamanin kiiltiirel yoludur (Devran, 2007: 26; Fiske, 2003: 118).

Reklamda anlatim zenginligi elde etmek amaciyla kullanilan yontemlerden biri
de “mit” kullanimidir. Mitler, reklamin hedef kitlesi ya da kullanildig1 cografyanin

kiiltiirel ve tarihsel kodlarin1 kullanirlar (Urper, 2012: 131).

Mitte ii¢ boyutlu yapiyr gormek miimkiindiir: gosteren, gosterilen ve gosterge.
Ama mit 6zel bir dizgedir, bu da kurulmasindan ileri gelir: ikincil bir gostergesel
dizgedir. Bir ilk dizgede gosterge olan 6ge ikincisinde yalnizca gosteren olur (Barthes,
1990: 159).

3.1.2.4. Simge- Sembol

Bir nesne uzlasim ve kullanim aracilifiyla bagka bir seyin yerine ge¢mesini
miimkiin kilan bir anlam kazandiginda simge haline gelmektedir (Fiske, 2003: 123).
Dolayisiyla semboller, bireyleri olaylarin 6ziinii ve detaymi kapsamli sekilde 6grenme

zahmetinden kurtarmaktadir (Devran, 2009: 17).

Bagka bir ifadeyle semboller, insan iletisiminin biiylik boliimiiniin temel
birimidir. Kelimeler, nesne ve fikirleri temsil eden sembollerdir. Semboller seyleri
(nesneler, fikirler, insanlar vs.) o seyler hakkinda iletisimin saglanmasi amaciyla temsil
eder veya gosterirler. Semboller sayesinde bir sey hakkindaki iletisimi, nesnesi o anda
olmadig1 halde, siirdiirmek miimkiin olur. Semboller, insanlara katilmadiklari
deneyimleri nakletme ve paylagsma imkani verir. Semboller sayesinde karmasik fikir ve

mesajlar kolayca aktarilir (Bennett, 2000:172).
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Sembollerin nasil kullanilacagin1 ve onlarin neyi etkili veya etkisiz yapacagini
anlamak i¢in psikolojik etkilerini bilmek gerekmektedir. Sembollerin biligsel ve
duygusal etkileri bulunmaktadir. Bilissel etki bir semboliin dar ve belirli veya genis ve
yaygin olabilecek muhtemel anlamlarimi igerir. Duygusal yana gelince, bir sembol
duygusal tepki agiga c¢ikarabilir veya duygularin cosmasini saglayabilir (Edelman,
1964°ten Akt. Bennett, 2000: 172,173,175).

3.1.3. Reklam1 Anlamlandirma

Reklamlarin ne ifade ettigini ancak onlarin nasil ifade edildikleri ve ne sekilde
isledikleri ¢oziimlenerek anlasilabilir (Williamson, 2001: 15). Reklamda hedef kitleye
iletilmek istenen mesajlar reklamcilar tarafindan bilingli tercihler dogrultusunda
tasarlanmaktadir. Bu mesajlarin hedef kitle tizerinde istenen etkileri birakabilmesi i¢in
mesajlar acik bir bi¢imde verilebildigi gibi, kimi zaman sembollerden yararlanilarak

olusturulmus gostergelerle de verilmeye ¢alisiimaktadir (Dagtas, 2003: 84).

Reklamlarin kendisine 6zgii yapisi olmakla birlikte dis gergeklige ve kiiltiire
Ozgli gorsel bir dil igermektedir. Gorsel dilde, ilk bakista algilanan diiz anlamlar
yaninda, yan anlamlar da s6z konusudur. Reklam iletisiminde anlamlandirma
asamasinda en onemli olan yan anlamlardir (Sigirc1 2012: 96). Dolayisiyla goriintii
¢cozlimlemesi yaparken iletideki yananlamlara 6nyargisiz yaklagsmak ve tek bir yorumun
gecerli olmadigimi kabul etmek gerekmektedir. Ciinkii reklam iletilerinde gorsel ya da
dilsel iletiler ¢okanlamli 6zellik tagimaktadirlar. Goriintiiyli ¢6ziimleyenler ne kadar
fazlaysa goriintii ile ilgili yorum da o kadar fazlalasmaktadir (Kiigiikerdogan, 2011:
185).

Bu baglamda, reklam iletisindeki anlami ¢oziimleme asamalarinda gerek
dilbilimciler gerek gostergebilimciler yapisalct yaklagimdan (Vardar, 1998: 227)
yararlanarak ¢oziimlemeler gerceklestirmektedirler. Reklam iletisiminde
gostergebilimsel yontemi kullanarak ileti ¢oziimlemesi gergeklestiren birgok
arastirmaci, gostergebilimci ve reklamci bulunmaktadir. Bu ¢6ziimleme yontemlerine

kisaca deginerek reklam ¢oziimlemesindeki yaklasim tarzlari ortaya konulacaktir.

Geneviéve Cornu’nun uyguladigi ¢oziimleme yonteminde dort asama

kullanmistir. Bu asamalar su sekilde siralanabilir (Kiiglikerdogan, 2011: 190):
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- lletide yer alan goriintiisel gostergelerin belirlenmesi ve bunlarm

dizgelestirilmesi.
- Gostergelere iliskin degerler saptanmasi.
- Dilsel iletiye odaklanilmasi.
- Goriintiisel gostergelerin s6zdizimsel diizenlenisinin incelenmesi.

Reklam goriintiisiiniin  ¢ozlimlenmesinde, gostergebilimden yola ¢ikarak,
gelistirilen ve uygulanan bir bagka yontem ise Umberto Eco tarafindan ortaya atilmistir.
Eco, alimlama estetigi ve gostergebilimsel ¢alismalar1 birlestirereck alimlama
gostergebilimini  olusturmustur. Bu  baglamda, kodlardan yararlanarak, bu
yapitlari/metinleri ¢0zlimleme yoluna gitmis ve kodlari1 3 bolime ayirmistir

(Kiictikerdogan, 2011: 191);
- Algilama kodlar (leke, ¢izgi, bigim, renk)
- Goriintiisel kodlar (nesnelerin ayr1 ayr1 tanimlanmast)

- Ikonbilimsel kodlar (resim, heykel, madalya gibi sanat yapitlarmi inceleyen

bilim)

Reklam iletisi ¢oziimlemesinde dikkat c¢ekici Orneklerinden birisi George
Péninou’ nun ¢oziimlemesidir. Péninou, giinlimiiz reklam iletisinde {ist-dil islevinin
varliginin tizerinde durarak, reklam iletisinde kodlarin 6nemine deginmistir. Bu
baglamda reklam goriintiisiinde karsilagilan kodlar Péninou tarafindan soyle
simiflandirilmistir; renk kodlari, yazi tiirleri, sayfa diizeni ile ilgili kodlar; plan se¢imi
gibi fotografla ilgili kodlar; goriintiiniin sayfadaki konumu ya da goziin izleyecegi yolla

ilgili yapisal kodlar (Kiigiikerdogan, 2011: 192).

Arastirmac1  Pierre  Fresnault-Deruelle, reklam iletisinin ¢dziimlemesini
gostergebilimsel yontem cercevesinde gelistirmis ve Ozellikle fotograf, afis, dergi
reklamlar1 ya da ¢izgi romanlar gibi duragan goriintiide anlam olusturum siirecini
incelemistir. Reklam goriintiilerini, gorsel ve dilsel iki ayr1 agidan incelemis ve
goriintiideki anlatinin ortaya ¢ikarilmasi tizerinde durmustur. Goriintiide, dilsel 6geler
disinda, cerceveleme, boyut, tasarim, renk se¢imi gibi gorsel 6gelerin de ele alinmasi
gerektigini, bunlarin birleserek anlami olusturdugunu savunmustur (Deruelle, 1993: 11-

20°den Akt. Kiiglikerdogan, 2011: 195).
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Calismamizda, Deruelle’nin  reklam  gorlintillerine  yaklasim  tarzini
benimseyerek, goriintiileri gorsel ve dilsel iki ayr agidan inceleyecegiz. Oncelikle
goriintiide gorsel ogelerin incelenmesi bashgr altinda; tasarim -tasarim ilkeleri
baglaminda-, fotografta teknik kodlarda diyebilecegimiz, kompozisyon ogeleri ve
simgesel kodlar; beden dili (viicut pozisyonu, jest ve mimikler) ile giyim-kusam gibi
Ogeler incelenecek, daha sonrada dilsel Ogeler incelenecektir. Boylece, reklam
goriintiilerindeki anlamlar1 ve yansitilmak istenen imajlarin agiga c¢ikarilmasi

amagclanmaktadir.
3.2. AK PARTI, CHP VE MHP ORNEGINDE UYGULAMA

Bu baglik altinda Adalet ve Kalkinma Partisi, Cumhuriyet Halk Partisi ve
Milliyet¢i Hareket Partisinin 2011 Genel Se¢imleri’nde kullanilan, genel baskanlarin
fotograflarinin yer aldigi basin ilanlar1 degerlendirilmistir ve sonug¢ olarak bu

caligmalarla ortaya konulmak istenen lider imajlarina deginilmistir.

