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REKLAMLARDA UNLU KULLANIMI: DIKOTOMIiK ANLATI UZERINE BiR
ARASTIRMA

Canan GECEN

Erciyes Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii
Yiiksek Li§ans Tezi, Temmuz 2925 '
Danisman: Dr. Ogr. Uyesi Kiirsad GOLGELI

OZET

Unlii reklamciliy, giiglii imaj transferi ve etkili anlamsal aktarim gibi avantajlarinin
yani sira yiikksek maliyet ve risk faktorlerinin genigligi gibi nedenlerle planlama
asamasinda dikkatli adimlar atilmasini1 gerekli kilmaktadir. Bu ¢alismada {inlii oyuncu
Cem Yilmaz'in rol aldig1 OPET Ultraforce reklam serisi ile oyuncunun kisisel projeleri,
gostergebilimsel yontem ile analiz edilerek aralarindaki iligki saptanmaya g¢aligilmistir.
Ayrica, film ve reklam analizlerinde vurgulanan analojik iliskilerin yan1 sira dikotomik
oOrtintiilerin de belirleyici bir dneme sahip oldugu varsayimiyla aragtirmada, reklam ve
diger yapimlar arasinda tekrar eden dikotomik iliskiler incelenmistir. Calismanin
analizinde gostergebilime ek olarak, daha genis bir kavrayis ve veri gorsellestirme elde
edebilmek icin OPET reklamlar1 ve Cem Yilmaz film fragmanlari, MAXQDA 2024
programina aktarilarak igerik analizine tabii tutulmustur. Calisma sonucunda, reklam
icerigi ile inlii kisinin kisisel projeleri arasinda belirgin bir anlam aktarimi saptanmigtir.
Reklam filminin mekénsal detaylari, kurgusal dinamikleri ve karakterizasyonlarinin,
reklamda rol alan tnliiniin filmlerinde de sik¢a rastlanan komedi-tragedya, gelecek-
geemis ve protagonist-antagonist dikotomileriyle eslenik oldugu goézlemlenmistir.
MAXQDA 2024 programindan elde edilen bulgulara gore ise gelecek-gecmis ve
komedi-trajedi dikotomileri, yer verilen medya igeriklerinde en yiiksek frekansa sahip

olan dikotomik Oriintiiler olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Unli Reklamcihigi, Dikotomi, Anlam Transfer Modeli,

Gostergebilim, Cem Yilmaz
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CELEBRITY USE IN ADVERTISING: ASTUDY ON DICHOTOMIC
NARRATIVE

Canan GECEN

Erciyes University, Institute of Social Sciences
Master Thesis, July 2025 )
Supervisor: Dr. Kiirsad GOLGELI

ABSTRACT

In addition to its advantages such as strong image transfer and effective semantic
transfer, celebrity advertising requires careful steps to be taken in the planning phase
due to reasons such as high cost and wide range of risk factors. In this study, the OPET
Ultraforce advertisement series starring the famous actor Cem Yilmaz and the actor's
personal projects were analysed with the semiotic method and the relationship between
them was tried to be determined. Furthermore, with the assumption that dichotomic
patterns have a decisive importance in addition to the analogical relations emphasised in
film and advertisement analyses, the study examined the recurring dichotomic relations
between advertisements and other productions. In addition to semiotics in the analysis
of the study, OPET commercials and Cem Yilmaz film trailers were transferred to
MAXQDA 2024 and subjected to content analysis in order to obtain a broader
understanding and data visualisation. As a result of the study, a significant transfer of
meaning was found between the content of the advertisement and the personal projects
of the famous person. It has been observed that the spatial details, fictional dynamics
and characterisations of the advertisement film are conjugate with the comedy-tragedy,
future-past and protagonist-antagonist dichotomies that are frequently encountered in
the films of the celebrity acting in the advertisement. According to the findings obtained
from the MAXQDA 2024 programme, future-past and comedy-tragedy dichotomies

stand out as the dichotomic patterns with the highest frequency in the media content.

Keywords: Celebrity Advertising, Dichotomy, Meaning Transfer Model, Semiotics,

Cem Yilmaz
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GIRIS

Gliniimiiz reklam sektdriiniin lirlin veya hizmetler i¢in rekabet¢i farklilik avantajini
desteklemeye yardimci olacak stratejiler tasarlamasi hayati 6nem tasimaktadir. Bu
anlamda yaygin bir goriise gore basarili reklamlar, stratejik mesaji iiriinle diizgiin bir
sekilde birlestiren ve akilda kalic1 gorseller ile metinleri bir araya getirenler olmaktadir
(Einstein, 2017, s. 88). Reklam basta olmak iizere tiim pazarlama iletisimi faaliyetleri,
tilketicilerin zihninde olumlu etkiler yaratmak i¢in {iriin tasarimi, markalama,
ambalajlama, fiyatlandirma ve yer kararlar1 (dagitim kanallar1 ve fiziksel dagitim) gibi
pazarlama karmasindaki diger unsurlardan stratejik bicimde yararlanmaktadirlar
(Erdogan, 1999, s. 291). Bu baglamda pazarlamacilar i¢in {inliilerin reklamlarda
kullanimi da markalarini, iiriinlerini ve hizmetlerini tanitmanin popiiler yollarindan biri
haline gelmistir. Pazarlamacilar bir iinliiniin olumlu imajimni ve 6zelliklerini markaya
aktararak, tiiketicilerin desteklenen {iriin veya hizmeti satin alma veya kullanma niyetini

tetiklemeyi amaglarlar (Schouten vd., 2021, s. 209).

Reklam ve pazarlama literatiiriinde “celebrity endorsement” olarak da anilan {nli
reklamciligl, tamitim igeriklerini desteklemek igin {inlii kisilerin veya figlirlerin
kullanilmasini nitelemektedir. Unlii reklamlarinin temel amagclarindan biri, {inliiler ile
reklami yapilan Uriin arasinda iyi bir iliski yaratmaktir. Bu, tiiketicilerde olumlu
tutumlar gelistirmek, gliveni artirmak ve tiiketicilerin géziinde 1yi bir imaj yaratmak i¢in
gergeklestirilir. Kamuoyu tarafindan iyi tanman inlilerin reklamlarda kullanilmasi
izleyicilerin dikkatini ¢ekebilir ve onlar iiriinii satin almaya tesvik edebilir (Purwanto
ve Praditya, 2024, s. 6). Bu reklam igeriklerinin, tinliilerin isletme, marka veya iiriine
kendi isimlerini ve/veya fiziksel varliklarini belirli sekillerde kullanma izni verdikleri ve
kabul ettikleri anlagmalara dayandigin1 anlamak 6nemlidir (Veda ve Saravanan, 2024, s.

2). Unliiniin bu anlasmaya/markaya sadakatsizlik etmesi, sézlesmenin dogru bir sekilde



hazirlandig1 varsayildiginda basa cikilmasi oldukg¢a kolay bir durum olmakla birlikte
yildizin gergek bir kriz ile karst karsiya kaldigir durumlarla ise basa ¢ikmak ¢ok daha
zordur (Pringle, 2004, s. 190). Bu noktada iinliiniin karsilasabilecegi her tirli risk
faktoriiniin marka veya isletmeye de yansimasi kag¢inilmaz olacaktir. Uygun olmayan
tinli seciminden kaynaklanabilecek riskler ve gereken Onemli yatirim g6z Oniinde
bulunduruldugunda bu strateji i¢in reklamverenlerin iinlii desteklerine yonelik tiiketici

tepkilerini tanimasi ve bilmesi ¢ok dnemlidir (Crespo vd., 2024, s. 2).

Unlii reklamciliginin tiiketici iizerinde yarattigi etki diizeyini belitleyici bir diger
kavram olarak marka bilinirliginden bahsedilebilir. Marka ve faydalar tiiketiciler
tarafindan biliniyorsa, linlii bir destek¢inin etkinlestirici, cezbedici ve zenginlestirici
faydalarinin tiimii markaya aktarilabilir. Bunun aksine, marka tiiketiciler tarafindan
bilinmediginde, {nlii bir destek¢inin sadece “zenginlestirici” faydasi markaya
aktarilmaktadir. Dolayisiyla, mevcut sonuglar tinlii bir destek¢inin hem bilinen hem de
bilinmeyen markalar i¢in zenginlestirici faydalarmin tnli reklamciligindaki kritik
roliinii vurgulamaktadir (Jun vd., 2023, s. 2). Nitekim {inlii destek¢inin bir markaya
yardim etmede sozii gecen kilit rolli, bu tiir faydalarin desteklenen bir markaya

aktarilmasinin altinda yatan temel anlam aktarim mekanizmalaria baglhdir.

Unlii reklamcilig1 yazininda McCracken (1989) tarafindan ortaya atilan anlam transfer
modeli, reklamda kullanilan {inli kisilerin tiiketici iizerindeki etkisinin uzmanlik,
cekicilik ya da giivenilirlik gibi faktorlere bagli oldugunu diisiinen yaygin gortise karsi
cikmistir. Bu anlayis temelde bir siireci ifade edecek bigimde iinlii etkisinin kaynaginin
tinliide bulunan 6zelliklerin 6nce {iirtin/hizmete ve oradan tiiketiciye aktarimi oldugunu
savunmaktadir Buna ek olarak aktarilan anlamin daima olumlu olmas1 da
gerekmemektedir (s. 310). Markalar, olumlu anlamlara ek olarak bir tinlii destek¢iyle
iliskilendirilen olumsuz anlamlar1 da edinebilirler. Nitekim bu model anlamin {inliiden
tiikketiciye {ic adimda gectigini one siirer. Ilk adimda, iinliiler kisiliklerinden ve yasam
tarzlarindan anlamlar kazanabilmektedir. Ayrica, filmlerde oynadiklari roller ve

spordaki basarilar1 gibi kariyer olaylar1 da tinliiye iliskin anlamlar olusturabilir.

Unlii/yildiz dogas1 geregi metinleraras1 bir kavram olarak goriilmekte, kaynagim bir
projeden digerine siire gelen benzerliklerden veya farkliliklardan, ekran ig¢i ve disi

kisilikler arasindaki uzlasimsal analojilerden almaktadir (Campbell ve Warren, 2012, s.



175). Anlam transferi siirecindeki bir sonraki adimda, arzu edilen anlamlar reklam
tasarimi yoluyla iinliiden iiriine aktarilir. Bu noktada bir tlir imaj transferinin varligindan
da soz edilebilir. Son asamada ise tiiketiciler Uriinleri ve ftrtinlerle iliskilendirilen
anlamlar tiiketerek kendilerini insa ederler. Ancak anlamlar soyut kavramlardir ve
tizerinde goriis birligi saglamak her zaman miimkiin olmamaktadir (Kutlu, 2022, s. 36).
Strauss (2013)’a gore anlam, kendi basina degil salt bir iligski igerisinde baglamsal
olarak var olabilir. Buna 6rnek olarak olarak baba ve gocuk 6rnegini verir: “...yani bir
baba, statiisii geregi kendinde baba degildir, daima ¢ocuguyla iliskisi i¢cinde babadir”
(s. 13). Bu baglamda anlamin varlik itibariyle 6zsel degil ancak iliskisel olabilecegi
sOylenilebilir ki bu da analojik (benzesik) ve dikotomik (karsitlik) iliskilerini 6ne

¢ikarmaktadir.

Analoji, bir konuyu aciklamak ve netlestirmek i¢cim iki ayr1 seyin kimi benzerlikler
tizerinden karsilastirilmasidir. Bu karsilastirma siklikla asina olunmayan ve soyut olanin
daha bilinen ve somut ile kiyaslanarak aydinlatilmas: bigiminde gerceklestirilir
(Chandler ve Munday, 2018, s. 22). Dikotomi ise birbirini dislayan ve ayni zamanda
var eden karsitliklar1 ifade eder. Aralarindaki fark, rastgelelik igermez. Karsitliklar,
genellikle goriislere ve bakis agilarina daha keskin bir goriiniis saglamak ve bir tezi, onu
antiteziyle karsilagtirarak ortaya ¢ikarmak ic¢in kullanilir. Bu baglamda antitez ne kadar
gicliiyse, tez o kadar netlesir ve bir gerceklik digerini tanimlamak icin kullanilir
(Jaeger, 2005, s. 4). Dikotomi kavraminin tarih boyunca; mitoloji, felsefe, psikoloji,
edebiyat gibi farkli alan ve disiplinlerdeki genis kapsamli kullanimi, ona imgesel ve
anlamsal olarak bir derinlik kazandirmis ve onu 6zellikle reklam filmleri gibi anlati
temelli pratikler icin uygun bir forma kavusturmustur. Arastirmanin 6zgiin katkisi,
dikotomik iliskilerin anlam transferindeki roliini hem niteliksel hem niceliksel
yontemlerle inceleyerek {inlii reklamcilifinda bu dinamiklerin stratejik kullanimini

aydinlatmasidir.

Dort boliimden olusan arastirmada, birinci, ikinci ve tgilincli bolimlerde kuramsal
cerceve olusturulmus son boliim olan dordiincii boliimde ise arastirmanin analiz ve
bulgularma yer verilmistir. Calismanin birinci boliimiinde, reklamcilik bagligi altinda
reklam kavrami, reklamin tarihsel gelisimi, reklamin islevleri, reklamin amag¢ ve

hedefleri, reklam ortam ve araglari, reklam stratejileri gibi konular teorik agidan ele



alinmistir. Ele alinan bu konularda reklamin nasil ortaya c¢iktigi, ne sekilde ve hangi
araglar yardimiyla kullamldigi agiklanmustir. ikinci boliimde anlati kavrami, anlati
kurami, anlatisal reklamcilik ve bilesenleri, dikotomi kavrami, dikotomi tiirleri ve
reklamda dikotomik anlatiya yonelik genel bir degerlendirme yapilmistir. Ugiincii
bolim olan iinli reklamciligi konusunda {inlii reklamciliginin; islevleri, kullanim
sekilleri, riskleri, gelistirilen modeller gibi detaylar sunulmustur. Buna ek olarak iinlii
reklamciligina yonelik literatiirde ileri siirtilmiis kaynak modeller ve ¢calismanin baglami
acisindan onemli olan anlam transfer modeli agiklanmistir. Son boliim olan dordiincii
boliimde ise arastirmanin metodolojisi, arastirmanin problemi, amag ve dnemi, yontemi,
kapsam ve sinirliliklari, sorulari, bulgulari, bulgularin degerlendirilmesi ve sonug
boliimleri yer almaktadir. OPET-Cem Yilmaz onceki reklam is birlikleri ve Cem
Yilmaz’in diger yapimlari ile 2022/OPET-Cem Yilmaz reklam is birligi arasindaki
anlam transferini ve bu aktarim tizerinde dikotomik yapilarin roliinii ele alan bu ¢alisma,
inli reklamciliginda anlam transfer modeline ve dikotomik anlatiya genel bir izlenim
olusturmas1 ve diger ¢alismalara literatiirde destek saglayabilmesi agisindan 6nemlilik

arz etmektedir.



BIiRINCIi BOLUM
REKLAM KAVRAMI, ARACLAR VE STRATEJILER

Diinyanin anlamli oldugu seklindeki temel inanigsin bir sonucu olarak her kisi veya
kurulusun davranisi ve hatta davranis yoklugu potansiyel bir iletisim kaynagi haline
gelmistir (Brame, 2018, s. 809). Tarihsel siire¢ icerisinde uzun bir donem s6z konusu
olan tek yonlii ve iiretim 6ncelikli pazarlama bi¢imi, postmodern ¢aga gelindiginde hem
tiretimin hem de tiikketimin 6nemli oldugu bir forma evrilmistir. Bu sava gore tiiketim
olmadan iiretim olmamakta, liretim olmadan da tiiketim gerceklesmemektedir (Odabast,
2017, s. 57). Gegmisin satis odakli pazarlama anlayisindan tiiketici odakli bir pazarlama
anlayisina giden bu siiregte, tiiketiciyi yok sayan ve ne lretirsem lireteyim satarim
diisiincesi ile hareket edenlerin ise giiniimiiz piyasa kosullarinda ayakta kalma sansi
bulunmamaktadir (Mazic1 ve Can, 2021, s. 835). Bu baglamda isletme ve hedef kitlesi
arasinda stirdiirtilebilir pozitif iliskiler gelistirmeyi hedefleyen reklam ve tanitim gibi

pazarlama iletisimi yontemleri onem kazanmaya baglamistir.

Reklam, bir iletisim bi¢imi olarak esnekligi ve sahip oldugu yaratict siireg ile tek bir
ciimleyle tanimlanma girisimlerini genellikle totolojik ya da basmakalip hale
getirmektedir (Richards, 2022, s. 10). En genel bigimiyle agiklamak istenirse reklam; bir
iirlin ya da hizmetin, bedeli kimin tarafindan 6dendigi belli olacak sekilde, genis halk
kitlelerine kitle iletisim araglarindan yer ve zaman satin alarak tanitilmasi ¢abalarinin

biitlinii olarak nitelenebilir (Elden, Ulukok ve Yeygel, 2006, s. 62).
1.1.Reklam Kavram

Reklam sozciigii etimolojik olarak Fransizca “réclame” sozciigiinden gelmektedir ancak
temelde Latince kokenli olup ¢agirmak anlamina gelen “clamere” fiilinden tiiretilmistir

(Babacan, 1998, s. 4). Dilimizde ise gerek mesaj (ileti) anlaminda gerekse de kisiler



arasi iligkilerde yaptiklarini herkese abartili olarak anlatmak, gosteris yapmak isteyenler
icin mecaz anlamli olarak da kullanilabilmektedir. Buna karsin bir terim olarak reklam,
pazarlamaya konu olabilen her 6genin, secilmis amaclar dogrultusunda ikna edici
kitlesel iletisim yontemleriyle benimsetilme ¢alismalaridir (Babacan, 1998, s. 4). Bu
baglamda reklamlarin, bir sponsor tarafindan gergeklestirilen ve kisisel olmayan
tanitimin her tirlii biciminde kullanilabilecegi sOylenebilmektedir (Kotler ve Keller,

2016, s. 582).

Reklamin pazarlamaya ickin bir kavram olmasi nedeniyle reklama yonelik dogru bir
bakis gelistirmek i¢in pazarlamanin sinirlarin1 dogru ¢izmek onemlidir. Pazarlama bir
markay1 tanitmak igin yapilan her seyi icerir. Ornegin; iiriinii yaratmak, fiyatlandirmak,
satin alinabilecek bir yere yerlestirmek, tamitmak vb. Bu nedenle, reklamcilik
pazarlamanin bir alt kategorisi olarak degerlendirilmektedir. Reklamdan farkli olan
diger promosyon bigimleri halkla iligkiler, satis promosyonu ve kisisel satistir (Rodgers
ve Thorson, 2012, s. 4).

Reklamda kitle iletisim araglarinin yalnizca bir bedel karsiliginda kullaniminin miimkiin
olabilmesi onu halkla iligkiler etkinliklerinden ayirmaktadir. Bu anlamda bir firma yeni
irettigi bir {lirlinii eger basin toplantist ile kamuoyuna duyurup medyalarda s6z edilen
iriinle ilgili haberlerin yapilmasini saglarsa halkla iliskiler, ayn1 olayr belirli bir ticret
Odeyerek yaymlatirsa reklam yapmis olur (Babacan, 1998, s. 6). Halkla iliskilerde
medyada yer alan habere isletmenin miidahale etmesi soz konusu degilken reklamda
medyaya bir bedel 6dendigi i¢in yalnizca reklam verenin sundugu bilgilere yer verilir.
Reklami, marka ile tiiketici arasinda gergeklesen bir enformasyonel aktarim, reklam
verenden, hedef kitleye dogru gergeklesen bir iletisim olarak agiklamak da miimkiindiir.
Bu agidan reklamin, belli bir plan dahilinde, dogru bir zamanlama ve uygun bir igerikle
hedef kitleye sunuldugu takdirde “marka ve hedef tiiketici arasinda giiglii bir bag
kurulmasindaki etkinligi goz ardi edilemez” (Elden, 2016, s. 17).

Pazarlama agisindan ise reklam, geleneksel olarak promosyon karmasinin bir unsuru,
aracili ve tlcretli karakteriyle tanimlanan ve halkla iligkiler, kisisel satig, kurumsal
iletisim, satig promosyonu vb. gibi diger pazarlama iletisimi disiplinlerinden ayrilan bir
yonetim araci olarak kabul edilir. Buna karsin reklam endiistrisi bu tiir hiyerarsik alt

ayrimlar1 pek dikkate almamakta ve tiim pazarlama unsurlarini bir biitiiniin etkilesim



halindeki parcalar1 olarak gormeyi tercih etmektedir. Bu baglamda Bill Bernbach'n
“Hig¢bir sey kotii bir tiriinii iyi bir reklamdan daha hizli oldiiremez” seklindeki meshur
yorumu, pazarlama faaliyetlerinin boliimlere ayrilmis bir bakis agisiyla ele alinmasinin

sakincalarini ¢ok iyi gostermektedir (Hackley, 2005, s. 6).
1.2. Reklamin Tarihsel Gelisimi

Reklamin ve reklamciligin dogusu insanlar arasindaki ilk aligverisin baglamasina dek
gotiirilebilmektedir. Bugiine kadar gelmis olan eski Misir, Babil, Yunan ve Roma
kalintilarinda birtakim reklam araglarina rastlanilmistir ancak giiniimiizdeki anlamiyla
reklam Orneklerinin ilkleri i¢in Orta Cag Avrupa'sina bakilmasi gerekmektedir
(Sampson, 1874, s. 4). Bu donemde baslarda okuryazarlik oraninin diisiikliigii nedeniyle
saticilar, {riinlerine dikkat cekebilmek igin tellallar ya da cigirtkanlar araciligiyla

yiiksek sesle duyuru yapmaislardir.

Matbaanin bulunmasi veyayginlasmasi ile birlikte 1450 yilindan itibaren yazili ve
resmedilmig bir duyuru tiirii olan afisler ve prospektiisler kullanilmaya baslanmistir
(Elden, 2013, s. 147). Matbaanin gelisi ile ¢ikan ilk giinliikk gazetenin 1638 yilinda
Amerika'da bir koloni gazetesi olarak c¢ikarildigi bilinmektedir. Gazetede tanitim
agirlikli yazilarin yani sira yogunlukla belirsiz ve silipheli haberlerin yapilmasi sonucu
gazete konsey tarafindan kapatilmis, gazetelerin yayginlagsmasi ve ilk siirekli haftalik
gazetenin ¢ikmasi ise 1704 tarihli Boston Newsletter gazetesi ile miimkiin olabilmistir
(Aktas, 1997, s. 89). Ancak bu donemde gerek gazetelerin yiiksek fiyati gerekse de
reklamlara uygulanan ek {icret, tanmitimimn uygulama sinirlarimi daraltmistir (Sampson,

1874, s. 9).

19. ylizyilda ilk reklam ajansinin kurulusu, 1814 yilinda Philadelphia'da Volney Palmer
tarafindan gerceklestirilmistir. 1890-1925 yillar1 arasinda reklamcilikta, basat iiriin
tanitim1 amaglanmistir. Markalagmanin heniiz 6nemli olmadigi bu dénemde, tiiketiciyi
ikna etmek i¢in Oncelikle onun ilgisini ve dikkatini ¢ekmek gerekmektedir (Go¢gmen,
2016, s. 93). Bunu izleyen yillarda ilk radyo reklamciligi 1922°de New York'ta,
televizyon reklamciligi ise 1930 yilinda Walter Thomson Ajansi'nin ilk reklam filmini

yayinlamastyla baglamistir.



Televizyonun reklam araci olarak potansiyeli 1948 yilinda tam anlamiyla fark
edilmistir. 1980'lerde kablolu ve uydu televizyonun gelismesinden sonra hala etkisini
koruyan yeni bir reklamcilik bigimi ortaya ¢ikmustir (Asemah, 2022, s. 7). “Ikinci
Diinya Savagimin bitisinden bugiine televizyon reklamlari, reklamciligin en pahalil ve en

yvaygin tiirii haline gelmistir” (Rutherford, 2000, s. 17).

Giiniimiize gelindiginde ise reklamcilikta yapay zekd ve 'metaverse’ uygulamalar
yayillim gostermektedir (Taylor, 2022, s. 383). Bugiin reklam, modern endiistriye dayali
kiiresel sisteme Ve bu sistem igerisinde yer alan farkli 6lgekteki iilkelere ait bir olgu
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Reklama duyulan bu major ihtiyag; niifus artigi, artan
sehirlesme, endiistrinin  kitlesel dretimi, yeni dagitim kanallari, Kkitle iletisim
teknolojisindeki hizli gelismeler gibi dinamiklerin bir sonucu olarak dogmustur (Elden,
2016, s. 16).

Reklam igerikleri medya araciligiyla yayilirlar ve basili bir reklam (dergi, gazete veya
acik hava), radyo veya televizyon reklami ya da statik veya video tabanli dijital bir
formatta varlik gosterebilirler. Her bir reklam tiirii farkli bir pazarlama amaci i¢in en
uygun olanidir. Otuz saniyelik televizyon reklamlari, goriintii ve ses kullanimi
nedeniyle duygu uyandirmada faydalidir. Basili reklamlar, 6rnegin hayat sigortasi gibi
tirtinlerin onemli Glgiide aciklayici bilgi gerektirdigi durumlarda ya da reklam verenin
insanlarin iiriine daha detayli bakmasini istedigi durumlarda, 6rnegin giysi ya da
pirlanta yiiziikk gibi, etkilidir. Tim bu durumlarda mesaj, hedef kitle olarak bilinen
belirli, tammlanmis bir grup insana hitap etmek iizere olusturulur. Ozetle, reklamimn
temel hedefi; dogru mesaji, dogru kisiye, dogru zamanda ve yerde ulagtirmaktir

(Einstein, 2017, s. 6).

Giiniimiizde isletmelerin karsilastigi getin rekabet kosullari, onlar1 hedef kitleleri bir
mali ya da hizmeti satin almaya yonlendirecek giidiileyiciler lizerinde daha ¢ok
diisiinmeye yoneltmistir. Isletmelerin mevcut piyasada varliklarini devam ettirmek igin
iyi bir kurumsal imaj olusturabilmeleri, tiriin/hizmetlerini hedef kitlelerine sunabilmeleri
ve belirli satis miktarlarin1 yakalayabilmeleri olduk¢a Onemlidir (Emmanuel ve
Priscilla, 2022, s. 716). Bir markanin veya kurumun imaji temelde kuruma yonelik
cevresel algi ve izlenimlerin bir ¢iktisidir (Golgeli, 2014, s. 312). Yapilan bir¢ok

arastirma marka imajinin, tiiketicinin Urtin‘hizmet farkindaligi ve satin alma karar



iizerinde belirgin bir etkisinin oldugunu gostermistir (Ozkan, 2014, s. 44). Reklam ise

bu noktada isletmeler i¢in kilit bir unsur haline gelmistir.

Reklam ile tiiketiciye hizli ve hemen satis yapilabilecegi gibi kurumsal imaj ve itibar
yonetimi ile uzun vadeli bir satis talebi olusturmak da miimkiindiir. Bir tiir iletisim
edimi olarak nitelenebilen reklam; ilk etapta iiriin, hizmet, firma ya da belirli bir marka
ile ilgili bilgileri tiiketicilere aktararak onlarda istenilen bir tutum yaratmayi, hali
hazirda olumlu tutumlar1 varsa giiglendirmeyi, olumsuz tutumlarini ise degistirmeyi
hedefler. Bu sayede iiriin, hizmet veya markaya yo6nelik olumlu bir imaj olusturmak ve
tilkketiciler nezdinde iiriine karsi sahip olma arzusu yaratarak satin almaya tesvik etmek

amaglanmaktadir (Elden, 2016, s. 19).

Shavitt vd. (1992), reklamlarin ikna diizeylerinde hedef kitlelerinin motivasyonlarina
gore, ylksek benlik denetleyicileri ve diisiik 6z-izleyiciler olmak iizere ikili bir ayrim
onermektedir. Calismada yiiksek benlik denetleyicileri tipik olarak farkli sosyal
durumlarin gerekliliklerini karsilamalarina olanak taniyan sosyal imajlar yansitmakla
ilgilenen bireyler olarak tanimlanmaktadir. Ote yandan, diisiik &z-izleyiciler sosyal
uygunlukla daha az ilgilenmekte ve daha ¢ok igsel duygulart ve tercihleriyle tutarli
olmayr oOncelemektedir. Tiiketici irtinleri baglaminda, disiikk benlik gozlemcileri
sampuanin temizleme performansi veya hoporloriin ses kalitesi gibi iiriin kalitesiyle
ilgili boyutlarla ilgilenmektedir. Bu nedenle, iiriinlin i¢sel niteliklerine ve faydalaria
odaklanan kalite temelli reklamlar, diisiik benlik monitorleri i¢in 6zellikle etkilidir.
Buna karsilik, yiliksek benlik gozlemcileri, {riiniin goriinimii ya da servisiyle
iliskilendirilen imajlarin benlik sunumuna iliskin 6nemiyle daha ¢ok ilgilenmektedir (s.
338).

1.3. Reklamin Islevleri

Reklamciliga olan popiiler ilgi diizeyi yiiksek olsa da, toplumsal rolii konusunda genel
bir fikir birligi s6z konusu degildir. Bazilari, reklamlarin bireyleri giderek daha fazla
miktarda mal ve hizmet satin almaya ikna eden 1srarci varligiyla kiiltiirel hayati
bozdugunu savunmaktadir (Hackley, 2005, s. 11). Buna karsin siiphesiz ki reklamlarin
toplumsal perspektifte listlendigi pek ¢ok islevsel 6zellikten de bahsetmek miimkiindiir.

Richards (2022) reklamlar ile ilgili su dort onemli 6zelligin altin1 ¢izmektedir:



e Birincisi, eger tasarlanan igerigin bir reklam olmasi amaglaniyorsa,

islevselligine veya kullanilma durumuna bakilmaksizin o bir reklamdir.

e kincisi, bir iiretim reklam olmasi amaglanmamuis olsa bile reklam olabilir. Bir
tablodaki Picasso imzasi, sadece onun adi olmasina ragmen, kesinlikle o tabloyu

“tanitir”.

e Uciinciisii, bir reklami bir tiir medya da ya da kitle iletisim aracinda iletilmesi

sart degildir. Bir kisinin baska biriyle konugmasi da reklam olabilir.

e Son olarak, reklam genellikle iiriin, hizmet vb. hakkinda olumlu bir mesaj
olarak kabul edilir, ancak bir reklam sozciisiiniin/temsilcisinin yasal sorun

yasamasi ve reklamin anlamini degistirmesi gibi olumsuz da olabilir (s. 10).

Reklam, tiiketicilerin bilgisini genisletir; reklamin yardimiyla tiiketiciler ¢ok fazla
zaman kaybetmeden gerekli iriinleri bulur ve satin alir. Bu, metalarin satigin
hizlandirir, dagitimdaki emegin verimliligini artirir ve satis maliyetlerini azaltir.
Literatiir incelendiginde reklam islevlerinin uzun bir siire boyunca Santilli (1983)’iin
sundugu; bilgilendirme ve ikna etme olmak iizere iki merkezi ve birbiriyle iliskili eylem
cercevesinde ele alindigi goriilmektedir (s. 27). Asemah (2022) ise reklamin yerine

getirdigi islevleri daha genis bir perspektifle su sekilde siniflandirmaktadir:

e Pazarlama fslevi: Uriin veya hizmet sunan sirketlerin iriinlerini satmalarina yardimei

olarak bir pazarlama islevine hizmet eder.

e Tiiketici Talebi Yaratma: Reklamciligin en giiglii islevlerinden biri; belirli tirinler,

hizmetler ve fikirler i¢in, reklam kampanyalar1 araciligiyla tiiketici talebi olugturmaktir.

e fkna: Giiclii gorsel reklam sunumlar, tiiketicileri duygusal tatmin elde etmenin bir
yolu olarak mal, hizmet ve fikir satin almaya ydnlendirir. Ikna, reklamciligin temel
misyonudur. Reklamcilik, iirtin ve hizmetlerin anlamlarinin goriinti ve fikirlere
astlanmasi gibi, goriintii ve fikirleri de iiriin ve hizmetlere asilamaktadir (Cook, 2001, s.
2).
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e Pazara Girisi Kolaylastirma: Reklam yoluyla, isinde yeni olan sirketler pazara
kolayca girebilir. Bdylece, yeni iiriin veya hizmetlere sahip yeni kuruluslarin sektordeki

devleri ele gecirmelerine ve kendi pazarlari i¢in bir nis olusturmalarina yardimci olur.