Incelemede dncelikle, “Gorsel Ogelerin Degerlendirilmesi” bashig altinda, iic alt
baglikta tasarim, fotografta teknik kodlar, fotografta simgesel kodlar ele alinmis, daha
sonra ise dilsel 6geler degerlendirilmistir. “Tasarim” basligi altinda, basin ilanlarinin
tasarimlari, denge, oranti ve gorsel hiyerarsi, devamlilik, biitlinlik, vurgu ve renk
unsuru da degerlendirilecektir. “Fotografta Teknik Kodlar”, ¢ekim olgekleri, bakis
acilart ve olgekleri, fon ve dekor basliklari altinda incelenmistir. “Fotografta Simgesel

Kodlar” bagliginda ise, beden dili ve giyim basliklar1 degerlendirilmistir.
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3.2.1. AK Parti Basin ilanlar:

ILERI
DEMOKRASI

iICIN...

Cetelere avukatlhik yapan,

akan kandan medet uman,

millete ve degerlerine tepeden bakan,
din dedisime ayak direyen,

buglin sahte demokrathga soyunan,
“millet bilmez, biz biliriz" diyenler mi?

Ozqiir bir toplum igin yasaklara son veren,
Turkiye'nin biylk dedisimini baslatan, .
demokrasimizi vesayetten kurtaran, )
yeni bir Anayasa igin yola ¢ikan,

millete efendi deqil, hizmetkar olaniar mi?

Gelecegimize sen karar vereceksin.
MUHUR SENDE
KARAR SENIN

iSTIKRAR SURSUN
TURKIYE BUYUSUN

WU D e A e e e o e bl Lo

Basin ilam 1: AK Parti “Ileri Demokrasi icin flan1”
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3.2.1.1. AK Parti “ileri Demokrasi i¢in” Tlam
3.2.1.1.1. Gorsel Gostergelerin Incelenmesi
1. Tasarim

- Denge: Ilanin hayali bir cizgiyle, yatay eksende ortadan ikiye ayrildig
diistintiliirse, ilanin {ist kisminda yer alan sloganin, sagindaki bosluklarla, alt kisminda
yer alan tipografi ve fotograf arasindaki bosluklarin bir denge i¢inde oldugu
goriilmektedir. Ayrica ilanin alt kismina baktigimizda, tipografi ve fotografin dengeli
bir sekilde yerlestirilmistir. Tipografinin sola dayali, fotografin saga dayali sekilde
konumlandirilmis olmasi da yine bir denge unsurunu ortaya ¢ikarmistir. Sonug olarak

tasarimin denge unsuru gozetilerek tasarlandigini sdylemek miimkiindiir.

- Oranti ve Gorsel Hiyerarsi: Ilanda slogan ve diger unsurlar —fotograf ve
metin- igin ayrilan alanlar orantili olarak ayrilmistir. Ayrica, reklam metni ve fotograf
boyutlari arasinda da orantisal olarak bir uyumdan bahsedilebilir. Tipografide kullanilan
renklerle fotografta kullanilan renklerin ayn1 olmasi da gorsel hiyerarsi varligindan séz

edilmesini saglamaktadir.

- Devamhilik: Reklam tasariminda goz hareketine uygun olmayan ya da rahatsiz
edecek bir unsur s6z konusu degildir. G6z Oncelikle vurgulanmak istenen mesaj,

fotograf ve metine kaymakta ve bu hareket kesintiye ugramamaktadir.

- Biitiinliik: Tasarim bordiirle bir ¢ergeve igine alinarak birbirinden bagimsiz
elemanlarin bir biitiin olarak diistinlilmesi saglanmistir. Tasarimin ii¢ odak noktasi ve bu
odak noktalarin birbirleriyle uyumlu bir hizada yerlestirilmesi biitiinliik ilkesine

uyuldugunu gostermektedir.

- Vurgu: Tasarim da vurgu yapilmis unsur olarak, kirmizi ve mavi renk ile
biiyiik karakterlerin kullanildigi, slogan dikkat ¢ekmektedir. Ayni1 oranda dikkat ¢eken
ve gozili yoracak herhangi bir vurgu unsurunun olmamasi vurgu ilkesi i¢in istenen bir

durumdur.

- Renk: Tasarimda en baskin olarak kirmizi rengi gormekteyiz. Kirmizi rengin
tasarima katti§1 anlamlara baktigimizda, Oncelikle dikkat ¢ekiciligiyle bakislar
yakalamakta ve dikkatleri slogan ve 2023 mesajina ¢ekmektedir. Ayrica tasarima bir

hareket katan kirmizi rengin hakimiyet kurucu ve eyleme gecirici 6zelliginden dolay1
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reklam amacma uygun olarak segilmis bir renk oldugu sdylenebilir. Toplumsal
anlamda, sadakati, istikrari, liderligi, giiveni, sayginlig1, statiiyii, otoriteyi temsil eden
koyu mavi uygun sekilde sloganda kullanilmistir. Siyah renk tasarimda hem
okunabilirligi saglayici bir rol oynamakta hem de resmiyeti simgelemektedir. 2023
tasariminda ve AK Parti logo tasariminda kullanilan altin sarist ise aydinligi ve gencligi
temsil ettigi gibi deger ve statiiyii de temsil etmektedir. Toplumsal anlamda, saflik,
asalet, istikrar ve baris1 simgeleyen beyaz rengin zemin olarak tercih edilmesi de yine

amaca uygun bir sekilde kullanildigin1 gostermektedir.
2. Fotografta Teknik Kodlar
- Cekim Olgekleri: Gogiis cekim kullanilmustir.

- Bakis Acis1 ve Yiiksekligi: Siyasetgilere uygun bir bakis agisiyla, izleyiciyle
g6z goze gelen degil de, gelecege doniik, soylu bir yan ¢ekim agisiyla géz seviyesinde

bir ¢ekim yapilmuistir.

- Fon ve Dekor: Beyaz bir fon iizerine fotograf yerlestirilmistir. Fotograf arka
planinda ¢alismanin amacina uygun bir sekilde se¢im pusulasi, slogan, metin

kullanilmuistir.
3. Fotografta Simgesel Kodlar

- Beden Dili: Bu fotografta Erdogan’in durusuyla, her seyin kontrol altinda
oldugunu, ciddi bir sekilde kararlilikla gelecege ilerleyen bir lider imaj1 yaratilmastir.
Erdogan’in durusu okuyucuya yakin fakat daha cok ileriye doniik olusu ile onun
gelecekteki amaglarma kararlilikla ilerledigi izlenimi de verilmektedir. Sert bakisiyla,

egemenlik, kararlilik ve 6zgiliveni ifade edilmistir.

- Giyim: Liderde goriilen koyu renk ceket ve buna uygun bir kravat ile ciddiyet,
otorite ve liderlik vurgulanmistir. Halk tarafindan, takim elbise ve kravat 6zelde kisinin,
genelde ise devletin ciddiyetinin temsili olarak algilanmaktadir. Beyaz gémlek, barist ve
temiz siyaseti vurguladigi gibi, kirmizi1 kravatla birlikte kullanilmasi, milli degerlere

onem verildigi ve dinamiklik imaj1 yaratmaktadir.
3.2.1.1.2. Dilsel Gostergelerin Incelenmesi

- Tleri Demokrasi Icin...: Slogan tasarimimn biiyiik bir kismmi kaplayacak

sekilde sol iist koseye, sola dayali bir sekilde, biiyiik harfler ve biiyiik puntolar
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kullanilarak yerlestirilmistir. Slogan renklerinde dikkat ¢ekici ve harekete gecirici bir
etkisi olan kirmizi renk ve toplumsal anlamda otoriteyi, liderligi temsil eden mavi
rengin bir arada kullanilmasi dogru bir se¢im oldugu gorilmektedir. Mesajin se¢im

donemine uygun bir mesaj oldugu goriilmektedir.

- Miihiir Sende Karar Senin: Tasarimin sol alt kismina yerlestirilen kiigiik
sloganin se¢im konseptine uygundur. Ayrica, harekete gecirici niteligi ile hedef kitleye

ne yapmasi gerektigini de belirtmektedir.

- Istikrar Siirsiin Tiirkiye Biiyiisiin: Yine tasarimin sol alt kosesine sola
dayali bir sekilde yerlestirilen ve bir dnceki mesajla uyum igersinde olan “Istikrar
Siirtisiin Tiirkiye Biiyiisiin” slogani da se¢im amacina uygun bir mesajdir. AK Parti’nin

2011 se¢imlerindeki kullandig1 ortak mesaj oldugunu sdyleyebiliriz.
- Metin: Tasiyici slogana uygun bir metinle, mesaj desteklenmistir.

Basin ilaninda yer alan dilsel gostergelerin, ilanda kullanilan fotografla uyum
icinde oldugunu gormekteyiz. Tasarimda, demokrasi gibi ciddi ve vazgecilmez bir
degere uygun olarak ciddi ve kararh bir lider fotografi ve bu gorseli destekleyen dilsel

Ogeler goriilmektedir.
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BiZ BIRLIKTE
TURKIYEYIZ

Ayni yoldan gegmisiz biz
Ayni sudan igmisiz biz
Yazimiz bir, kisimiz bir
Ayni dagin yeliyiz biz!

Sarkilar bir, tirkdler bir
Hep beraber sdyleriz biz
Halaylar bir, horonlar bir
Ayni sazin teliyiz biz!

Gonuller bir, dualar bir
Bir Allah"in kuluyuz biz
Has bah¢emiz yurdumuzdur
Ayni bagin glllydz biz!

Haydi bir daha, bir daha, bir daha
Hep beraber sdyleyelim

Vur su davula bir daha, bir daha
Hem cosup hem sdyleyelim!

Basin Ilami 2: AK Parti “Biz Birlikte Tiirkiyeyiz” flan1
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3.2.1.2. AK Parti “Biz Birlikte Tiirkiyeyiz” Ilam
3.2.1.2.1. Gorsel Gostergelerin Incelenmesi
1. Tasarim

- Denge: Ilam dikey bi¢imde ortadan ikiye ayirdiginda, agirhgmn iki tarafta da
esit oldugu goriilmektedir. Yazi ve gorsel, ayn1 yonde yerlestirilerek, ¢aligmada bir
denge yakalanmistir. ilanda tipografi ve fotografin birbirine uygun bir sekilde

yerlestirilmesi de bir denge unsuru olusturmaktadir.

- Oranti ve Gorsel Hiyerarsi: Tipografi ve fotografin konumu ile tasarimda bir
orant1 saglanmistir. Ayrica, fotografta ve tipografide kullanilan renklerle ve tipografi

boyutuyla da ilanda gorsel hiyerarsi saglanmistir.

- Devamhlik: Reklam tasariminda gorsel devamliligin saglandigi soylenebilir.
Goz, swrasityla fotograf, slogan, se¢cim pusulast ve metine kayar ve bu hareketini

kesintiye ugratacak bir unsur séz konusu degildir.

- Biitiinliik: ilanin kenar smirlarinin bir bordiir yardimiyla belirlendigini ve
boylece ilanda bulunan unsurlarin bir arada degerlendirilmesini saglamistir. Tasarimda
bulunan ii¢ odak noktasi, yatay ve dikey eksenler kullanilarak bir biitiinliikk olusturmak

icin birbirine uygun hizalara yerlestirilmistir.

- Vurgu:  Tasarimda vurgu, boyutuyla Tayyip Erdogan’in fotografina

yapilmistir. Ayrica ayni anda dikkat ¢eken ikinci bir vurgu unsuru da yoktur.

- Renk: Tasarimda en baskin olarak kirmizi rengi gormekteyiz. Kirmizi rengin
tasarima katti§1 anlamlara baktigimizda, Oncelikle dikkat ¢ekiciligiyle bakislar
yakalamakta ve dikkatleri slogan ve 2023 mesajina ¢ekmektedir. Ayrica tasarima bir
hareket katan kirmizi rengin hakimiyet kurucu ve eyleme gecirici 6zelliginden dolayz,
reklamin amacina uygun olarak se¢ilmis bir renk oldugunu sdyleyebiliriz. Toplumsal
anlamda, sadakati, istikrari, liderligi, giiveni, sayginligi, statiiyii, otoriteyi temsil eden
koyu mavi uygun sekilde sloganda kullanilmistir. Siyah renk tasarimda hem
okunabilirligi saglayic1 bir rol oynamakta hem de resmiyeti simgelemektedir. 2023
tasariminda ve AK Parti logosu tasariminda kullanilan altin sarist ise aydinlhigi ve

gencligi temsil ettigi gibi deger ve statiiyli de temsil etmektedir. Toplumsal anlamda,
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saflik, asalet, istikrar ve barisi simgeleyen beyaz rengin zemin olarak tercih edilmesi de

yine amaca uygun bir sekilde kullanildigini gostermektedir.
2. Fotografta Teknik Kodlar
- Cekim Olcekleri: Gogiis cekim kullanilmustir.

- Bakis Acis1 ve Yiiksekligi: Yan c¢ekim agisi ile goz seviyesinde bir ¢ekim

yapilmustir.

- Fon ve Dekor: Beyaz bir fon lizerine fotograf yerlestirilmistir. Dekorda ise

mesaja uygun bir sekilde se¢im pusulasi, slogan ve metin yer almaktadir.
3. Fotografta Simgesel Kodlar

- Beden Dili: Recep Tayyip Erdogan’in avug i¢inin kendi gogsiine bakmasi ve
elini gogsiine koymasi, seslendigi halkin fikrini onayladigi, deger verdigi ve uyum
icinde ve birlikte olmak istedigi mesajin1 vermektedir. Erdogan’in viicudunun dik
konumu ve durusunun okuyucuya yakin, fakat daha c¢ok ileriye doniik olusu, onun
gelecekteki amaclarina kararlilikla ilerledigi izlenimini de yansitmaktadir. Samimi bir
sekilde giilimseyerek halki selamlamasi da yine halka deger verdigini ve hosnutlugunu

simgelemektedir.

- Giyim: Mavi ve beyaz cizgileri bulunan gomlekle, mavi ve beyazin etkisiyle
baris, huzur, hosgorii ve istikrar simgelenmistir. Liderin gdmleginin yakasinin acik ve
kollarmin kivrik olmasi ise ¢aliskanligin ve emegin simgesi olarak degerlendirilebilir,

ayn1 zamanda halktan biri oldugunun da gdstergesidir.
3.2.1.2.2. Dilsel Gostergelerin Incelenmesi

- Biz Birlikte Tiirkiyeyiz: Slogan, basin ilaninin iist kismina, ortalanarak
yerlestirilmistir. Slogan renklerinde dikkat ¢ekici ve harekete gegirici bir etkisi olan
kirmizi renk ve toplumsal anlamda otoriteyi, liderligi temsil eden mavi rengin bir arada

kullanilmast dogru bir se¢cim olmustur.
- Metin: Metinde, tastyici slogana uygun bir siirle mesaj desteklenmistir.

Reklam mesajinda vurgulanan olumluluk, kabul edicilik ve birliktelik temalart,
kullanilan fotografta da net bir sekilde goriilmektedir. Bu nedenle tasarimda fotograf ve

dilsel 6gelerin birbirini tamamlayic bir nitelik tasidigini ifade edebiliriz.
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ANKARAYA
HAPSOLMADIK

Tarkiye igin kurdugumuz hayallerle Insanimizin kapising secimden secime ¢almadik,
14 Agustos 2001°de yola giktik,

Derdini sandiktan sandifa hatirlamadik.
Millete efendi dedif, hizmetkar olmaya geldik.

Milletimizin hayali, milletimizin ger¢edi olduk.
Milletimiz igin ¢aligtik, birlikte basardik,

Milletimizin emanetine sahip Qiktik,

Uzak demedik, yakin demedik. Edilmedik, diklesmeden dik durduk.
Tarkiye'nin her kang topradini sevda ile
arsgnladik, Milletimizin derdini derdimiz, sevincini

sevincimiz bildik,
Devietimizle milletimizi kucaklastirdik.

Biz Turkiye'yi, Tirkiye kadar sevdik.
8lilimize 671 kez gittik,
Ama ell bog gitmedik, Askla, sevdayla Tilrkiye i¢in caligmaya

devam!

Yatinmlarla, okullaria, fabrikalaria gittik.

Hastanelerle, havaalanlariyla, iSTIKRAR SURSUN
limaniaria gittik. TURKIYE BUYUSUN

Toplu konutlaria, duble yollarla,
barajlaria gittik,

NNV ARBATLOGIr wweabband.con wwwakicraatiar.con
wow lavoraatior com wwn abvecelhr com

Basin ilam 3: AK Parti “Ankara’ya Hapsolmadik” flan1
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3.2.1.3. AK Parti “Ankara’ya Hapsolmadik” ilam
3.2.1.3.1. Gorsel Gostergelerin Incelenmesi
1. Tasarim

- Denge: Ilanin dikey bicimde ortadan ikiye ayrildig: diisiiniiliirse, agirhigm iki
tarafta da esit oldugu goriiliir. Yaz1 ve gorsel ayn1 yonde yerlestirilerek, calismada bir
denge yakalanmistir. ilanda tipografi ve fotografin birbirine uygun bir sekilde

yerlestirilmesi de bir denge unsuru olusturmaktadir.

- Orant1 ve Gorsel Hiyerarsi: Reklam tasarimina bakildiginda, sayfanin yatay
eksende, iki kisma orantisal bir sekilde ayrildigi goriilmektedir. Ilanda renklerin

kullanilig bigimi, slogan ve fotografin boyut iliskisi ile de gorsel hiyerarsi saglanmistir.

- Devamhhk: Tasarimda gorsel devamlilik, go6ziin hareketini rahatlikla
tamamlayabilecegi bir sekilde gerceklestirilmistir. [landa gdz, sirasiyla gorsel, slogan,

secim pusulasi ve reklam metinine kaymaktadir.