¢ Bilgi Aktarimi: Reklam, tiiketiciye neyin mevcut oldugu ve nereden satin alinacagi
ile ilgili gerekli bilgileri saglar (Vakratsas ve Ambler, 1999, s. 29). Cesitli medya
portallart araciligiyla tirtinler, hizmetler ve fikirler hakkinda enformasyon sunarak
tiiketicilerin satin alma sirasinda daha akilli se¢imler yapmalarini kolaylastirir (Santilli,

1983, . 27).

e Marka Farkindah@ Saglamak: Uriinler, hizmetler ve fikirler, marka kimliklerine
gore farklilastirilan isletmeler araciligiyla satilir. Marka kimligi reklam yoluyla halka
iletilir. Bu baglamda tiiketiciler, zaman iginde giderek asina olduklar1 belirli markalarla

duygusal iligkiler kurarlar.

e Yeni Trendleri Onizlemek: Reklamcilik, tiiketicilerin yaklasan trendlere ve yeni
pazarlara katilmalarini saglar. Yeni miisteriler edinmek ve mevcut miisterileri bir seyler
denemeye tesvik etmek i¢in yeni lriinler, hizmetler veya fikirler i¢in kuponlar,

indirimler ve deneme teklifleri sunarlar.

e Miisteri Sadakati: Miisteri sadakati tekrarlanan satin alma davranis1 ile
aciklanmaktadir (Vakratsas ve Ambler, 1999, s. 28). Reklamciligin amaci, miisteriler,
potansiyel miisteriler, perakendeciler ve oOnemli paydaslarla iliskiler kurmak ve
gliclendirmektir. Tutarli ve stratejik bir reklamcilik anlayisgi, bir {iriin veya hizmete
yonelik tiiketici sadakatini artirir. Reklam, satin alma davranigini markalarin yararlar

hakkinda ek bilgilerle giiclendirerek mevcut miisteri tabanini korumay1 hedefler.

e Fiyatlandirma: Reklamcilik, tiiketim mallarim1 mevcut pazara gore rekabetgi
fiyatlarla goriintiiler, boylece tiiketicilere neyin neye “deger” oldugu konusunda bir
biling saglamaktadir. Diger bir yandan reklamcilik, tiiketici dostu bir tavirla miisterilerin
cesitli Urlinlerin fiyatlarim1 bilmelerine yardimci olarak isteklerini karsilamak adina

cesitli tirtinler arasindan kendi biitcelerine gore secim yapabilmelerini de saglar.

e Uriin Satisim Tyilestirmek: Reklam, iiriiniin satisinda gozle goriiliir bir artis saglama

potansiyeline sahiptir. Boylece iirliniin birim maliyetini diisiirmeye yardimci olur ve

11



isletmenin kar elde etmesini saglar. Ancak reklam etkisinin zayiflifina yonelik kimi
teoriler reklamin somut yegane basarist olarak sayilan “satisin nadiren gergeklestigini
satin alma kararlarinin ¢ogunun “varsayilan” olarak verildigini savunmaktadir (Hackley,

2005, ss. 35-36).

e Istihdamu Artirmak: Reklamcilik karmagik bir istir ve salt tek bir reklamm
yapiminda bir¢ok insan yer alir. Arastirma ekibi, tasarim ekibi ve diger birgok kisi
kisitlt bir zaman igerisinde reklam igerigini iiretmek ve teslim etmek zorundadirlar. Bu
nedenle, reklamlar bir¢ok insan igin istihdam yaratir (Bendick ve Egan, 2009, s. 10).
Nitekim dongiisel bir yapi igerisinde artan istihdam, daha fazla talebi tesvik ederken

artan talebi karsilamak i¢in istihdam daha da artmaktadir.

¢ Dini ve Ahlaki Faydalar:

Sosyal ve dini kurumlar, ihtiyag sahiplerine yonelik vatanseverlik, kader, merhamet,
hosgorii ve hayirseverlik mesajlari, saglik ve egitimle ilgili mesajlarini iletmek igin

reklamlar kullanir.

e Egitim: Reklamcilik insanlar1 farkli tiriinlerin ¢esitli kullanimlar1 konusunda egitir ve

bu yolla onlarin bilgi ve deneyimlerini zenginlestirir.

e Miisterilere Yapilan Degisikliklerin Bildirilmesi: Fiyatlarda, dagitim kanallarinda
veya iriinde; kalite, boyut, agirlik, marka ve ambalajda herhangi bir iyilestirme vb.
degisiklikler  yapildiginda,  iretici  tarafindan  reklam  yoluyla  kamuya
bildirilebilmektedir.

¢ Rakiplerin Reklamlarim Etkisizlestirme: Rakip firma reklamlarini etkisizlestirmek
icin reklami kullanmak sik bagvurulan yontemlerden biridir. Bu gibi durumlarda
treticinin reklaminda, {irtiniiniin farkli bir goriintiisiinii ya da 6zelligini 6ne ¢ikarmasi
onem arz etmektedir. Hackley (2005)’e gore birgok tiiketici pazarinda bir markanin
digerleriyle rekabet etmeyi ummasinin tek yolu rakiplerinin reklam harcamalarina denk
olmaktir. Bunu yapmazlarsa, tiiketici markanin ikinci simif veya daha yogun reklami

yapilan markalardan daha az gii¢lii oldugu sonucuna varabilir (ss. 35-36).
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e Yasam Standardimi Yiikseltmeye Tesvik Etmek: Reklam, {ireticilerin siirekli
arastirma ve gelistirme faaliyetlerinin bir sonucu olarak tiiketimdeki cesitliligi ve
kaliteyi artirarak insanlar1 daha yiiksek yasam standardini tesvik eder. Reklamin rekabet
avantaj1 sagladigi bir deger durum ise bir isletmenin pazarda zayif markalara kiyasla
cok daha ytiksek bir fiyat talebinde bulunabilmesine imkan saglamasi ve satislarin fiyat

artigina karsi olan duyarliligini azaltmasidir (Elden, 2013, s. 145).
1.4. Reklamin Amag ve Hedefleri

Reklam hedefleri, hedef pazar, marka konumlandirma ve pazarlama programu ile ilgili
daha 6nce verilmis olan kararlar yoniinde belirlenmektedir. Bir reklam hedefi, belirli bir
zaman diliminde belirli bir kitleyle gerceklestirilecek bir iletisim gorevi ve basari
diizeyidir: “Otomatik ¢amaswr makinesi sahibi 30 milyon ev kadini arasinda X
markasini az kimyasal iceren deterjan olarak tamimlayan ve ¢amasirlart daha temiz
hale getirdigine ikna olanlarin sayisini bir yil icinde yiizde 10'dan yiizde 40'a
ctkarmak” gibi (Kotler ve Keller, 2016, s. 609).

Reklam hedef kitle ile olan iletisiminde, onlara fiziksel ve psikolojik yonde yarar
saglayan cesitli marka vaatlerini sunmaktadir. Ancak bu vaatlerin kisa, orta ya da uzun
vadede satin alma davranisina doniisebilmesi i¢in 6ncelikle marka adinin hatirlanmasi
gerekmektedir. Bu baglamda reklamlarda miimkiin olan en yiiksek bilinirligi saglamak
amaglanir (Elden, 2013, s. 141). Bir reklam programi gelistirirken her zaman hedef
pazar ve alict motivasyonlar1 belirlenerek ise baslanmalidir. Daha sonra bes ana karar

tizerine diisiinmek gereklidir (Kotler ve Keller, 2016, s. 609):
e Misyon: Reklam hedeflerimiz nelerdir?

e Para: Ne kadar harcayabiliriz ve harcamalarimizi medya tiirleri arasinda

nasil paylastirabiliriz?
e Mesaj: Reklam kampanyasi ne sdylemeli?
e Medya: Hangi medyay1 kullanmaliy1z?

e Olciimleme: Sonuglari nasil degerlendirmeliyiz?
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Reklam hedefi, mevcut pazarlama ihtiyacinin kapsamli bir analizinden ortaya
ctkmalidir. Ornegin eger iiriin smifi olgunlasmissa, sirket pazar lideriyse ve marka
kullanimi diisiikse, amag daha fazla kullanimi tesvik etmektir. Uriin sinifi yeniyse, sirket
pazar lideri degilse ve marka liderden daha iistiinse, amag¢ pazar1t markanin iistiinliigiine
ikna etmektir (Hackley, 2005, s. 34). Genellikle uzun siirelerde etki gosterebilen
reklamlar, alicilar veya potansiyel alicilar disindaki taraflari etkilemek icin veya
tiiketicilere markanin hala var oldugunu hatirlatmak igin tasarlanmis olabilirler (Kotler
ve Keller, 2016, s. 610). Ornegin gorece geng bir hedef kitleye hitap ederken, sanal bir
influencer'in saglayacagi yenilik faktorii sayesinde basarili bir reklam kampanyasina

imza atmak miimkiin olabilir (Franke vd., 2023, s. 524).

Kotler ve Keller (2016) reklam hedeflerini; bilgilendirme, ikna etme, hatirlatma ya da

pekistirme amaglarina gore siiflandirirmislardir.

e Bilgilendirici reklamlar: Yeni iiriinler ya da mevcut triinlerin yeni ozellikleri
hakkinda marka farkindalig1 ve bilgisi yaratmay: amaglar. Colgate, General Mills ve
Unilever gibi ambalajli tiiketici {iriinleri sirketleri genellikle {iriiniin temel faydalarina

odaklanir.

e Ikna edici reklamcilik: Bir iiriin veya hizmetin begenilmesini, tercih edilmesini, ikna
edilmesini ve satin alinmasini amaglar. Bazi ikna edici reklamlar, iki veya daha fazla

markanin 6zelliklerini agik¢a karsilagtiran karsilastirmali reklamlardir.

e Hatirlatic1 reklamlar: Uriin ve hizmetlerin tekrar satin almmasini tesvik etmeyi
amaglamaktadir.  Ornegin dergilerdeki pahali, dort renkli Coca-Cola reklamlari

insanlara Coca-Cola satin almalarim hatirlatir.

e Pekistirme reklamlari: Mevcut alicilar1 “dogru se¢imi” yaptiklarina ikna etmeyi
amaclar. Otomobil reklamlarinda genellikle memnun miisteriler yeni arabalarinin

Ozelliklerinden yararlanirken gosterilir (S. 609).

Tiiketiciler belleklerinde marka ve iriin/hizmete dair ayirt edici ipuglarim
konumlandirirken duyularindan faydalanirlar. Siiphesiz bu noktada bir iirline, hizmete
ya da isletmeye dair detay; iiriniin tasarimi, ambalaji, kurumun logosu, satin alma

noktasi, satig gorevlisi gibi, 6nem arz etmektedir. Bu faktorlerin en énemlilerinden biri
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olan reklamlarda da bicimsel ve/veya iceriksel olarak tiiketicilere iletilen mesajlarin
belirleyici roliinden bahsedilebilir (Elden, 2013, s. 141). Reklamlar baslangigtaki yapim

amaglarina gore belirli kategorilere ayrilabilir ( Rodgers ve Thorson, 2012, s. 5):
e Siyasi reklamlar, adaylarin tanitimini yapar.

e Konu reklamlari, kamu hizmeti alanindaki fikirleri (orman yangini ya da sugun

Onlenmesi),

e Saglik reklamlari, saglig1 artiran davranislart (asilarin tesviki, sigarayr birakma
vb.),

e Cocuk reklamlari, dogrudan gengleri,

o Kurumsal reklamlar ise sirketlerin bakis agilarini (6rnegin ¢evreye karsi sorumlu

olduklarini ya da {iriin hatalar1 ya da kazalar i¢in {izgiin olduklarini) tesvik eder.

Yapilan arastirmalar reklam anlatilarindaki hitaplarin reklamlarin ikna ediciliklerinde
belirgin farkliliklar yarattigini bulgulamistir. Faydaci iiriinlerin (klimalar, kahveler)
reklami i¢in kalite temelli hitaplar imaj temelli hitaplardan daha etkili olmakta, sosyal
kimlik Ttriinleri (tebrik kartlari, parfiimler) i¢in ise bunun tersinin gecerli oldugu
soylenebilmektedir (Shavitt vd., 1992, s. 340). Tiim bu ayrimlara ek olarak reklamlar
sunulduklar1 medyaya (6rnegin, televizyon reklamlari, gazete reklamlari) ve onu tasiyan
cithazlara (akilli telefonlar, televizyonlar, e-Okuyucular, diziistii bilgisayarlar) gore

degisiklik gostermektedir ( Rodgers ve Thorson, 2012, s. 5).
1.5. Reklam Ortam ve Araclari
1.5.1. Geleneksel Reklam Araclari

Reklam kampanyalar1 hazirlanirken gerek mesajin olusturulmasi gerekse de hedef
Kitleye hazirlanan mesajin iletilmesinde segilen reklam mecrasinin yapisinin dogru
bigimde bilinmesi gerekmektedir. Her reklam ortami dogas1 geregi digerlerinden daha
farklt Ozellikleri barindirmakta ve reklam kampanyasi icin belirlenen strateji

dogrultusunda ana ya da yardimci reklam ortamlari olarak kullanilabilmektedir (Elden
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vd., 2014, s. 351). Nitekim reklam ig¢in medya se¢iminde bir diger odak noktasi

marka/iiriiniin durumu veyagam egrisindeki konumudur.

“Diyelim ki markaniza yeni kullanicilar kazandirmak istiyorsunuz. Bu,
markanizi ‘bilmeyen’ kisilere ulasmaniz gerektigi anlamina gelir. Bu
noktada televizyon gibi yayilimct bir medyayr kullanmak iyi bir yol
olabilir. Ote yandan, amaciniz mevcut kullamicilarin markanizi daha sik
kullanmasint  saglamaksa, mevcut kullanicilara iiriin/hizmetin  farkl
kullanimlart  hakkinda ipuglart paylasan giiclii  bir sosyal medya
program gelistirmeyi secebilirsiniz.” (Kelley vd., 2015, s. 29)

1.5.1.1. Basih Reklamlar (Gazete, Dergi)

Basili reklamlar (en azindan dergi ve gazeteler i¢in) tiiketicilerin metni okumak i¢in
istedikleri kadar zaman ayirabildikleri, kendi kendine ilerleyen bir mecradir. Buna
karsin, yayin reklamciligi, tiiketicilerin mesaja maruz kaldiklan siire lizerinde ¢ok az
kontrole sahip olduklar1 digsal bir mecradir. Cogu bireyin televizyon reklamlarini
izlemek icin 6zel bir motivasyona sahip olmadig: diisiiniildiigiinde, reklamlarin dissal
tempolu dogasi, bireylerin isleme kisitlamalarina katkida bulunabilir ve daha karmasik

senaryolart siire¢ icinde daha az akilda kalici hale getirebilir (Lowrey, 2006, S. 7).

Consterdine (2005) dergi reklamlar1 tizerine gerceklestirdigi etki arastirmasinda
dergilerde yayimlanan reklamlarin potansiyel 6zellikleri arasinda sunlar siralamistir (ss.

9-10):
e Dergi ortami1, okuyucuyu reklam i¢in dogru zihinsel gergceveye hazirlar.
e Derginin gii¢lii pozitif marka degerleri reklamlara aktarilabilir.

e Okuyucunun dergiye bir marka olarak bagliligi ne kadar giicliiyse, reklamin aldig:

onay diizeyi de o kadar yiiksek olur.
e Reklam, dergilerin ayrilmaz bir parcasi olarak goriiliir.
e lletisim, farkli dergi tiirlerinde farkli yaratici uygulamalar kullanilarak

gelistirilebilir.
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e Dergi reklamlarinda “sunucu etkisi” s6z konusudur. Bu, belirli bir reklamin

yorumlanmasinin, i¢inde yer aldig1 yayindan etkilenebilecegi anlamina gelir.

e Okuyucular reklamlar1 tipki basyazilar1 taradiklar1 gibi tarar; ilgi ¢eken, merak

uyandiran, goze carpan, eglendiren ve bilgilendiren 6geler ararlar.

Yi (1990, s. 3) basili reklamlardaki bilgilerin tiiketici tarafindan yorumlanmasinda
“erigilebilirligi yiiksek nitelik” kavraminin altin1 ¢izer. Ona gore reklamin igerisinde
bulundugu baglamin marka degerlendirmesi iizerindeki etkisi, reklam igerigine maruz
kalmadan 6nce baglam (6rnegin, dergi makalesi) tarafindan hazir hale getirilen veya
etkinlestirilen 6zellige bagl olacaktir. Nitekim baglamin etkin bir gii¢ olarak karsimiza

ciktig1 bir diger geleneksel reklam mecrasi, radyodur.
1.5.1.2. Radyo Reklamlari

Radyo bir tiir “zihin tiyatrosu” olarak nitelenmektedir ve bu durum onu reklamcilik i¢in
oldukc¢a uygun bir arag haline getirmektedir (Sullivan, 2008, s. 152). Geleneksel reklam
araclart igerisinde yaygin bir kullanima sahip olan radyo, bir reklam mecrasi olarak
uzun yillardan beri halen belirli kesimlere ulasmak igin tercih edilmektedir (Arat ve
Kazan, 2019, s. 451). Radyo aragsal fonksiyonlari gbz oniine alindiginda baska higbir

mecrada yapilamayacak tasarilara imkan saglamaktadir.

Sullivan (2008) radyonun diger reklam ortamlarindan belirgin farkini su sekilde agiklar:
“Radyoda tuval biiyiiktiir ve her yone uzanir. TV reklaminda gergeklestirmenin gok
pahali hatta imkéansiz olan seyler bu aygitta rahatlikla yapilabilir. Miisterinin yanina
gitmek i¢in tiim tgiincii ABD zirhli tiimeni'nin aligveris merkezinin iginden gegtigini
diistiniin. Radyoda bunu yapabilirsiniz” (s. 152). Ancak goriintiisel diizlemden yoksun
olmanin sagladigi bu genis hayal giicii alan1 ayn1 zamanda belirgin dezavantajlar1 da
beraberinde getirmektedir. Radyonun en 6nemli dezavantaji, yaraticithigin yalnizca ses
ile smirlanmasi, bu nedenle reklam mesajinin hedef kitle tarafindan anlasilmasinin

gorece zorlagsmasidir (Elden vd., 2014, s. 355).

Basili yayinlarda okuyucular dergiyi ya da gazeteyi “aktif bir sekilde” kullanmakta, bir
televizyon izleyicisi ya da web sorfgiisii gibi o an salt o aragla mesgul olmaktadirlar.

Ancak radyo genellikle insanlar baska seylerle mesgulken arka planda aciktir. insanlar
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yayinlanan materyalin ne kadar ilgin¢ olduguna bagh olarak radyoya girip ¢ikarlar. Bu
nedenle radyo igeriklerinde basat sorunsal, ilging olma zorunlulugudur (Sullivan, 2008,
s. 152). Diger radyo reklamciligi sorunlar1 arasinda, radyolarda hedef kitlesi keskin
olarak boliimlenmis spesifik programlara yer verilmesinin reklamin kiigiik bir kitleye
ulagsmasina neden olmasi ve teknik olarak yayin kalitesinde mesafeye bagli olusabilecek

bozulmalar gosterilebilir (Elden vd., 2014, s. 355).
1.5.1.3. Televizyon Reklamlari

Gostermenin yazmaya ya da sOylemeye kiyasla ikna etme noktasinda ki belirgin
basarisi, renk, ses ve hareket 6zelligine sahip televizyon mecrasinin temel avantajini
olusturmaktadir (Elden vd., 2014, s. 364). Bu baglamda televizyon, en giiglii reklam
ortamlarindan biri olarak kabul edilmekte, genis bir tiiketici kitlesine diisiik maliyetle
ulagsmasi bakimindan (Kotler ve Keller, 2016, s. 611), en etkin kiiltiir tiretme

bigimlerinden biri sayllmaktadir (Ozgen, 1994, s. 49).

Bir televizyon programi, farkli duygulari 6n plana cikarabilecek esnek bir yaratici
potansiyele imkan tanimasi nedeniyle oldukga genis ve heterojen bir izleyici Kitlesine
yetecek cesitlilikte bilesim barmdirir (Ozgen, 1994, s. 49). Televizyon reklamciliginin
ozellikle iki 6nemli giicli vardir. Birincisi, iirlin niteliklerini canli bir sekilde gosterebilir
ve bunlara karsilik gelen tiiketici faydalarini ikna edici bir sekilde aciklayabilir. Ikincisi,
kullanict ve kullanim goriintiilerini, marka kisiligini ve diger maddi olmayan unsurlar

carpici bir sekilde tasvir edebilir (Kotler ve Keller, 2016, s. 611).

Maliyet agisindan olduk¢a pahali bir reklam ortami olan televizyon, ilettigi mesajlarin
etkisi bakimindan ise kisa omiirliidiir (Elden vd., 2014, s. 365). Igerigin siiresi kisa
oldugu i¢in yaymlanir ve biterler. Bu baglamda mesajin ¢ok sik tekrari elzemdir ancak
bu sikligin fazla yiiksekligi durumunda tiiketici sikilabilir ve marka adinin tekrari,
pozitif etkiden ziyade olumsuz imajinasyonlar1 beraberinde getirebilir. Televizyonda
yayinlanan reklamin giivenilirligine dair kusku uyanmasi ve bireylerin buna tepki olarak
kanal degistirmesi, ard arda yaymlanan reklamlarin sayisi ve bunun reklamlarin
etkinligini diisiirmesi gibi nedenler bir medya ortami olarak televizyonun reklamlar

acisindan dezavantajli yonlerini olusturmaktadir (Isiktas, 2018, s. 61).
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Televizyondaki program dig1 materyallerin ¢coklugu, tliketicilerin reklamlar1 gérmezden
gelmesini veya unutmasini kolaylastiran bir karmasa yaratmaktadir. Bu noktada reklam
siralamas1 (Oncelik veya sonralik) da televizyon basta olmak iizere radyodan basili
yayina ve interaktif reklamlara kadar pek ¢ok medya i¢in iizerinde durulmasi gereken
bir konu olarak karsimiza c¢ikmaktadir (Brunel ve Nelson, 2003, s. 330). Tim bu
sorunsallarin yani sira dogru sekilde tasarlanmis ve uygulanmis TV reklamlar1t marka
degerini, satiglar1 ve karlar1 artiran giiglii bir pazarlama araci olabilir (Kotler ve Keller,
2016, s. 611). Calismanin kapsami baglaminda televizyon reklamlarinin baslica
tiirlerinden bahsetmekte yarar goriilmektedir. Bu dogrultuda televizyonda yayinlanan

reklam igerikleri temel olarak su farkl tiirlere ayrilarak degerlendirilebilmektedir:
1. Hareketsiz Reklam (Duragan Reklam):

Basin ilanlarinin fonda bir ses ya da miizik esliginde verilmesidir. Reklamda herhangi
bir gorsel devinim s6z konusu degildir. Televizyonda yer alan program veya dizilerin
genellikle agilis ya da kapanig kisimlarinda yer verilen ve sponsor firmanin logo ve

tirlinlerini gosteren reklam tiirti de bu kategoriye dahil edilebilir (Akbulut ve Erdogan,
2007, s. 26).

2. Hareketli Reklam:

Reklamlar, bir mizansen i¢inde hareketli olarak sunulur. En ¢ok karsilagilan televizyon
reklam1 tiriidiir. Hareketli reklamlar 15, 20, 30, 45 ve 60 saniyelik siireler i¢in
hazirlanabilir. Bu tiir reklamlar kendi arasinda su sekilde siniflandirilmaktadir

(Babacan, 2012, s. 227):
e Ozel tamtici reklam programlari ve spot reklamlar:

Televizyon kanalindaki birbirinden bagimsiz iki program arasinda sunulan bir iriin,
hizmet veya isletmenin tamitildigi, s6z, goriinti ve miizik igeren tek bir reklam

icerigidir.
¢ Dogrudan satis reklamlar:

Reklama konu olan iiriin ve hizmetlerin satin alimimnin tiiketicinin kendi adresinde

gerceklestirebilecegi mesajini1 vurgulayan reklamlardir.
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¢ Program desteklemesi:

Kurum ve isletmelerin televizyon programlarina destek olmalari ve bu yolla bir
mizansen i¢inde kurumsal ad, logo veya faaliyetlerinin tanitimlarinin yapilmasini

saglamalarini ifade eder.
e Cerceve, Logo, Alt yazi, Bant Reklam:

Yayin sirasinda ekranin altinda veya iistiinde goriinen, programin akisini bozmayan,
tanittm1 yapilan iiriin, hizmet veya kurulusun reklaminin alt yazi olarak gecilmesi,

logosunun gosterilmesi veya goriintliyli gercevelemek suretiyle yapilan reklamlardir.
¢ Sanal Reklam:

Yaymm sinyalini degistiren elektronik goriintii sistemleri aracilifiyla televizyondaki
goriintli iizerine gergek mekanla baglantisi olmayan reklam bindirilmesidir. Yayini
engellemeden tiim ekram1 kaplayarak izleyiciye ulasan reklam tiiriidir ve akist
kesmeyerek izleyiciyi gérmeye zorladigi icin en ¢ok tercih edilen reklam tiirlerinden
biri haline gelmistir. Ulkemizin bu anlamda ilk reklam uygulamalari, Digitiirk
tarafindan futbol maglari sirasinda gergeklestirilmistir (Akbulut ve Erdogan, 2007, s.
27).

e Advertorial:

Alisildik reklam siiresinden ¢ok daha uzun olan tanitim igerikleridir. Uriin ve hizmet

hakkinda daha derinlemesine bilgi saglarlar.

Iletisim teknolojilerinde ortaya ¢ikan hizli gelisim ve degisimlere ragmen televizyon,
geleneksel bir mecra olarak yaygin degerini korumaktadir. Ancak internetin ve dijital
teknolojilerin  sundugu genis opsiyonlarn ve hizinin bir reklam ortami olarak
televizyonu olumsuz etkilediginden bahsedilebilir. Tiiketici agisindan internette
reklamsiz igeriklere ulasmak ya da reklami gegmek miimkiinken, bireyler televizyonda
uzun siiren reklam kusaklari boyunca zapping yapmaya antipati ile yaklagmaktadir. Bu
baglamda giiniimiizde izleyiciler siklikla televizyonda yayinlanan bir igerigi daha sonra

dijital ortamda reklamsiz olarak izlemeyi se¢gmektedir. Dijitallesmenin bir reklam
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mecrasi olan televizyona yonelik olumsuz etkilerinin yani sira zaman igerisinde
televizyon, diziistii bilgisayar, tablet veya telefon araciligiyla erisilebilen igerigiyle

varhigin dijital bir mecraya uyumlu hale getirmeyi basarmistir (Kelley vd., 2015, s. 12).

Bunun yani sira televizyonda yayinlanan reklamlarin ne kadar bilingli seyredildiginin ve
etkinlik diizeyinin saglikli bicimde dl¢iilememesi de énemli bir konudur. (Atar ve Ispir,
2019, s. 307). Olgiimleme sorunu giiniimiizde dijital iletisim ortamlarindaki gelisme ile
bliyiik Olgiide asilmis, miisteri karliligimi ve miisteri yasam boyu degerini 6lgmeye

yonelik yeni yontemler gelistirilmistir.
1.5.2. Dijital Reklam Araclari

Marka ve isletmelerin tiiketicilere ulasmak i¢in stratejik bir silah olarak kullandig1 yeni
medya, kaynak ile hedef arasinda karsilikli etkilesimi saglama ve hedefin iknasi siirecini
hizlandirma bakimindan geleneksel reklam ortamlarindan ayrilmaktadir (Ozkaya, 2010,
S. 456). Bu baglamda isletmeler bir web sitesi ya da sosyal medya araciligiyla kiiltiir-
sanat veya eglendirici igerik, yasam tarzi bilgileri gibi yaratici bilesenleri kullanarak
(Wingstrom vd., 2024) tiiketici ilizerinde sirkete karsi olumlu bir tutum yaratmay1
amaglayabilmektedir. Reklamverenlerin uyguladigi bu yontem bir seyi {icretsiz
sunmanin izleyiciyi karsiliginda bir sey vermeye, yani bir tik 6teden reklama bakmaya
motive ettigini savunan karsiliklilik  (miitekabiliyet) ilkesine dayanmaktadir

(O'Shaugnessy ve O'Shaugnessy, 2003, s. 1).

Dijital teknolojilerdeki gelismelerin sagladigi yeni imkanlar ile birlikte deneyimsel,
etkilesimli, eglence ve viral pazarlama gibi yeni iletisim bi¢imlerinin ortaya ¢ikmasi
(Kotler ve Keller, 2016, s. 18), dijital platformlar tizerinden reklam vermeyi 6nemli bir
sektor haline getirmistir (Arat ve Kazan, 2019, s. 451). Bunun yani sira internet
reklamciliginin reklam vergilendirmesine tabii olmamasi gibi ekonomik gerekgeler bu
reklam ortamini isletmeler i¢cin her gegen giin daha cazip kilmaktadir (Fuchs, 2018, s.
5). Dijital reklamciligin sahip oldugu etkilesim imkani ile birlikte tiiketiciler, ne tiir {irtin
veya hizmetler istedikleri ve bunlari; ne zaman, nerede ve nasil satin almak istediklerini
iletebilmeye baslamistir. Ayn1 zamanda bu yeni “kullanicilar” belirli sirketler ve tiriinler
hakkinda ne diislindiiklerini diger tiiketicilere dijital medya aracilifiyla kolayca

bildirebilmektedirler (Kotler ve Keller, 2016, s. 18).
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Internet 6zellikle yoneticilere ve beyaz yakali kitlelere ulasmak igin uygun bir is araci
haline gelmistir. Calisanlar giin boyunca diger medyalara kiyasla interneti ¢ok daha
aktif kullanmaktadir. internet kullanimi sabah saatlerinde televizyonun biraz iizerinde
baslarken ilerleyen saatlerde kisilerin siteleri ziyaret etmek veya toplantilara
hazirlanmak icin giris yapmasiyla %73'e kadar yiikselmektedir (Plummer vd., 2007, s.
21). Internet iizerinden yayinlanan reklamlarm etkinliginin &lgiilmesi ve hedef kitleye
ulasilabilirliginin saptanmasi da diger reklam mecralarina kiyasla daha kolaydir. Bu
Olctimleme sayesinde hedef kitlenin profili net olarak belirlenebilmektedir. Sirketler
dijital kanallardan {iriin ve miisteri portfoylerini yoneterek monologlart misteri
diyaloglar1 ile degistirmekte (Kotler ve Keller, 2016, s. 18), hedef kitleyi daha iyi
anlamaya ve bireysellestirilmis teklifler ve mesajlar olusturmaya yonelmektedirler (
Rodgers ve Thorson, 2012, s. 4). Ozellikle web siteleri araciligi ile toplanan bilgiler,
detayl tiiketici veri bankalarmin olusturulmasimi saglamaktadir (Ozkaya, 2010, s. 464).
Bu yolla daha az iiriin ve hizmet standardizasyonu, daha fazla nisleme ve 6zellestirme

hedeflenmektedir.

Internet reklamciliginin tiim avantajlariin yaninda birtakim dezavantajlara sahip
oldugundan da bahsedilebilir. internette sérf yapan kullanicilarin maruz kaldigi reklam
yigmlar1 ve bilgi seli, zaman igerisinde onlar1 geleneksel medya da oldugundan ¢ok
daha hizl1 bir sekilde faydali bilgileri hedeflemeye ve daha az 6nemli bilgileri goz ardi
etmeye yoOneltmisgtir (Hsieh ve Chen, 2011, s. 936). Bu baglamda asir1 bilgi
yiiklemesinden muzdarip olan internet kullanicilarinin dikkatini ¢ekme zorlugu, rekabeti
onemli Olgiide arttirmakta, isletmeler miisterilerin ilgisini ¢ekmek icin yenilik¢i ve
dinamik yollara bagvurmak durumunda kalmaktadir (Lahuerta-Otero ve Cordero-
Gutiérrez, 2016 s. 1161). Buna ek olarak reklam engelleme uygulamalarindaki
gelismeler ve farkli isletim sistemleri i¢in reklam engelleyici uygulama ¢esitliligindeki
artis da kimileri tarafindan bir tehdit unsuru niteliginde “reklamciligin sonu” (Essex,

2017) olarak goriilmektedir.
1.5.3. Diger Destekleyici Reklam Tiirleri

Ana reklam tiirlerinin yani sira diger reklam ortamlarinda gerceklestirilen kampanyalari
destekleyici ve marka farkindali§ini giiglendirici birtakim reklam yontem ve araglar1 da

s6z konusudur (Elden vd., 2014, ss. 420-460):
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Dogrudan Postalama: Tiiketicilere bir reklam mesaj1 tasiyan katalog, mektup,
brostir gibi malzemelerin tek tek dogrudan postalama yoluyla ulastirilmasini ifade
etmektedir. Dogrudan postalama reklamlari, tiiketici ile marka arasinda kurdugu
direkt baglanti sayesinde isletmelere veritaban1 olusturma konusunda biiyiik

avantajlar kazandirmaktadir.

Agcikhava (Outdoor) ve Transit Reklamcihigi: Tarihsel siirece bakildiginda ilk
reklam ortami olarak gosterilebilecek acgik hava reklam ortamlar1 kapali mekanlar
disinda kalan reklam cesitlerinin tamamini kapsar. Bu reklam tiirlinlin en biiyiik
avantaji reklamin hedef kitle tarafindan goriilme olasiliginin yiiksek olmasi, dikkat
¢ekmesi ve reklamdan kagmanin zor olmasidir. En biiyiik dezavantaji ise agik hava
reklamlarinin hedef kitle tarafindan genel olarak hareket halindeyken goriilmesinden

dolay1 dogrudan satis mesaji verilememesidir.

Satis Yeri Reklamcihigi: Giiniimiizde gelistirilmis pek ¢ok yenilik¢i reklam yontem
ve stratejisinin yani sira tiiketicilerin biliylik bir kismi son karari satin alma
noktasinda vermektedir. Satin alma noktasinda tiiketiciler; iiriiniin ambalaji,
tasarimi veya Uriine yonelik bir promosyondan etkilenerek marka tercihlerini
olusturmaktadirlar. Bu reklam tiirlinde dikkat edilmesi gereken temel nokta ise bir
iriin veya hizmet hakkinda diger reklam mecralarinda verilen mesajlarla satis

noktasi reklam mesajlarinin biitiinliik saglamasidir.

Sinema: Sinema gerek radyo gerekse televizyondan ¢ok daha eski bir reklam
mecrasidir. Glinlimiizde yasanan teknolojik gelismelerin de etkisiyle sinema filmleri
icerisinde iiriin yerlestirme bi¢giminde konumlandirilabilecek reklam igerikleri ayni
zamanda film 6ncesi ve sonrasi reklam gosterimi (Rabindranath ve Singh, 2024) ya
da sinema filmi bi¢iminde tasarlanmis reklam igerikleri (Golgeli ve Gegen, 2025)

gibi farklr sekillerde uygulanabilmektedir.