- Biitiinliik: AK Parti basin ilanlarinin hepsinde goriilen 6zellik, ilan
smirlarinin bir bordiir yardimiyla belirlenmis olmasi bu ilanda da goriilmektedir. Ug
odak noktasina sahip olan tasarim, yatay ve dikey eksenler yardimiyla biitiinliik

olusturacak sekilde yerlestirilmistir.

- Vurgu: Basin ilaninda vurgu, kullanilan renkler ve boyut ile mesaj
destekleyici bir rolde olan gorsele yapilmistir. Gorsel icersinde fotografin boyutsal orani

da bu vurgulamada destekleyici olmustur.

- Renk: Tasarimda en baskin olarak kirmizi rengini gérmekteyiz. Kirmizi
rengin tasarima katti§1 anlamlara baktigimizda, oncelikle dikkat c¢ekiciligiyle bakislar
yakalamakta ve dikkatleri slogan ve 2023 mesajina ¢ekmektedir. Ayrica tasarima bir
hareket katan kirmizi rengin hakimiyet kurucu ve eyleme gegcirici 6zelliginden dolay1
reklamin amacina uygun olarak se¢ilmis bir renk oldugunu sodyleyebiliriz. Toplumsal
anlamda, sadakati, istikrari, liderligi, gliveni, sayginlidi, statiiyli, otoriteyi temsil eden
koyu mavi uygun sekilde sloganda kullanilmistir. Siyah renk tasarimda hem
okunabilirligi saglayic1 bir rol oynamakta hem de resmiyeti simgelemektedir. 2023
tasariminda ve AK Parti logosu tasariminda kullanilan altin sarist ise aydinlhigir ve

gengligi temsil ettigi gibi deger ve statliyii de temsil etmektedir. Toplumsal anlamda,
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saflik, asalet, istikrar ve barisi simgeleyen beyaz rengin zemin olarak tercih edilmesi de

yine amaca uygun bir sekilde kullanildigini gostermektedir.
2. Fotografta Teknik Kodlar
- Cekim Olcekleri: Gogiis cekim kullanilmustir.

- Bakis Agis1 ve Yiiksekligi: Cepheden bakis acisiyla goz seviyesinde bir
cekim yapilmistir.

- Fon ve Dekor: Fotograf, reklam mesajina uygun olarak, Recep Tayyip
Erdogan’mn kiigiik fotograflariin yer aldigi Tiirkiye haritasi {izerine yerlestirilmistir.

Dekor olarak yine se¢im pusulasi, slogan ve metin kullanilmistir.
3. Fotografta Simgesel Kodlar

- Beden Dili: Lider bu fotografinda dik durusuyla, 6zgiivenli, a¢ik, kararlilikla
hedeflerine ilerleyen bir imaj sergilemistir. Ayrica, izleyiciye yakin ancak ufka dogru

bakislariyla gelecege yonelik planlar1 oldugunun ve umutla baktiginin gostergesidir.

- Giyim: Beyaz gomlek saflik ve temizligi simgeledigi gibi, barisi ve temiz
siyaseti de vurgulamaktadir. Liderin gomleginin yakasinin agik olmasi caliskanligin,

emegin ve halka yakin olmanin simgesi olarak degerlendirilebilir.
3.2.1.3.2. Dilsel Gostergelerin Incelenmesi

- Ankara’ya Hapsolmadik: Slogan tasarimin iist kismina ortalayarak biiytlik
harfler kullanilarak yerlestirilmistir. Slogan renklerinde dikkat cekici ve harekete
gecirici bir etkisi olan kirmizi renk ve toplumsal anlamda otoriteyi ve liderligi temsil

eden mavi rengin bir arada kullanilmas1 dogru bir se¢im olmustur.

- Miihiir Sende Karar Senin: Tasarimin sol alt kismina yerlestirilen kiigiik
slogan secim konseptine uygundur. Ayrica harekete gecirici bir nitelikte, hedef kitleye

ne yapmasi gerektigini belirtmektedir.

- Istikrar Siirsiin Tiirkiye Biiyiisiin: Yine tasarimin sol alt kdsesine sola
dayali bir sekilde yerlestirilmis, AK Parti’'nin 2011 se¢imlerindeki kullandig1 ortak

mesaj olan “Istikrar Siirsiin Tiirkiye Biiyiisiin” slogan1 bu tasarimda da goriilmektedir.

- Metin: Tasiyici slogana uygun bir metinle, mesaj desteklenmistir.
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[landa verilmek istenen mesaja uygun bir sekilde kararli ve gururlu, gelecege

bakan lider fotografi, Tiirkiye haritasi {izerine yerlestirilerek mesaj desteklenmistir.

LIDER ULKE

Yabanci liderlerin dnunde el-pence duran,
zulme sessiz, yardim cagnilarina sagir kalan,
Turkiye'yi bblgesine yabancilastiran,
Ankara'ya hapsolup ice kapanan,
milletimizin basini &ne etidirenler mi?

Diklesmeden dik duran,
muhtacin, mazlumun yardimina kosan,
dinyanin her yaninda bayragimizi dalgalandiran,
kendi ugagimizi, kendi uydumuzu yapan,
Ulkemize qig ve itibar, milletimize 6zgliven kazandiranlar mi?

Gelecegimize sen karar vereceksin.

MUHUR SENDE KARAR SENiN
iSTIKRAR SURSUN TURKIYE BUYUSUN

wewakpatlarg by wwn st com mww abicrsstinr com wes Blaticrastiorcom wesabbedeBer can

Basin ilam 4: AK Parti “Lider Ulke Icin” flan1
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3.2.1.4. AK Parti “Lider Ulke I¢in” lam
3.2.1.4.1. Gorsel Gostergelerin Incelenmesi
1. Tasarim

- Denge: Tasarimin dikey big¢imde ortadan ikiye ayrildigmi diisiintiliirse,
agirhigin iki tarafta da esit olmasi, denge unsurunun bir gostergesi olarak degerlendirilir.
Slogan, gorsel ve yazi sayfa lizerine ortalanarak ayni konumda yerlestirilmis olmasi da

bir denge varligindan s6z edilmesini saglamaktadir.

- Orant1 ve Gorsel Hiyerarsi: Slogan ile sayfa altinda yer alan tipografi ve
gorseli ile metin boyutlar1 orantisal olarak hazirlanmistir. Vurgulanmak istenen mesaja
uygun olarak slogan ve gorselin boyutu gorsel hiyerarsiye uygun bir sekilde

tasarlamistir. Ayrica yine renk kullanimiyla da bir hiyerarsi saglandig1 sdylenebilir.

- Devamhhk: Tasarimda goziin hareketine uygun olarak yukaridan asagiya
dogru hazirlanmistir. Tasarimda dikkat c¢eken unsurlar slogan, gorsel ve segim

pusulasidir.

- Biitiinliik: Tasarim, bordiirle bir ¢ergeve i¢ine alinarak birbirinden bagimsiz
gibi goriinen fotograf, tipografi, amblem gibi birimlerin bir biitiin olarak diislintilmesi
saglanmistir. Tipografi, fotograf ve metnin yerlestirilmesinde dikey eksenlerden

yararlanilarak bir biitiinliik olusturulmustur.
- Vurgu: Ilanda, slogana boyutu ve rengiyle vurgulama yapilmustir.

- Renk: Tasarimda en baskin olarak kirmizi rengini gérmekteyiz. Kirmizi
rengin tasarima kattig1 anlamlara baktigimizda, oncelikle dikkat ¢ekiciligiyle bakislar
yakalamakta ve dikkatleri slogan ve 2023 mesajina ¢cekmektedir. Ayrica tasarima bir
hareket katan kirmizi rengin hakimiyet kurucu ve eyleme gegirici 6zelliginden dolayz,
reklamin amacina uygun olarak se¢ilmis bir renk oldugunu sdyleyebiliriz. Siyah renk
tasarimda hem okunabilirligi saglayict bir rol oynamakta hem de resmiyeti
simgelemektedir. 2023 tasariminda ve AK Parti logosu tasariminda kullanilan altin
saris1 ise aydinligi ve gengligi temsil ettigi gibi deger ve statiiyli de temsil etmektedir.
Toplumsal anlamda, saflik, asalet, istikrar ve baris1 simgeleyen beyaz rengin zemin

olarak tercih edilmesi de yine amaca uygun bir sekilde kullanildigini gostermektedir.



114

2. Fotografta Teknik Kodlar
- Cekim Olgekleri: Boy cekim kullanilmustir.

- Bakis Acis1 ve Yiiksekligi: Cepheden bakis agisiyla goz seviyesinde bir
cekim yapilmistir.