Sponsorluk: Isletmeler iirettikleri {iriin ya da hizmete dikkat cekebilmek ve hedef
kitlelerine kendi imajlarim1  yansitabilmek i¢in sponsorluklardan siklikta
yararlanmaktadir. Isletmeler sponsorluk etkinliklere organize ederek geleneksel
reklam  ortamlarinda  gerceklestirilen = kampanyalar1  desteklemeyi  ve

iiriin/hizmetlerinden daha genis alanlarda tanitmay1 hedeflerler.
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e Fuar ve Sergiler: Fuar ve sergiler de isletmelere ait iiriin ya da hizmetlerin hedef
pazar dilimlerinde bulunan Kkitlelerle bulusturulmasi i¢in diizenlenen etkinlikler
olarak aciklanabilmektedir. Bu etkinlikler kurulusu tanitmak, tiiketici nezdindeki

prestijini arttirmak ve alicilara bilgi vermek eregiyle diizenlenmektedir.
1.6. Reklam Stratejileri

Reklamlart medya “igerigi” parcaciklari ya da ikna edici retorik pargalari olmaktan
ziyade platformlar arasinda ilerleyen; estetik, kiiltiirel ve islupsal yogunluklar
tarafindan yonlendirilen, kiiltiirel referanslarin, karmik etkilerin ve fantastik olasiliklarin
zengin alanlarini birbirine baglayan ortaya ¢ikan akislar olarak gérmemiz gerekmektedir
(Burgh-Woodman, 2018, s. 222). Bu baglamda reklam stratejisi, mesajin kendisini
belirleyen ya da kisitlayan faktorlerle daha dogrudan iligkilidir ve aslinda yaratici
uygulamanin ya da reklamin ya da kampanyanin ardindaki fikrin gelistirilmesinin

baslangi¢ noktasidir (Frazer vd., 2012, s. 150).
1.6.1. Reklamin iletisim Stratejileri

Cagdas pazarlama uygulamalarinda markalar, kar odakli stratejilerden ziyade tiiketici
odakli bir pazarlama anlayisina dogru yonelmektedir (Odabast ve Baris, 2016, s. 25).
Marka ve isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde basariya ulasabilmek igin hedef
aldiklan tiiketici kitleyi iyi tammalar1 (Yulianty vd., 2024, s. 3) ve bu kitlenin tiiketim
oncesi, tiiketim ve tiiketim sonrasi davraniglarini anlamalar1 biliyiik 6nem tasimaktadir
(Elden vd., 2014, s. 102). Bu baglamda tiiketici davraniglarinin salt satin alma eylemi ile
sinirlandirildigi  geleneksel yaklagim, yeni tiiketici odakli pazarlama anlayist igin
yetersiz kalmakta, satin alma Oncesi ve sonrasi asamalar da pazarlama faaliyetlerinin
basartya ulagsmasi igin elzem goriilmektedir (Odabasi ve Barig, 2016, s. 32). Giiniimiizde
tilketiciler satin aldiklari iiriin ve hizmetlerden daha fazla fayda beklentisi i¢indedir ve
pazarlama yoneticilerinin asli gorevi bu beklentilere dogru zamanda cevap vermektir
(Elden vd., 2014, s. 102). Nitekim bu noktada ge¢misin tek tarafli iletisim modeli,

karsilikl1 bir iletisim siirecine dontismektedir.

Reklam argiimanin1 yapilandirirken sorulmasi gereken kilit sorular sunlardir: “Kim

kiminle iletisim kuruyor?” ve “Bu iletisim nasil yonetiliyor?”. Bu sorularin yanit1 olarak
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tasarlanan reklam sodylemlerinde; bigim, hitap sekli, tislup, miizik ve bir dizi diger
semiyotik sistemdeki secimler reklamverenin hedefledigi tiiketiciye gore farklilik
gostermektedir (Atkin ve Richardson, 2005, s. 169). Nitekim reklam calismalarinda
tiikketici profili dikkate alinmadan ve homojen bir hedef kitle yaratilmadan yapilacak bir
stratejik planlamanin veyaratici ¢alismanin basarili olmayacag agiktir (Elden vd., 2014,
s. 102). Tiiketici odakli pazar arastirmalarinda yakin zamana dogru gelindiginde, g6z
izleme c¢alismalari, kisisellestirilmis pazarlama teorileri ve dahi yeni bir pazarlama
stratejisi olarak senkronize reklamcilik uygulamalari gibi yiiksek teknolojili yeni
modiller gelistirildigi goriilmektedir (Segijn vd., 2024). Tiketici odakli pazarlama
siirecinde {li¢ temel basamaktan bahsedilebilmektedir (Odabasi ve Baris, 2016, SS.25-
27):

e 1k adim, tiiketici istek ve ihtiyaglarmi anlamaya ¢alismak

e 1dkinci adim, ihtiyac ve istekleri en iyi karsilayan iiriinler ve hizmetler neler
olabilir, rakiplerden nasil farklilasilabilir sorularini yanitlamak 3 adimda

tilkketiciyi satin alma davranisi i¢in giidiilemek ve

e Son adimda ise tiiketicinin satin alma igin gidilenip satin alimi
gerceklestirmesini ve sonrasinda tatmin olarak bu satin alma islemini devam

ettirmesini saglamaktir.

Tiketicinin satin alma davranislart ve reklamin ulasabilecegi basar1 diizeyi {izerinde;
kisinin motivasyonlari, istek ve beklentileri, kisilik 6zellikleri, tutumlar1 gibi psikolojik
faktorlerin yani sira i¢inde bulundugu sosyo-kiiltiirel yap1 gibi cevresel etmenler de
belirleyicidir. Bu baglamda tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler genel olarak iic
ayr1 baslikta incelenebilmektedir. Bunlar: demografik, psikolojik ve sosyo-kiiltiirel
faktorlerdir (Elden vd., 2014, s. 103).

e Demografik Faktorler: Yas, cinsiyet, medeni durum, cografi yerlesim,

egitim durumu, meslek, gelir durumu

e Psikolojik Faktorler: Ogrenme, motivasyon, algilama, kisilik veyasam

bigimi, tutum ve inanglar
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e Sosyo-kiiltiirel Faktorler: Kiiltiir ve alt kiiltiir, aile, sosyal sinif, grup etkisi

Nitekim sayilan etmenler zaman igerisinde kategorik hale gelerek birtakim reklam

stratejilerini ve ikna modellerini ortaya ¢ikarmistir.
1.6.1.1. ikna Stratejileri

En iyi haliyle reklamcilik, tiiketicilerin kalplerini ve zihinlerini kazanir, tercihlerini
degistirir veya saglamlastirir. Ancak reklam mesajlar1 her zaman sicak bir sekilde
karsilanmazlar. Tepki, gilivensizlik ve kagmmma reklama verilen yaygin tepkilerdir
(Verlegh vd., 2015, s. 3). Son yillarda, pazarlama, psikoloji, reklamcilik ve iletisim
bilimlerindeki akademisyenler, tiiketicilerin reklamlarin ikna edici etkisine karsi
kendilerini savunduklari aktif ve pasif yollara artan bir ilgi gostermislerdir (Umarova ve
Jurayeva, 2024, s. 43).

Ikna adi verilen kavramin temel islevi bireylerin karar vermesini saglamaktir ve bunu
basarmak ¢ogu zaman oldukga zordur. Bu nedenle bahsi gecen giiciin temel dinamikleri,
uzun yillardir kesfedilmeye, anlasilmaya ¢alisiimaktadir (Glindogdu ve Saglam, 2021, s.
130). ikna, “etkileme”den farklidir. ikna bir etkileme yolu olsa da tiim etkileme yollar
ikna degildir. Insanlar kasitli bir girisimde bulunmadan da baskalarinin inanglarin,
degerlerini, isteklerini ya da eylemlerini etkileyebilirler (O'Shaugnessy ve
O'Shaugnessy, 2003, s. 6).

Reklamcilikta, ikna edici teknikler satiglari arttirmaktan ¢ok, yakinlik kurmak ve
markay1 yiikseltmek i¢in kullanilir. Ikna edici bir teknik, alictya agik¢a herhangi bir fikir
empoze etmeden tutumlart degistirmek veyanitlar almak i¢in kullanilan karmasik bir
dilsel araglar biitiiniidiir (Romanova ve Smirnova, 2019, s. 56). Konu marka ve tiiketici
arasindaki bir anlagsma oldugunda marka vaadi, uzman kisi taniklig1 ve isim bilinirligi
gibi pek c¢ok degiskenler tiiketi nezdinde giliven tesis etmede ve satin alma iizerinde
diistinmeye ikna etmede 6nemli olacaktir (Kotler ve Keller, 2016, s. 215). Ancak hicbir
ikna bi¢imi bir dereceye kadar giiven olmadan gergeklesemez. Giliven, baskalariyla
iliskilerde al-ver'e olanak tanir ve duygusallikla birlestiginde sadakat yaratir. Sadakat

veya giiven sdz konusu oldugunda bir iyi niyet 6l¢iisii bulundugundan, hizmetteki
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aksakliklar daha tolere edilebilir hale gelir (O'Shaugnessy ve O'Shaugnessy, 2003, ss. 7-
8).

1.6.1.1.1. ikna Modelleri

Reklam ve pazarlama faaliyetleri s6z konusu oldugunda ikna kavrami yalnizca satin
alma karar iizerinde etkili degil, tiiketici-isletme arasindaki iliskinin biitiiniinde 6nemli
bir rol oynar. Literatiir incelendiginde belirli noktalarda birbirinden ayrilan ¢esitli ikna

yaklasimlariyla karsilasilmaktadir.
1.6.1.1.1.1. Aristo’nun ikna Modeli

Anlat1 temelli her tiirli edimde konusmaci/anlaticinin dinleyici iizerindeki etkisi ve
Oonemi su gotiirmez bir gercektir (Fortenbaugh, 1992, s. 209). Bu baglamda Avristo, ikna
ve etki kavramlarimi karakter bazinda ortaya attigi ticlii bir retorik model ile aciklar
(Braet, 1992, s. 310). Ona gore konusma yoluyla saglanan etkinin ti¢ tirii vardir:
konusmacinin  karakterinde olanlar  (€thos), bazilar1 dinleyicinin  duygusal
egilimlendirmesinde (pathos) ve bazilar1 da argiimanin (logos) kendisindedir (Bruss ve
Graff, 2005, s. 40). Bu {ii¢ retorik bi¢iminin reklamda kullanmimlari su sekildedir
(Glindogdu ve Saglam, 2021):

1. Ethos (Giiven): iknacinin kim oldugu 6ne ¢ikar, mesaj ikinci plandadir. Ethos
teknigi kullanan bir reklam izleyicide gliven yaratmay1 hedefler ve bunun i¢in siklikla
uzmanlardan ya da tamikliktan yararlanirlar. Reklamda tinlii kullanimi da 6rnek

gosterilebilir.

2. Pathos (Duygu): Duygu kokenlidir ve tutku {izerine yogunlasir. knanin psikolojik
yapistyla baglantilidir. Pathos yaklasimini kullanan bir reklam, izleyicide mutluluk,

keyif, hiizlin gibi duygusal uyarimlar saglamay1 amaglar.

3. Logos (Mantik): Bu tiir reklamlarda izleyiciyi ikna etmek i¢in akla ve mantiZa
bagvurulmaktadir. Alicinin mesajin igeriginde bulunan somut bilgiler ile ikna olmasi s6z
konusudur. Bir iirlin ne ige yarar, fiyat1 nedir, farklar1 ve size saglayacaklar1 nelerdir gibi

sorulara cevap sunulur. Siklikla rakamlar ve istatistik bilgilerinden yararlanilmaktadir.
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Aristo’nun retorik argiimantasyonunun temelinde formel bir diyalektigin gelistirilmesi
yatar ve disiince ile duygu arasindaki iligskinin agikliga kavusturulmasi, iknanin
aciklanmasi i¢in temeldir (Fortenbaugh, 1992, s. 207). Bu baglamda reklamecilar,
tiikketicilerin uygun {iriin edinme, kullanma ve elden ¢ikarma davranislari i¢in senaryolar
gelistirmelerini istemektedir ki insan dogasi, bir iiriin ya da hizmetin kullanilmasi i¢in

bir siirecin 6grenilmesini gerektirir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010, s. 324).
1.6.1.1.2. Ogrenme Kuramlari

Ogrenme kavrami bir psikolojik faktdr olarak tiiketici tutum ve davranislarinin
anlasilmasi, 6n goriilmesi ve sekillenmesinde onemli bir role sahiptir. Bir anlamda
reklam, tiiketicilere bilgi iletme ve etkilesim yaratma boyutuyla bireylere tiiketici
olmay1 6greten ve belirli tiiketim pratiklerini kazanmasini saglayan bir arag¢ olarak
degerlendirilebilmektedir (Elden vd., 2014, s. 119). Bu baglamda “6grenme”

kavraminin “tekrar” kavramiyla organik bir bagi bulundugundan bahsedilebilir.

Reklam tekrari, ayni reklam mesajinin tekrar tekrar sunulmasiyla ilgilidir. Ancak mesaj
tekrarinin etkinligi ayn1 zamanda homojenlige baglidir. Bu baglamda reklamciligin ilgili
ancak ayn1 derecede ithmal edilen bir 6zelligi olarak mesaj koordinasyonu gosterilebilir.
Mesaja farkli kanallar araciligiyla birden fazla kez maruz kalma durumu, markanin
Ogrenilmesini kolaylastirabilirken, gesitli iletisim segenekleri araciligiyla farkli marka
bilgilerine maruz kalma da hafizanin karigmasina yol agabilir (Faber vd., 2012, s. 22).
Tiiketicilerin karar verme siireci genelde iki ana 6grenme basamagindan olusur: zihinsel

ve fiziksel asamalar (Elden vd., 2014, s. 123).

1) Zihinsel asamada tiiketici, bir konuda karar verirken hangi kriterlere dayanmasi
gerektigini 6grenmektedir. Bunlar kimi zaman rasyonel olabilecegi gibi kimi zaman

duygusal 6l¢iitler de olabilir.

2) ikinci adim olan fiziksel asamada ise tiiketici, cesitli tutumlari 6grenmektedir.
Ornegin tiiketici birtakim ihtiyaglar1 sonucunda belli iiriinlerin reklamlarina yénelik
tepkiler sergileyebilir ya da yine bir tiiketici daha onceki tecriibeleri veya ¢evresel

duyumlar1 dogrultusunda hangi magazanin daha uygun fiyath {irlinleri satisa
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sundugu konusunda Ongorii kazanabilir ve bu yonde bir fiziksel davranig

gerceklestirebilir.

Reklamin tiiketici tutum ve davranislar lizerine etkisi ile ilgili ¢alismalar incelendiginde
belirli diisiince ayriliklarinin bulundugu gortilmektedir. Kimi goriislere gore reklamin
ilk iglevi, tliketiciyi satin almaya ikna etmekten ziyade marka sadakatini giiglendirmek
ve kisa vadeli bir hatirlatma islevi gormektir. Bu goriis dogru oldugu olgiide,
reklamecilik yazininda pekistirme ve aliskanlik teorilerine daha fazla, tutum degisikligine

ise daha az odaklanilmasi gerektigi goriilmektedir (Faber vd., 2012, s. 24).
1.6.1.1.2.1. Davranis¢1 Kuram

Davranigeilik, yirminci yilizyilin baslarinda, psikolojik arastirma icin tek uygun
konunun, goézlemlenebilir, Ol¢iilebilir davranis oldugunu ve davranisin sonuglar ile
cevrenin bir fonksiyonu olarak goriilebilecegini savunan bir psikoloji yaklasimi olarak
gelismistir (Wells, 2014, s. 1120). Bu yaklagim zihnin ¢alisma mekanizmasi {izerine
ortaya atilan karmasik modeller yerine pratik problem ¢oziimleri tizerine odaklanmustir.
Davranis¢1 6grenme kurami kendi iginde iki ayr1 yaklagima ayrilabilmektedir. Bunlar,

Klasik kosullanma ve edimsel kosullanmadir (Elden vd., 2014, s. 124).

Pavlov’in ortaya attig1 klasik kosullanma, notr bir uyaricinin (deneycinin ayak sesleri
gibi), dogal olarak bu tepkiyi ortaya ¢ikaran bir uyariciyla (yiyecek gibi) eslestirildikten
sonra bir davranis ortaya ¢ikardigini 6ngdren 6grenme tiiriidiir (Feldman, 2015, s. 172).
Bu teoriye gore uyarici olmadan tepki de olmaz (Odabasi ve Barig, 2016, s. 79).
Pazarlama alani incelendiginde satin alma noktasinda yer alan uyaricilarin siklikla
klasik kosullama amaclh kullanildig1 goriilmektedir (Ozabaci ve Ozmen, 2005, s. 137).
Bu baglamda aliskanlik/rutin haline gelmis olan satin alimlarin g¢ogunun klasik
kosullanma araciligiyla gergeklestigi sOylenebilir. Nitekim pazarlamada klasik
kosullanma, {iriiniin ya da markanin olumlu uyaricilar ile iliskilendirilmesi bigiminde de
varlik gosterebilmektedir (Odabast ve Barig, 2016, s. 80). Bunun en yaygin
orneklerinden biri olarak market ve firinlarda unlu mamuller reyonlarindan yayilan taze
ekmek kokusu gosterilebilir. Yeni pigmis ekmeklerin kokusu bu baglamda kosulsuz

uyarict islevi gdrmektedir (Ozabaci ve Ozmen, 2005, s. 137).
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Bir davranisin onceki deneyimlerin sonuglarina bagli olarak degismesini ifade eden
edimsel kosullama, B.F. Skinner’in c¢aligmalariyla ortaya konulmustur (Genel ve
Ozdemir, 2022, s. 2190). Edimsel kosullanma, istemli bir tepkinin olumlu ya da
olumsuz sonuglarina bagl olarak gili¢lendirildigi ya da zayiflatildigi 6grenmedir
(Feldman, 2015, s. 179). Edimsel kosullandirmada bir bilgi diigiimii veya diigiimler
arasindaki bir baglanti, bellekte her aktive edildiginde (erisildiginde) giiclenir. Bu
nedenle, tiiketici zihnine erisilebilirlik, prova, tekrar ve detaylandirma ile artirilabilir
(Hawkins ve Mothersbaugh, 2010, s. 325). Edimsel kosullanma yaklasiminda Kkisi
tarafindan bir davranisin 6grenilebilmesi i¢in ddiillendirilmesi gerekmektedir. Eger
gerceklestirilen edimler olumlu sonuglar doguruyorsa ve dolayisiyla ddiillendiriliyorsa

davranisin tekrarlanma diizeyide yiiksek olacaktir (Elden vd., 2016, s. 135).

Davranislarin yiyecek, su veya act gibi bir uyaricinin varligina verilen dogal, biyolojik
tepkiler oldugu klasik kosullanmanin aksine edimsel kosullanma, bir organizmanin arzu
edilen bir sonucu tretmek igin kasitli olarak gerceklestirdigi goniillii tepkileri one
c¢ikarir. Organizma, arzu edilen bir sonug (6diil) liretmek i¢in c¢evresi iizerinde calisir.
Caligkanligin bir zam getirebilecegini ya da ¢ok calismanin iyi notlar getirecegini

ogrendigimizde edimsel kosullanma is basindadir (Feldman, 2015, s. 179).

Klasik ve edimsel kosullanmanin c¢agdas mekanistik agiklamalari, tipik olarak
kosullanma sirasinda uyarici ve sonug temsilleri ya da tepki ve sonug temsilleri arasinda
dogrudan iliskilerin olustugu hipotezini icerir. A¢ikgasi, bu iligskilendirmeler tarafindan
aktive edilen sonu¢ temsilleri, sonu¢ beklentisinin diisiik seviyeli bir bigimini
olusturmaktadir. Dolayisiyla, kosullanmanin beklenti iiretimini i¢erdigi konusunda artik

neredeyse evrensel bir mutabakat vardir (Kirsch, 2004, s. 370).
1.6.1.1.2.2. Bilissel Ogrenme Modeli

Biligsel teori ¢aligma konusu olarak ilk etapta tiiketicilerin elde etmek istedikleri kisisel
amaclar1 ve bunlar1 basarmak icin gergeklestirdikleri davranmislar1 ele almaktadir.
Hawkins ve Mothersbaugh (2010) ilk asamada detaylandirma kavraminin altin1 gizer.
Buna gore bir kavram bellekteki diger kavramlarla baglantili oldugunda erisilebilirligi
artar. Boylece, detaylandirma zengin bir ¢agrisim ag1 olusturarak geri getirmeyi artirir

(s. 324). Bilissel d6grenme teorisinde dikkat ve katilim kavramlart 6nem tagimaktadir.
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Bir kisinin modelin tepkilerinin ayirt edici 6zelliklerine dikkat etmedigi, tanimadigi ve
ayirt etmedigi takdirde modelleme uyaranlarini yeniden iiretebilmesi son derece olasi

degildir (Bandura, 1969, s. 222).

Literatiir incelendiginde model alarak 6grenmenin diger bir ifadeyle sosyal 6grenme
olarak da degerlendirildigi goriilmektedir. Son donemlerde reklamda kullanilan
imgelerin toplumsal ruh hallerine duyarlilig1 ilgi ¢ekici calisma konularindan birini
olusturmaktadir (Spears ve Amos, 2014, s. 442). Elden vd. (2016), bilissel teorinin
reklam medyasinda isleme bi¢imiyle ilgili Eti form 6rnegini verir. Eti form triinlerinin
reklamlart saglikli ve fit bir viicuda sahip olabilmek i¢in konu edinilen {iriinii tiketmek
gerektigini  vurgulayan mesajlartyla  markanin  tercih  edilirligini  arttirmay1

amaglamaktadir (S. 142).
1.6.1.1.3. Etkiler Hiyerarsisi Modelleri

Bir isletmenin, sundugu iriin veya markadan haberdar olmayan bir tiiketiciyi
bilgilendimesine, etkilemesine ve satin alma davranisini gdstermeye ikna etmesine
kadar gecen asamalari iceren pek ¢ok model gelistirilmistir (Inam, 2002, s. 200). Bu
baglamda ortaya atilmis ilk etki hiyerarsisi modeli, 1897 yilinda Onerilmis ve
baslangigta bir satis elemaninin miisterisini yonlendirmesi gereken 3 temel adimi
igermistir: dikkat ¢ekmek, ilgiyi siirdiirmek ve arzu yaratmak. Daha sonra ise siirece
yeni bir adim olarak “eylem” eklemistir ve bu ilk model reklamcilik literatiiriinde AIDA

modeli olarak bilinir hale gelmistir (Ghirvu, 2013, s. 92).

Ilk modelden bu yana, etki hiyerarsisi modelinin asamalarinda pek ¢ok degisiklik olmus
ve tamamen habersizlikten baglayarak nihai satin almaya kadar uzanan c¢ok sayida
iletisim asamasi ortaya ¢ikmistir. AIDA modelinin daha genis kapsamli hali olarak
degerlendirilebilecek NAIDAS (Need-Attention-Interest-Desire-Action-Satisfaction)
modelinde ise siire¢ benzer bi¢imde islemektedir. Ancak AIDA modelinden farkli
olarak tanmitim ve pazarlama caligmalar1 baglamadan Once tiiketicinin ihtiyaglari (N)
ortaya konulmakta ve satin alma sonrasi1 davranisinda tiiketicinin tatmin (S) diizeyi one

cikarilmaktadir (Aktuglu, 2006, s. 6).
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Benzer bir popiiler model de Colley'in 1961 yilinda, iletisim odaklt hedeflerin
belirlenmesi i¢in Onerdigi formiil olan DAGMAR'dir. Kisaltmanin agilimi olarak
“reklam sonuglarinin 6l¢iilmesi igin reklam hedeflerinin tanimlanmasi1” anlamina gelen
DAGMAR, reklam mesajinin tiiketici davranisi iizerindeki etkisinin asamalar1 olarak
“farkindalik”, “anlama”, “ikna” ve “satin alma” unsurlarinin tamamini igermektedir
(Wijaya, 2012, s. 76). Nitekim bir diger goriise gore bu adimlarin birbirinden esit
uzaklikta olmasi gerekmemekte, tiiketiciler ayni anda birka¢ adim “yukar1”
cikabilmektedirler. Etkiler hiyerarsisinin Slgiilebilirligi ile ilgili bir elestiri noktasi ise
reklamin baskin satig giicii olmadig1 ve diger pazarlama faktorleri sabit kaldig1 siirece
satiglar1 reklam sonuglarinin bir 6lgiisii olarak kullanmanin makul olmadigi savunusudur

(Barry, 1987, s. 263).
1.6.2. Reklamda Yaratic1 Strateji

Yaraticilik, reklamdaki mesajin etkisini gliglendirerek arzulanan etkilerin yaratilmasinda
onemli bir paya sahiptir (Topal ve Yilmaz, 2023, s. 1059). Reklamda olugmasi istenen
etkilere uygun tasar1 uygulama siirecinde yaraticilik, en onemli enstriimanlardan bir
tanesidir ve dzellikle marka-tiiketici iletisimi galismalarinda 6ne ¢ikmaktadir (Oztiirk
vd.,, 2024, s. 149). Reklam ve hedef Kkitlesi arasindaki iletisimin iki temele
dayandigindan bahsedilebilir. Bunlardan ilki iceriktir. Icerik, markanin ilettigi mesaj1
niteler. Ikincisi ise temastir. Temas, iletisimin hedef kitleye hangi ortam ve araglar ile

nasil baglandigini ifade eder (Kelley vd., 2015, s. 6)

Elden (2016)’ da benzer bir ayrima dikkat ¢eker. Ona gore reklamda yaraticiligin
dinamikleri {izerine iki temel goriis ayriligi s6z konusudur. Bunlardan ilki, reklamda
yaraticiligin “ne sOylenmesi gerektigi” sorusunun yaniti oldugunu savunurken, diger
goriis ise yaraticiligin “nasil sOylenmeli” sorusunu merkeze aldigini ileri siirmektedir.

Bu baglamda medya planlamasi kavrami 6ne ¢ikmaktadir (S. 166).

Medya planlamasi, isletme ve hedef kitle arasindaki baglantiyr kurmanin sanati ve
bilimi olarak tanimlanabilmektedir. Nitekim buradaki “sanat” olma fonksiyonu, reklam
medyasinin karmasikliginin ve basarili olmak i¢in yaraticilik becerisi gerektirdiginin

kabuliinii vurgulamaktadir (Katz, 2022). Bunun yaninda reklamin teknik ozellikleri,
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kitleye ulastirildigi ortam ve araglar gibi farkli faktorlerin de yaratici siireg lizerinde

belirleyici bir dneme sahip oldugunu unutmamak gerekir.

Kelley vd. (2015) giiniimiizde “medya planlamasi” yerine “iletisim planlamas1”
kavramimi onermektedir. Ona gore bu durum birden fazla dinamigin degisimini

vurgulamaktadir (ss. 7-8):

e Birincisi, reklamin satisa desteginden genel marka destegine evrimi ve

planlayicilara daha genis bir rol diismesidir.

e Ikincisi, tiiketiciye ulasma ve etkilemedir. Giiniimiiziin diyalog medyasinda,
yalnizca dogru kitleye ulasmay1 hedeflemek yeterli degildir. Eylemlerinizin onlar1

nasil etkileyecegini anlamaniz gerekir.

e Uciinciisii, tek kanal iizerindeki multimedya stratejisinden, ¢cok kanalli stratejiye

gecistir.

e Dordiincii ve son biiyiilk degisim, reklam birimlerini yerlestirmekten ¢ok

platformlu icerigi etkilemeye dogru ilerlemedir.
1.6.2.1. Reklam Yapim ve Tasarimi

McGuire (1985): “Tasarum alam basindan beri heterojen parc¢alardan olusan bir
mozaikti, ancak iireticinin tutumlart her zaman bu alanin merkezi unsurlarindan biri
olmugtur” demektedir (S. 234). Tasarim, sozciiklerin ve resimlerin dile ve dilin kiiltiirel
kontekstine bagli bir mesaji tasiyan etkilesimine dayanir (Pullman, 2007, s. 18). Sanatg1
cizgiyle, 151k ve golge uyumuyla ve renklerin destekleyici etkisi ile galisir. Armonik
iliskilere ulagsmak i¢in kontrol edilebilen bu 6geleri; simetri, tekrar, biitlinliik, gecis ve
ikincillik gibi oriintiiler yaratmak igin kompoze etmektedir (Ozsoy ve Ayaydin, 2016, s.
4). Nitekim reklam yapim ve tasariminda markay:1 rakiplerinden ayristirabilmek ve
tiiketicilerin beyninde arzu edilen bi¢imde bir konumlandirma saglayabilmek i¢in marka
isimleri, logolar ve renkler gibi sembolik varliklara gereksinim bulunmaktadir (Elden
vd., 2014, s. 167).
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1.6.2.1.1. Reklamda Tasarim Ogeleri

“Bir tasarimcinin omiir boyu kendisine sormasi gereken soru sudur: Yeteneklerimi
hangi problemleri ¢ozmek icin kullaniyorum?” (Pullman, 2007, s. 16). Icerik gibi bigim
de belirli “bi¢imlendirici” araglar tarafindan doniistiiriiliir. Bir anlaticinin “kaynaklar1”
yalnizca bir olay Orgiisiinii, temay1 ya da karakterler dizisini degil, ayn1 zamanda bir dili

ve edebi gelenekler ya da “etkiler” kompleksini de igerir (Robertson, 1967, s. 276).
1.6.2.1.1.1. Reklam Tasariminda Bicimsel Ogeler

Uretim tekniklerine gore goriintiiler ii¢ farkli sekilde smiflandirilabilir: fotograflar,
illiistrasyonlar ve karikatiirler. Reklam igeriginde gergek objeler gosterilecekse goriintii
Ogesi olarak gergek fotograf veya resim tercih edilmelidir. Ancak basat olarak hedef
kitlenin duygularina seslenmek ve istek uyandirmak amacglaniyorsa soyut calismalara
yonelmek daha uygun olacaktir (Babacan, 2012, s. 197). Gorsel tasarim unsurlari

acisindan bakildiginda nokta, ¢izgi, leke ve renk temel kavramlari olusturur.
Nokta:

“Bir noktayr goremez veya hissedemezsiniz; alani olmayan bir yerdir ve ancak
koordinatlarla tanimlanabilen bir konuma sahiptir” (Leborg, 2006, s. 10). Cizimin en
temel elemanidir. Nokta, eni boyu olmayan en kiiciik leke olarak tanimlanmaktadir ve
diger sekillerin birim unsurunu olusturur (Babacan, 2012, s. 197). Yalnizca bir nokta
bile, bos beynin i¢inde anlam ifade edecek bir sey insa eder ve bir tiir iligki, anlam ya da
diizen yaratir (Gezer, 2019, s. 597).

Cizgi:

Noktanin bir yiizey iizerinde belirli yonlerde hareket ettirilmesi ile elde edilir,
sonsuzlugu sembolize eder (Civcir, 2015, s. 538). Dikey, yatay, diyagonal ve kontur
gibi farkli ¢izgi tiirleri ve stilleri vardir. Yatay ¢izgiler ufuk hattin1 ¢agristirdigindan
durgunlugu veyavashigi, dikey cizgiler ise dinamizmi, canliligt veyasami temsil

etmektedir (Negm ve Tantawi, 2015, s. 3).
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Sekil:

Objelerin iki boyutlu hallerine isaret eder. Seklin oldugu bir yerde zeminin varligi
mutlaktir. Diger bir deyisle seklin ortaya ¢ikmasi i¢in zemine ihtiya¢ vardir (Gezer,
2019, s. 601). iki boyutlu tasarimda sekiller genislige ve uzunluga sahiptir. Sekiller de
derinlige sahip olduklarinda, ti¢ boyut alanina girerler ve “kiitle” olarak tanimlanirlar.
Her iki boyutta da seklin veya kiitlenin konfigiirasyonu anlamini belirler (Evans ve

Thomas, 2013, s. 27, s. 19).
Doku:

Doku, birbirine es ya da birbirini tamamlayic1 bigimlerin belli sistemlerle bir araya
gelmesinden olusmaktadir. Doku kullaniminda {izerinde durulmasi gereken igyapi ile
dis yapinin gorsel agidan uyum saglamasidir. Bu baglamda dokular yapisal 6zelliklerine
gore dogal veyapay olmak iizere iki ana grupta incelenmektedir. Dogal doku,
islevsellikle ilgilidir ve dogadaki; kaya, agac, yaprak, balik, portakal, kozalak gibi ¢esitli
ornekler verilerek genisletilebilir. Yapay doku olusumunda ise birim eleman sistemleri
ile matematiksel diizenler yaratma edimi s6z konusudur (Ugur, 2019, s. 248). Doku
niteliklerinin nasil temsil edilebileceginin basat ¢6ziimii ise dokunma duyusunun

gelisiminde yatmaktadir (Ittens, 1975, s. 34).
Renk:

Renklerin insan algilar1 iizerindeki belirli etkilerinden yola ¢ikarak yaratilmak istenen
ortam, karakter ve mesaj giiclendirilir (Babacan, 2012, ss. 198-199). Renklerin farkli
kiiltiirlerdeki farkli anlamlari, basta kiiresel ¢aptaki is birlikleri olmak iizere birey ve
toplumsal yap1 ile dogal bir miitekabiliyet iliskisi i¢cinde olan tiim reklam sektorii i¢in
tasarim siirecinde 6nemli bir faktor haline gelmistir (McCracken, 1986, s. 72). Gri,
Japonya ve Cin gibi Dogu Asya'da ucuz liriinlerle iliskilendirilirken Amerika'da liiks bir
renktir, Mor ise Asya lilkelerindeki pahali {irlinlerin aksine ABD'de ucuz iiriinlerle
iligkilendirilir. Nitekim {riinii daha degerli gdstermek icin altin renginin kullanilmasina

da bir¢ok kiiltiirde rastlanilmaktadir (Eghdami, 2019, s. 23; Babacan, 2012, s. 199).
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Bosluk (Espas):

Espas kelimesi sozliik anlami olarak bosluk, aralik demektir. Tasarimda bosluk, “bos
birakilmis” gibi olumsuz bir anlamin aksine gerekli yerlerde kullanildiginda tasarimin
en Oonemli pargasi olabilir (Gezer, 2019, s. 602). Tasarim igerisindeki her varlik yerine
yerlestirildiginde, gerginligin ve dinamigin serbest birakilabilmesi ve genisletilebilmesi
icin tasarim niyetini ortaya ¢ikaracak bir miktar bosluk kullanilmalidir (Liu, 2008, s.

36).
Isik:

Isik gorsel algiin olusumunun kaynagi ve en temel dgesidir (Demircioglu, 2016, s. 27).
Yapay 151k, goriisii daha odaklanmis bir sekilde yonlendirme kapasitesine sahiptir; 11kl
nesneler, glindiiz aydinlatilmis manzarada algilanabilenden ¢ok daha sinirlt bir goriiniir
varlik yelpazesi olusturur, 1sikla doludur ve bakislarin {izerinde gezindigi ¢ok sayida

manzaradan olusur (Edensor, 2015, s. 336).
Tipografi:

Tipografik formlar, ikili bir rol oynadiklar1 i¢in iletisim tasarimina 6zgii unsurlardir.
Bigimsel diizeyde, sekil, doku, nokta ve ¢izgi olarak islev goriirler. Ancak elbette
tipografik formlar sozel anlam da igerir. S6zciik formlari, bir kompozisyonda grafik
unsurlar olarak etkili bir sekilde islev gérmenin yani sira sozlii bir mesaj da iletmelidir.
Tipografik unsurlar yalnizca sézel anlamlart agisindan yonetildiginde, tasarim gorsel
etkiden yoksun kalabilir (Evans ve Thomas, 2013, s. 27). Islevsel ve estetik olarak
tipografi, yazili icerigin ¢erceve icerisindeki diger bilesenlerden farklilagmasina imkan
tanir. Bu baglamda okuyucu i¢in dogru boyutta ve en uygun yazi tipinin 6zenle

secilmesi, anlamin iletilmesini kolaylastirmaktadir (Yilmaz, 2023, s. 83).
Olgii:

Farkli nesne ve mekanlarin birbirine kars1 goreli bliyliklik durumunu ifade eder.
Boyutlarin betimlemesinde insan 6l¢iisii temel referans birimi olarak kullanilir. Ornegin
bir mimari ¢izimde binanin boyutunun algilanmasi i¢in, kompozisyona bina yakininda

yiriiyen insanlar ilave edilir. Bu baglamda reklamlarda iiriiniin boyutu ve sekli
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gosterilmek istendiginde insan boyutu goz Oniine alinarak gorsel tasarim uygulanir

(Babacan, 2012, s. 201).
Oran:

Varliklarin yatay eksende eni ile dikey eksende boyu arasindaki veya bir pargasi ile
biitiinii arasindaki iligkiyi niteler (Birol, 2023, s. 118). Pargalar ve bilesenler arasindaki
uzakliklarin birbiriyle kiyaslanmasi oranti kavramini dogurur. Oran ve oranti, bir gorsel
igerisinde estetik bir denge i¢in 6nemli kabul edilirken Eroglu (2003)’nun “Resim
Sanat1 Sozligii’nde de ifade edildigi iizere, kimi sanat ekolleri tarafindan bilingli bir

estetik-deformasyon yaratabilmek i¢in orantisizliktan da yararlanilmaktadir (ss.54-55).
Hareket:

Gergek hareket yalnizca gercek diinya da bulunur. Gorsel bir kompozisyon ig¢indeki
hareket yalnizca hareketin bir temsilidir. Hareket; tasarimda, en, boy ve yiikseklik gibi
iic boyutun disinda kalan bir gorsel algi boyutudur. Tasarim unsurlarinin algilama
smirin1 asan siddetli zithik etkileri ve nesnenin konumu da bir hareket algisi
yaratabilmektedir (Leborg, 20086, s. 48).

Yon:

Gorsel tasarimda, nesne ve figlirlerin belirli yonlere gore islevsel yapida
konumlandirilmasi1 énemlidir (Birol, 2023, s. 117). Yatay yonlerde yerlesilen nesneler
durgunluk, pasiflik ve agirlik etkisi, dikey olarak yerlestirilen nesne ve sekiller,
hareketlilik, dinamizm ve direng; yere gore egik olanlar, yumusak gecis ve siirekli
hareketlilik etkisi yaratir. Birbirini zit yonde yerlestirilen nesneler canlilik, diizensizlik;
paralel olanlar ise monotonluk, sessizlik ve teslimiyet etkisi saglar (Babacan, 2012, s.
203).

Konum ve Ac¢r:

Kompozisyonel objeler aras1 mesafeler yonetmenin kameray1 yerlestirmesiyle kontrol
edilir. Dogal yasam bu yerlestirmeler i¢cin 6nceden belirlenmis bir gerek¢e sunmaz.
Hepsi birer se¢imdir, yani yonetmenin sanatinin iirtinleridir Her varlik (a) ¢ercevenin

dikey veyatay boyutunda ve (b) gergeve icindeki diger varliklarla iligkili olarak,
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kameradan belirli bir a¢iyla konumlandirilir: bas tistii ya da arkadan, nispeten yiiksek ya

da algak, sola ya da saga (Stern, 1998, s. 3).

Gegmis donemlerde sanatginin veya iireticinin bir tiir siibjektif i¢ goriisiine dayanan
tasarim anlayisi, zaman igerisinde medya ve pazarlama alanlarinda gerceklestirilen
ampirik calismalarin  sayisindaki artis ve 1966 yilinda Tasarim Arastirmalar
Dernegi'nin kurulmasiyla birlikte tasarim metodolojisi bagligi altinda sistematik ve
tutarlt bir bilimsel ¢aligma alani1 haline gelmistir (Kimball, 2013, s. 4). Bu baglamda
gorsel bir nitelige sahip reklam ve tanitim igerikleri olusturulurken kullanilan birtakim

bilesenlerden de bahsetmek gereklidir.
1.6.2.1.1.2. Reklamda i¢erik Ogeleri

Reklamin bigemsel dgelerinin yani sira reklam iceriginde yer alan bir takim temel
unsurlardan bahsetmek miimkiindiir. Bunlar arasinda basat olarak metin, baslik, slogan,

senaryo ve gorsel tasarim gibi bilesenler sayilabilir:
¢ Reklam Metni

Bir reklam metninin sahip olmas1 gereken/ sahip olmasi olasi bdliimler arasinda sunlar
sayilabilmektedir: baglik, alt baslik, govde metni, slogan vb. Reklam, eger s6z konusu
olan gorselligi yiliksek bir caligma ise reklam metni nitelemesi ile resimler, ¢erceveler,
semboller, yaz1 karakteri ve puntolar1 hatta radyo ve televizyon reklamlari i¢in ses ve
miizik unsurlar1 da anlasilmalidir. Reklam metinleri hazirlanirken dikkat edilmesi

gereken hususlardan bazilar1 sunlardir (Babacan, 2012, s. 186):

% Anlasihrhk: Reklam metni yalin, agik ve anlasilir bir anlatim bigimine sahip
olmalidir. Birden fazla anlama gelebilecek sozciiklerden ve uzun, karmagik tiimce

yapilarindan kaginilmalidir.

% Sozciik secimi: Giinlik yasamda, hedef kitle tarafindan sik kullanildig:

belirlenmis sozciikler tercih edilmelidir.

% Ciimle yapist: Etken, aktif ciimleler kurulmalidir. Ornegin “%25 tasarruf edilir”
yerine “%?25 tasarruf edersiniz” gibi. Daha dinamik, etkili ve kiskirtict sonuglar igin

pasif cekimlerden el geldigince kaginmak gereklidir.

38



< Ozetleme: Metnin etkisi kisaldikca artmaktadir. Ancak yazili olarak sunulacak
olan metin iceriklerinde, basili medya gibi, kullanilan metinlerin uzun ve yeterli sekilde

bilgilendirici olmasi 6nem arz etmektedir.

« Akicilik: Ciimle ve paragraf arasindaki gegisler birbiriyle biitiinlesmis ve akici

olmalidir. Metin ani veya keskin degisimler icermemelidir.

% Uslup: Metin yazari canli, belirgin ve kolay algilanabilen kelimeler tercih etmeli
ve bunun okuyucunun hafizasinda kalacak bir islupta hazirlandigindan emin olmalidir.
Gergege tamamiyla sadik kalinarak olusturulmus metinler hayal giiciinii sinirlayarak
etkisiz bir ifade ortaya ¢ikarabilmektedir. Nitekim belirgin bir tema olusturamazsaniz

cesitlemelerden zevk alma imkanina sahip olamazsiniz (Pullman, 2007, s. 18).

¢ Farkhihk: Reklam medyasinda bir tiir olarak kaliplasmis kelime ve ciimle
yapilari kullanilabilir fakat bunun yaninda reklam yazarinin yenilik¢i fikirler ve anlatim

bicimleri kullanmasi da 6nem tagimaktadir.

% Okuyucu Faktorii: Reklam metninin {retimi sirasinda yazar kendisini
okuyucunun yerine koyarak diisiinmeli ve metnin yaymlanmasi planlanan iletisim
kanali, bu kanalin 6zellikleri iyi tanmnmalidir. Iyi bir reklam metninin siklikla su

ozelliklere sahip olmasi umulur: (Babacan, 2012, s. 188).

I. Hedef kitlenin dikkatini ¢ekebilmek i¢in metinde merak unsuru One
cikarilmali, tiiketicinin iirlinii kullanmasi1 durumunda saglayacagi yarar

vurgulanmali ve metne bir haber degeri verilmelidir.

Il. Siipheye diisiirecek genellemeler biciminde ifadelerden ziyade somut
aciklamalar iletilmelidir. Ornegin “3 kg camasir” yerine “5 tane carsaf”

ifadesinin kullanimi daha yerinde olacaktir.

Bunlarin yani sira reklam metninde seyircinin duygularina seslenilmeli, toplumsal ortak
goriis ve olumlu hassasiyet noktalarina deginilmeli, hedefin kendisinden bir sey bulmasi
saglanmalidir. Ayn1 zamanda hazirlanan igerigin yer alacagi reklam araci da goz Oniine

alinarak mesaj araca uyumlu hale getirilmelidir (Babacan, 2012, s. 189). Baglam
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disinda higbir sey olmaz. Emsali olmayan sey, istisnaidir. Onemli olan bir seyin bagl

oldugu baska seyler ile olan iligkilerini anlayabilmektir (Pullman, 2007, s. 18).

Televizyonda yayinlanacak olan reklam metninin, goriintii ve ses ile uyumuna ilave
olarak, kameranin c¢alisma teknigi baglaminda, yaratilan mesajin goriinti ile
verilebilecek 6zellikte olmasina dikkat edilmelidir. Radyoda yayinlanacak olan reklam
iceriklerinde, aracin goriintii ve renk gibi olanaklardan yoksun olmasi sebebiyle tiim
agirlik s6z ve sese verilmelidir. Acik hava reklamlarinda ise, diiz bir zemin {izerinde
bliyiik ve ¢arpici resimler; kisa, okunabilir, daha ¢ok slogan seklinde metinsel mesajlar

kullanilmalidir (Babacan, 2012, s. 189).

e Bashklar

Baslik bir reklamin en 6nemli 6gelerinden biridir ve ana metinden yaklasik bes kat daha
fazla okunur. Potansiyel alicilarin ilgisini ¢ekebilmek i¢in basligi iyi tasarlamak,
okuyucunun yararim1 6ne ¢ikarmak kosuttur. Reklamlarin en c¢arpici slogani baslikta

yerini bulur. Baglik tiirlerine asagidaki gibi 6rnekler verilebilir (Babacan, 2012, s. 190):

e Haber verici bashklar: “Taksitle satiglarda 2024 Yaz kampanyamiz
baslad1.”

e Soru soran bashklar: “Bu gece iyi uyudunuz mu?”

e Emir veren bashklar: “Artik titreyen c¢amasir makinanizla

ugrasmayin!”
¢ Kiskirtic1 bashklar: “O bir kizil, o sizi goriiyor, ya siz onu?”
e Sloganlar

Sloganlar, iiriin ambalajlar1 da dahil olmak tizere pek ¢ok pazarlama uygulamasinda
kullanilan, hatirlanabilirligi yiiksek bir kelime grubu olup bir iiriin veya markanin
digerleri arasindan siyrilabilmesi amaciyla kullanilmaktadir (Kizgin ve Benli, 2018, s.
1179). Reklamda ise siklikla kurumsal kimlik yaratmak igin kullanilir. Sloganlar
kampanyay1 olusturan her igerikte degismeden ayni1 kalir ve tekrar edilir. Bu yolla uzun

stireler dillere pelesenk olan sloganlar yaratilabilmektedir (Babacan, 2012, s. 191).
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¢ Reklam Senaryosu

Reklamcilik, ¢agrisimsal ve denatif anlamlar1 tam olarak saglamak icin ¢ok gesitli dilsel
kaynaklardan, c¢esitli sozdizimsel bigimlerden, farkli araglardan ve retoriklerden
yararlanir (Brame, 2018, s. 809). Reklam filmlerinin diger reklam ara¢ ve tekniklerinin
yerine tercih edilmesini saglayan birtakim nitelikleri de s6z konusudur. Reklam filmi
senaryo ve mesajinin bu oOzelliklerin géz onlinde bulundurulmasi ile hazirlanmasi
gerekmektedir (Er, 2017, s. 513). Reklam senaryolari, medya kanallarinin uymakla
yiikiimlii oldugu siire kisithilig1 geregi oldukga kisa, 6z ve etkili olmak zorundadir. Bu
baglamda Mark Twain’in lnli deyisi akla gelir: “Bu mektubu her zamankinden uzun

vaziyorum. Ciinkii kisa yazacak kadar vaktim yok” (Crum, 2007, s. 1).

Reklam senaryosunda genellikle diyaloglar ve bir hikdye orgiisii yaratilmaktadir. Bu
stire¢c igerisinde senaryo yazarmnin reklamin vurgulamak istedigi mesaji ¢ok 1iyi
kavramasi ve giiclii bir kaleme sahip olmasi 6nem tasir (Babacan, 2012, s. 194). Ciinkii
en uzun televizyon reklam filminin yaklasik 120 saniye oldugu diisiiniiliirse 2 dakika
icerisinde bir Oykiiyii anlatmak, i¢ine sloganlar, bilgiler, retorik ve ikna giicli
konumlandirmak ve bunda basarili olmak oldukc¢a zor bir istir (Babacan, 2012, s. 194).
Giintimiizde ise reklam filmleri, sinema filmi senaryolarini aratmayanlardan minimalist
tasarimlara degin ¢ok genis bir yelpazede tasarlanmaktadir (Sena ve Aydemir, 2021, s.
151). Lowrey (2006) reklam senaryolarinin karmasiklik diizeyinin, izleyicinin biligsel
isleme siireci lizerindeki etkisini 6l¢tligli calismasinda karmasikligin, reklamlarin hem

hatirlanmasini hem de taninmasini olumsuz yonde etkiledigi sonucuna ulagmislardir (ss.

13-14).
e Gorsel Tasarim

Gorsel tasarim, gorsel iletisimin anlatim bigimidir. Gorsel tasarim ortamlarinda algilama
siirecinin merkezinde reklamin hedef kitlesi bulunmaktadir. Bu hedef kitleye uygun
tasarim alternatifleri, etkili sonuclar ic¢in igeriksel yapilandirmalar ve nitelikli bir
geribildirim siireci reklamin basartya ulagsmasinda belirleyicilige sahiptir (Eristi ve

Urgun, 2016, s. 314).
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Reklamlardaki goriintii 6geleri bir fikrin hizli, yogun ve dolaysiz olarak anlatiminda
sozciiklerden ¢ok daha etkilidir. Goriintii 6gesi tiiketicide iiriinii almak i¢in istek ve arzu
uyandirir, ilgisini ve dikkatini ¢eker, metne odaklanmasini saglar. Gorsel tasarim igin
kullanilan unsurlar agirlikli olarak; simgeler, semboller, renkler ve bunlarin neredeyse

sonsuza giden kombinasyonlaridir. Kullanilis bigimlerine gore goriintii c¢esitleri
(Babacan, 2012, s. 197):

e Uriiniin bir béliimiiniin veya tamammnin goriintiisii: Uriin goriiniisiiniin tiiketici

tarafindan taninmasi ve hatirlanmasi, satin alimin gerceklesmesi agisindan etkilidir.

e Uriiniin kullanima hazir gériintiisii: Uriinle uyumlu detaylar ve ¢evre diizenlemesi

tiriin imajin destekler.

e Uriiniin kullamim amindaki gériintiisii: Tiiketici iiriinle birlikte kendi cinsinden

birini gordiigiinde daha ¢abuk ilgilenir. Bu hedef kitleye bir referans saglar.

e Uriiniin farkh o6zelliklerinin gésterilmesi: Benzer ve muadil iiriinler arasinda
bulunan farkliliklarin vurgulanmasi reklami yapilan markaya ayirt edici bir pozisyon

saglar.

e Hizmetin yapildig1 veya iiriiniin iretildigi fabrika ve benzeri iinitelerin

goriintiisii: Ttketici algisinda tanitilan {irlintin glivenilirligini arttirir.

e Uriin veya hizmetin elde ettigi basarilarin, édiillerin goriintiisii

e Uriin/hizmeti kullanmaktan dogan memnuniyetin gériintiisii

e Uriinii kullanamin kazanclarinin veya kullanmayanin kayiplarinin gériintiisii
1.6.2.1.2. Reklamda Tasarim ilkeleri

Reklam tasariminin giiniimiizde ulastigr standartlar birtakim temel tasarim ilkelerini de

beraberinde getirmistir.
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e Tekrar (Yineleme)

Tekrar, yapilan tasarimda bulunan bilesenlerin sahip oldugu 6zellikler degistirilmeden
tamamen ayni ya da c¢ok benzer bicimde birden fazla kez kullanilmasimi ifade
etmektedir (Brame, 2018, s. 809). Sozii edilen 6gelerin yan yana, art arda veya farkli
pozisyonlarda kullanilmasi, ayn1 veya benzer olmalar1 nedeniyle gorsel bir biitiinliik
algis1 yaratilir ve izleyici tarafindan bir 6riintii olarak anlasilirlar (Demircioglu, 2016, s.
37). Igeriksel tekrar ve yinelemeler de benzeri bir etki mekanizmasidir. Bu baglamda en
yaygin orneklerden biri, arketiplerdir. Arketipler, insan evrimi boyunca tekrar yolu ile
zihne “baglanmis” olan bilingdis1 Onyargr ve egilimlerin bir iiriinii olarak ortaya
cikmaktadir ve anlatisal igeriklerde yogun bicimde kullanilmaktadir (Lidwell, vd., 2010,
S. 28).

e Ritim

Belirli ve tekrari miimkiin olan gorsel bilesenlerin degisik kombinasyonlar ile sistematik
olarak kullanilmasidir. Ritm duygusunun mekanik bir tekrarla sinirli olmamasi ve ritmik
olanin daima biiyiik bir gii¢ ile iliskilendirilmesini Ittens (1975) su ciimlelerle agiklar:
“Gelgitlerin ritmi, kitalarin ki seritlerini degistirir. Afrika kabilelerinin danslarinin
giinler ve geceler boyunca devam eden monoform ritmi, insanlari coskuya siiriikler” (s.
98). Gorsel tasarimda ¢izgi, sekil ve renkler arasinda bulunan benzer tarzda bosluklar ve

form tekrarlari ritmi olusturabilmektedir (Babacan, 2012, s. 202).
e Uygunluk (Armoni)- Birlik (Biitiinliik)

Bir tasarimin ana hedefi gorsel birligi saglamaktir. Bu da tasarimi olusturan 6gelerin
“ayn1 fikirde” olmalar1 demektir. Algilarimiz biitiinseldir ve deneyimledigimiz olgular
hakkinda sahip oldugumuz tiim bilgileri igerirler (Ching, 2011, s. 10). Bir ¢alisma
icerisindeki biitiinliigii saglamanin en temel yolu, kullanilan her 6genin bir digeri ile
ilgili oldugunun bilinmesidir. Biitiinliigi saglanmis bir ¢alisma, tamamlanmig hissi

vermekte ve tasarimin okunabilirligini saglamaktadir (Gezer, 2019, s. 609).
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e Denge

Denge; tlim gorsel unsurlarin tasarim yilizeyinde olusturdugu sistematik yapidir ve
tasarimin seyircinin goziinii rahatsiz etmemesi agisindan énemlidir (Birol, 2023, s. 117).
Denge, tasarim Ogelerinin gorsel etkisinin uyum igerisinde sunulmasii kolaylagtiran
temel ilkelerden biridir ve Karsit unsurlarin denk gelmelerinden dogan bir durumu imler
(Pektas, 2022, s. 40). Gorsel denge, calismada yer alan gorsel dgelerin yatay, diisey ya
da diyagonal eksenin iki tarafinda orantili olarak dagitilmasidir. Denge ilkesi simetrik
ve asimetrik denge olarak iki sekilde olusturulmaktadir. Hangi yontemin kullanilacag:
calismay1 yapan kisinin islubuna ve ¢alismanin amacina goére farklilik gosterebilir

(Demircioglu, 2016, s. 47).
e Hiyerarsi

Hiyerarsi/Koram ilkesi, tasarim Ogelerinden bir ya da birkacinin digerlerine kiyasla
gorece Oonem derecelerini yansitmaktadir (Varol ve Varol, 2023, s. 187). Gorsel
bilesenlerin gruplandirilmasi, 6nemli etkiye sahip ortak kaliplar halinde diizenlenmesini
icerir. Bu siirece gore en temel haliyle bile olsa zihinde bir hiyerarsi icinde organize
edilen bilgi, organize edilmemis bir bilgiye kiyasla her zaman amacglanan mesajin daha
etkili bir sekilde iletilmesini saglayacaktir (Eldesouky, 2013, s. 150). Bu baglamda daha
giiclii gorsel hiyerarsiye sahip grafiklerin daha iyi bir tasarima sahip olarak algilanma
olasiliginin daha yiiksek olduguna dair ¢esitli hipotezler ortaya atilmistir (Urano vd.,
2021).

e Egemenlik

Tasarim unsurlarinin yerlestirmesinde o6gelerin kompozisyon igerisindeki agirligi ve
baskinligr 6nemlidir. Sekillerin biiyiikligii, geometrik bi¢imleri, renkleri, merkezden
uzakliklar1 vb. reklamda agirlik oranimi saglayan etmenlerdendir (Babacan, 2012, s.
201). Nitekim bir kompozisyonda ¢ok sayida nesnenin bulundugu alanlar olabilecegi
gibi az sayida nesnenin bulundugu alanlar da olabilir. Cok sayida nesnenin bulundugu

alanlarin gorsel olarak en baskin alanlar olmasi gerekmez (Leborg, 2006, s. 66).
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IKINCi BOLUM
REKLAMDA DIKOTOMIK ANLATI

“Derrida, metnin bir soru-cevap dizisi yerine belirsiz bir soru dongiisiinden olustugu

konusunda israrcrydi. Onun i¢in yazar yok, sadece metin vardy” (Stern, 1998, s. 14).

Hikaye anlatan insan i¢in her cografyanin bir hikayesi, her hikdyenin bir cografyasi
vardir (Budak, 2023, s. 913). Diinyada olup biteni anlamlandirmak igin insanlar; diger
insanlar, seyler ve olaylar hakkinda belirli anlati1 yapilar1 bigiminde diisiiniir, hikayeler
olusturur, bireysel deneyimlerini diizenler, alisilmadik olaylar1 agiklar, bir bakis acisi
kazanir ve yargilarda bulunurlar (Bruner, 1990, s. 35). Anlat1 diirtiisii insan varliginin
bir pargasidir ve bireyler bu anlatisalligi dogal sosyallesme siirecinde edinmektedirler
(Fisher, 1984, s. 8). Anlatilar, mevcut pargalari biitiin igerisinde daha kolay
anlasilabilmesi i¢in olaylar ile ¢ergcevelenmis baglamlara yerlestirir. Bu nedenle, 6rnegin
bir olaym anlami, bir olay Orgiisiiniin pargasi olmasmin sonucudur. Deneyimlenen

olaylar i¢in bu format, onlar1 unutulmaz ve paylasilabilir hale getirir (Olson, 1990).

Yaratan insanin kurmaca anlatilari, yaratan insanin kendi kendisine yonelen anlatilari,
yaratan insanin kendi Onceki anlatilarin1 degerlendiren anlatilari, yaratan insanin
cevresine ve diger insanlara doniik anlatilari, yaratan insanin c¢evresindeki insanlarin
yarattiklar1 anlatilar1 konu alan anlatilari, anlati yaratma siirecinin birer uzantisidir

(Rafat, 20009, s. 20).

Hikaye, 6zel bir sdylem iiretim tiiriidiir. Bir hikdyede, olaylar ve eylemler bir olay
oOrgiisii araciligiyla organize edilerek bir biitiin haline getirilir. Olay Orgiisii, bireysel
olaylarin baglamsal anlaminin gosterilebilecegi bir tiir kavramsal semadir. Bir hikayede

bir araya getirildiginde ise yeni bir iliskisel Onem diizeyi ortaya ¢ikar.



Iliskisel énem, olay orgiisiiniin anlam iireten isleyisinin bir gdsterimidir. Hikayeli bir
yapimda, prensin aglamasi babasinin 6liimiine bir yanit olarak ortaya ¢ikar. Hikaye,

aglamay1 anlamamiz i¢in bir baglam saglar (Gervas, 2009, s. 51).

Hikaye insanlar1 i¢ine ¢eker. Bir hikayenin nasil bitecegini bilsek bile, televizyonda eski
bir filmi izlemek i¢in olmasi gerekenden daha gec saatlere kadar ayakta kaliriz.
Teorisyenler hikdyenin aslinda beynimizin bilgiyi kodlamak i¢in kullandig1 biligsel bir
yap1 oldugunu 6ne siirmektedir. Giinliik diyaloglarimizda “O sahneyi hatirladin mi?”
“Hani su... olan” gibi anlatisal belirtecler kullaniriz. Bu baglamda hikdyenin ¢ekim
giiclinlin yan1 sira bellekte kalic1 bir giicii oldugundan da bahsedilebilir (Sullivan, 2008,
s. 122).

2.1. Anlat1

Hikaye veya anlati, insan niyetinin, eyleminin ve sonuglarinin deneyimsel yoniinii en iyi
yakalayan diisiince bi¢imidir; nedenleri ve hedefleri icerir. Anlati siireci o kadar
yaygindir ki insanlar renkli dikdortgenlerin rastgele hareketini agiklamak igin
kendiliginden hikayeler yaratirlar ve harekete nedensellik atfederler (Escalas, 1998, ss.
270-273). Kimi diisliniirler anlatinin insan i¢in genetik bir egilim oldugunu ve insanlarin
belirgin erken ¢ocukluk anilarinin olmamasinin ise gelisimin o asamasinda olaylari
anlat1 biciminde organize edememelerinden kaynaklandigini ifade eder (Fisher, 1984).
Buna karsin anlatinin biyolojik olmaktan ¢ok kiiltiirel bir aligkanlik oldugunu savunan

diistincelerden mevcuttur.

Bruner (1990) insan dogas1 acisindan biyoloji ve kiiltiiriin geleneksel iligkisini tersine
cevirmistir. Insanin  biyolojik mirasinin  karakterini, eylemini ve deneyimini
sekillendirmedigini, evrensel bir nedensellik kusagi bigiminde hizmet etmedigini, bunun
aksine eyleme kisitlamalar dayattigini belirtmektedir. Onun goriisiine gore insan
hayatin1 sekillendiren biyoloji degil, kiiltlirdiir ve insan zihni eyleme, yorumlayict bir
sosyo-kiiltiirel baglamda altta yatan sablonlar1 taklit ederek anlam vermektedir. Kiiltiir
karakteristik olarak “ham” biyolojik sinirlart agmamizi saglayan “protez cihazlar”
tasarlamaktadir. Buna 6rnek olarak kiiltiiriin sembolik sistemine 6zgili kaliplari, dili ve
sOylem bicimleri gosterilebilir (S. 34). Nitekim anlatt kavrami pek c¢ok diisiiniir

tarafindan kiilttirel konjonktiirde bir “iist/meta kod” olarak degerlendirilmistir.
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Lirik bir siir veya felsefi bir soylem lizerinde yapilamayacak sekilde anlati bir hasara
ugramadan farkli bir dile g¢evrilebilir. Bu, bir kiiltiiriin deneyime anlam kazandirmak
icin kullanabilecegi bir¢ok koddan biri olmaktan ¢ok uzak olan anlatinin, paylasilan bir
gercekligin dogasi hakkinda kiiltiirleraras1t mesajlarin iletilebilecegi temelde bir meta
kod, bir insan evrenseli oldugunu gostermektedir. Ve yine bu goriise gore, anlati
kapasitesinin yoklugu veya anlatinin reddi, anlamin kendisinin yoklugunu veya reddini

gosterir (White, 1990, s. 6).

Anlatilarin hedef kitle tarafindan okunmasi/izlenmesi, yazarin igerigi olusturma
niyetinden bagimsiz olarak gergeklesen, bireysel olarak yonlendirilen ve kiiltiirel olarak
etkilenen bir yorumlama stirecidir. Tipik bir hikaye, insanin eylem dizilerini tanimlayan
birbiriyle iliskili béliimlerden olusmaktadir. Insanlar hikayelerini tutarli ve eksiksiz hale
getirmek i¢in birtakim yordamalarda bulunmaya hatta fazla ve gereksiz bilgileri
silmeye, unutmaya istekli olmalarina ragmen anlatisal diistinme, biitlinciil olarak
degerlendirildiginde insanlarin celiskileri gérmezden gelmesine yol agmaz. Diger bir
deyisle anlat1 paradigmasi akli ve rasyonaliteyi reddetmez; bunlari yeniden kurar ve
insan iletisiminin tiim bigimlerine uygun hale getirir (Fisher, 1984, s. 2). Anlatisal
diisiinme, insanlarin insan davraniglarinda gozlemledikleri kaginilmaz tutarsizliklarin
daha kolay yorumlanmasi ve hatirlanmasi i¢in bir yol saglar. Bu yap1 igerisindeki
diisiincede anlam ““akigskan ve baglamsaldir” (Stern, 1998, s. 12). Bunun yani sira anlati
terimi, bitmis ve sonlu bir iriini degil, agik bir kiimeye yayilmis bir tiir etkinlik

bi¢imini ifade etmektedir.

Bircok kuramciya gore anlatinin iki bileseni vardir: anlatilan sey (anlatinin ne oldugu:
olaylar, eylemler, zaman ve mekandan olusan icerigi) ve anlatilma sekli (anlatinin nasil
anlatildigt: igerigin diizenlenmesi, vurgulanmasi ya da vurgulanmamasi) (Gervas, 2009,

s. 51). Bruner (1990) ise anlat1 yapisinin dort gerekli 6gesi oldugunu ileri siirer.

1. Anlatilar belirli bir hedefe ulagsmak i¢in gerceklestirilen eylemlere 0zgii

etkenleri icermelidir.

2. Ardisik diizen olusturulmali ve siirdiiriilmelidir. Olaylar ve durumlar standart

bir sekilde dogrusallastirilmistir ve olaylarin nedensel bir dizisi vardir.
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3. Anlatilar kanonik olmali ve genel toplumsal kurallara uymalidir. Anlatilar
genellikle olagandisi olaylar1 konu edinir ve bu tiir olaylar1 kabul gormiis

standartlara uygun bir sekilde aciklamay1 amagclar.
4. Anlat1 asla sessiz degildir; her zaman bir anlaticinin bakis agisindan gelir.

Bir hikayeyi anlamanin 6nemli bir bileseni de bir B olayinin daha 6nce meydana gelen
A olaymin bir sonucu olarak gerceklestigi nedensellik iligkileridir. Bu klasik
argiimaninin altinda yatan su ornege karsilik gelir: “Kral oldii ve sonra kralige 6ldii”
hikayesi, olaylar aras1 nedensellik iliskileri gerekcesiyle “Kral oldii ve sonra kralice

kederden oldii” hikayesinden daha az ilgingtir (Gervas, 2009, s. 51).

Lucariello (1990), anlatida nedensellik bagintisinin dogrusal olay orgiisii veya genel
kurallara uygunluk gibi 6lgiitlerin aksi yoniinde Kimi zaman anlati dengesizliginin de
hikayenin kalitesini arttirabilecegini ileri stirmiistiir. Bahsi gegen bu dengesizlik,
insanlarin nasil davranmasi gerektigi veya hikayelerin nasil ilerlemesi gerektigi
hakkindaki kanonik beklentilerde bir ihlal seklinde olabilir (6rnegin, dogum giinii
pastast mumlarma su dokmek, kisinin dogum giinii partisi davranis1 hakkindaki kiiltiirel
beklentilerini ihlal eder). Bu anlati dengesizlikleri, okuyucularin dengesizligi
aciklamaya calisirken daha fazla ayrintiya girmelerine yol agarak onlarin dikkatini daha

uzun siireler boyunca tizerine ¢ekebilmektedir (ss. 17-18).
2.1.1. Anlati kuram

“Hi¢bir hayat bir anlati degildir, ¢iinkii hicbir hayat temsili bir eser degildir” (Currie, 2010, s.
23).

Oykii kurami veya hikaye anlaticih@ gibi gesitli adlarla da belirtilen anlati kuramu ilk
olarak felsefe alaninda Fisher tarafindan ortaya atilmistir (Diindar, 2024, s. 516). Ona
gore insan, salt eylemlerinde veya uygulamalarinda degil esasen yarattig1 kurgularda da
hikaye anlatan bir hayvandir ve kisinin hayati, yasamis olanlarin, su anda yasayanlarin
ve gelecekte yasayacak olanlarin hikdyelerine katilan bir diger hikdyeden ibarettir
(Fisher, 1984, ss. 1-4). Anlati paradigmasi, insan deneyimini “anlati baglami: tarih,
kiiltiir, biyografi ve karakter” araciligiyla anlamanin bir yolu olarak goriilmektedir

(Robin ve digerleri, 2014, s. 2).
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Anlatisal bilis, belirli bir eylemin ¢esitli unsurlarini, her bir unsurun eylemin merkezi
amaciyla baglantili oldugu birlesik bir biitiin halinde yapilandirir. Anlatisal bilis, bir
kisinin neden o sekilde davrandigina dair agiklayici bilgi verir; bagkasinin eylemini ve
bizim eylemimizi anlasilir kilar. Bu baglamda bir kisinin yasamindan alinan bir eylem
kesiti hakkinda hikayelestirilmis bir agiklama duymak dinleyici/izleyiciyi, Sempati, 6fke
veya lizlintli gibi duygular1 uyandiracak bigimde bizi etkileyebilmektedir (Polkinghorne,
1995, s. 11).