- Fon ve Dekor: Fotograf fonunda, ilan mesajina uygun olarak, iizerinde Recep
Tayyip Erdogan’in diger iilke liderleriyle ¢ekilmis fotograflarinin bulundugu diinya
haritasi lizerine yerlestirilmistir. Dekorda ise konsepte uygun bir sekilde se¢im pusulasi,

slogan ve metin yer almaktadir.
3. Fotografta Simgesel Kodlar

- Beden Dili: Bagbakan’in fotografi, kollarin1 sallayarak hizli bir sekilde
yiirlimekte oldugunu gostermektedir. Dik konumda, hizli ve kollar1 sallayarak yiirtimek
giivenin ve kararliligin gostergesidir. Gelecekteki hedeflerine karalilikla ve giiglii bir

sekilde ilerlediginin simgesidir.

- Giyim: Koyu renk ceket ve buna uygun bir kravat liderin ciddiyetini vurgular.
Yine koyu bir takim elbiseyle Erdogan’in ciddiyeti vurgulanmistir. Giicii, gengligi ve
enerjiyi temsil eden kirmizi renkli kravat ve beyaz gdmlek, barisi ve temiz siyaseti

vurguladig gibi, milli degerlere 6nem verildigi imajin1 da yaratmaktadir.
3.2.1.4.2. Dilsel Gostergelerin Incelenmesi

- Lider Ulke I¢in: Slogan tasarimin iist kismima, sayfay: ortalayacak sekilde
biiyiik harfler ve biiylik puntolar kullanilarak yerlestirilmistir. Slogan renklerinde dikkat
cekici ve harekete gegirici bir etkisi olan kirmizi renk ve toplumsal anlamda otoriteyi ve

liderligi temsil eden mavi rengin bir arada kullanilmasi dogru bir se¢im olmustur.

- Miihiir Sende Karar Senin: Tasarimin sol alt kismina yerlestirilen kiigiik
sloganin se¢im konseptine uygun oldugu ve harekete gegirici bir niteliktedir. Ayrica

hedef kitleye ne yapmas1 gerektigi belirtilmistir.

- Istikrar Siirsiin Tiirkiye Biiyiisiin: Yine tasarimin sol alt kdsesine sola
dayali bir sekilde yerlestirilen ve bir dnceki mesajla uyum icersinde olan “Istikrar
Siirstin Tiirkiye Biiyiisiin” slogani da se¢im amacina uygun bir mesajdir. AK Parti’nin

2011 se¢imlerindeki kullandig1 ortak mesaj oldugunu sdyleyebiliriz.
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- Metin: Tastyici slogana uygun bir metinle, mesaj desteklenmistir.

Tasarimda kullanilan fotograf ve mesaj birbiriyle uyum igersinde ve birbirini

tamamlayici niteliktedir.

ADALET
ULKUN

TEMELIDIR

MILLETIMIZIN
HAYALLERi VARDI

Yargeun badimsiz ve tarafsiz olmass icin
reform yapdmasini istiyorda.

Davatarin yillarca sdermemesing, adaletin
gecihmeoden tecelli atmesind bebliyorau.
Kanunlaimzin gindn iMiyaclanna giee
yenilenmasini talep sdiyorduy,
Mahkamelerin bodrum datiarindan
hurtanhip, modern adalet saraytarnns
taynmasini dayel ediyordu,

Yiksek yarg segimiecinde tim hakim ve
savelanimizin oy kubanatimesini
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2000 da yagilan halk oylamasi ile yargrya
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Dstiterin hubukundss hubskun
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Emniyed Tegkilati'ngs %21 olan
yvuksekokul ve dniversite mezunu polls
oranm %8%e yokseittik
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artk herkesin Rorhusuzce gldeddidi
yerier hafine getirak

“igkenceye shr tolerans” Ikemizl tavizsiz
uyguiuyoruz.

Artis polisimiz caha saygil daha sayqin
ve gdlerydzio

Art pasaport, arag alem-satem, trafik
kaza tutanad qibi iglemder cok daha hah
ve daha 3z masrafh,

SIMDi DAHA BUYUK
HEDEFLERIMIZ VAR

Yargine data haeh caligmans: sedlanacak,
davalar daha Riva surede sonucianacak
HaMm save: says Avreps Ukelecindedi
standartiars yUukselecek

Uyugmaziihiar mahkemeye geimeden
cozulebiecek, boylece mahkemelernin Iy
yUkD azalacak

Vatandagianmzm idar! uyugmazikiannin
¢cbzdmU Kin dagwurabdecedl Kamu
Deretcligl Xurume (Ombudsman)
kurdacak.

Maadi imkdni oimayan vatandaglanmain
hukuek davalaninda adli yardem almalan
Kolaylastelacak

Basin ilan1 5: AK Parti “Adalet Miilkiin Temelidir” ilani
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3.2.1.5. AK Parti “Adalet Miilkiin Temelidir” Tlam
3.2.1.5.1. Gorsel Gostergelerin Incelenmesi
1.Tasarim

- Denge: Denge unsurunun gozetilerek hazirlandigi bir ¢alisma oldugu
goriilmektedir. {lanin dikey bigimde ortadan ikiye ayrildigim diisiiniiliirse, agirligin iki
tarafta da esit oldugunu gormekteyiz. Yazi ve gorsel ayni yonde yerlestirilerek,
caligmada bir denge yakalanmistir. Ayrica, yaziy1 ¢evreleyen slogan-fotograf ve

bosluklarla da bir denge saglanmistir.

- Orant1 ve Gorsel Hiyerarsi: Basin ilaninda sloganin altinda kalan kismin,
orantil1 bir sekilde 3 parca halinde kullanildigin1 gériilmektedir. Bu durum ilanda, yazi
ile gorsel unsurlarin boyutlarinin bir orantiya dayali oldugunu gostermektedir. Ayrica,
kullanilan renkler ile slogan ve fotografin konumu sayesinde de gorsel hiyerarsi

saglanmistir.

- Devamhilik: {lan tasarmm ile gorsel devamhilik saglanmistir. Tasarim gdziin
soldan saga hareketine uygun olarak tasarlanmistir. G6z sirastyla slogan, fotograf, oy

pusulasi ve metne kaymaktadir ve goziin bu hareketi kesintiye ugramamaktadir.

- Biitiinliik: Tasarim bordiirle bir ¢ergeve i¢ine alinarak, birbirinden bagimsiz
gibi goriinen fotograf, tipografi, amblem gibi birimlerin bir biitiin olarak diislintilmesi
saglanmistir. Tasarimi slogan ve ana govde olarak ikiye ayirsak, ana gdvdenin 3 odak
noktadan olusmas1 ve burada tipografi ve fotografin ayni hizada ve konumda olmasi

biitiinliik ilkesinin bir gdstergesi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

- Vurgu: TIlanda slogan, dikkat gekici bir renk olan kirmizinin ve biiyiik yazi
karakterlerinin etkisiyle vurgulanmistir. Tasarimda ayni oranda dikkati c¢eken,

vurgulanmis bir nokta bulunmamasi vurgu ilkesinin istendik bir uygulamasidir.

- Renk: Tasarimda en baskin olarak kirmizi rengini gérmekteyiz. Kirmizi
rengin tasarima katti§1 anlamlara baktigimizda, oncelikle dikkat cekiciligiyle bakislar
yakalamakta ve dikkatleri slogan ve 2023 mesajina ¢ekmektedir. Ayrica tasarima bir
hareket katan kirmizi rengin hakimiyet kurucu ve eyleme gegirici 6zelliginden dolayzi,
reklamin amacina uygun olarak secilmis bir renk oldugunu sdyleyebiliriz. Siyah renk

tasarimda hem okunabilirligi saglayict bir rol oynamakta hem de resmiyeti
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simgelemektedir. 2023 tasariminda ve AK Parti logosu tasariminda kullanilan altin
saris1 ise aydinligl ve gencligi temsil ettigi gibi deger ve statiiyli de temsil etmektedir.
Toplumsal anlamda, saflik, asalet, istikrar ve barisi simgeleyen beyaz rengin zemin

olarak tercih edilmesi de yine amaca uygun bir sekilde kullanildigini1 géstermektedir.

2.Fotografta Teknik Kodlar

- Cekim Olgekleri: Boy c¢ekim kullanilmustir.

- Bakis Acis1 ve Yiiksekligi: Kararli gelecege doniik yan bakis agisiyla goz
seviyesinde ¢ekilmistir.

- Fon ve Dekor: Beyaz bir fon iizerine fotograf yerlestirilmistir. Dekorda ise
konsepte uygun bir sekilde se¢im pusulasi, 2023 amblemi kullanilmistir.

3. Fotografta Simgesel Kodlar

- Beden Dili: Basbakan’in fotografta kollarini sallayarak hizli bir sekilde
yiirlimekte olmasi bir hedefinin oldugunu ve kararhilikla gelecege-hedeflerine dogru
yiridigiinii gostermektedir. Bakislarinin sert ve kararli olmasi da hedeflerine ulagmada

kararl1 oldugunu gostermektedir.