Giliniimiizde reklam igeriklerinde iiriin ve hizmetlerin fonksiyonel islevlerinin yan1 sira
duygusal boyutlarinin da one ¢ikarilmasi reklamlari, anlatisal yapilar igin uygun bir
kullanim sahasi haline getirmistir (Cook, 2001, s. 2). Reklamcilar mesajlara anlam ve
derinlik katmak (Gedik, 2024, s. 147), marka ile birtakim duygulari ve kisilik yapilarini
eslestirmek (Yaman ve Satici, 2024, s. 972), kullanic1 deneyimlerini modellemek igin
(Madadi vd., 2024, s. 1225) anlatisal reklamciliktan yararlanmaktadir. Anlatinin
gelisimi sinemay1 sekillendirip kiiltiirle ilintili daha karmasik bir soylemsel iliskiler
kiimesine iterken, ayni zamanda reklamcilar1 da izleyicileriyle daha karmagik bir

iligkiler kiimesine itmistir (Gurevitch, 2009, s. 145).
2.1.2. Anlatisal Reklamcilik

Cagdas toplumda reklamin, onunla karsilagmadan otobiise bile binemeyecegimiz
diistiniildiigiinde hem her yerde oldugu hem de insanlarin gérmezden gelme, zaplama ve
gecme egilimleri géz Oniine alindiginda ise hicbir yerde olmadigi sylenebilir (Cook,
2001, s. 2). Reklamlarin ¢ogu hikayeler anlatir. Reklamlar, ev hanimlarimin giiglii
temizlik trlinleriyle ev sorunlarin1 ¢ozmesi, telefon goriismeleriyle bir araya gelen
aileler ve hatta kahve markasinin hikayede bir sekilde kritik bir unsur haline gelmesi

gibi “epik” anlatilar bigiminde kurgulanabilmektedir (Escalas, 1998, s. 270).

Gilinlimiizde muadil iirlin/hizmet sayisindaki artiglar sonucu, sayisiz benzer reklam
icerigine maruz kalan tiiketicilerin reklamlar1 yogun bir odaklanma saglayarak takip
etmedikleri bilinen bir gercektir (Yildirirm, 2019, s. 170). Bu nedenle reklam
anlatilarinda yol haritasini iyi ¢izmek, rakiplerinden farklilasan, 6zgiin ve yaratic1 mesaj
igerikleri yaratmak gerekmektedir (Lowrey, 2006, s. 7). Reklam tasarlama siirecinde,

reklamin ulagsmaya calistigi temel iletisim amaci dikkate alinarak karar verilmesi

48



gereken konulardan biri, reklamda bilgilendirici veya anlatisal 6zelliklerden hangisine
bagvurulacagidir (Aydogan, 2024, s. 270). Bu baglamda reklamda kullanilan dilin
temelde iki yonlii bir islevi oldugundan bahsedilebilir. Bunlardan ilki bir iletisim araci
olmak digeri ise insanlara belirli bir imaji empoze et mektir. Bunlar genellikle belirli
stereotipler araciligiyla yapilir, 6rnegin hem basarilt hem de mutlu goériinen bir kisinin

imaj1 gibi (Brame, 2018, s. 809).

Tiketicilerin dikkat siirelerinin kisaldigt ve marka mesajlarin1 hatirlayabilme
yeteneginin dogrudan reklam kampanyalarinin etkinligiyle baglantili oldugu bir
donemde (De Souza Netto Gomes, 2024, s. 6), belirli deneyimlerin tutarli anlatimlari
olan, zamana gore yapilandirilmis, akilda kalicilig1 yiiksek ve baglama duyarli hikayeler
yaratilmaktadir (Escalas, 1998, s. 270). Nitekim dijital teknolojinin hizli gelisiminin de
katalizorliigiiyle gelinen noktada hikdye merkezli arttirilmis gergeklik ve etkilesimli
anlati tasarimi gibi yeni reklam anlatisi tiirleri giindem olusturmaya baslamistir (Gu vd.,
2023). Bu yeni anlatisal reklam bigimleri, gergek bir diinya senaryosu igerisinde sanal
iriinlerle etkilesime giren karakterler tasvir ederek izleyicilerin hikdye ve {iriinlerle daha
stiriikleyici ve baglamsallastirilmis bir sekilde etkilesime girmesini saglayabilmektedir

(Tsou ve Rodgers, 2024, s. 304).
2.1.2.1. Anlatisal Reklameih@in Ozellikleri

Reklamlarin temelde tiiketiciye iriinle ilgili bilgi vermek, ikna etmek ve bu yolla
trliniin  satigin1 gergeklestirmek amaciyla kurgulanmasinin yani sira belirli yagam
tarzlarini idealize etmeye basladiklar1 da goriilmektedir. Bu baglamda reklam iletisinin
hedef kitleye ulastirilirken, ne ilettiginden ¢ok nasil iletildigi 6n plana ¢ikmakta, iiriin
icerigiyle de baglantili olarak reklam tiiketiciyi; gorsel, isitsel, tatsal, kokusal ya da
dokunsal iletileriyle etkilesime alarak satis hedefine ulagsmaya calismaktadir (Tagkiran
ve Bolat, 2013, ss. 50-51). Dogrudan anlatim reklamciliginda olaylari anlatan
anlaticilar kullanilirken, anlati ve drama temelli reklamlarda karakterlerin olaylari

dogrudan gergeklestirmesi s6z konusudur (Stern, 1994, s. 601).

Hirschman (2010) insan kiiltiiriiniin evrimine iliskin teorilerden yola ¢ikarak, kisiler

arasi baglar etrafinda insa edilen {i¢ marka anlatisindan bahsetmektedir:
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e Bunlardan ilki, insanin kendini essiz ve ¢ekici bir gegmise sahip bir grubun pargasi

olarak gérme egilimini ele alir.

e Ikincisi, insanlarin kendileriyle ayn1 6zelliklere ve degerlere sahip olarak gordiikleri

digerlerine ulagma arzusunu vurgular.
e Uciinciisii ise markalasmis bir topluluk i¢indeki kimlik miizakerelerini one ¢ikarir.

Hikaye ve reklam anlatilarinin genel olarak iki ortak unsuru barindirdigi 6ne
stiriilmektedir: kronoloji (olaylarin zamansal bir boyut; bir baslangi¢, orta ve son
acisindan diizenlenmesi) ve nedensellik (hikaye unsurlarinin, unsurlar arasinda iliskiler
kuran ve nedensel ¢ikarimlara izin veren organize bir cergeve icinde yapilandirilmasi)
(Polkinghorne, 1995, s. 7). Bu yapisal unsurlar; fiziksel, sosyal ve zamansal bilesenlere
sahip bir ortam olusturarak reklam igerigine bir baglam saglar ve hikaye, tiiketicilerin
hayal giiclinli, katilimin1 veya hikayeye dalmasini yonlendirmek igin goriintiilerin
kullanilmasiyla daha da gelistirilir (Brechman ve Purvis, 2015, s. 367). Ortak
ozelliklerinin yani sira geleneksel hikayeler ile televizyondaki reklam anlatilari arasinda

ti¢ belirgin farktan da bahsedilebilmektedir.

1. Tiiketicilerin reklam verenin ikna edici amaci hakkinda O6nceden edinilmis
fikirleri vardir. Izleyiciler reklamlara bir kitap veya filme gére daha fazla

stipheyle yaklasirlar.
2. Reklam anlatilar1 resimlidir. Bu nedenle, kitaplardan ¢ok filmlere benzerler.

3. Reklamlardaki hikayeler sadece 30 ila 60 saniyeye sikistirilir. Genellikle en
fazla bir veya iki boliimden olusabilirler (Escalas, 1998, s. 279).

Anlatilar genellikle, farkli derecelerde de olsa, duygusal gekicilikler igerir. Ticari
anlatilardaki duygusal yogunluk okuyucuyu harekete gecirmek ve olumlu bir satig
ortami yaratmak icin tasarlanmistir (Brechman ve Purvis, 2015, s. 367). Anlatinin
gelisimi ile birlikte reklamlarda izleyicilerle iletisim kurmanin daha karmasik bir yolu
ve miizakere edilmesi gereken daha karmagik bir metinsel anlamlar dizisi ortaya
cikmistir. Anlatisal reklamciligin gliniimiize ulasan en eski ornekleri arasinda Admiral

Cigarette ve “Dewar’s- It's Scotch” gosterilebilir (Gurevitch, 2009, s. 143). Literatiir
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incelendiginde anlatisal reklamcilik alaninda temelde su iki soruya odaklanildig:
goriilmektedir: “Farkli anlatisallik dereceleri, anlati reklamlarma verilen bilingli ve
biling dis1 tepkileri nasil etkilemektedir?” ve “Dagitim araglarinin etkileri hangi noktada

ayrismaktadir? (Simonetti vd., 2024, s. 2).

Stern (1994) klasik anlat1 yapisi ile reklam anlatilar1 arasinda kamera ve 1s1k gibi teknik
donanimlarin yarattig1 farka dikkat ¢eker. Ona gore bu elektronik goz, secicilik, diizen
ve ayrintilarin diizenlenmesi yoluyla bir izleyicinin bakis agisinmi sekillendirmektedir. Bu
aracilik, izleyicinin dikkatini “6nemli olana” yonlendirir ve boylece dramatik olaylarin
anlamli bir sekilde yorumlanmasini saglar (s. 603). Baslangigta reklamcilikta kullanilan
bu yenilik¢i anlatisal yapi, bir cazibe merkezi olarak sinemanin enstriimanlarinin bir tiir
“0diing alim1” olarak anlasilirken giliniimiizde bu tiir anlati-reklam igeriklerinin,
reklamdan kagma egiliminde olan izleyicilerin ilgilerini ¢ektiginin ve kagis diirtiisiinii
azalttigimin fark edilmesi sonucu (Gurevitch, 2009, s. 143) giderek artan sayida marka,
hikayelerin degerinin farkina varmakta ve pazarlamada hikaye anlatimindan daha fazla

yararlanma niyetlerini dile getirmektedir (Lundqvist vd., 2013, s. 288).

Reklamlarda kullanilan hikayeler, insanlarin kisisel hikayelerini paylagsmalarina
yardimer olacak bir katalizor de olabilmektedir. Bu, 6zellikle nesiller arasi amaglara
sahip kampanyalarda, sakinlerin bdlgeyle 1ilgili olumlu hikdyeleri paylagarak
topluluklarin1 “yeniden anlatabilecekleri” interaktif projelerde basarili olmaktadir
(Horsley, 2007, s. 267). Reklamin anlat1 diisiincesini uyandirmasinin bir baska yolu da,
dogrudan kendiliginden iiretilen anlatilar1 tesvik ederek Grnegin otobiyografik anilari
veya iriin kullanimimin zihinsel simiilasyonunu uyararak olabilir (Escalas, 1998, s.
279). Bu tiir reklamlarda markanin kendisi, anlati igerisine gorsel kimligi, {irinleri veya
hizmetleri ile dahil edilir. Kimi zaman ise olay orgiisii direkt markanin gergek hikayeleri
etrafinda olusturulabilmektedir (De Souza Netto Gomes, 2024, s. 10).

Anlat1 (hikaye) reklamlar ile sik sik karistirilan bir diger kavramdan bahsetmek de
gereklidir: marka hikayeleri. Marka hikaye ve anlatilari, pazarlamacilarin markalari
hakkinda anlattiklar1 hikayeleri ifade eder. Bu anlatilarda tiiketicilerin arzulari,
kimlikleri veya yasam tarzlar1 genellikle anlatilar ile Ortiislir ve tiiketiciler bir markaya
sahip olmay1 sectiklerinde, onunla iligkili anlatiya da sahip olurlar (Chang, 2012, s.
249). Anlat1 literatiirii igin basat bir kaynag: teskil eden Burke (1969), anlatt motifleri
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baglaminda eksiksiz bir ifadenin, genellikle bes temel anlati 6gesine karsilik gelen

asagidaki bes soruyu cevaplayacagini ileri siirer.
1. Ne yapildi? (Eylem)

2. Ne zaman veya nerede yapildi? (Sahne) (Anlatinin kronolojik

yapisini ortaya ¢ikarmayi hedeflemektedir.)
3. Bunu kim yapt1? (Aktor)

4. Aktor bunu nasil yapt1? (Arag veya etken)
5. Neden yapildi? (Amag veya niyet)

Bu bes 6ge ve aralarindaki iliskisel yapi diistiniildiigiinde bir hikaye, genellikle zaman
ve mekan algilarini, belirli karakterlere bilgi atfetmeyi, karakter hedeflerini
tanimlamayi, hedeflere ulagsmak i¢in karakter planlarin1 dogrulamayi, engeller
karsisinda plan basarisizligim1 kabul etmeyi, karakterlere duygu atfetmeyi, karakter
niyetlerini duygularla iliskilendirmeyi, karakterlerle empati gelistirmeyi ve dogal dil
anlayisinin altinda yatan beceriyi igeren, insanlarin bilissel yeteneklerinin genis bir
yelpazesini kullanan oldukg¢a karmasik ve baglamsal bir entelektiiel tirlindiir (Gervas,

2009, s. 51). Reklam anlati ve sdylemlerinin baglamlari baglica su unsurlar
icermektedir (Cook, 2001, s. 4):
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Tablo 2.1.Reklam Anlatis1 Baglamsal Bilesenleri
Madde: Metin, miizik ve resimleri tagiyan veya ileten fiziksel materyalleri isaret eder.

Dil: Ses, diyalog, jestler, yiiz ifadeleri, yaz1 karakterleri ve tipografi gibi dilsel veya
dile eslik eden anlaml1 yapilardir.

Durum: Katilimcilar tarafindan algilandigi sekliyle metnin ¢evresindeki nesne ve
kisilerin konumlari, 6zellikleri ve iligkileridir.

Ortak metin: Incelenmekte olan metinden dnce veya sonra gelen ve katilimcilarin
ayni sdyleme ait olduguna karar verdikleri metni ifade eder.

Yan metin: Katimcilarin baska bir soyleme ait olarak algiladiklar1 ancak
incelenmekte olan metinle iligkilendirdikleri ve yorumlarini etkileyen metin tiirtidiir.

Baglam: Dil daima baglama ickindir. S6ylem ve mesajin1 dil enstriimanini kullanarak
ileten her tiirlii disiplin ve ¢alisma, baglam1 dikkate alinarak incelenmelidir.

Katihmcilar: Niyetleri ve yorumlari, bilgi ve inanglari, tutumlari, baghiliklar1 ve
duygular1 ile her katilimci aynit anda “hem baglamin bir pargasi hem de baglamin
gozlemcisidir”. Katilimcilar genellikle gondericiler ve alicilar olarak tanimlanir.

Islev: Metnin gondericiler ve muhataplar tarafindan hangi amagla kullanildigidir.

Kaynak: (Cook, 2001, s. 4)

2.1.2.2. Anlatisal Reklamciligin Temel Bilesenleri

Gorsel-igitsel bir ara¢c olan televizyon reklamlarinda anlam, yapisal parcalardan
olugmaktadir. Bunlardan ilki anlatinin temel bilesenleri, digeri ise aragsal nitelikleridir.
Bir televizyon reklami anlatisinda, tiim anlati tiirlerinde var olan; olay Orgiisii,
karakterler, zaman ve mekan, mimesis ve diegesis unsurlart bulunmaktadir. Ayrica
aragsal nitelige bagli olarak gorsel bilesenler, ses ve hareket unsurlar1 da goriilmektedir

(Derviscemaloglu ve Yilmaz, 2019, s. 71).
Karakter

“Eylemlerimiz bizi belirler, tipki bizim eylemlerimizi belirledigimiz gibi” -George Eliot,
Adam Bede.

Karakter, bir anlatidaki eylemleri gergeklestiren kisileri tanimlar. Karakter ve tip
arasindaki ayrimin belirleyicisi, 6zgiilliik diizeyidir. Karakter, kendine 6zgii olan kisidir.

Ote yandan, tip genel bir kavramdir (Y1lmaz, 2019, s. 6). Karakter iizerine diisiinmek,
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modern sanat anlatisinda baskin olan bir zevktir. Bu, bireyin essizligi gelenegine
baglidir, ancak yine bu, eylemin baskinligi konusundaki eski isrardan daha baskin

olmayan bir gelenektir. (Chatman, 1978, s. 113).

“Resim sanatinda Polygnotus insanlari olduklarindan daha asil, Pauson daha az asil,
Dionysius ise gercege uygun olarak resmetmistir. Simdi, yukarida bahsedilen taklit
bigimlerinin her birinin bu farkliiklar: sergileyecegi ve bu sekilde farkli olan nesneleri

taklit ederken farki tiirler haline gelecegi agiktir.”(Butcher,1902, s. 4).

Karakter, motivasyonlari, 6zellikleri ve eylemleri ile olay orglisiiniin akigini belirledigi
icin anlatilarin merkezinde yer alir. Bu nedenle, karakterleri anlamak ve elestirel bir

sekilde analiz etmek anlat1 biliminin 6nemli bir yoniidiir (Brahman vd., 2021).

Chatman (1978) anlati igerisinde Onemli ve belirleyici bir unsur olan karakter
kavraminin genel anlamda yiizeysel ele alindigina yonelik bir elestiri getirmektedir. Ona
gore karakterizasyon, detayli bir bicimde: “Yazarin “omemli insanlarini”; dogasi,
cevresi, aliskanliklar, duygulari ve arzulari ile tasvir ederek bize sunmasi” olarak
tanimlanmaktadir. Ancak is, karakteri agiklamaya geldiginde “kisiler” ya da “yazida
tasvir edilen insanlar” olarak agiklamaktan baska bir alternatif kalmamaktadir. Ancak
karakterin ekrandaki aktorler tarafindan yakalanan insanlar ya da sembolii takip eden
dilsiz varliklar olup olmadigi sdylenmemis bir aksiyomdur. Bunun yani sira kimse
karakterin ve insanin 6zdes olup olmadigmna karar verme ihtiyacini tartismamistir (SS.

106-107).

Kisinin hayati, yasami1 boyunca elde ettigi basarilar veya basarisizliklarla oSlgiiliir.
Aristoteles: “Hayat eylemlerden meydana gelir ve bir eylem olarak sonlanir, nitelik
olarak degil” demistir (Field, 2020, s. 112). Herkesin kisilik yapisi birbirinden kar
taneleri kadar farkhidir, ancak kisileri belirli sablonlar i¢inde smiflandirmak da
mimkiindiir (Yilmaz, 2019, s. 6). Aristoteles karakter yaratirken dikkat edilmesi

gereken ti¢ temel boyuttan bahseder (akt. Chatman, 1978, s. 111):

e Chreston: Karakter “uygun” dzelliklere sahip olmalidir. Ozellikleri daha ayrintili ve

zorunlu olarak ve/veya muhtemelen olayla iliskili olan sekillerde tasvir edilmelidir.
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e Homoios: Karakterizasyon siireciyle iliskili olarak karakterin bir birey gibi, yani
kendine has ozelliklere sahip olarak tasarlanmasi gerektigini ifade eder. Ornegin,
“Agamemnon™u tasvir ederken, efsanede geleneksel olarak Agamemnon ile

iligkilendirilen 6zellikler kullanilmalidir.

e Homalon: Oyunun sonundaki konugmalarda ortaya c¢ikan Ozellikler, oyunun

basindaki konugmalarda sunulan 6zelliklerle ayni olmalidir.

Karakterler; eylemleriyle olay orgiisiinii ilerletir, nitelikler gelistirir, diger karakterlerle
catismalar veya baglar yaratarak hikayede gerilim ve duygu uyandirir ve izleyiciyle
iliski kurmak i¢in mecazlar1 ve stereotipleri somutlastirir (Baruah ve Narayanan, 2024,
S. 1). Hem karakter hem de olay orgiisii anlati i¢in elzemdir ancak oriintii igerisindeki
yerleri bakimindan iki farkli yaklasimdan soz edilebilir: Formalistler: “Karakter, olayin
belirlenmesinden bagka nedir Ki?” {izerinde 1srar ederken diger birtakim anlati
kuramcilar1 ise “Olay, karakterin resmedilmesinden baska nedir ki?” sorusunu
yoneltmektedir (Chatman, 1978, s. 112). Bu baglamda Aristo, karakterleri nitelemek
icin mimesis “taklit nesneleri” kavramini kullanir. Ona gére eylem halindeki insanlar
olduguna ve bu insanlar ya daha yliksek ya da daha diisiik karakteristikte olmak zorunda
olduklarina gore (¢linkii karakter esas olarak bu ahlaki ayrimlara cevap verir, iyilik ve
kotiilik ahlaki farkliliklarin ayirt edici isaretleridir), insanlar1 ya gercek hayattakinden
daha iyi veya daha koti veya olduklari gibi temsil etmemiz gerektigi sonucu
¢ikmaktadir (Butcher, 1902, s. 4).

Filozoflar bir insanin hayatinin, eylemlerinin toplami olarak Olgiildiigiinii soylerler
(Field, 2020, s. 112). Bigimcilerin ve yapisalcilarin goriisleri, Aristoteles'in goriislerine
carpici bir sekilde benzemektedir. Onlar da karakterlerin; olay 6rgiilerinin iriinleri olan
kigilerden ziyade ancak katilimcilar olarak degerlendirilebilecegini, onlari gergek
varliklar olarak diislinmenin hatali oldugunu savunurlar. Bunun yami sira anlati
teorisinin psikolojik 6zlerden kaginmasi ve Karakterin yonlerini salt “islevler” bi¢iminde
gérmesi gerektigini savunmaktadirlar (Chatman, 1978, s. 111). insan eylemleri
benzersizdir ve tam olarak tekrarlanabilir degildir. Bu baglamda paradigmatik bilgi,
eylemler arasindaki ortakliklara odaklanirken; anlatisal bilgi, her eylemin karakteristik

ve spesifik oOzelliklerine odaklanir. Anlatisal diisiince diinyayr ve kisinin onunla
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iligkisini diizenlemek i¢in yorumlayict bir sema sagladigindan, olaylarin kendine ickin
alakaliligin1 belirlemeye yardimci olur; bu da duygunun gerekli bir Onciisiidiir

(Polkinghorne, 1995, s. 11).

Karakterler arasinda kahramanlar (sorunu ¢ozen kisi), kotiiler (zarar veren kisi) ve
magdurlar (zarar gorenler) yer alabilir. Bu tiir bir anlatinin olay orgiisii genel olarak
farkli karakterler ve ortamlar arasindaki iliskileri kurmaktadir (Bertrand vd., 2024, s.
394). Anlat1 igerisinde bulunan her bir karakter ayni1 zamanda bir vakadir ve bunlar
ikilikleri dallanip budaklandirarak kesfedilemezler. Bu baglamda salt siyah ya da salt
beyaz yoneri lizerine odaklanmak karakterlerin kimliklerinin benzersizligini yok
etmekten baska bir ise yaramayacaktir. Modern kurgusal karaktere, modern zevk
tarafindan kabul edilebilir 6zel bir yanilsama tiirii veren sey, tam da kisiligindeki

heterojenlik ve hatta daginikliktir (Chatman, 1978, s. 113).

Reklam anlatisinda karakterler, reklamin etkinligi i¢in oldukg¢a onemli olan birtakim
empatik ve duygusal baglantilar uyandirirlar (Escalas ve Stern, 2003, s. 566). lyi
gelistirilmis karakterlerin marka sadakatini ve etkilesimini artirabilecegi aciktir. Bu
biitiinlesme olumlu bir marka imaj1 olusturmaya yardimci olur ve reklamin mesajini

giiclendirir (De Souza Netto Gomes, 2024, s. 14).
Olay Orgiisii

“Evrendeki her sey bir olaydw,; her bir tag bile nihayetinde bir dizi elektrik yiikiinden
olugur” (Chatman, 1978, s. 113). Olay orgiisii, reklamlarda cesitli argiimanlar
olusturmak ve tiiketiciye lirlin veya hizmetlerin faydalarini i¢ceren mesajlar iletmek i¢in
siklikla kullanilir. Nitekim reklam anlatilarinda kullanilan mesajlar anlatinin yaratilma
amacii olusturan temel iletidir. Dogru olusturulmus bir mesajin su temel 6zelliklere

sahip olmas1 beklenir (Fog vd., 2010, s. 34):
e Mesaj, agik ve anlasilir bicimde tanimlanmalidir.

e Mesaj, anlatinin merkezi, ahlaki veya ideolojik ifadesini olusturur.
Ormegin, Romeo ve Juliet'te ahlaki sonug¢ “gercek ask oliimii bile

yener”dir.
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¢ Hikayenin kendisi “merkezi” mesajin bir kanit1 haline gelmelidir.
e Izleyicinin mesaji anlamasi ve igsellestirmesi saglanmalidir.
¢ Hikaye basina salt bir “merkezi” mesaja baglh kalinmalidir.

Reklam anlatilar1 salt rasyonel argiimanlar iletmenin yani sira karakter ve olay orgiisiinii
gelistirmek, duygu ve sempati uyandirmak i¢in de kullanilabilmektedir. Klasik bir
anlati, perde ad1 verilen bes boliime ayrilir ve ilerleyen tarihsel siiregte klasik dramanin
en basarili kurgu formati olacak olan su dramatik yayr olusturur (Quesenberry ve
Coolsen, 2014, ss. 438-439):

1. Perde: Karakterleri tanitir, zamani1 ve ortami belirler ve gegmis olaylar1 ve kosullar
aciklar. Temel catisma ortaya ¢ikar ve bir kahraman ve bir diisman gibi karsit giicler
arasinda dramatik gerilime yol acar. Birinci perde, hikayeyi artan komplikasyonlar ile

harekete geciren kigkirtici bir an ile sona erer.

2. Perde: Burada hikaye daha karmasik hale gelir. Cikarlar ¢atigir ve aksiyon yiikselip
gerilim tirmandikca planlar yapilir. Kahramanin hedefine ulagma cabasi ek catigmalar

ve engellerle karmasiklasir.

3. Perde: Catismanin gelisimi doruga ulasir. Kahraman i¢in bu doniim noktasi zafere

veya yenilgiye yol agabilir. Tyiye veya kétiiye dogru bir degisiklik yasanmaktadir.

4. Perde: Doniim noktasinin sonuglari ortaya ¢ikar. Bu diisme eylemi, kahramanin
antagoniste kars1 kazandigi veya kaybettigi doruk noktasindan sonra meydana gelen
tersine donmenin bir sonucudur. Bu asama bir komedide, her seyin kurtarilacagi

bigiminde goriinebilecegi gibi bir trajedide, her seyin kaybedilecegini de yansitabilir.

5. Perde: Catisma ¢oziiliir, karakterler i¢in normallik ve gerginlikten kurtulma hissi

yaratilir.

Anlati icerisinde kahraman genellikle bir sorun yasar, birtakim amaclarin pesinde kosar,
diismanini alt ederek catigsmay1 giderir, bozulan dengeyi yeniden tesis eder ve prensesi
elde eder. Bu kurgu reklamlarda da benzer bigimde siklikla kullanilir. Marka ya da tiriin

tikketicinin gilinlik yasamda karsilastigi sorunlar1 ¢ozecek bir kahraman kimligine
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biirliniir. Bircok deterjan ve temizlik {riinii reklaminda bu tiir hikayelere
rastlanilabilmektedir (Caliskan, 2021, ss. 41-53). Olay orgiisiiniin merkezinde, bir
catisma ve bu ¢atismanin nasil giderilebileceginin kronolojik bigimde dizilimi yatar. Bu
Oykiler giris, gelisme ve sonu¢ boliimlerinden olusur. Giris bdliimiinde genel olarak
karakter ve mekan tanitilir ve ana karakterin karsilastigi temel problem ortaya konur.
Gelisme boliimiinde, ana karakter sorunu ¢6zmek i¢in bir girisimde bulunur. Sonug
boliimiine gelindiginde ise sorun ¢6ziime ulasir (Y1ldiz ve Karadag, 2023, s. 938). Olay
orgiistinii ilerleten bir katalizor olarak “catisma” kavrami insanin varolusu geregi sahip
oldugu uyum arayisi ve gerilimden kagma egilimine dayanmaktadir. Bu baglamda bir
anlatt dinamigi olarak ¢atigmanin Ozellikleri arasinda sunlar gosterilebilir (Fog vd.,

2010, s. 36):

e Catisma, iyi bir hikdyenin itici giiciidiir ve iki kutup arasindaki gerilimi

ifade eder.
e (Catisma, uyumu yeniden saglamak i¢in karakteri eyleme gegmeye zorlar.

e Hikaye, degisimin baglangicindan catisma ¢oziilene kadar olan siireci

icerir ve kaosu diizene dontistlirerek izleyicinin duygularina seslenir.

e Bir hikaye her zaman uyumu elde etme, savunma veya yeniden kazanma

miicadelesine odaklanir.
e Hikaye anlaticisi, mesajini ¢atisma ve onun ¢éziimii yoluyla iletir.

e Hikadye anlatiminda ¢atisma olumsuz degil, dogru veyanhs algisini

ilettiginiz yerdir.

e (atismanin ortaya c¢ikmasi i¢in, etkilesim halinde olan ve ilgi ¢ekici

karakterlerden olusan bir kadroya ihtiyag¢ vardir.

e Merkezi catigmanin ¢o6ziimili, kahramanin amacina ulagsmasi veya

ulagamamasiyla sunulan hikayenin ana mesajinin kanitidir.
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Stern (1994) hikaye ile olay oOrgiisi aynnmimi su sekilde agiklar: “Bir hikaye
sunuldugunda bir argiiman olay orgiisiine donlismeye baslar. Hikaye, olay orgiisiiniin 6n
sozudiir. Hikaye, olaylarin kronolojik olarak dogrusal bir zaman dizisinde ortaya

cikmasini ifade ederken olay Orgiisii, diziye igsel pek ¢cok nedensel iliski ekler” (s. 603).

Geleneksel anlat1 paradigmasinin 6ngordiigli “catigma yarat-¢6z” paradigmasinin aksi
yoniinde anlatilarin kimi zaman yikici bigimde ¢atismay1 daha da koriikleyen ve bunlari
toplumsal uzama yayan kliseleri yeniden iiretebilecegini savunan gorisler de soz
konusudur (Rohse, 2013, s. 56). Bu “durum-olay” ayrimi, kiltiiriimiiziin kodlari
tarafindan bize Ogretilen bir tutum ile baglantilidir (Chatman, 1978, s. 113). Bir
“durum” hikaye icindeki statik bilgi iken, bir “olay” dinamik bilgiye karsilik gelir.
(Ono, Sasaki ve Ogata, 2019, s. 7).

Zaman

Zaman, hareket ve mekan kavramlarini i¢cinde barindirmaya ek olarak salt mekandaki
degisim ve hareketle algilanabilmektedir. Geleneksel anlatida belirli bir olay oOrgiisii
mutlaktir ve zaman ise, homojen bir yapida ve kronolojik sirada ilerlemektedir (Yilmaz,
2011, s. 62). Tarkosky (2017) sinemay1 “miihiirlenmis zaman” olarak betimledigi
calismasinda, zamant “benin” varlik kosulu olarak sunmaktadir. Nitekim Oliim ise
kisilik ile onun varlik kosullar1 arasindaki bagin kopmasi ile tanimlanir ve kisinin
oliimiiyle beraber kisinin zamani da 6lmekte, boylece bir varlik olarak insanin hayati

sag kalanlarin algisinca erisilmez olmaktadir (s. 51).

Kafamizdaki goriintiiler su anda gordiiklerimizle sinirli degildir. Zihin, normal zaman
ve mekan sinirlarinin 6tesinde goriintiiler olusturma, kesfetme ve yeniden birlestirme
yetenegine sahiptir. Geriye doniip baktifimizda ge¢misteki nesnelerin, yerlerin ve
olaylarin anilarin1 gorsellestiririz. Ongorii ile de zaman iginde ileriye bakabilir, olast bir
gelecegi tasavvur etmek icin hayal giictimiizii kullanabiliriz. Dolayisiyla hayal giicii
hem bir tarth duygusuna hem de gelecege yonelik bir plana sahip olmamizi saglar
(Ching, 2011, s. 8). Tarih ve evrim, zamansal kavramlar olmaktan ziyade dizimselligi,
siraliligr ya da birbirini izlemeyi anlatan ifadelerdir. Bu baglamda zaman bir durumdur

ve bellek ile oldukga iligkilidir. Zaman ve anilar madalyonun iki yiiziidiir, zaman
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olmadiginda an1 da yoktur (Tarkovski, 2017, s. 50). Einstein gorelilik teorisinde

zamanin deneye tabiiligini es zamanlilik kavrami iizerinden ele almaktadir.

“Bir yildirimin A ve B noktalarina ‘her zaman’ aymi anda diismesi gerektiginin
kesfedildigini varsayarsak, 0 zaman bunu test etme goreviyle karst karsiya kaliriz...
Dolayisiyla, dyle bir eszamanlilik tanimina ihtiya¢ vardir ki, bu tamim bize, olaylarin
eszamanliigina deney yoluyla karar verilebilecek bir yontem saglasin” (Einstein, 1920,
s. 23).

Anlat1 zamansal bir dizidir. Burada iki temel zamansal algidan bahsedilebilir: anlatilan
seyin zamani ve anlatinin zamani. Bu ikilik anlatilarda olagan olan tim zamansal
carpitmalar1 miimkiin kilar. Ornegin, kahramanin hayatinin {i¢ yili bir romanin iki
climlesinde Ozetlenebilmektedir (Metz, 1983). Anlatida, hikdye zamani (hikaye
diinyasinda gecen zaman miktari) ile olay orgiisii zamani (kelimelerdeki olaylara verilen
goreceli alan) arasinda genellikle biiyiik farklar vardir. Olay Orgiisii zamani hikaye
zamanina gore hizlanabilir ya da yavaslayabilir (Clapp, 2022). Bu baglamda anlatisal
zaman ile ilgili olarak deginilmesi gereken bir bagka baginti sebep-sonug iligkisidir.
Sebeple sonug karsilikli olarak hem diiz hem ters bir iliski i¢indedir. Bu yiizden de
birbirleri i¢in belirleyicidirler, biri 6tekini dogurmaktadir Zamanin akip gidiyor olusu ve
onu yakalamanin mutlak imkansizligi, Japonlarin nesne {izerindeki pasi estetik anlamda
bir giizellik 6gesi olarak igsellestirerek zamani kendilerinin kilmaya ¢aligmalarini
beraberinde getirmistir (Tarkovski, 2017, s. 51). Anlati igerisinde belirleyici bir 6neme
sahip olan “zaman” kavrami, elektronik ve dijital kayit ekipmanlarin gelisimi ile

izleyicinin perspektifini kontrol etmede islevsellik kazanmistir (Stern, 1994, s. 603).
Mekan (Uzam)

Olaylar mekanda meydana gelmelerine ragmen mekansal degildir; mekéansal olan onlar
gerceklestiren ya da onlardan etkilenen varliklardir. Bu baglamda oykiisel zamani
sOylem zamanindan ayri1 degerlendirmek gerektigi gibi, Oykiisel mekani da sdylem
mekanindan ayirmak oOnemlidir (Hackley, 2005, s. 41). Soylem, temelde temsilin
zittidir. Ancak post-yapisalct elestirmenler, sdylemi edebi karakterler arasindaki sozlii
aligveriglere 6zgiil bir referans olarak daha dar bir sekilde kullanmaktan ziyade, yasam
ve sanattaki tlim iletisimsel olaylara genel bir referans olarak daha genis bir sekilde

kullanirlar (Stern, 1998, s. 3).
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Mekanlar, anlatilara baglamsallik kazandirir. Nitekim anlati ve hikayeler, yalnizca
icerigiyle degil, ayn1 zamanda baglamiyla da anlam kazanmaktadir. iletisimin baglamni
one ¢ikarmak, anlamin nasil yorumlandigini idrak etmenin 6nemli bir pargasidir
(Hackley, 2005, s. 41). Bu agidan bakildiginda anlamin, baglamdan igeri girmeden 6nce
ya da disar cikarildiktan sonra nerede oldugu sorusunun en makul yanitt metnin dist,
tasarimcinin ve elestirmenlerin i¢inde yasadigir siradan mekan ve zaman diinyasidir
(Robertson, 1967, s. 276). Metz (1982) 6ykii uzami ve sinema salonunun/televizyon
koltugunun uzami arasinda ikili bir ayrima gider. Ona gore higbiri digerini igermez veya
etkilemez ve her sey sanki goriinmez bir bolme onlart birbirinden tamamen izole
ediyormus gibi gerceklesir. Bu baglamda acik dykii uzami ve 6ykii uzami kavramlari

One ¢ikmaktadir.

Anlatilarda acik Oykii uzami, diinyanin ekranda gosterilen kismidir; ima edilen oykii
uzami ise bizim i¢in ekranin diginda kalan ama karakterler tarafindan goriilebilen,
duyulabilen ya da eylemin ima ettigi her seydir. Bir dizi nesneyi gercek hayatta
gormekle ekranda gérmek arasindaki en biiyiik fark, gergek hayatta gorsel bir konuyu
keskin bir sekilde sinirlayan siyah dikdortgen bir kenar olmamasidir (Stern, 1998, s. 3).
Zamansal siralamanin aksine, yerlestirme ya da fiziksel konumlandirmanin gergek
diinya da dogal bir mantig1 yoktur. Zaman hepimiz i¢in ayni saat yoniinde (psikolojik
hizda olmasa da) gecer. Ancak bir nesnenin uzamsal yerlesimi diger nesnelere ve
izleyicinin uzaydaki kendi konumuna goredir. “Times Meydani iizerinde bir bulut
geziniyorsa, bu bulutun yeryiiziine gore konumunu, buluta ulasacak sekilde Meydan'a
dik bir direk dikerek belirleyebiliriz” (Einstein, 1920, s. 9 ). Bu 6rnek temelinde, konum

kavraminin ancak bir referans noktasi 6zelinde dlgiimlenebilecegi anlasilmaktadir.
2.1.2.3. Reklam Anlatis1 Olusum Siireci
“Bir varmuis bir yokmus...”

Hikayenin baslangicini durgunluk ve uyum sekillendirir. Daha sonra gelisen ikilemler,
krizler, dramlar ve catisma ise hikdyenin igerigini olusturur. Hikaye, i¢ ige ge¢mis
birgok asamaya ve olay dizisine sahiptir. Anlatinin ¢6ziim asamasi genellikle karakterin

yeni bir diizen kesfetmesiyle sonlanir. Bu baglamda klasik hikaye yapisinda, ilerleyen
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stiregte postmodernizmin siklikla reddecegi bir tiir denge ve simetri goriilmektedir
(Jaeger, 2005, s. 4).

Bruner (1990) anlatiya iki boyut 6nermektedir: eylem manzarasi ve biling manzarasi.
Ilki olaylarin nedensellik dizisini ifade ederken ikincisi izleyicinin kahramanin
psikolojik durumundan haberdar olma derecesidir. Eylem manzarasi, siradan gézlemci
tarafindan goriilebilen; katalizor olay, eylem ve sonu¢ kisimlarindan olusur. Biling
manzarasi ise okuyucunun/izleyicinin hikaye karakterinin zihninin igine girmesini
saglar. lIzleyici, karakterin ne diisiindiigiinii ve hissettigini 6grenir (s. 91). Konu
tizerinde yapilan calismalar herhangi bir anlati i¢in bir eylem manzarasinin elzem
oldugunu bunun yani sira bir biling manzarasinin ise anlatiya kosut olmamakla birlikte
onu ¢ok daha ilgi ¢ekici hale getirebilecegini gostermistir. Okuyucular, bir hikayenin iyi
gelismis bir biling manzarasina sahip olmast durumunda daha genis bir ¢ikarim yapma
imkani elde etmekte ve bir yorum olusturmak igin daha fazla ¢aba sarf etmektedir
(Escalas, 1998, s. 269).

Anlat1 reklamcilig1 literatiirli; tiiketici davranigina ve anlati siirecine, yani insanlarin
neden ve nasil hikaye yarattiZim1 anlamaya, iyi hikdyeler yaratmanin kurallarina,
hikayelerde ortaya ¢ikan hem bilingli hem de bilingsiz diisiinceyi yorumlama becerisine
ve tliketicilerin hikdye anlatimi1 yoluyla etkili kahramanlar olmalarin1 ve/veya marka
etrafinda kendi 6z kimliklerini inga etmelerini saglama becerisine odaklanmistir (Aimé,
2021, s. 1245). Hikaye anlatimli reklamlar; izinsiz kesintiler olarak algilanmak yerine,
tiiketiciler icin eglenceli reklamlar olusturmak isteyen pazarlamacilar i¢in etkili bir
strateji olmasi bakimindan (Sun vd., 2024, s. 4), kendi baslarina tam bir hikaye
formatinda  olabilecekleri gibi,  hikayelerden = farkli  derecelerde  de
yararlanabilmektedirler. Ornegin, baz1 reklam kampanyalar1 ayn1 temel hikayeyi farkli
karakterlerle ve farkli ortamlarda tekrar tekrar anlatir (Escalas, 1998, s. 274).

Arastirmalar, hikdaye temelli reklamciliktaki karakterlerin ve olay orgiilerinin tiiketici
etkilesimini ve hatirlanabilirligi arttirdigin1 da gostermektedir. Ancak, tiim anlatisal
bilesenler hatirlanabilirlige esit sekilde katkida bulunmamaktadir. Reklam
kampanyalarinin izleyiciler lizerinde kalic1 bir etki birakma kaygisina sahip olmasi
reklam verenleri, anlatisal reklamciligin hangi unsurlarinin marka ve reklam

hatirlanabilirligini artirmada “en” etkili oldugu konusunda daha fazla diisiinmeye
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itmistir (De Souza Netto Gomes, 2024, s. 7). Nitekim bu durum anlat1 yapisinda sistemli
ve siirdiiriilebilir bir formiilasyona olan ihtiyac1 giin yiiziine ¢ikarmaktadir. Hikaye
anlatimi  bilgisayarlarla iliskilendirilemeyecek yaratici bir siire¢ olarak kabul
edilmektedir (Gervas, 2009, s. 49). Ancak zaman igerisinde anlat1 biliminde yakalanan
basari; Oykiilerdeki ortak yapilarin kesfedilmesine yonelik bilisim temelli ve sistematik
bir formiil elde etmek i¢in giiclii bir motivasyon yaratmistir. Bu baglamda hikaye
gramerinin simiile edilmesi ile 1ilgili zaman igerisinde pek ¢ok farkli modelin
gelistirildiginden bahsetmek miimkiindiir. Bunlarin ilk 6rneklerinden biri Klein ve
arkadaglar1 (1973) tarafindan gelistirilen “Novel Writer” sistemidir. Bu sistem,
karakterlerin davraniglarinin ve meydana gelen olaylarin, simiile edilen diinyanin
durumunu asamali olarak degistiren olasiliksal kurallar tarafindan yonetildigi bir mikro-
simiilasyon modeline dayanmaktadir. Bu modiil ile ortaya ¢ikan hikayelerden biri su

olmustur:

“Giinlerden pazartesiydi. Giizel hava giinegliydi. Leydi Buxley parktaydi. James, Leydi
Buxley ile karsilagti. James, Leydi Buxley ile konustu. Leydi Buxley, James ile flort etti.
James, Leydi Buxley'i davet etti. James, Leydi Buxley'den hoslandi. Leydi Buxley,
James'ten hoglandi. Leydi Buxley, James'le bir oteldeydi. James, Leydi Buxley'i tutkuyla
oksadi. James, Leydi Buxley'in sevgilisiydi. Marion iligkiyi gordii. Marion kiskangti.”
(Gervas, 2009, s. 52).

Nitekim bu mikro-simiilasyon ¢iktisindakine benzer bir anlati yapilandirmasimin Lévi-
Strauss'un Oedipus mitini yorumlamasinda da goriilmesi ilgingtir. Lévi-Strauss mitin
metnini kisa ve anlamli ciimlelere ayirir. Bunlar daha sonra bir karsitlik sistemi i¢inde
diizenlenir (dikotomiler baglhiginda detayli deginilecektir) ve Oedipus mitinin dykiisii bu

sekilde ¢oziimlenerek asagidaki karsitliklar zinciri elde edilir (Pucci, 1971, s. 104).

Tablo 2.2. Lévi-Strauss Oedipus Miti Coziimlemesi
(i1) Cadmus ejderhay dldiiriir.

(1) Cadmus kiz kardesini Avrupada arar.

(111) Spartalilar birbirini 6ldiiriir (iv) Oidipus Laius'u dldiiriir.

(v) Oidipus Sfenksi o6ldiiriir. (vi) Oidipus Jocasta ile evlenir.
(vii) Eteokles Polinezyalar1 oldiiriir. (viii) Antigon Polinezyalar1 gomer.
(ix) Labdacus =(topal m1?) (x) Sol tarafli Laius

(xi) Sismis ayakl1 Oidipus
Kaynak: Lévi-Strauss (2013)
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Yapisalcr dikotomik ¢oziimleme ile algoritma temelli anlati simiilasyonu arasindaki bu
benzerlik sistematik olarak benzer formiilasyonlara isaret etmektedir. Reklam
hikayesinin bilgisayar temelli olusturulmasina yonelik uygulama oOrneklerinden bir
digeri ise; Ono, Sasaki ve Ogata (2019)’nin Yaratici Genom Projesi adi verilen ii¢
asamali modiilidiir. Modiiliin ilk agamasinda; hikdye, anlati soylemi, dil, miizik ve
goriintiiler de dahil olmak {izere ifade i¢in birincil liretim verileri yaratilarak ¢esitli bilgi
tabanlar1 olusturulmustur. Ikinci asamada ise, sistemdeki ii¢ temel dgeden (olay, iliski
ve durum) olusan bir aga¢ yapis1 araciligiyla bir oykii ortaya ¢ikarilmistir. Reklam
icerigi Uretimi asamasinda ise igeriksel tema motifleri ve kullanicinin duygusal
deneyimleri belirli parametrelere doniistiiriilerek yilizeysel ve anlamsal eylem dizileri

olusturulmus ve bir reklam filmi prototipi yapilandirilmistir (s. 7).

Reklamlarda kullanilan hikaye tiirleri gorsel veya sozel formatta olabilecegi gibi her iki
bicim birlikte de sunulabilmektedir. Bu hikayeler, hayattan kesit veya kurgusal
olabilmektedir. Ayrica kullanici imajina, kullanim avantajina, markanin imajina veya

iiriin sinifina da yogunlasabilmektedir (Diindar, 2024, s. 520).
2.1.2.4. Reklamda Anlatim Tiirleri

“Bir giin batimi, muhtemelen beklenmedik, tamamen yeni bir renk kombinasyonu olusturabilir,

ancak bu ‘yaratici’ olarak kabul edilmeyecektir’ (Gervas, 2009, s. 50).

Reklamlar, mesajin hedef kitleye amaglanan sekilde ulasmasi igin g¢esitli strateji ve
teknikleri etkin bi¢gimde kullanmakta, yaratici stratejilerini olustururken birgok farkli
yontemden yararlanmaktadir (iplikgi, 2015, s. 69). “Bir reklam yazarmmn isi fikri
bulmakla bitmemektedir. Bu, uzun bir siirecin sadece baslangicidir” (Sullivan, 2008, s.
118). Televizyon reklamlarinin hedefi ve iletmek istedigi mesaj dogrultusunda
olusturulacak olan metinde birbirinden farkli yaklagimlar ve anlatim tiirleri tercih

edilebilmektedir (Akbulut ve Erdogan, 2007, s. 29):
1. Dogrudan Anlatim

Dogrudan anlatim reklamlarinin temel amaci hedef kitleyi bilgi sahibi kilmak ve ikna
etmektir. Reklam igeriginin konusu olan {iriin, hizmet ya da markayla ilgili belli bash

ozellik ve vaatler tiiketiciye dogrudan aktarilir. Bu yaklasimda iiriin veya hizmet 6ne
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cikarilirken diger tiim ayrintilar arka planda kalir. "Hemen alin, deneyin, ka¢irmayin
gibi ifadeler kullanilir (Elden vd., 2014, s. 368). Bu anlatim tarz1 tiiketiciyi hemen satin

almak i¢in harekete gecirmeyi amaglamaktadir.
1. Dolayh Anlatim

Bu tiirde {irlin veya hizmetten ziyade marka on plana c¢ikarilir. Hizli bir satisa
yonlendirme s6z konusu degildir, uzun vadede iiriin ve hizmete yonelik iyi bir imaj
olusturma istegi vardir. Reklam, tiiketici ve marka arasinda dolayli ve duygusal bir bag
kurulacak bi¢imde tasarlanir. Bu tiire 6rnek olarak “Fark ediliyorsa Beymen'dir” slogani
gosterilebilir. Bu slogan, Beymen markasinin imajint giiclendiren dolayli mesajlar

icermektedir.
2. Mizahi Anlatim

Mizah, reklamlarda marka imajini giiclendirmek i¢in etkili bir arag olarak goriilmektedir
(Ersan ve Sen, 2023, s. 138). Mizah; reklama dikkat ¢ekmek, reklamin anlagilmasini
kolaylagtirmak ve olumlu tiiketici tutumuna katkida bulunmak gibi avantajlara sahip
olmasinin yani sira birtakim sakincalar1 da beraberinde getirmektedir. Mizah
kullaniminin belirli {iriin veya hizmetler i¢in uygun olmayabilecegi, reklamin daha hizl
yipranmasina yol agabilecegi, bazi izleyicileri rahatsiz edebilecegi veya dikkati reklami
yapilan {riin/hizmetten ziyade mizah unsuruna yogunlagtirarak ‘“‘vampir etkisi”
durumunu ortaya ¢ikarabilecegi yoniinde argiimanlar da s6z konusudur (Oberluggauer,

2023, s. 18).

Yaratict stratejinin ve anlatisal yaklasimin belirlenmesi ile “ne” sdyleyecegine karar
veren reklamcilar bir sonraki adimda bunu “nasil” sdyleyecegine karar vermelidir. Bu
noktada reklam igeriklerinin anlatim bigimleri 6nem kazanir. Karar verilen yaklasim
reklamin igerigini belirler, uygulama ise bu igerigin aktarilma bi¢imidir (Yildirim, 2019,
S. 170). Yaraticilik denildiginde akla, iretilen seyin beklenmedik ya da bagkalarinin
tretmis olabileceginden farkli olmasi gerektigi cagristmim1 yapmaktadir. Reklam
medyas1 6zelinde disiiniildiiglinde bu noktada, {iretilen seyin bazi hedefleri
karsilamasini kosut sunan ortiik bir kisitlamanin varligi da s6z konusudur, ancak ¢ogu

durumda ima edilen bu hedef tam olarak agik degildir (Gervas, 2009, s. 50).
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Televizyonda yer alan reklam igeriklerinin anlatim bicimleri genel anlamda su temel

basliklar altinda agiklanabilir (Elden, vd., 2014):
1. Demostrasyon:

Gosterme, reklami yapilan {irlin ve hizmetin tanitildig1 ve tiiketiciye yararlarinin
anlatildig1 tiirdiir. Satis vaadi ise gosterim ile sunulur. Uriiniin tiim 6zellikleri detayli
sekilde anlatilir. Etkileyici bir gosterimin Olgiitleri sunlardir (Akbulut ve Erdogan, 2007,
s. 30):

o Ilgi gekici ve garpict olmals,
e Vermek istenilen mesaj, satig vaadine uygun olmali,
e  Uriin /hizmetin gergek goriiniim ve dzelliklerine uygunluk saglanmali,

e Satis vaadi ikna edici bir formatta ve siipheye yer birakmayacak sekilde

kanitlanmali,

Izlenilmesi ve anlasiimasi kolay olmalidir

2. Aciklayic1 Gosterim:

Uriiniin tam olarak ne yaptigmin ve nasil yaptiginin gosterilmesidir. Bu tiirde iiriin tek
basina kullanilir. Ancak burada {iriinii kullanmanin avantajlar1 hedef kitleye ayrintili

bicimde gosterilir.
3. Kiyaslama:

Burada isletme ve {iriin diger rakip firma ve iirlinlerle karsilastirilir. Reklami yapilan

iriiniin digerlerine gore istiinliikleri vurgulanir.

“Diistiniin, aspirini pazarlayan ilk insan olmak ne eglenceli bir is olmali,
ovle degil mi? Elinizdeki iiriine diinya daki neredeyse biitiin insanlarin
ihtiyact var, bu iiriin pahali degil ve etkisini hemen gésteriyor! Bugiin ise

bir eczaneye soyle kisa bir ziyaret yaptiginizda onlarca cesit asprin
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markaswyla karsilagirsiniz. Simdi diistintin, bir aspirin pazarlamacisi

olmak ‘hala’ kolay mi?”” (Godin, 2018, s. 12).

Reklam medyasinda kiyaslama yaparken belirli bir etki i¢in analojilerin (benzetme) ve
zithiklarin (dikotomi) gerek kompozisyonel bir unsur olarak big¢imsel, gerekse de
karakter tasarimi ve olay Orgiisii gibi iceriksel bilesenlerle birlikte dramatik yapiy1
giiclendirici bir 6ge olarak sik kullanimlarindan ilerleyen boliimlerde detayli olarak

bahsedilecektir
4. Once ve Sonra:

Bu reklam formatinda Kkisinin iiriinii kullanmadan o6nce ve kullandiktan sonraki
deneyimleri gosterilerek iirliiniin saglayacagi 6diil one ¢ikarilir. Bu yontem sorunun
tanimi1 ve ¢dzlimii biciminde dogrusal bir olay orgiisiiyle sunulabilecegi gibi es zamanh

olarak ekran bolunmesi ile de kullanilabilmektedir.
5. Dayanikhlik Testi:

Uriin farkli kosul ve ozelliklerdeki ortamlarda dayaniklilik testine tabii tutularak,
{iriiniin saglamhig gosterilir. Ozellikle araba reklamlarinda bu tiir anlatimdan siklikla

yararlanilmaktadir (Akbulut ve Erdogan, 2007, s. 31).
6. Yasamdan Kesitler Sunma veya Problem Co6zme:

Giinlik yasamda karsilagilan sorunlarin minimize edilmesi i¢in reklami yapilan
iriin/hizmet isaret edilmektedir. Burada yapi oldukg¢a basittir: Reklam anlatisindaki
kisinin bir sorunu vardir. Bu sorun genellikle hedef kitlenin de siirekli sorunudur. Bunu
cozlime kavusturmada hikdye oOrgiisii igerisinde izleyiciye yardimci olacak, {irlinii
kullanan bir bilirkisi ortaya ¢ikar, sorunu olan kisi {liriinii kullanir ve sorun ortadan
kalkar.

7. Dogrudan Seslendirme veya Sunucu Kullanim

Bu anlatim tiirlinde iirlin/hizmetin 6zellikleri ya bir sunucu tarafindan aktarilir ki bu

siklikla taninmig bir kisidir ya da konusunda uzman veya {riinii kullanan olarak
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karsimiza ¢ikmaktadir. Satici, uzman, linlii, reklamveren, 6zel kisilige sahip sunucu gibi

farkli alt tiirleri bulunmaktadir (Elden vd., 2014):

e Satict Sunucu: Sunucu reklamverenin temsilcisidir. Sunucu iirliniin avantajlarini

hizl1 bigimde aktarmaktadir.

e Uzman Sunucu: Sunucu uzmandir ancak {irlin veya firma ile dogrudan baglantili
degildir. Uzmanliga sahip olmasi yoniiyle hedef kitlede giiven tesis etmesi olasidir.

Ucgiincii boliim olan iinlii reklamciliginda daha detayl agiklanacaktir.
8. Tamikhk:

Uriin/hizmeti kullananlarin tanikliklarina dayali olan anlatim bigimidir. En biiyiik
ozelligi dogal ve inandirici olmasidir (Akbulut ve Erdogan, 2007, s. 32). Taniklik,
iriinii kullanan siradan insanlarin reklami yapilan triiniin kalitesi, {stiin 6zellikleri
hakkinda goriislerini belirtmesini kapsayan reklam taktigidir. Konu hakkinda bircok
deneyimi olan iirlinii defalarca kullanan ve bagkalarina tavsiye eden insanlarin giiven
verici mesajlar tiiketicinin {irinii satin alma ve kullanma konusundaki kararsizligin

gidermektedir (Iplik¢i, 2015, s. 70).
9. Belgesel:

Reklamin bir belgesel yapi icerisinde, gergek olay ve deneyimlerin hedef kitleye
sunulan vaatler ile eslestirilmesi aracilifiyla sunumunu ifade eder. Uzman kisi

goriiglerinden yararlanilir (Akbulut ve Erdogan, 2007, s. 32).
10. Miizikal:

Reklam anlatisinin biitiinliyle miizikal bir yap1 tizerine kuruldugu, mesajin “cingil” adi
verilen sarkilarla sunuldugu tiirdiir. (Bariz Orneklerinden biri, Anadolu Hayat Grup

sigorta reklamidir) (Akbulut ve Erdogan, 2007, s. 32).
11. Soyut Nesnelere Kisilik Kazandirma:

Cansiz nesneleri, ¢izgi film kahramanlarimi veya grafik olarak yaratilan nesneleri

konusturma, kisilik kazandirma gibi farkli teknikler kullanilarak tasarlanan reklam
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tiiridiir. Stirekli kullanildiginda, giiclii bir marka cagrisimi saglama 6zelligine sahiptir

(Celik-Arcelik reklamlari bu tiire 6rnektir).
12. Fantezi:

Duygusal yaklasimin yogunlukta oldugu softsell stratejileri i¢in olduk¢a uygun bir
formattir (Elden, vd., 2014, s. 386). Bu anlatim formatinin kullanildigi reklamlarda
hayal giicii unsuru kahramanlar ve bilim kurgu 6geleri yer alir. Redbull “Kanatlandirir”
reklamlar1 bu tiire 6rnek olarak verilebilir. Metz (1982)’e gore fantastik sanat, yalnizca
ikna ettigi slirece fantastiktir (aksi takdirde sadece giiliingtiir) ve filmdeki gergek

disiligin giicii, gercek diginin “gercekmis gibi” gériinmesinden kaynaklanir.
13. Oykii/Hikaye Anlatim

Reklamin hikdye bi¢iminde anlatildig1 acik bir giris, gelisme ve sonucu olan anlatim
bicimidir. Merak uyandirma amaciyla seri dizi format1 da kullanilabilmektedir. Bu tiir
reklamlarda 6ykii uzun tutulup, iiriin/hizmet hakkinda sunulacak mesaj boliim bolim
aktarilir (Akbulut ve Erdogan, 2007, s. 32; Elden vd., 2014, s. 390). Calismanin ikinci

boliimii olan anlati ve reklam baslhiginda daha detayli sekilde ele alinacaktir.
14. Kisa Kisa Goriintiilerle Anlatim:

Ozellikle dinamik ve hareketli reklamlarda kullanilan bu anlatim teknigi kisa kisa
goriintlilerin pesi sira dizilerek tasarlanmasi yoluyla iiriin ya da hizmet hakkinda daha
fazla bilgi aktarmak ve belirli imajlar1 vurgulamak i¢in kullanilir. Bu tiir reklamlar

dakikada 100-150 kadar goriintii igerebilir (Elden vd., 2014, s. 388).
15. Uzman Kisi Desteklemesi:

Konusunda uzman olan kisilerin reklami yapilan iirline yonelik goriislerini belirttikleri
reklam formatinda {iriiniin {istiin 6zellikleri teknik acidan belirtilmektedir. Uriiniin
faydalarin1 ve diger iiriinlerden ayrisan noktalarin1 konu hakkinda uzman olan bir kisi
agzindan ifade edilmesi reklamm ikna ediciligi acisindan olduk¢a 6nemlidir (iplikgi,
2015, s. 71). Unli reklamcihiginin fonksiyonlarindan biri olan “uzman kisi

desteklemesi” tligiincii boliimde daha detayli ele alinacaktir.
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e Unlii Kullanim: Tiiketicinin tanidig1, begendigi ve 6zendigi iinlii karakterlerin
reklamlarda kullanilmasi reklamin ikna ediciligini arttirmaktadir. Unlii karakterlerin
reklam1 yapilan tiriinii kullanmasi tiiketicinin kendisini tinlii kisiyle 6zlestirmesini
saglayarak iiriinii satin almaya ikna etmektedir (Iplik¢i, 2015, s. 72). Reklam
genellikle kisisel olmayan bir iletisimdir ve kisisel satistan ayrilir, ancak kisisel bir
satig karsilagmasmin dolayli bir taklidi olarak aktorler veya iinlii onaylayicilar
tarafindan sunulan goz goze satis konusmalar1 olan bir¢ok reklam vardir (Hackley,

2005, s. 7).
16. Analoji (Benzetme)

Benzetmenin bir diger ismi olan analoji, simge ve anlatimin yani sembolizmin bir
formudur. Analojiler ¢ok karmasik olmadigi, bilinir ya da anlasilir oldugu zamanlarda
hedef kitle ile iletisim kurabilme ve hatirlanabilirlik a¢isindan basarili bir anlatim
format1 ortaya ¢ikarmaktadir (Elden vd., 2014, s. 392). Metz (2012) “Anlam Her Zaman
Giidiimlenmis Olup Asla Nedensiz Degildir” baglikli yazisinda, analoji kavramini
giidiimleme edimi ile agiklar. Ona gore analoji baginti igerisindeki gosteren ile
gosterilen arasinda kurulan algisal benzerlik araciyla gerceklestirilmektedir. Bu

benzerlik “kdpegin imgesi kopege benzemektedir” bigiminde kurulabilmektedir (s. 108).

Reklamlar temsil ettikleri seylerden ¢ok daha hatirlanabilir olan birtakim gorsel
semboller iizerine insa edilir. Bu baglamda iiriin ya da hizmetin bir 6zelligi yerine
getirdigi bir fonksiyon, somut bir seyle benzestirilir. Burn enerji igecegi reklami
benzetme formatinin kullanildig: bir 6rnek olarak gosterilebilir. Burn reklaminda iriinii
tilketen kisilerin alevler i¢inde betimlenmesi ile iirliniin 6zelligi ve adi arasinda bir

baglant1 kurulmustur (Elden vd., 2014, s. 392).

Metin ve eylem arasindaki iliskinin de bir tiir analoji oldugundan bahsedilebilir. Yani,
bir gézlemci eylemleri bir okuyucunun bir metni yorumladig: sekilde yorumlar. Kendi
hikayelerimizin anlaticilar1 olarak, yasamlarimizdaki eylemlerin, isaretlerin ve
sembollerin anlamlarini, anlatirken yorumlariz (Whitlock, 2024, s. 2). Biitiin icerisinde

her motifin anlam1 tagima yiikiimliiliiglinii kendi iizerinde tagimasi 6zgiin bir yaratici
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kodlagtirmanin varligint imkansiz hale getirmektedir ve bu yiizden anlatisal kodlarin
kaynagmin farkli baglamlarda aranmasi gerekmektedir (Metz, 2012, s. 109). Soz
konusu durum temelde evrensel olarak varligin analojik anlasilabilirligi ilkesine
dayanir. Tiim varliklar tek anlamli ve analojik olmadigindan, belirli siniflandirmalara

tabii tutulabilir (Deledalle, 2001, s. 156):

1. Ayr ayn var olabilen iki mutlak varlik arasindaki gercek ayrim. Bu varliklar,
basit veya bilesik, bicimsel ayrimlarda tamamen anlasilabilir olan mutlak

bireylerdir.

2. Ayn1 0zii ifade etmenin iki yolu arasindaki aklin ayrimi, 6rnegin birligin

ozdesligi.

3. Tozciiliik ve akilcilik gibi bigimsel olarak farkli ancak ayr1 ayr1 var olamayan

iki 6z arasindaki bi¢cimsel ayrim

Anlatida bulunan yan anlam kodlarin1 ya da imge gruplarini sdyleme doniistiirmeye
calisirken dogrusal bir analojiyi asip gegcen daha genel bir etki alanina sahip degisik
orgiitlenme bigimlerinin, 6grenilmis kolektif Seriivenlerin veya sosyokiiltiirel gruba
Ozgii bir ekolojinin varhigimi gbézden kagirmamak gereckmektedir. Ancak hareketli
goriintii s6z konusu oldugunda bu sanata 6zgii anlamli figiirler; kurgu, kamera
hareketleri, ekrana 6zgii soz sanati, isitsel ve gorsel arasindaki karsilikli etkilesim vb.
0zel kodlardan sayilmaktadirlar. Cilinkii bu kodlar fotografik ve fonografik analojinin
Otesinde gegen bir isleve sahiptirler (Metz, 2012, ss. 109-110).

Anlatida analoji kavraminin dikkatli bir bicimde kullanilmas1 gerekmektedir. Bunun ilk
nedeni anlatimin basarili olabilmesi i¢in seyircinin s6z konusu analojinin anlamini
bilmesi 6n sart1 (Gedik ve Tas¢ioglu, 2018, s. 115), ikincisi ise 6zgiin bir sanatsal igerik
icin analojinin bir tiir engel teskil edebilmesidir (Metz, 2012, s. 109). Nitekim bu
noktada analojinin 6nemli ¢iktilarindan biri olan diger bir kavram agiga ¢ikmaktadir:
uyum. Aristo tiim sanat ve insan1 edimleri bir tiir taklit olarak goriir ve taklit ise 6ziinde
doga ile “uyumlu” oldugu o6lgiide basarili sayilabilir. Ona gore akla gelebilecek tiim
sanatlar bir biitin olarak ele alindiginda, ritim, dil ya da “uyum” tarafindan

tiretilmektedir (Butcher, 1902, ss. 3-5). Uyumu yeniden tesis etme arayisina ek olarak,
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hikayeyi genellikle bir catigsma yonlendirir (Fog vd., 2010, s. 36). Cok dramatik olmas1
gerekmeyen catismanin ¢éziimii ana mesajdir ve mesajin seyirciye basarili bir sekilde
iletilmesi, eylemin en basindan itibaren ilgi uyandirmasina ve mesajin agikligina
baglidir. Sahnelerin birbirini takip etmesi hem aksiyonun gidisatin1 ger¢ekei bir sekilde
yansitir hem de onu sembolize eder (Burke, 1969, s. 3). Hikdyede 6nemli bir role sahip
olan catisma mekanizmasi birden fazla kaynaktan beslenmektedir. Bunlardan biri ise

dikotomi (karsitlik) desenidir.

2.2. Dikotomi (Karsithk)

13 r Ir's 5] . . . .. . . . . . e . . . .
Insanlari... ‘gercekten’ incelemek isterseniz gozlerinizi uzaklara cevirmeyi ogrenmelisiniz,

once farklar gozlemlenmelidir” (Lévi-Strauss, 2013, s. 1).