- Giyim: Koyu renk ceket ve buna uygun bir kravat liderin ciddiyetini vurgular.
Yine koyu bir takim elbiseyle Erdogan’in ciddiyeti vurgulanmistir. Giicii, gencgligi ve
enerjiyi temsil eden kirmizi renkli kravat ve beyaz gémlek, barisi ve temiz siyaseti

vurguladigr gibi, milli degerlere 6nem verildigi imajini da yaratmaktadir.
3.2.1.5.2. Dilsel Gostergelerin Incelenmesi

- Adalet Miilkiin Temelidir: Slogan, tasarimin {ist kismina biiyiik harfler ve
bliylik puntolarla, sayfanin ortasina yerlestirilmistir. Slogan renklerinde dikkat ¢ekici ve
harekete gecirici bir etkisi olan kirmiz1 renk ve toplumsal anlamda otoriteyi, liderligi

temsil eden mavi rengin bir arada kullanilmasi dogru bir se¢im olmustur.

- Tiirkiye Hazir Hedef 2023: AK Parti bu sloganla Tiirkiye i¢in biiyiik

hedeflerinin oldugunu, simdiyi degil gelecegi, ileriyi de diisiindiigiinii vurgulamaktadir.
- Metin: Tasiyici slogana uygun bir metinle, mesaj desteklenmistir.

[lan mesajiyla, lider fotografinin uyum iginde ve birbirini destekleyici nitelikte

oldugu goriilmektedir.
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3.2.1.6. AK Parti Basin flanlarinda Recep Tayyip Erdogan imaji

AK Parti basin ilanlarinin hepsinde, lider Erdogan’in fotograflarina baskin bir
sekilde yer verildigi goriilmektedir. Ilan tasarimlarinda, olmasi gerektigi gibi, Recep

Tayyip Erdogan’in fotograflar1 egemen olarak yerlestirilmistir.

AK Parti, 2011 Genel Se¢im basin ilanlarinda yer alan lider fotograflarinda,
kitleleri pesinden siiriikleyen lider 6zellikleri olan, otorite sahibi, giivenilirlik, kararlilik,
halkla 6zdeslesme, enerjik olma gibi Ozelliklere vurgu yapilarak olusturulmus bir
Erdogan imaj1 yansitilmistir. Basin ilanlarinda, fotografin goérsel giiciinden
faydalanilarak Erdogan’in lider imaj1, durusuyla, viicut diliyle, giyim kusamiyla ve

tasarimin tamaminda kullanilan renkler ve metinle, olusturulmus ve desteklenmistir.

Ayrica bu imaj, mesaja uygun bir sekilde hazirlanmis 5 farkli fotografla ve her
calismada bir fotograf kullamilarak pekistirilmistir. Biitiin tasarimlarda hakim olan
renklerin ayni olmasi ve tasarimlarin birbiriyle uyumlu olmasi da ¢aligmanin tamaminin
bir biitiinlik i¢inde oldugunu gostermektedir. Toplamda 28 ayr1 basin ilan1 olan AK
Parti’nin, her ilanda liderin ozelliklerini destekleyecek bir fotograf ve mesaja yer

vermesi, imaj ¢aligmalar1 agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir.
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3.2.2. CHP Basin ilanlar

Giftcimizin deposu
yan hvatma dolacak.

£

.'wf L

CHP.org.tr

Basin ilan1 6: CHP “Rahat Bir Nefes” ilan1
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3.2.2.1. CHP Basmn ilam
3.2.2.1.1. Géorsel Gostergelerin Incelenmesi
1.Tasarim

- Denge: Tasarimda fotografin {ist kisimlarinda ve tipografinin sag tarafindaki
bosluklarin bir denge unsuru olusturdugu sdylenebilir. Ayrica tasarimin yatay eksende
esit olarak ikiye ayrilmasi ve agirligin iki tarafta da esit olmasi, bir denge isareti olarak

degerlendirilebilir.

- Oranti ve Gorsel Hiyerarsi: Tasarim sloganda kullanilan tipografilerde
kullanilan boyutlar arasindaki iliski orantisal bir yapidadir. Tasarimin geneline hakim

olan beyaz, mavi ve kirmizi renkleriyle de hiyerarsi saglanmistir.

- Devamhlik: Reklamda goziin hareketine uygun bir tasarim hazirlanmistir.

Goz sirastyla, slogan, fotograf ve CHP logosunu izlemektedir.

- Biitiinliik: Yatay eksenler sayesinde tasarimda iki odak noktasi bir biitiinliik
olusturacak sekilde konumlandirilmistir. Kullanilan renklerin de bir biitiinliik

olusturdugu soylenebilir.

- Vurgu: Tasarimda vurgu, sloganin renk ve boyutla, diger tipografi
unsurlarindan ayrilmasiyla slogana yapilmistir. Karmasaya yol agacak baska herhangi

bir unsur bulunmamaktadir.

- Renk: Tasarimda en dikkat ¢ekici renk olarak kirmiziyr gormekteyiz. Kirmizi
rengin tasarima kattig1 anlamlara baktigimizda, oncelikle dikkat cekiciligiyle bakislar:
yakalamakta ve dikkatleri slogana ¢gekmektedir. Ayn1 sekilde, kirmizi rengin hakimiyet
kurucu ve eyleme gegirici 6zelliginden dolayi, reklam amacina uygun bir kullanimdadir.
Mavi renk baris, gliven veren ve dostluk anlamlariyla mesaja uygun bir kullanimdadir.
Siyah renk, tasarimda okunabilirligi saglayici bir rol oynamaktadir. Toplumsal anlamda,
saflik, asalet, istikrar ve barig1 simgeleyen beyaz rengin zemin olarak tercih edilmesi de

yine amaca uygun bir sekilde kullanildigin1 géstermektedir.
2.Fotografta Teknik Kodlar
- Cekim Ol¢ekleri: Bel ¢ekim kullanilmustir.

- Bakis Acisi ve Yiiksekligi: Cepheden goz seviyesinde bir cekim yapilmustir.
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- Fon ve Dekor: Fotograf mesaja “rahat bir nefes” uygun olarak gokyiizii fon
olarak kullanilmigtir. Dekorda ise slogan, CHP logosu yer almaktadir. Ayrica,
fotografin traktor iizerinde g¢ekilmis olmasi da, ¢ift¢i (is¢i, emekei, halk) mesajina

uygundur.
3. Fotografta Simgesel Kodlar

- Beden Dili: Liderin gogiis merkezinin halka doniik olmasi, agik, samimi ve
giivenirliligi simgelemektedir. Ayrica Kiligdaroglu’nun sag eli ile avug i¢inin goriinerek
selam vermesi, giivenilirligin, dostlugun ve barisin simgesi olarak karsimiza

cikmaktadir.

- Giyim Kusam: Mavi ve beyaz cizgileri bulunan gomlekle, lider mavi ve
beyazin etkisiyle barig, huzur, hosgorii ve istikrar simgelenmistir. Liderin gémleginin
yakasinin acik olmasi ise caligkanligin ve emegin yaninda oldugunun simgesidir, ayni

zamanda halktan biri oldugunun da gostergesidir.
3.2.2.1.2. Dilsel Gostergelerin Incelenmesi

- Rahat Bir Nefes: Slogan tasarimin fotograf iistiine, sola dayali bir sekilde
kiigiik harfler, biiyiik puntolar ve kirmizi renk kullanilarak dikkat g¢ekici bir sekilde
yerlestirilmistir. Slogan renklerinde dikkat ¢ekici ve harekete gegirici bir etkisi olan
kirmizi renk ve resmiyeti ve ayni zamanda okunabilirligi saglayan siyah renk

kullanilmast dogru bir se¢im olmustur.

- Herkes I¢in CHP: 2011 secimlerinde CHP’nin segim konseptine uygun bir
sekilde tasarlanmis olan genel slogan, CHP’nin yansitmaya ¢alistig1 tiim Tiirkiye nin

partisi imajina uygun oldugunu belirtebiliriz.

Metin: Tasiyict slogani destekleyici bir nitelikte, toplumun sikintili bir bolimii

olan ¢iftcilere yonelik kisa bir metin yer almaktadir.

Reklamda, traktor tizerinde gosterilen lider fotografiyla verilen mesajin tam bir

uyum igersinde ve birbirini destekleyici konumda oldugunu sdylemek miimkiindiir.
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3.2.2.2. CHP Basin ilanlarinda Kemal Kiligdaroglu Imaji

CHP basin ilanlarinda, lider Kemal Kilicdaroglu fotograflarinin 6n plana
cikartilmadigini gérmekteyiz. Bu durum giinlimiiz siyasi yapisina uygun olmayan bir
durum olarak degerlendirilebilir. Ayrica, kullanilan fotograf 6zentisiz olarak ¢ekilmistir
ve mesajla uyumlu olmasina ragmen lider imaj1 agisindan olumsuz bir durum olarak

goriilmektedir.

2011 Genel Se¢imlerinde toplam 6 farkli basin ilan1 kullanan CHP, ilanlariin
sadece bir tanesinde lider figiiriinii gérmekteyiz. Bu ilana gore, lider samimiyet,
diiriistliik, halka deger veren, halktan biri imaj1 verilmistir. Ancak, bir lider olmak igin
gerekli ozelliklerin birgogu yansitilmamistir. Bununla birlikte, tek bir ilanda lider
fotografinin kullanilmasi olusturulmaya calisilan imaji destekleyecek bir alternatif

olmamasina neden olmustur.
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3.2.3. MHP Basin ilanlar1

SES VER TURKIYE

MILLIYETCI HAREKET PARTISI

Basin ilam1 7: MHP “Ses Ver Tiirkiye” lam
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3.2.3.1. MHP Basin ilam
3.2.3.1.1. Gorsel Gostergelerin Incelenmesi
1.Tasarim

- Denge: Tasarimda kullanilan bosluklar ile bir denge olusturulmaya c¢alisilmis

fakat cok basarili oldugu ifade edilemez.

- Orant1 ve Gorsel Hiyerarsi: Tasarimda kullanilan renklerle; MHP logosunda
bulunan kirmizi ile tasarimin iist kisminda yer alan kirmizi alanla bir gorsel hiyerarsi
olusturmak hedeflenmistir. Ilanda kullanilan beyaz bosluk, fotograf ve tipografinin

boyutsal biiytikliikleri arasinda orantiya dayali bir iligski oldugu goriilmektedir.

- Devamhlik: Tasarimda gorsel devamliligin saglandigini sdylemek miimkiin
degildir. Sol kdsede bulunan kirmizi alan ve sloganin saga yaslanmis gorselden
ayrilarak ortalanmasi, gozlin hareketini rahatlikla devam ettirememesine neden

olmaktadir.

- Biitiinliik: Tasarim yiizeyinin ¢ergevelenmemis olmasi, arka planda kullanilan
beyaz alaninin sinirlarinin belli olmamasina neden olmustur. Yatay ve dikey eksenler

kullanilarak bir biitiinliik olusturulmaya calisilmistir.
- Vurgu: Ilanda kullanilan boyutuyla fotografa vurgu yapilmistir.

- Renk: Tasarimda en baskin olarak kirmizi rengini gérmekteyiz. Kirmizi
rengin tasarima katti§1 anlamlara baktigimizda, oncelikle dikkat c¢ekiciligiyle bakislar
yakalamakta ve dikkatleri cekmektedir. Ayrica tasarima bir hareket katan kirmizi rengin
hakimiyet kurucu ve eyleme gegirici 6zelliginden dolay1, reklam amacina uygun oldugu
sOylenebilir. Siyah renk, tasarimda resmiyeti simgelemektedir. Toplumsal anlamda,
saflik, asalet, istikrar ve baris1 simgeleyen beyaz rengin zemin olarak tercih edilmesi de

yine amaca uygun bir sekilde kullanildigini gostermektedir.
2. Fotografta Teknik Kodlar
- Cekim Olcekleri: Gogiis cekim kullanilmustir.
- Bakas Acisi ve Yiikseklik: Go6z seviyesinde cepheden bir ¢gekim yapilmistir.

- Fon ve Dekor: Beyaz bir fon iizerine fotograf yerlestirilmistir. Dekorda ise

slogan ve MHP logosu kullanilmistir.
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3. Fotografta Simgesel Kodlar

- Beden Dili: Liderin izleyici ile gbz temasi kurmasi, diiriistliilk, samimiyet ve
deger verme isareti olarak kabul edilebilir. Ayrica gégsiiniin izleyiciye doniik olmasi

halka deger vermenin ve yine diiriistliiglin simgesidir.

- Giyim Kusam: Koyu renk ceket ve buna uygun bir kravat, liderin ciddiyetini
vurgulamaktadir. Giicii, gengligi ve enerjiyi temsil eden kirmizi renkli kravat ve beyaz
gomlek, baris1 ve temiz siyaseti vurguladigi gibi, MHP nin 6nem verdigi en onemli 6ge

olan milli degerlere dikkat ¢ekilmistir.
3.2.3.1.2. Dilsel Gostergelerin Incelenmesi

- Ses Ver Tiirkiye: Slogan, tasarimin alt kismina fotografin hemen altina,
sayfayr ortalayacak bir sekilde yerlestirilmistir. Sloganin, se¢im konseptine uygun bir
sekilde harekete gecirici ve hedef kitleye ne yapmasi gerektigini sdyleyen bir mesaj
olmast bakamindan basarilidir. Sloganin, toplumdan soyutlama, duygu ve fikirlerini
gizleme, kararsizlik gibi olumsuz anlamlar tasiyan gri renkli bir bant {izerine

yerlestirilmis olmasi mesaj1 destekleyici bir deger katmamustir.

Diirtist, samimi ve halka deger veren bir lider imaj1 sergilenen ilanda, “Ses Ver
Tiirkiye” slogani ile uyum i¢inde oldugunu soyleyebiliriz. Diiriist ve Size deger veren

bir lidere siz de destek olun mesaj1 fotografi destekler niteliktedir.
3.2.3.2. MHP Basin ilanlarinda Devlet Bahceli imaji

MHP basin ilanlarinda da, lider Devlet Bahgeli figiiriiniin, lider imajlarinin 6n
plana ¢iktig1 giliniimiiz segimlerinde uygun bir sekilde, baskin olarak yer aldigi

goriilmektedir.

Bahgeli fotograflarinda, lider 6zelliklerine uygun olan samimiyet, diiriistliik,
halka deger veren ve milli degerlere 6nem veren lider 6zelliklerine vurgu yapilmistir.

Bu imaj, liderin beden dili, giyim kusami1 ve renklerden faydalanilarak olusturulmustur.

2011 Genel Segimlerin toplam 5 farkli basin ilan1 kullanan MHP’nin, lider
fotografi olarak ise tek bir fotograf kullanmay1 tercih edilmistir. MHP, basin ilanlarinda
olmasi gerektigi gibi, lideri 6n plana ¢ikarmis, ancak tasarimin gii¢sliz olmasi, tek bir
fotograf kullanilmasi ve basin ilanlarinin sayisal olarak az olmasi gibi faktorler,

olusturulan imaj1 desteklemede yetersiz kalmistir.
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3.2.4. AK Parti, CHP ve MHP Basin ilanlarimin Karsilastirilmasi

Inceleme sonucunda AK Parti, CHP ve MHP ilanlarinin bazi ortak 6zellikleri ve
farkliliklar1 oldugu ortaya ¢ikmistir. Ele aliman partilerin 2011 Genel Secimleri’nde

kullandiklar ilanlarin ortak 6zellikleri;

- Kirmizi rengin kullanilmasiyla dikkat gekiciligin saglanmasit ve milli
degerlere bagliligin yansitilmast.
- Samimiyet, giivenilirlik, baris ve halka deger veren bir lider imajlarinin

yansitilmasi.

Ayrica, AK Parti ve MHP’nin lider fotografini ilan tasarimina egemen olarak

yerlestirmis olmalari iki parti arasindaki ortak bir 6zelliktir.
Incelenen basin ilanlarmin birbirlerinden farkliliklari ise sunlardir;

- AK Parti ilanlarinin sayica diger iki partiden oldukg¢a fazla olmasi, AK
Parti lider imajinin daha iyi yansitilmasini saglamistir.

- AK Parti ilan tasarimlarinin profesyonel olarak gii¢lii olmasina karsilik,
CHP ve MHP tasarimlar siradan ve giigstizdiir.

- AK Parti ve MHP nin tersine CHP basin ilanlarinda lider fotografina yer
verilmemistir. Bu durum CHP admna giiniimiiz siyasi kosullarina uygun olmayan bir
durum olarak degerlendirilebilir.

- AK Parti ve CHP —her ne kadar CHP 6zensiz bir fotograf kullanmig da
olsa - ilanlarinda kullanilan fotograflar ile mesajlar uyumludur. Ancak MHP’de bu
uyum goriilmemektedir. MHP 6zentisiz bir bicimde ¢ekilmis tek bir fotograf biitiin
ilanlarinda, mesajlarla dogrudan bir iliski kurulmadan kullanmistir.

- AK Parti beden dili ve giyim gibi simgesel olan kodlar1 basarili bir
sekilde ilanlarinda yansitmigken, CHP ve MHP ilanlarinda bu o6zelligi gorebilmek
miimkiin degildir.

- AK Parti fon-dekor ve iletilmek istenen mesajla uyumlu bir tasarim

kullanmis iken, CHP ve MHP basin ilanlarinda bu uyum goériillmemektedir.
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SONUC

Bu caligmanin amaci; giris boliimiinde belirtildigi tizere gelisen ve g¢esitlenen
kitle iletisim araglar1 ve giderek yayginlasan Amerikanvari kampanyalarin etkisiyle
onem kazanan lider imaji kavrami ve lider imajimin olus(turul)masinda oncii rol
tistlenen lider fotograflarini, Tiirkiye’de 2011 Genel Se¢im kampanyalarinda kullanilan

yazili basin siyasal reklamlar1 6zelinde degerlendirmektir.

Bu baglamda tez c¢alismasinda, Tiirkiye’de se¢im kampanyalarinda liderler ve
imajlariin 6nem kazandigr ve imajlarin yaratiminda fotografin 6énemli rol oynadigi
varsayimt dogrultusunda, birinci bolimde lider imaji ve lider imajlarinin 6nem
kazanmasinin nedenleri agiklanmistir. Lider imajlarinin olusturulmasinda etkin rol
oynayan siyasal kampanyalar ve siyasal reklamcilik konularina da bu bdliimde yer

verilmistir.