Dikotomiler (karsitliklar), kavramlari, diisiinceleri ve bakis agilarini olusturmak ve ifade
etmek i¢in siklikla kullanilan dilsel bir yontemdir. Dikotomiler birbirini dislayan ve
ayn1 zamanda bir arada kalan olgulardir. Aralarindaki fark rastgele bir sey degildir.
Herhangi iki seyi bir araya getirip onlara zithik demek miimkiin degildir (Jaeger, 2005,
S. 4). Dikotominin, ikiye ayirma, bdlinme anlamini vurgulayan Zenon’un inlii

dikotomi paradoksuna da deginmek gerekmektedir:

“Aristoteles’in betimleriyle; eger hareket varsa, hareket eden sey, sonlu bir zamanda
sonsuz sayida konumu kat etmek zorundadwr. Bu da olasi olmadigi icin hareket
imkdnsizdwr. Kosucu ornegin, bitis ¢izgisinin ilk yarisini ge¢cmeli, sonra diger yarisini ve
boylece devam eden siirecte aslinda pistte hi¢ hareket olamayacagi icin soz konusu kisi
asla hedefine ulasamayacaktir. Paradoksun ikinci iddiast ise gerilemeli olandwr. Kogucu

aslinda yerinden bile kimildayamayacaktr” (Cetin, 2022, s. 517).
2.2.1. Dikotomi Kavram

Karsitliklar, genellikle goriislere ve bakis acilarina daha keskin bir profil saglamak ve
bir tezi, onu antiteziyle karsilastirarak vurgulamak i¢in kullanilir. Antitez ne kadar
giicliiyse, tez o kadar netlesir ve bir gercekli digerini tanimlamak icin kullanilir (Jaeger,
2005, s. 4). Ancak bu iki kutuplu yapilar ayrimlar1 keskinlestirse de, tam bir anlayis i¢in
gerekli olan karmasikliklar1 da gizleyebilir (Berlin, 1990, s. 48). Burada belirleyici fark,

iki gergeklik arasindaki iliskinin sempatik olmaktan ¢ok antipatik olmasidir.
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2.2.2. Dikotomi Tiurleri

Literatiir incelendiginde dikotominin siklikla “karsitlik”, “ikilik” ve “bolinme” gibi
kavramlara muadil olarak dar kapsamli bir bigimde ele alindigir goériilmektedir. Buna
karsin dikotomi, uzun ve koklii bir gegmise sahip disiplinerarasi bir kavram olarak daha
genis capli bir okuma gerektirmektedir. Dikotomi kavramimin tarihsel bazda
incelendiginde psikoloji, felsefe, mitoloji, giizel sanatlar, edebiyat gibi farkli alanlarda
ve farkli savunular igerisinde varlik gostermis oldugu goriilebilir. Tarihsel siireg

igerisinde farkli alanlarda kullanilan dikotomiler ii¢ temel sinifa ayrilarak incelenebilir.

1. Kavramsal Dikotomiler (iyilik ve kotiiliik, madde ve toz, akil ve ruh, eril ve disil,

gelecek ve gegmis, gercek ve diis vb.),

2. Yontem ve Teknik Bakimindan Dikotomiler (bi¢im ve igerik, tasarim ilkesi

olarak karsitlik, reklam ve sinema vb.)
3. Anlatisal Dikotomiler (protagonist-antagonist, komedi ve trajedi gibi)
2.2.2.1. Kavramsal Dikotomiler

Mitoloji alaninda kadim bir calisma konusu olan evrenselci dikotomi anlayisi, iki
kutbun denge ve uyumunu kapsayan miikemmellik varsayimina dayanmaktadir. Tiirk,
Cin ve Dogu kaynakli olanlar basta olmak iizere tiim mitlerin ortaya ¢ikisinin “iki” yone
dayandigin1 savunulmaktadir (Ozpmar ve Kogak, 2022, s. 1117). “Coincidentia
Oppositorum” diger bir deyisle “karsitliklarin miikemmel birlikteligi” bigiminde mitsel
ve tekrarlanabilir bir oriintli olarak da nitelendirilebilecek bu durum, Tanrilarin kisilik
yapilarindaki hem affedici hem korkutucu ya da hem yaratict hem de yok edici olmasi
gibi karsitliklart birlestiren harmonik bir yapiya isaret etmektedir (Eliade, 2003, s. 400-
401).

2.2.2.1.1. Iyi-Kétii Dikotomisi

Dikotomi, bigimsizlige ve belirsizlige geri doniisii, nesneye agkin tiim niteliklerin yok
oldugu ve tiim karsitliklarin ortiistiigii bir formu simgeler. Ayn1 arzuya, dogu kdkenli

mistisizmde de rastlaniimaktadir.
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“Dogunun bakis a¢isinda miikemmellik, karsitliklar: birlestirip bir biitiin olugturmadan
gergeklesmesi imkdnsiz bir olgudur. Kisi, varligini kozmiklestirerek ise baslar;
varligini, evrene hiikmeden ritimlerle (ay ve giines) oOzdeslestirerek kozmiklestirir;
yaradilistan onceki ilk biitiinliigii kendinde olusturur; bu biitiinliik, yaradilis oncesi
kaosu degil, tiim bicimlerin iginde eriyip kayboldugu ayrismamis varligi temsil

etmektedir” (Eliade, 2003, s. 400-401).

Dikotomi her zaman iki zit kutba karsilik gelmemektedir. Her ikiye bdliinmiis olanin
bilesenleri arasinda mutlak bir karsithk iliskisinin bulunacagin1 sdylemek miimkiin
degildir. Dolayisiyla da bunlar, varliklarinin baslangici itibariyle ayri1 degil benzer

olarak diistiniilmektedir.

Felsefi ya da bilimsel diisiince kavramlar formiile ederek ve bunlar1 birbiriyle
iliskilendirerek akil yiiriitirken, mitik diisiince duyumsanabilir diinya dan alinan
imgelerle calismaktadir. Fikirler arasinda baglar kurmak yerine gok ile yeri, yer ile
suyu, aydinlik ile karanligi, erkek ile kadini, ¢ig ile pismisi, taze ile ¢iirigli vb. karst
karsiya getirir. Boylece duyumsanabilir niteliklere; renklere, dokulara, tatlara, kokulara,
seslere iliskin bir mantik gelistirir (Lévi-Strauss, 2013, s. 18). Cok sayida mitolojide var
oldugu goriilen mutlak dikotomi anlayisi, Tiirk mitolojisi i¢in de gegerlidir (Keskin,
2018, s. 174-175).

Kainatin biitiin tezahiirlerini, gok ve yeryiiziiniin temsil ettigi birbirini tamamlayan iki
evrensel nefesten olugsmus olarak goren bir sistem olarak Tirklerin en eski, belki de 6z
kozmolojisi gdsterilebilir. Iran kokenli dualistlerin “iyilik ve kétiiliik” biciminde keskin
sekilde ayrilan “zitliklarin catismas1” goriislinlin aksine, zitliklarin birlikteligini ve
uyumunu savunan Cinliler ve Tiirkler, dikotomik ilkelere iyi ya da kotii gibi ahlaki
anlamlar vermemis doganin her yoniinii kutsal kabul edip doga giicleriyle, “t6z” ile

uyum i¢inde yasamay1 oncelemislerdir (Esin, 1978, s. 19; Keskin, 2018, s. 175).

Iki tiirlii ed togar belgiirer. kiinli ayli kansu-kavisu yonyor. Otrii yayl, kish, tort 6d
bolur. Tort od iginte yana ikirer 6d adrilur, sekiz yangt kiin bolur. (Bang vd., Tiirkische

Turfan Texte," VI, satir 31 8 vd.)

(Aktarim) Giines ve ay karisip, kavusarak yol almaktadir. Bundan otiirii, yazli kisl
dort mevsim olur. Dort mevsim i¢inde (her mevsim) yine ikiser zamana ayrilip sekiz

yeni giin dogar (Esin, 1978, s. 21-22).
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Metinde yer alan “...giines ve ay karisip, kavusarak yol almaktadir” ifadesinde Tirk
mitinin, dikotomik unsurlarin birbirine yonelik eylemselligine olan bakis acis1
anlagilabilmektedir. Hem mitin hem de bilimin isleyisi aslinda aymidir; her ikisi de
gostergeler kullanir ve analojiler ile karsitliklar iizerinden isler. Ayni karsitliklar,
kombinasyonlar ve iliskiler farkli kiiltiirler yelpazesinde bulunabilir. Eger bu iliskiler,
tarihte hig irtibati olmamis toplumlar arasinda da bulunabiliyorsa, antropologlar i¢in bu
baglantilar “insan diislincesinin evrensel kategorileri” oldugunun isaretleridir (Lévi-

Strauss, 2013, ss. 18-19).

Arcimaviciene ve Baglama (2018), “onlar” ve “biz” seklinde ikiye ayrilmis metaforik
stratejinin mit yaratimina nasil katkida bulundugunu analiz etmislerdir. Calismanin
bulgularinda, medya da yer alan “biz” ve “onlar” dikotomisinin, ahlaki otorite mitini
daha da saglamlagtirarak Otekilere/onlara yonelik korkuyu ideolojik olarak
mesrulastirildig ileri stirilmektedir. Medya sdyleminin boylesine karmagik ama tutarl
metafor kombinasyonlar1 liretmesi (6rnegin, duygular1 bastirmak i¢in nesne ve meta,
olumsuz duygulart1 artirmak i¢cin doga olaylar, su¢ ve terorizm) kokli

kavramsallastirmalar haline gelmektedir (s. 11).
2.2.2.1.2. Madde ve Toz/ Akil ve Ruh Dikotomisi

Bati kaynakli pozitivist bilimin diinyayr dikotomiler araciligiyla algilamaya
calismasinin baslica itkilerinden birinin Kartezyen Diializm oldugu sdylenilebilir
(Sayrak ve Giil, 2019, s. 12). Diialist felsefe ya da Kartezyen diializm, zihnin bedenden
ayr1 ve zihinsel tozlin maddi t6zden 6zgiir oldugunu savunmaktadir. Her t6ziin bir sifati
olmas1 dolayisiyla zihnin sifat1 diisiince, bedeninki uzamdir. Kartezyen diializm, ruhun
cisimden ayr1 olusu yani cisimsiz olusu iizerine kuruludur. Descartes’e gore hicbir cismi
boliinlir olmaksizin algilayamamamiza ragmen zihni ancak bdliinmez olarak
algilayabiliriz. Bedenin yarisin1 tasavvur edebilirken, zihnin yaris1 i¢in  bu
yapitlamamaktadir. Boylece goriiriiz ki, onlarin yalnizca dogalart farkli degil aym
zamanda birbirlerinin de karsitidirlar (Altuner, 2013, s. 58-60). Dualist felsefeye gore
karsithk geregi catismanin dogmasi kaginilmazdir. Bu anlamiyla, dikotomi ayni

zamanda diyalektigin ilk adimlarindan biridir.
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“Descartes, ruhla bedeni ayr1 tutmasindan dolayi, canli bedenle cansiz bedeni de bir
tutar. Olii beden, fonksiyonunu yitirmis yahut durmus bir makine gibidir. Kartezyen
fizyolojide bedenin bir makineye indirgenmesiyle tiim biyolojik siire¢ler bir makinenin
calisma diizenegi o6rnek verilerek acgiklanabileceginden, herhangi bir bicimde ruhtan
50z etmeye gereksinim yoktur. Eger boyle bir ruhtan soz edilecekse, saatte de bir ruhun

bulundugundan soz etmek gerekecektir” (Altuner, 2013, s. 61-65).

Diialist felsefenin temellerini olusturdugu bu argiiman, glinimiizde psikoloji biliminde
kullanilan ve “ikili diisinme” anlamina gelen “dichotomous thinking” kavramini
cagristirmaktadir. Dichotomous thinking, iki u¢ (karsit) noktanin arasindaki olasiliklar
gormezden gelme; en iyiyi ya da en kotiyli diisinme egilimini ifade etmektedir

(Karakas, 2017) .
2.2.2.1.3. Eril ve Disil Dikotomisi

Toplumsal diinya; bedeni, cinsiyetlendirilmis bir ger¢eklik ve boliinme esaslarinin
tastyicist olarak insa eder. Bu noktada Insanlarin cinsel farkliliklariyla higbir ilgisi
olmayan, ancak c¢eligkili ikiligin dogasindan kaynaklanan kadmlik ve erkeklik
kavramlar1 ortaya c¢ikmaktadir (Jay, 1981, s. 43). Bu farkliliklarin geleneksel
aciklamasi, kadin ve erkeklerin cinsiyete dayali sosyallesmenin bir sonucu olarak
edinilen farkli ve sabit kisilik 6zelliklerine sahip olduklar1 yoniindedir (Ridgeway ve
Diekema, 1992, s. 158). Bu yap1 icerisinde eril diizenin giicii, kendi hakliligin1 ispat
etmeye “yeltenmemesinde” goriilir (Bourdieu, 2015, s. 22). Nitekim toplumsal
ayrimlarin big¢imsel temsili de karsilikli olarak bu ayrimlar1 yeniden yaratmak icin
hareket etmektedir. Buna karsin kimi kiiltiirlerde kadmin/disilin etkenligi soz
konusudur. Ornegin Hint kiiltiiriinde eril olan disi olmaksizin soniik ve hatta 6lii olarak
kabul edilirken disi yasami sembolize etmektedir (Otgiin, 2009, s. 62). Yiiksel (1999)
cinsiyetlere yonelik gelistirilmis, biyolojik ayrimin Otesine gecen toplumsal kodlart
inceledigi ¢alismasinda Philo'nun “Var Olus Farkliliklar1” tablosunu referans gostererek

eril ve disil rollerin diger kavramlarla olan iliskisini belirginlestirmeye ¢alismistir.

! https://www.psikolojisozlugu.com/dichotomous-thinking-ikili-dusunme
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Tablo 2.3. Philo'nun “Var Olus Farkliliklar1”

Cansiz Canh
Irrasyonel Rasyonel
Kole Ozgiir
Geng Yash
Disil Eril
Yabanci Yerli
Hastahkh Saghkh
Sakat Saglam
Tyi Kotii

Kaynak: akt. Yiiksel, 1999, s. 68

Eril ve disil arasindaki karsitlik dogrultusunda nesnelerin ve eylemlerin ayrigtirilmasi,
ayr1 ayr1 distiniildiigiinde keyfi goriiniir, ancak nesnel ve 6znel “gerekliligini” tiirdes bir
karsitliklar sistemi i¢ine niifuz etmesinde bulur. Farklilikta benzesen bu karsitliklar,
pratik aktarimlar ve mecazlarin sonsuz oyunu igerisinde armoni, ¢agrisim ve
benzesmeler yoluyla istbelirlenim saglamaktadir (Bourdieu, 2015, s. 20). Philo’nun
varolussal farkliliklari siraladigi tablo, Lévi-Lévi-Strauss’un ikili karsitliklar yontemini

animsatmaktadir. Lévi-Strauss (2013, ss. 25-26)’a gore;

1. Her toplum komsularindan 6diing aldigi mitleri, kendi dogal ¢evresinde Oniine
¢ikaran problemleri ¢ozmeye elverisli yeni birer mite doniistiirmektedir. Mitlerin
muhtelif anlamlandirict unsurlar1 kendi baslarina anlamli degildir. Ornegin;
biiyiicii, jaguar, yilan, yaban tavsani, tavsan dudakl kii¢iik kiz, giiney riizgari,

vatoz balig gibi.

2. Mitolojik analizin olmazsa olmazi, kendi baslarina anlami olmayan unsurlar
anlaml kilacak ikili zithklardir. Mitler bu tiir zitliklar {izerinden akrabalik
iligkileri, doga, topraktan yaratilis gibi daha genel kategoriler iizerine

diistinmeye yarar.

3. Mitik diislince daima karsitliklarin farkindadir ve varolus amaci da bu celiskileri
giderebilmeye yonelik bir mantik modeli sunmaktir. Mantik yapilar1 olarak
mitler, doga/kiiltiir, 6liim/hayat, yer/gok gibi zitliklar iizerinden belirli mesajlar1

farkli sekillerde dile getirir.
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Son donemlerdeki caligmalara bakildiginda “cinsiyet esitligi”, “toplumsal cinsiyet”
konularmmin yogun olarak calisildigi goriillmekte ve arastirmalarin ana sorunsalini

toplumsal izdiistimii bakimindan eril-disil dikotomisi olusturmaktadir.
2.2.2.1.4. Gelecek ve Gecmis Dikotomisi

Bat1 sosyal bilimi, ikiliklere ve tek boyutlu siirekliliklere karsi tuhaf bir yakinlik
duymustur. Ornegin on dokuzuncu yiizyilin sonlarinda, gesitli sosyal teorisyenler
toplumu bir Orgiitlenme  bi¢iminden digerine gecen bir unsur olarak
kavramsallastirmistir. BOylece, birbiriyle baglantili ti¢ toplumsal evrim ortaya atilmistir:
kentlesme adi verilen bir siiregle kirsaldan kente; sanayilesme adi verilen bir siiregle
sanayi Oncesinden sanayiye ve modernlesme adi verilen bir siiregle geri kalmisliktan
moderne. Bu semada “geleneksel” terimi, baslangi¢ noktasina atifta bulunan ii¢ terimi
de temsil eder hale gelmistir: kirsal, sanayi 6ncesi ve geri kalmis (Abu-Lughod, 1992, s.
8).

Gelecek ve gecmis dikotomisi, geleneksel ve modern, nostalji ve fiitiirizm gibi farkli
yakin kullanimlarla varlik gosteren koklii bir bagmntidir ve farkli disiplinlerce
kullanimlar1 baglaminda cesitli bosluklar1 doldurmaktadir. Akinerdem (2005), modern-
geleneksel dikotomisinin  bir alegorisi olarak bir televizyon dizisi {izerinden
gerceklestirdigi incelemede ilging bir detaya deginmektedir. Buna gore, olay orglistinde
karakterlerden birinin yakalanabilecegi ¢ozlimsiiz bir hastalik, 6rnegin kanser, olay
orgiisiindeki diger tim modern diinya yiikiimliiliiklerin/iktidar miicadelelerinin

anlamsizliginin nihai iddiasi olabilir (s. 21).

Kubasiewicz (2013) giiniimiizde sabit olanin akiskan, pasif olanin ise duyarli hale
geldiginden ve bir zamanlar “bestelenen” seyin, artik “koreografi” haline getirilmesi
gerektiginden bahseder. Ge¢mis ve gelecek dikotomisinin diger dnemli bir uzantisini
olusturan nostalji ve fiitiirizm dikotomisi ise 6zellikle medya ve sanat yapimlarinda
kendini gostermektedir. Eger tarihin tamamu artik biricikse, tutarli olmasi i¢in gegmisin
bugiinden, bugiiniin de gelecekten farkli olmas1 gerekir (Koselleck, 2004, s. 139). Insan
dogasina igkin bir olgu olarak nostaljinin glinlimiiz tiiketim toplumuna bir tepki
niteliginde oldugunu ifade eden Altuntug (2011)’a gore modern g¢agda onemli bir

sorunsal olan yabancilagsma, bireylerin iyi bildikleri ve tanidiklar1 ortamlara, esyalara ve
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hatiralara sarilma ihtiyacini yaratmakta ve nostalji duygusunu harekete gecirmektedir (s.
267).

Modernligin erken doneminde nostalji, geride kalan nesne ve mekanla degil, gecmiste
kalan bir tiir yasam formuyla iliskilidir ve bireysel yapilanmistir. Modern insan su anKi
yasami nasil kendi bireyselligi icinde ve kendi perspektifinden yasiyorsa, bu yasam
gecip gittiginde de onu salt “kendisi i¢in” anlamli bir ¢agrisimla hatirlayabilir (Baser,
2010, s. 9). Bunun yani sira nostaljinin ge¢mis geleneksel sosyal yapi ile bir baglantisi
oldugu da agiktir. Estetik deneyimin basarisi yeni olana yonelik sézde estetik tercih
degil, yeni olanin eski olan araciligiyla dolayimlanmasidir. Diger bir agidan gelecekteki
gelismelerin gecmisteki kdkenlerinden ayrilmasi her zaman 6limciil bir senaryo olarak
goriilmemelidir. Taklit ve yaratim, koruma ve kesif, gelenck ve yenilik arasindaki
simbiyotik biitlinliiglin anlasilamamas1 hem gelenekselciligi hem de modernizmi tarih
dis1 bir dogmatizme siiriiklemistir (Jauss, 1988, s. 375). Geleneksel ve modern arasinda
stireklilikler oldugu aciktir ve ikisi de birbirinden tamamen farkli degildir (Giddens,

1990, s. 4).

Gegmisin ve dolayl olarak nostaljinin karsisinda konumlandirilan diger bir kavram olan
flitiirizm ise ana motivasyonunu heniiz “yasanmamis olan zaman’”dan almaktadir.
“Fittrist Manifesto” ile birlikte ortaya ¢ikan fiitiirizm (gelecekgilik)’in, modern
teknolojiyi, makinelesmeyi, hizi, siddeti ve yikimi yiikseltmesinin yan sira en 6nemli
karakteristik Ozellikleri arasinda Bati diinyasini ve sanatini kiiglimsemesi de yer
almaktadir (Akalin, 2019, s. 582). Fiitlirizm’in sayisiz yeniliklerinden biri ise sanati
tizerinde durdugu o seckinci ve sofistike yiiksek atindan indirip giindelik yasamin igine,
herkesin ve her seyin, sinemanin, sanatin, tiyatronun, miizigin vb. insafina birakmasidir
(Lucio vd., 2020, s. 180). Nitekim nostalji ve fiitlirizmin iizerinde durulan karsitlik
iligkisinin yan1 sira uyumlu bir bilesimini olusturan Retro-fiitiirizmi, “ge¢cmisin gelecek
Ongoriisii” olarak tanimlamak miimkiindiir. Fiitlirizm ve retro akimlarinin birlesmesiyle,
donemin teknolojik gelismeleri ile birlikte eski moda anlayisini harmanlamaktadir

(Ciftgi ve Demirarslan, 2022, s. 351).
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2.2.2.1.5. Gerg¢ek ve Fantazya/Hayal Dikotomisi

Edebiyat, resim ve sinema gibi alanlarda yaygin kullanima sahip fantazyalarin,
bilingdis1 inanglardan dogdugu ve amacinin bilingdisi arzulari tatmin etmek oldugu
izlenimi yaygindir. Riiya 6zellikleri gostermesi bakimindan fantastik edebiyat, rityalarin
psikanalitik yorumlarma 6zellikle yatkindir. Bilingdist siireglerin  -zamansizlik,
parcalanma, karsilikli geliski, abartma, ¢arpitma, yer degistirme, yogunlastirma- izlerini
tasimasi, elestirmeni bu tiir edebiyat1 bilingdis1 siireclerin bir sergisi olarak okumaya

yoneltmistir (Apter, 1982, s. 4).

19.yy sonrasinda sanat yapitlarinda fantazyalarin ve gergekiistii ogelerin Snem
kazanmasimin temel nedeninin Aydinlanma Cagmin dayattigi kati olguculuktan
kaynaklanan biling rahatsizligi oldugu ileri siirilmektedir (Ertekin, 2007, s. 36). Bu
noktada Myers (2003), fetisistik bir reddetme islevi goren ve “Apophasis” adi verilen
retorik bir figiirden bahseder. Apophasis, bir konudan bahsetmeyeceginizi soyleyerek
bahsetme aract olarak nitelenebilir. Bir seyden bahsetmeyeceginizi sdyleyerek,
bahsetmeyeceginiz seyin smirlarint  ¢izmis olursunuz. Bu, deyim yerindeyse,

konusmanizin sinirlarini ya da ufkunu gizer (s. 2).

Gergeklik ve fantazya dikotomisi agisindan bir baska yaklasim olarak Baudrillard
(2004)’in “Simiilasyon Teorisi” gosterilebilir. Buna gore gerceklik “temsili” ile galisan
araglarin manipiilasyonu, gercekligin bir benzerini yaratabilir ve kisinin camdan
bakiyormus izlenimi edinmesini saglayabilir.  Bahsi gegen “gercekligin yeniden
tiretimi” onun kayna@ini, nedenini veya motivasyonunu olusturan fikirlere ve
gercekliklere de bicim verir. Bu noktada Baudrillard (2004), “simiilasyon” ve “‘simiile

etme” kavramlarini ortaya atmaktadir:

“Gizlemek, sahip olunan seye sahip olmamis gibi davranmaktir. Simiile etmek, sahip
olunmayan seye sahipmis gibi davranmaktir. Biri varligi, digeri ise yoklugu ima eder.
Ancak mesele daha karmasiktir, ¢iinkii simiile etmek sadece taklit etmek degildir:
Hastalik taklidi yapan biri yataga girip hastaymis gibi davranabilir. Hastalig1 taklit
eden biri kendisinde bazi semptomlar iiretir. Bu nedenle, simiilasyon ‘gercek’ ile

Yanhs’, ‘gercek’ile ‘hayali’ arasindaki fark: tehdit eder” (s. 367).
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Metz (1983) sinema ve edebiyat gibi sanatsal tiretimlerin yarattig1 etkiyi, Freud un 6ne
stirdigii “bilingli fantezi” kavramina yakin bir kullanim olarak “giindiiz diisii” olarak
aciklamaktadir. Ona gore bilince gelme veya bu aksiyonun yoklugu, psisik bir siirecin
nihai {riinlinii etkileyen bir iisse sahiptir ve tasarim ile giindiiz diisii arasindaki goreli
benzerlik salt liretim bi¢imleri diizeyinde anlasilabilir (s. 130). Siiphesiz ki pek c¢ok
yontem ve teknigini sinemadan odiing alan ve yapim Oncesi, sirasi ve sonrasi
asamalariyla bagli basina bir yaratici siireci igeren reklamcilikta da benzer bir gergeklik

sorunsalinin varligindan so6z edilebilir.

Popova vd. (2018) arastirmalarinda; Gida ve Ilag Dairesi (FDA) tarafindan sigaralar
tizerine konulan resimli uyari etiketlerinin, mahkeme tarafindan resimli etiketlerin
dogas1 geregi duygulari tetiklemesi bu nedenle de mevzuata gore “tamamen gergeklere
dayali” olmas1 gereken bilgilendirici etiketler icin uygun olmadig1 sebebiyle
kaldirilmasina hitkmetmesi kararini merkeze almaktadir. Calisma sonucunda ABD'deki
katilimcilarin hem metinsel hem de resimli etiketleri olgusal ve bilgilendirici olarak
algiladiklar1 sonucuna ulagsmislardir. Bu sonug, akil ve duygu dikotomisi ekseninde

dénemi i¢in ilging bir yargisal kararin aksi yoniindedir (s. 253).
2.2.2.2. Yontem ve Teknik Bakimindan Dikotomiler

Aristoteles (1987) siirlerde siirsel taklidin araglarindan “bigim” ve siirsel taklidin
nesnelerinden “igerik”, kaynaklanan parcalar arasinda ayrim yapar, ancak her ikisini de
anlamli bir sekilde “bi¢imlendirici unsurlar” olarak adlandirir. Robertson (1967)
tarafindan, benzeri bir yaklasim bi¢im ve igerik dikotomisi baglaminda ele alinmistir.
Ona gore icerik sOylenen seydir; yani olay orglisii, karakter, ortam, diisiince, tartisma ya
da tema. Bi¢im ise bunun nasil sdylendigidir; yani diksiyon, s6zdizimi veya betimleyici
bir ara¢ olan imgelem. Bicim ve igerik arasindaki salt bu ayrim yeterince zararsizdir.
Ancak bu durum bi¢im ile icerigin birbirinden bagimsiz olarak diisiiniilmesi ile bir
ikilik/dikotomi haline gelir. Ayni sozciik farkli baglamlarda farkli anlamlara gelebilir
ve ayni kavram farkli sozciiklerle temsil edilebilir. Ancak farkli bir bi¢imde ya da farkli
bir baglamda temsil edilen “ayn1” igerik aym degildir (s. 273). Nitekim igerigin farkli
bilesenleri arasinda da, Ornegin filmde kullanilan miizik unsurunda, dikotomik

bagintilarin yiiksek etkinlik diizeyinden bahsedilebilir.
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Miizigin filmdeki imgelerde ve diyaloglarda olup bitenlerle iliskilendirilmesi sirasinda
en temel ayrimlardan biri, miizigin imgeyle birlikte mi yoksa ona karst m1 caldigidir.
Gorbman, “Miizik, ekranda olan bitenin aksiyonuna ya “benzer” ya da “celiski kurar”
demistir. Bu durum Kracauer’in “miizigin aksiyona karsi ¢almasi” teknigini de akla
getirmektedir. Genellikle bu, besteci ekranda goriilen seye karsi c¢ikan bir miizik
kullandiginda ortaya ¢ikar. Ornegin, bir ydnetmen filminin asir1 siddet igeren bir
boliimiinii bir opera aryasi veya yavas bir baladla destekleyerek yumusatmak isteyebilir.
Bu oldukga basit bir ayrim gibi goriinse de, ekranda olup bitenin havasina aykiri
goriinen bir miizigi dinleyen izleyici, ¢eliskiyi ve bu miizigin ne ise yaradigini anlamak

zorundadir (Green, 2010, s. 90).

2.2.2.2.1. Bir Tasarim ilkesi Olarak Dikotomiler

“Grafik tasarim giiciinii karsithiklardan almaktadwr. Bir seyin nasil isledigini merak eder
ve arastirirsaniz altindan karsithk kavrami ¢ikacaktir. Karsithk (dikotomi), bir seyi bir
diger seyden ayirt etme yetisidir ve gorsel iletisim icin gerekli olan biitiin olgulari
kontrol eder: kompozisyonel unsurlart swiflandirmak, temalar ve cesitlemeler

yaratmak, hiyerarsik yapilar kurmak ve dikkat ¢ekmek gibi” (Pullman, 2007, s. 18).

Dilsel veya sanatsal agilardan karsitliklar 6nceden belirlenmis bir sey degildir, ancak
kavramin simirlari sanatsal 6zgiirliik i¢inde daima yeni bastan deneyimlenebilir. Sanatta,
tasarimda ve mimaride merkezi sanatsal temalar olarak ortaya ¢ikan belirli zithiklar
vardir: Dikey ve yatay, bicim ve mekan, 151k ve gélge, diiz ve egri, durgunluk ve hareket
vb. Karsitliklar goriinmez bir enerji alaniyla gapraz olarak baglanir ve bir tiir gerilim
dolu birlik gelisir (Jaeger, 2005, s. 4). Dogada her sey denge lizerine kurulmustur.
Dengenin temelinde zitlik, zithgin oldugu yerde hareket vardir. Mevsimlerdeki zitlik,
yasam ve 0lim gibi. Gorsel olarak basarili ¢aligmalara bakildiginda da genellikle dgeler

arasinda bir dengenin var oldugu goriilmektedir (Demircioglu, 2016, s. 47).
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Sekil 2.1. Geometrik Karsitlik Listesi ve Lucellino Lamp

Kaynak: (Jaeger, 2005, s. 4)

Sekil 2.2.’de Johannes Ittens'in Bauhaus'ta ders verirken kullandigi karsitliklar listesi
yer almaktadir. Bu listeye gore daire ve kare zttir. Uggen ortadadir. Hareket ve
durgunluk “temel karsitllk” olarak tamimlanir (Ittens, 1975, s. 98). Ingo Maurers
Lucellino Lambasi'na bakildiginda tasarimcinin kendi karsitliklarini yaratmaya calistigi
oldukga aciktir. Temel olarak yumusak tiiy ile sert cam ampul arasindaki, duragan ile
hareket arasindaki karsitlik baskindir. Doga ile teknik arasindaki daha genel karsitlik,
dogal kuskanatlar1 ve elektrik ampulii gibi ¢ok farkli unsurlari bir araya getirdiginizde

ortaya ¢ikar (Jaeger, 2005, s. 4).

Ittens (1975) ayrica renklerin dogalart bakimindan sahip oldugu birtakim temel

karsitlik/kontrast ilkelerini siralar:

1. Saf Renk (Ton) Kontrasti: Saf renkler rastgele kombinasyonlarda kullanildiginda
ortaya cikar.

2. Acik-Koyu Kontrasti: Bu, renklerin farkli parlakliklarinin ve ton degerlerinin

kullanimina dayanir. Tiim renkler beyazla acilabilir ve siyahla koyulastirilabilir.

3. Soguk-Sicak Kontrasti: En biiyiik etkisi turuncu-kirmizi ve mavi-yesil renkleriyle
elde edilir. Diger tiim renkler, daha sicak veya daha soguk tonlarla olan kontrastlarina

bagli olarak soguk veya sicak goriiniir.

83



4. Tamamlayict Kontrast: Renk c¢emberinde bulunan tamamlayici renkler, zit

pozisyonlar1 isgal eder. Karistirildiklarinda sonug notr gri-siyahtir

5. Eszamanh Kontrast: Etkisi, her saf rengin fizyolojik olarak zit renginin
tamamlayicisini talep ettigi tamamlayici renkler yasasindan tiiretilir. Bu renk yoksa goz

onu es zamanli olarak {iretir. Gliglii yesil, yanindaki n6tr griyi kirmizimsi-gri gosterir.

6. Nitelik Karsithgi (Renk Doygunlugu): Bu, parlak ve donuk renkler arasindaki
karsithiktir. Renkler, siyah, beyaz, gri veya tamamlayicit renklerin eklenmesiyle

bastirilabilir.

7. Nicelik Karsithgi: Bu, farkli boyutlardaki renkli alanlarin karsitigina dayanir (ss.
32-33).

Az sayida karsitlik kullanmak ve ¢oklugu indirgemek, formu basit bir nihai duruma
zorlar ve genellikle tutarlilik dedigimiz “tek tarafliliga” yol acar. Bazi tasarimcilar
tiretimlerinde tutarli tek tarafli bir forma bagli kalmayi tercih ederler. Lucellino boyle
bir tasarimdir, ¢iinkii ampuliin parlamasini dnlemek i¢in reflektorler kullanarak lambay1
daha islevsel hale getirme girisimi muhtemelen harici dikotomik Oriintiileri yok

etmektedir (Jaeger, 2005, s. 4).