Se¢imlerde siyasal reklamlar, 6zellikle basili reklam araglari, bu tiir reklamlarda
ise fotograf, mesaj iletmede birinci sirada etkili unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
dogrultuda ikinci boliimde, se¢cim kampanyalarinin 6nemli birer unsuru olan basin
ilanlarinin tasarimi, tasarim ilkeleri ile birlikte ele alinmig ve kompozisyon 6gelerine de

deginilerek fotograf kavrami ayrintilariyla ortaya konulmustur.

Uygulama calismasinin yer aldig iigiincii boliimde ise ortaya konulan varsayim,
2011 Genel Se¢im kampanyast oOrneginde AK Parti, CHP ve MHP’nin lider
fotograflarinin yer aldig1 basin ilanlarinin gostergebilimsel yontemle ¢oziimlenmesiyle

pekistirilmektedir.

Glinlimiizde, segmen tercihlerinde parti ideolojilerinden ¢ok liderler ve imajlar
belirleyici olmaktadir. Liderlerin siyasal yasamda onem kazanmalarinin nedeni olarak
ise parti baglarinin zayiflamasi, partilerin kurumsallagamamasi, partiler arasinda
ideolojik farklarin ortadan kalkmasi ve Kkitle iletisim araglarinin yayginlagsmasi
gosterilmektedir. Partilerin ideolojik agidan birbirlerine benzerligi parti baglarinin
zayiflamasina yol acarken; segmen tercihinde ideolojilerin yerini artik lider imajlar

almaktadir.

Kitle iletisim araglarinin gelismesiyle birlikte, parti yapilar1 da degisiklik
gostermektedir. Iletisim caginda parti ile segmen baglarmin kurulmasida partilerden

cok kitle iletisim araclar1 rol oynamaktadir. Yine, kitle iletisim ara¢larinda partiler ve
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ideolojilerinden ziyade parti liderlerinin temsil edilmesi nedeniyle lider imaji giderek

daha fazla 6nem kazanmaktadir.

Dolayisiyla, iletisim teknolojilerinin gelismesi ile birlikte gorsel kiiltiiriin ve
elektronik kiiltiiriin etkinlik kazanmasi liderlerin daha ¢ok bu kiiltlir 6geleriyle segmene
yansitilmasini zorunlu kilmaktadir. Bunun bir sonucu olarak liderlerle ilgili olarak
basina yanstyan haberler, fotograflar, reklamlar segmenler {lizerinde biiyiik oranda etkisi
olan faktorler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu durum, siyasal c¢alismalarin
incelenmesinde kitle iletisim araglarina, Ozellikle de partilerin bilingli olarak

hazirladiklari siyasal reklamlara yonelmeyi zorunlu kilmaktadir.

Siyasal reklamlarin 6nemli bir tiirii olan basin ilanlarinin, basili olmasi ve 6zel
ilgi alanlar1 olan ¢esitli kitlelere ulasabilmeleri nedeniyle reklamcilikta 6nemli bir yeri
vardir. Dolayistyla bir iiriiniin, siyasi liderin ya da partinin reklam1 yapilacaksa belki ilk
akla gelen tiir, etkililigi ve genis kitlelere hitap edebilme 0Ozelligiyle basin ilani
olmaktadir. Gliniimiizde 6nemli bir okur kitlesine sahip olan gazete ve dergiler, iiriin ve
hizmetlerin tanitilmasi ve bunlara yonelik talebin olusturulmasinda biiyiikk bir dneme
sahiptirler. Basin ilanlarinda baskin bir sekilde fotograf kullanilmasi ise bu tiir
reklamlarin etkinliginin artmasini saglamaktadir.

Icinde bulundugumuz ¢agda imajlarin giderek daha fazla 6n plana ¢ikmasiyla
birlikte gorsel imajlarin sunumu da Onem kazanmustir. Lider imajlarinin
olusturulmasinda genelde gorseller 6zelde ise fotograflar aktif roller tistlenmektedir. Bu
imajlarin olusturulmasinda ve yansitilmasinda fotografin, kendisine dnemli bir konum
edindigini ve gorsel bir unsur olarak lider imajinin yaratilmasinda énemli bir role sahip
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu baglamda, fotograf imaj yaratmada gorselligin
vazgecilmez bir unsuru olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Ciinkii fotograf sabit goriintiisiiyle
izleyiciye inceleme ve izleme olanag1 sunmaktadir. Ayrica, fotograf izleyici tarafindan
gercegin kendisi olarak algilanmakta ve bu 6zelligiyle lider imaj1 olusturmada biiyiik
oneme sahip olmaktadir.

Bu noktadan hareketle bu g¢alismanin 6rnek incelemesine bakildiginda, AK
Parti’'nin 2011 Genel Segimlerinde Recep Tayyip Erdogan imajinin olusturulmasinda
fotografin yaygin bir sekilde kullanildigi dikkat g¢ekicidir. Lider portresinin egemen
olarak yer verildigi basili reklamlarda, fotograflarda dikkat ¢eken 6geler profesyonelce

kullanilarak basarili bir lider imaj1 olusturulmaya calisilmaktadir. Bu ilanlarinin basaril
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olmasmin nedenleri olarak se¢menlerin 6nemsedigi lider 6zelliklerinin Erdogan’a

atfedilmesi ve liderin fotograflariyla da bunun desteklenmesi sayilabilir.

Giliniimiliz siyasi hayatinda liderler ve lider imajlar1 se¢imlerde se¢menlerin
tercihlerini etkileyen en 6nemli unsurdur. Bu nedenle siyasal kampanyalarda da partinin
vaatleri yaninda hatta daha baskin bir sekilde liderlere yer verilmesi gerekmektedir.
Ancak, CHP basm ilanlarinda lider Kemal Kiligdaroglu’nun fotografinin sadece bir
ilanda yer almasi gecerli siyasi kosullarda basarisiz bir ¢alisma olarak
degerlendirilmesine neden olmaktadir. CHP’nin 2011 Genel Se¢im kampanyalarinda
basin ilanlar1 yoluyla basarili bir lider imaj1 olusturuldugu séylenemez.

2011 Genel Secimlerinde AK Parti’nin basin ilanlari yoluyla imaj olusturma
calismalarinin, CHP ve MHP ilanlarina gore oldukca basarili oldugunu goriilmektedir.
AK Parti basin ilanlarin sayisal olarak fazla olmasi, mesaja uygun fotograflarla mesajin
desteklenmesiyle, tasarimlarin tamaminda goriilen biitiinlik ve tasarimlarin giiciiyle
diger partilerden farklilastig1 ve yansitmak istenen mesajin yansitildigi sdylenebilir.

Son olarak ele alinan parti olarak MHP basin ilanlarinda da lidere odaklanildig:
ve lider fotografinin, tam da olmasi gerektigi gibi, tasarimlara egemen bir sekilde
yerlestirildigi goriilmektedir. Ancak ilan tasarimlarinin giiglii olmamasi, tek bir
fotografin biitiin mesajlarda kullanilmasi, mesaja 6zel fotograf ¢ekimlerinin yapilmamis
olmasi gibi faktorler istenen imajin yansitilamamasina neden olmustur.

Tez c¢aligmasinda da gorildiigii gibi lider imajlarinin 6nem kazandigi ve
partilerin bunu siyasal kampanyalarinda kullandiklar1 anlagilmaktadir. Seg¢im
kampanyalarinda kullanilan lider fotograflari lizerinden yapilan arastirma sonucunda,
fotografin lider imajlarinin yansitilmasinda ki giictinii 2011 Genel Segimleri 6zelinde
gorebilmek miimkiindiir.

Sonu¢ olarak, gilinlimiiz siyasal yasaminda partiler degil, liderler 6n plana
¢ikmustir. Ticari tirtinlerde oldugu gibi siyasette de partiler, onlar1 temsil eden liderler ve
bu liderlerin imajlar1 ile birbirlerinden farklilasmaktadir. Oyle ki bugiin segmenler
partileri liderleri ile anmakta ve partilerin genel ideolojisini benimsemelerine ragmen
liderleri istenilen imajlara sahip olmayan bu partilere oy vermemeyi tercih
etmektedirler.

Bu baglamda, siyasal hayatta kitle iletisim araclar1 hayati bir rol listlenmektedir.

Se¢menlerin siyasi partiler ya da liderler hakkindaki fikirleri, cogunlukla bu araglarda
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yer alan iceriklerle olugmaktadir. Bu nedenle kitle iletisim araglarinda, 6zellikle de
se¢im donemlerinde yer alan reklam, haber gibi igerikler lider imajlarinin
olusturulmasinda son derece etkili bir unsur olmaktadir. Bu noktada ise gorsel iletisimin
vazgecilmez bir 6gesi olan fotograf, sahip oldugu algilar nedeniyle lider imaji

yaratmada en etkili faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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