Venturi (1977) de bilgi ile onun iginde tutuldugu bigimsel yap1 arasindaki ikilikten s6z
eder ve cerceve icerisindeki 6gelerin goriiniiste kaotik yan yana gelislerinin, ilging bir
canlilik ve gecerlilik ifade edebilecegini 6ne siirer (s. 178). Bu argiimani destekleyici
sekilde Itten (1975), kompozisyonun temelini genel kontrast teorisinin olusturdugunu
sOylemektedir. Cesitli kontrast olasiliklarini, farkli sifatlarla (biiyilik-kii¢lik, uzun-kisa,
genig-dar, yatay-dikey, yiiksek-algak, sert-yumusak, hareketsiz-hareketli, sivi-kati,
gicli-zayif) tanimlayarak bulma ve listeleme yoOntemini ortaya koymustur (S. 34).
Farkli malzemelerin bigimsel zitliklar1 sayesinde mekansal okumalara ulasilir (Gok ve
Koca, 2024, s. 118) ve nesnenin goreceli etkileri dikotomiler araciligiyla belirginlesir.
Bir ¢izgi, ancak diger bir ¢izgiye gore uzun veya kisa olarak nitelenebilir (Ittens, 1975,
s. 16).
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2.2.3.Reklamda Dikotomik Anlati

Dikotomi kavraminin zaman igerisinde farkli alan ve disiplinlerde bu genis kapsamli
kullanimi, ona imgesel ve anlamsal olarak bir derinlik saglamis ve onu 6zellikle anlati

temelli uygulamalar i¢in olanakli bir forma kavusturmustur.

Dil ve form arasindaki etkilesim, metafor, dikotomi ve anlati1 kavramlar1 perspektifinden
ele alindiginda, karsitliklarin kullaniminin dramatik bir bigim yarattigindan ve ayni
zamanda “seyleri” netlestirdiginden bahsedilebilmektedir. Bu baglamda birkag¢ karsithik
genellikle bicimi basit, net ve “sonuglu” gosterir. Anlat1 kavrami ise durma ve hareket,
diizen ve kaos arasindaki zit alanda varlik gostermektedir. Metafor veya karsitligin
“aniligine” sahip degildir, ancak belirli bir zaman diliminde seyleri birbirine baglama
yetenegimize baglidir. Anlati, bir resim degil, diizenleyici bir yap1 ve ritmik bir akistir.
Bir bi¢im salt “tereddiit ettiginde” anlat1 olabilir, ¢iinkii ancak o zaman yeni hikayeler

goriiniir hale gelir (Jaeger, 2005, s. 7).

Reklam ve pazarlama literatiiriinde dikotomi kavraminin genellikle teori ve uygulamalar
arast ikilikler ve karsilastirmali reklam incelemeleri ile sinirh kaldigi goriilmektedir. Bu
baglamda reklamcilikta dikotominin; tirtin-reklam ve kurumsal reklam dikotomisi (Kim
vd., 2013), anlat1 ve gosteri baglaminda reklam ve film dikotomisi (Gurevitch, 2009),
reklamda cinsiyet temsil ve tasvirleri arasi ikilikler (Kimbell, 2002; Yiiksel, 1999) gibi
cesitli konjonktiirlerde calisildig: goriilmektedir.

Kragh (2001) c¢alismasinda ozellikle kiiresel markalar i¢in adaptasyon ve
standardizasyon dikotomisinin altim1 ¢izerek bir sirketin faaliyet gosterdigi iilkeler
arasinda benzer veya ayni tiiketici tutumunu elde etmek i¢in pazarlamasini nasil
sekillendirmesi gerektigi sorusuna yanit aramaktadir. Bu baglamda sirketlerin
uygulamalarinda genellikle ayni tiiketici tepkilerini aramalar1 ve bu nedenle de farkli
lokasyonlarda farkli pazarlama stratejileri kullanmalar1 s6z konusudur. Ancak bu tiir bir
farklilastirma ve tepkilerin standartlagtirilmasi kombinasyonunu geleneksel yontemler
ile saglamak giigtiir, ¢ilinkii boyle bir strateji gondericinin mesajinin uyarlanmasindan ve
alict tarafindan anlagildigi  bigcimi itibariyle mesajin standartlagtirilmasindan

olugmaktadir (Kragh, 2001, s. 2).
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Reklam literatiiriinde caligilan bir diger dikotomik sorunsal ise tiiketici algisinda
sempati-empati ikiligi tizerinedir. Bu ayrim temelde metinsel ya da gergek hayattaki bir
uyaranin “disinda” kalan, 6zbilingli, duygusal olarak farkinda, sempatik bir gézlemci ile
kendini bu uyaranin i¢inde kaybeden, 6zbilingsiz, duygusal olarak &ziimsenmis,
empatik bir katilimci arasindaki zitliga odaklanir. Sempati duyan insanlar duygusal
olarak kendi kisisel yasamlarinin bilincinde kalirlar ve bir baskasinin duygularini
anlarlar ama dogrudan yeniden yasamazlar, oysa empati duyan insanlar karakterlerin
duygularini paylasarak kendi kisisel varliklarini tamamen unuturlar (Escalas ve Stern,

2003, s. 566).

Jaeger (2005)’e gore herhangi bir eserin sanatsal dramasinin ve hiinerinin bir pargasi,
kesin farkliliklar/karsitliklar yaratma yetenegidir. Bu eylem, belirgin ve harmonik bir
karsitlik yaratmak adina diger karsitlik iliskilerini kasitli olarak bir araya getirmeyi de
igerebilmektedir. O bu noktada “Peki, ‘seyleri’ birbirine baglayan, onlara karsit
diyebilecegimiz ve onlart yalmizca son derece farkli olarak goremeyecegimiz ‘sey’
nedir?” sorusunu sormaktadir. Nitekim giinlimiiz postmodernist ¢aginda karsitliklar

organik bir gereklilik olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Odabas1 (2017), postmodernizmin dogasit geregi sahip oldugu ve dikotomik yapiy1
besleyen “parcalanmislik” kavramini vurgulamaktadir. Ona gore pargalanmislik, i¢inde
bulundugumuz donemin belirleyici 6zelliklerinden biridir. Modernist diisiince birbirini
“dislayan” ikili karsitliklar1 ve siniflandirmaci yaklagimlart iceren kategorik diisiince
sistemini Onemseyerek diisiince ¢esitlerinin beraberligini ve farkliligi1 merkezden
bi¢gimlendirme uygulamalart ile denetim altina tutmak istemistir. Postmodernite de ise
resim pargalanmis; boliinmisliik, pargalalik ve ¢esitlilik duygusu baskin hale gelmistir.
Postmodern anlatilarda su kavramlara ¢ok rastlamak miimkiindiir: farkliliga saygi,
farkliliklarla bir arada yasama, rekabet icinde is birligi, farkliliklar icerisinde esitlik gibi
(ss. 51-52). Ancak karmasiklik ve geligski igeren bir tasarimin biitiine karsi 6zel bir
yikiimliligl vardir: gercegi, biitiinlinde veya biitiiniin ima ettigi seylerde olmalidir.
Dislamanin kolay birliginden ziyade, dahil etmenin zor birligini somutlastirmali ve

temelde iki basat 6zelligi tasimalidir (Jaeger, 2005, s. 4):
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e Dikotomiler, niians yetenegine sahip degildir ve bu nedenle genellikle
daha basit ve “ilkel” bir diisiinme bi¢imi olarak kabul edilirler. Ya da,

gercek diinyanin karmagikligini basitlestirme egilimindedir.

¢ Dikotomik anlatida minimalist modernizmin “siyah ya da beyaz’ina bir
saldir1 olarak postmodernizm “hem siyah hem beyaz”1 6ne siirebilmektedir.
Bu baglamda postmodern birey, farkli ve 6znel diistinmeye yonelen hibrit ya

da eklektik diisiinceyi 6nemser.
2.2.3.1. Anlatisal Dikotomiler

Anlatilara ickin analojik ve dikotomik pek ¢ok girift yapinin varligindan bahsedilebilir.
Bunlar igeriksel ve bigimsel olarak ayrilabilecegi gibi i¢ i¢ce kaynasik formda da
bulunabilir. Ornegin, anlatida ifadenin dogrudan izleyiciye mi sunuldugu yoksa biri
tarafindan m1 —anlatici gibi- aracilik edilip edilmedigi o6nemli bir ikili sema
saglamaktadir. Bu, esasen mimesis ve diegesis arasindaki eski ayrimdir veya modern
terimlerle gosterme ve anlatma arasindaki ayrima isaret eder (Chatman, 2004, s. 97).
Bunumn yani sira anlatinin igeriksel olarak sahip oldugu temel bazi dikotomik

oOriintlilerden de bahsedilebilir.
2.2.3.1.1. Protagonist- Antagonist Dikotomisi

Karakter, anlatisal ve sdylemsel yapilarin, eylemsel ve tematik rollerin birlesiminden
cok daha fazlasidir. Ancak aktiiel rollere dahil olmalarindan dolayr sadece birkag
sOylem figiirii big¢iminde adlandirilan “dinamik celigkiler ilkesinin” birer 6znesi olarak
degerlendirilebilirler (Venancio, 2016, s. 2). “Klasik Hollywood” anlatisinin yapist bir
dizi karsit miidahale zincirinden ve kahramanin bu miidahalelerden kurtulmak igin
yaptig1 eylemlerden olusmakla birlikte bahsi ge¢en miidahale/engelleme ve kurtulma
zincirleri genellikle kahramanin amacina ulagmasiyla sonuglanir (Porteous ve Lindsay,

2019, s. 1070).

“Bir karakterin iyi olmasum saglayan sey nedir? Amaci ve motivasyonu mu? Senaryo
boyunca basarmak istedigi sey mi? I¢goriisii, zekdsi, giivenilirligi veya inanilrligt mi?
Dramatik amacina ulagmak i¢in yaptigi seyler mi? Bir karakter senaryo boyunca ilgiyi

hep tizerinde toplayabilmek i¢in ne tiir ozelliklere sahip olmaldw?” (Field, 2020, s.
112).
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Protagonist (ana kahraman) gorece basit bir tasar1 olarak disiiniilebilir: Ulagmak
istedikleri bir hedefleri vardir ve kendilerini bu hedefe ulastiracagini umduklar1 bir plan
yaparlar. Eger bir noktada planlarina miidahale edilirse (6rnegin bir antagonist (diisman)
tarafindan), o zaman hedeflerine yonelik yeni bir plan formiile ederler. Kahramanin
hedefine ulagmak icin yaptig1 eylemler tek basmna ilging bir anlati olusturmaz.
Antagonistin anlatida ana rolii, protagonistin hedeflerine ulasmasina miidahale etmek ve
engellemek i¢in muhalefet giicli olarak harcket etmektir (Porteous ve Lindsay, 2019, ss.
1070-1071). Antagonistin mevcut olmadigi, interaktif olmadigr ve dolayisiyla “hayal
edildigi” argiiman durumlarinda, protagonist tarafindan kullanilan retorik hamlelerin
ikna edici olmast icin antagonistin miimkiin oldugunca dogru bir projeksiyonunu

gelistirmek gereklidir (Atkin ve Richardson, 2005, s. 170).

Fitzgerald vd. (2022) yaptiklar1 caligmada, izleyicilerin anlatilardaki karakter
Olimlerinden bazilarina neden dokunakli, eudaimonik tepkiler verirken; digerlerinin
neseli, hedonik tepkiler ortaya ¢ikardigini ve serbestce hatirlanan unutulmaz Sliimlerin
anlam ya da haz duygulariyla daha yakindan iligkili olup olmadiginm1 arastirmislardir.
Calismanin sonuglari, anlamli Oliimlerin takdire yol ac¢tigini; sevilen, ahlaki
karakterlerin, 6zellikle protagonistlerin basia geldigini ve karisik/negatif duygulanim
ortaya ¢ikardigini; zevkli Olimlerin ise keyfe yol actigini; sevilmeyen, ahlaksiz
karakterlerin, 6zellikle ise antagonistlerin basina geldigini ve pozitif duygulanim ortaya
cikardigim1 gdstermistir. izleyici {izerinde yaratabilecegi tiim bu negatif etkilerin yani
sira antagonist, hikaye dinamikleri acisindan olmazsa olmazdir ve bulunmamasi

durumunda farkli ¢6ziim stratejilerini gerektirmektedir.

Organik bir karsit karakterin bulunmadigi iceriklerde anlatisal bir gereklilik olarak
kullanilan “hayali antagonist” stratejisi, reklam anlatisinda siklikla kullanilmaktadir.
Atkin  ve Richardson (2005)’a gore, reklam argiimantasyonunda tanitilan
iirtin/hizmetlerin, kime yonelik oldugu ve hangi gruplarin bunun haricinde tutuldugu
acikca belirtilmez. Bu baglamda reklamlar stratejik bir hamle olarak potansiyel
karsitlarin kendilerini konumlandirabilecekleri tartismact bir “hayali antagonist™ rolii
inga edebilirler. Bu retorik niyet, bireyin kendisini role “uygunluk” agisindan test
etmesine olanak taniyacak bir argiiman bigiminde olabilecegi gibi bir televizyon reklam

iceriginin yayinlandigi zaman dilimi, basili bir reklamin sunuldugu derginin potansiyel
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okuyucu kitlesi vb. alt kiimelerine dayali olarak ortiik bir bigimde de ortaya c¢ikabilir.
Peugeot araba reklaminda, belirli bir arabayr satin alamayan ancak mevcut arabasini
doverek ona benzer bir sekle doniistlirmeye ¢alisacak kadar onu arzulayan bir adami
kurgulamasi bu “ortiik” dislamanin/ antagonistin 6rneklerinden birini teskil etmektedir

(ss. 169-170).
2.2.3.1.2. Komedi ve Trajedi Dikotomisi

“Mizah, analiz edilmesi zor bir konudur. Ne de olsa bir saka aciklandiginda artik komik

olmayacaktir” (Meyer, 2000, s. 310).

Mizah gibi genis bir kavrami tanimlama siirecinin kendine has birtakim sakincalar1 ve
zorluklar1 bulunmaktadir. Kimi yazarlar mizah ile birbirinin yerine ¢esitli kelime ve
kavramlart kullanirken (niikte, komedi, giiliing, nese vb.), digerleri bu tiir listelerde
belirgin olan niianslar1 ayirt etmek icin biiyiik ¢aba sarf etmistir (Davis, 2008, s. 543).
Mizah deneyiminin 6zii, bir seyin “komik” oldugu algisidir ve gercekten de komiklik
derecesi degerlendirmeleri, mizah iizerine yapilan deneysel arastirmalarda en sik
kullanilan 6lgiitlerdir (Ruch ve Raskin, 2008, s. 20). Komedi ve kahkaha terimleri
mizahtan ¢ok daha eskidir, ancak mizahla ayni anlama sahip degildir. Komedi, mizaha
gore daha kiiciik bir olgu yelpazesini kapsar ve kahkaha, nese ve utanma gibi mizaha

kiyasla daha ¢ok deneyimle iligkili fizyolojik bir olgudur (Morreall, 2012, s. 42).

Komedi ve mizah, kisisel bir deneyim olma fonksiyonunun yani sira 6ziinde sosyolojik
bir boyut da icermektedir. Sakalar ve diger mizahi ifadeler, genellikle sosyal etkilesim
icinde paylasilan bir iletisim bi¢imidir. Bu mizahi ifadeler sosyal ve kiiltiirel olarak
sekillenir ve belirli bir zaman ve mekana 6zgiidiir (Kuipers, 2008, s. 365). Bu baglamda
tic geleneksel mizah teorisinden bahsedilmektedir: istiinliik, uyumsuzluk ve rahatlama
teorileri. Her biri bir seyin mizahi olmasinin ne anlama geldigini veya bir kisi bir seyi

mizahi olarak algiladiginda ne oldugunu agiklamaya ¢alisir (Shaw, 2010, s. 112).

[Ik mizah teorisi {istiinliik teorisidir. Bu teoriye gére mizah, kisinin baska bir varlik
karsisindaki iistiinliiglinlin farkina varmasini igerir. Pozitif psikolojiyle 6zellikle ilgili
goriinen bir kavramsallastirma, mizahin stresle basa ¢ikmanin bir yolu olarak
goriilmesidir. Bu, saglikli bir savunma mekanizmasi olarak Freudyen mizah kavramiyla

tutarhidir (Martin, 2003, s. 5). Freud, komedi ile insanin saldirgan egilimleri arasinda
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temel bir iliski kurmaktadir. Ona gore komedi igeriklerinin ¢ogu asagilamayi ve kiigiik

diisiirmeyi amaglamaktadir (Golden, 1984, s. 284).

Ikinci mizah teorisi ise uyumsuzluk argiimamdir. Bu teoriye gdre mizah, ani bir
perspektif degisimi, umulmadik bir anlam kaymasi, tutarsizlik gibi belirli catismalardan
kaynaklanmaktadir (Demir, 2024, s. 416). Uyumsuzluk teorileri, ilk bakista Oyle
goriinmese de temelde “akli” icerirler. Ciinkii bir uyumsuzluga giilebilmemiz i¢in 6nce
onu fark etmemiz gerekir ki bu fark etme siireci ¢ok hizli gergeklesmekte ve

muhtemelen bilingaltinda yapilmaktadir (Berger, 2017, s. 3).

Son mizah teorisi, rahatlamadir. Rahatlama teorisi merkezine, mizahin fizyolojik belirti
ve semptomlarmi almaktadir. Bu goriise gore mizah, bireyleri gerilimden
uzaklastirdiginda yasanan rahatlamadan kaynaklanmaktadir. Nitekim bu durum, sinirsel
enerjinin serbest birakilmasindan kaynaklanabilecegi gibi uyarilma durumunun

azalmasi veya artmasi sonucu da ortaya ¢ikabilmektedir (Meyer, 2000, s. 312).

“Bir randevuda komik bir hikdye duymak tiiketicinin ruh halini ve uyarima seviyesini
artirabilir, bu da randevusuna olan ilgisini ve ikinci bir randevuya ¢itkma olasiligin
etkileyebilir. Ancak randevunun komik hikdyesinden kaynaklanan ruh hali ve uyarilma,

kisinin ne kadar yemek yiyecegini de etkileyebilir” (Warren vd., 2018, ss. 7-8).

Mizahin sahip oldugu tiim bu ¢ok katmanli retorik yapiya ragmen, alan yazinda sasirtict
derecede geg¢ calisilmis bir konu oldugu goriilmektedir. Bunun temel nedenlerinden
birinin mizahin, trajedi veya melodram gibi sanat formlarindan daha az 6nemli duygular
ve giizel veya ylice olandan daha az nadir estetik deneyimler iceriyor gibi goriinmesi

oldugu soylenilebilir (Shaw, 2010, s. 112).

Charles Gildon: “Keder ve kahkaha o kadar uyumsuzdur ki, bu ikisini birlestirmek
canavarlik olur” diye yazmistir. Ancak on dokuzuncu ylizyilin baslarina gelindiginde;
lyi-kotii, sanat-para, komedi-trajedi gibi sozde “klasik” kurallarin ihlal edilmesinin
sadece lisanlarin degil, romantik dramanin da gergek giizellikleri oldugu ydniindeki
arglimanin yayginlagtigt goriilmektedir. Bunun en iyi Orneklerinden birini de

Shakespere’in eserleri olusturmaktadir (Nason, 1906, s. 29).
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Shakespeare'in oyunlari, elestirel anlamda ne salt trajedi ne de komedidir, ancak farkl
tiirde kompozisyonlardir. lyiligin ve kotiiliigiin, nesenin ve kederin bir pargasi olan
“dogamin gercek durumunu” sergilerler. Bu melezligin onlar1 gercek trajedi ve
komedilerden ayirdigi iddiasi, bu tiirlerin ne oldugu konusunda ki kesinlige dayanir
(Pollard, 2017, s. 42). Nitekim komedi ve trajedi 6z ve igerik bakimindan birbirine
gorece karsit olarak ele alinabilecek iki kavrami belirtirken zaman igerisinde bu karsitlik

iliskisi noktasinda birtakim goriis ayriliklar1 ortaya ¢ikmistir.

Sokrates’in “sanat yoluyla trajik bir sair olamin ayni zamanda komik bir sair oldugu”
savunusunun aksine Aristoteles, acima uyandiran hak edilmemis talihsizligi vurgulayan
trajedi ile 6fke uyandiran hak edilmemis iyi talihin bir elestrisi olan komediyi karsit
olarak diisiinmiis, her ikisini de adaletsizligin karsit bicimleri olarak degerlendirmistir
(Fleming, 1939, s. 543). Nitekim Davis (2008)’in vurguladigi mizah tanimi bu
dikotomik bagintiy1 en iyi agiklayan bi¢imi olusturmaktadir: “Mizah duygusu, bariz
mutluluk ve nese durumlarindan sikintt ve trajediyle daha kutsal ve ciddi
karsilasmalara kadar cok cesitli kosullarda ince ama tutarli bir sekilde neseli kalma

vetenegidir” (s. 547).

Komedi ve trajedi, duygusal cekicilikler olarak reklam ve pazarlama sektoriinde de
yogun bi¢imde kullanilmaktadir. Reklamlarda kullanilan komedi ve trajedi, tiiketicilerin
hissetme, diisiinme veya birbirleriyle etkilesim kurma bigimlerini degistirerek tiiketim
hedeflerine ulagilmasini etkilemektedir. Bu duygusal, bilissel ve davranigsal siireclerde
tiketiciler, reklam hedeflerine daha kolay yonlendirilebilmektedir (Warren vd., 2018,
ss. 7-8).
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UCUNCU BOLUM
REKLAMDA UNLU KULLANIMI

“Cogu insan tnlii pazarlamasuun var oldugunun farkindadir. Ancak bir¢ogunun farkinda

olmadigi sey bunun ne kadar iyi caligtigidr” (Lindstrom, 2012:186).

Gilinimiizde marka ve isletmeler, karsi karsiya kaldiklar1 zorlu rekabet ortaminda
hayatta kalabilmek igin her tiirli maddi veya maddi olmayan varligi satilabilir bir
metaya dontistiirmektedirler (Serttas, 2016, s. 2). Birbirine benzer tiriin ve muadil
hizmet segeneklerinin sayisindaki hizli artis sonucu markalar; kurumsal imajlarin
giiclendirme, rekabette one ¢ikmak ve satis miktarlarimi arttirmak amaciyla cesitli
stratejiler kullanmaya baslamiglardir (Gupta, Kishore ve Verma, 2015, s. 1). Bu
baglamda sik kullanilan bir yontem olarak reklam faaliyetlerinde bilinirliligi ytiksek,
topluma nail olmus inlii kisilere yer verilmesi, sunulan iiriin ve hizmetin tiiketici
nezdinde dikkat ¢cekmesini ve mesajin daha hizli iletilmesini saglayabilmektedir (Ablak
ve Saglam, 2022, s. 1144). Uretilen iiriin veya hizmetin imaji, onu sunacak olan {inlii
kisilik ile 6zdeslestiginde ise kendine daha genis bir pazar imkani bulabilmektedir
(Simsek ve Ugur, 2003, s. 350).

Uluslararasi alanyazin incelendiginde reklamda yer alan iinlii isimlerin “endorser” ve
“spokesperson” gibi farkli kavramlarla konu edildigi gorilmektedir. “Spokesperson”
kavrami1 Tirkgeye “sozcii, tamik”; “Endorser” kavrami ise “onaylayici” seklinde
cevrilebilmektedir (Zengin, 2017, s. 51). Bu kavramlarin anlamlari irdelendiginde
reklam medyasinda inlii kullaniminin basat islevleri ile ilgili énemli ipuglar1 elde

edilebilir ki bunlar: marka onayi,, marka tanikligi ve marka sozciiliigiidiir.



“Unlii onaylayic1”, “marka sozciisii” ya da “iinlii destek¢i” olarak da adlandirilan
reklamda kullanilan {inlii kisiler, genel anlamda markalara kendi imajlarin1 6diing
vermektedir (Fleck vd., 2012, s. 652). Bu aracili argiimantasyonu analiz ederken,
oncelikle mesaji gonderenin her zaman gercekte konusan kisiyle ayni olmadigini
aklimizda tutmamiz gerekir. Omegin bir televizyon reklaminda, argiimantasyonun
sorumlulugu reklamciya ait olsa da, argiimanin kahramani bir aktor olabilir (Atkin ve

Richardson, 2005, s. 169).
3.1. Unlii Reklamcihiginin Islevleri

Reklam medyasinda {inlii oyuncu kullanimi ile ilgili yapilan arastirmalar, reklamlarda
yer alan iinliilerin genel olarak; tanitilan {iriin/hizmete dikkat ¢ekmek, tiiketici katilimi
konusunda ilgi yaratmak, markanin taninmasini kolaylastirabilecek bir marka “ipucu”
olusturmak ve {rlin ile iinlii arasinda kurdugu iligki ile imaj transferi saglayarak
markanin mevcut kisiligini desteklemek gibi islevlerini vurgulamaktadirlar (Pringle,

2004, s. 96).

Reklamcilikta {inlii kullaniminda yasanan artisin nedenleri arasinda; iiriin/hizmetin
islevsel ozelliklerinin 6ne ¢ikarildigr gecmisin fonksiyonel tanitim anlayisinin yetersiz
kalmasi, sektorel bazda kisisel ve duygusal pazarlama gibi yeni konularin
popiilerlesmesi, medya sektoriindeki yakinsama, ¢apraz medya ve c¢apraz platform
igerik ve tanitiminin giderek norm haline gelmesi vb. sayilabilir. Bu baglamda {inliiniin
reklam alaninda yeniden iiretimi ve tecimsel amacla kullanimi kiiltiirel bir olusum
olarak sadece tanitim ve reklam sektorleri i¢cin degil, her tiirden medya kurulusu i¢in
aracsal bir strateji haline gelmistir (Turner, 2014, s. 9). Sirketler kendi isimlerine 1s1lt1
katabilmek i¢in giderek daha fazla {inliiniin “aurasim” 6diing (satin) almaktadirlar
(Kotler, 2003, s5.169-170). Bu perspektifle tinliiler, reklami yapilan iiriinii/hizmeti degil,
bu {irliniin/hizmetin imajini satin alarak kisiligini ifade etmeye caligan tiiketici ile imaj
arasinda bir koprii gorevini iistlenen Onemli etkenlerden biri olarak karsimiza

¢ikmaktadirlar (Solak, 2016, s. 259).
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Reklam igeriginde bir iinliiniin bulunmasiin yarattigi gorece kalite ¢agrisiminin yani
sira reklam verenin bu {inlii ismi finanse edebilecek giic ve yeterlilikte olmasi ile ilgili
tiikketici zihninde olusan imaj da bir markanin itibarin1 6nemli Olgiide artirabilir. Bu
baglamda bir {inlii ile iliskilendirilen {irtinlerin siipermarket raflarinda veya internet
arama motorlarinda rakiplerine nazaran daha fazla tercih edilmesinin yani sira
tiiketicilerin duygusal memnuniyetlerinde ve marka sadakatlerinde de belirgin bir artis

beklenir (Pringle, 2004, s. 30).

Reklam kampanyalarinda nispeten “taninmamis” kisileri destek¢i olarak kullanmanin
ekonomik avantaji agik olmasina ragmen, bu rolii yerine getirmek iizere iinliilerin
secilmesi, giiniimiiziin karmasik medya ortaminda rekabet eden sirketler i¢in yaygin bir
uygulama haline gelmistir. Yerlesik markalar1 tanitmanin yani sira, tinliiler yeni marka
imajlarin1 yaymak, markalar1 yeniden konumlandirmak (canlandirmak) veya yeni bir
markay1 piyasaya tanitmak i¢in de kullanilmaktadir (Erdogan, Baker ve Tagg, 2001, s.
39; Ipsos ASI, 2014, s. 4). Reklam verenlerin igeriklerinde tinlii/yildiz kullanimina bu
denli biiyiik yatirimlar yapmalarinin baslica sebeplerinden biri de iinlii kisilerin herkes
tarafindan taninirliginin markanin anonimlikten kurtulmasina ve doymus pazarlarda

rekabet avantaji yaratmasina olanak tanimasidir (Fleck vd., 2012, s. 652).

Prototipi olduklar1 tescilli ticari marka gibi, bu biiyiik isimlerin ve unvanlarin islevi,
endiistrinin en kolay satilabilecegine inandig Uiriinleri hem onaylamak hem de sahnenin
merkezine itmektir. Unlii olma oyunu ayrica, onu siirdiirmeye yardime1 olan ikincil
kiiltiirel tiriinler (edebi gazeteler, fanzinler, talk show'lar, vb.) i¢in hazir bir pazar saglar

(Wernicks, 1991, s. 269).

O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy (2004), tiiketicilerin reklamlarda gordiikleri otorite
ve uzmanlik sembollerine karsi olduk¢a savunmasiz olduklarmin altin1 gizer ve bu
baglamda siklikla rastlanan reklam stratejilerinden biri olarak televizyon dizilerinde
doktor roliinii oynayan aktorlerin, dizideki kostiimleri ile gida vb. reklamlarda yer
almas1 Ornegini gosterir (s. 146). Diger bir yandan tiiketiciler {nlii kisilerin
reklamlarinda kullandig1 iriinleri gercekten begendigini veya giinlik hayatinda
kullandigini diisiinebilmektedir. Bu durum “uyusan ¢ikarimlar teorisi’ni isaret eder. Bu
argliman bir kiginin davranisinin, herhangi bir durumsal degiskenin sonucu degil de

kendi inanclar1 ve egilimlerinin sonucu oldugu hipotezine dayanir (Zengin, 2017, s. 54).
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Reklamlarda Onay ve Referanslarin Kullanimina Iliskin FTC Kilavuzlari, bir iinlii
onaymin aldatict olmamasi i¢in asagidaki kriterleri karsilamasini gerektirmektedir

(Moorman, 2006, s. 111):

1. Ifadeler {inliiniin; diiriist goriislerini, bulgularmi, inanglarmi veya

deneyimlerini yansitmalidir.
2. Unliiniin iddialarmin dogrulugu reklamveren tarafindan kanitlanmalidir.

3. Herhangi bir etkinlik iddiasi, bu tiir iddialar reklamveren tarafindan

yapilmissa, kanitlanabiliyorsa, kanitlanmalidir.

4. Reklamda iinliiniin {iriini veya hizmeti kullandig1 iddia ediliyorsa, iinlii

gercekten 1yi niyetli bir kullanici olmalidir.

5. Reklamveren, inliiniin onaymn1 yalnizca reklamda Kkullanabilir.
Reklamveren, yalnizca iinliinlin reklamda ifade edilen goriislere sahip
olmaya devam ettigine dair iyi niyetli bir inanca sahip oldugu siirece onay1

kullanabilir.

Bir iirlini destekleyen {inliilerin, reklamin denetleme kurulundan gecerek tiiketiciye
ulagabilmesi i¢in {riinii gergekten tercih ettiklerine dair bir form imzalamalari
gerekmektedir, ancak muhtemelen bunu yapmadiklar1 ¢ok sayida vaka vardir (Brierley,

2005, s. 138).

“Lisede oldugunuz zamanlar diigtiniin. O zamanlarda eger ‘havall’ insanlardan biri
degilseniz, biiyiik ihtimalle oOyle olmak istemissinizdir. Ve eger onlardan biri
olamiyorsaniz, en azindan onlar ‘gibi’ olabilirsiniz. Gergek su ki liseden mezun
oldugunuzdan beri pek bir sey degismedi. Insanlar hala iiriin ve hizmetleri cekici
bulduklar: ve sahip olmay: diledikleri niteliklerle iliskilendirdikleri i¢in satin aliyorlar.”
(Zyman ve Brott, 2002, s. 104).

Unlii ve tiiketici arasindaki anlamli iliskinin kaynaklarindan biri “cekicilik”dir.
Cekicilik sadece fiziksel giizelligi kapsamamakla birlikte, ayn1 zamanda ortak ve/veya
benzer gecmis ve degerler, zaman i¢inde olusmus destekleyici etkilesim, {inli ismin
kisisel projeleri ve 6z gegmisi gibi farkli nedensellik iliskilerine sahip olabilmektedir.

Bu durumun belirgin 6rneklerinden biri olarak politikacilarin segmenler i¢in daha ¢ekici
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olmak adma “miitevaz1 ge¢cmislerini” vurgulamalar1 gosterilebilir. George Wallace’in
kampanya biyografisinde, “bir magaza kasiyeriyle evli, eski bir kamyon soférii” oldugu
ifade edilmistir (O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy, 2004, s. 147). Unlii cekiciliginin
fiziksel olanin smirlari astigi yoniindeki bu Onermeyi destekleyecek nitelikte
Lindstrom (2012); tiiketiciyi satin almaya yonlendirmede s6hretin, giizellikten bile daha
giicli oldugunu, daha oOnce Ingiltere’de yapilmis bir etki arastirmasimi referans
gostererek agiklamaktadir. Bu aragtirmaya gore, reklamlarda yer alan siradan
goriiniimli {inli modeller bile nefes kesici derecede giizel ancak {inlii olmayanlardan

daha yogun bir duygusal tepki yaratmaktadir (s. 188).
3.2. Reklamda Unliiniin Kullanim Sekilleri

Unlii ve marka is birliklerinin gerceklesme bicimleri iki taraf i¢in de pek c¢ok farkli
dinamik tarafindan belirlenen karmasik bir siirectir. Unliiler kendi baslarina bir
markadir ve hayran kitlesinin ve genel halkin goziinde itibarlarin1 ve algilanan
degerlerini siirekli olarak en iist diizeye ¢ikarmaya calisirlar. Bu noktada temel
sorulmast gereken iki soru vardir: “Bu yiiksek profilli kisinin hangi yonleri marka
profili i¢in en iyi sekilde ¢alisabilir?”” ve “Marka bunun ne kadarini finanse edebilir?”
(Pringle, 2004, s. 108).

Televizyon reklamlarinda tinliiler iki sekilde kullanilmaktadir. Birincisi goriintiisiiyle 6n
planda olan {inliiler, digeri ise sesiyle reklamda yer alan iinliilerdir. Bunlar arasinda
televizyon reklamlarinda goriilen {inli kisiler, genelde sinema ve tiyatro sanatgilari,
sporcular, gazeteciler, mankenler, televizyon programcilari, bilim adamlar1 vb.dir.
Fonda sesi duyulan iinliiler ise, sesi kolay ayirt edilen kisilerden secilmektedir. Ornegin;
Sinan Erkog “Siitas Mutlu Inekler” (2003), Miisfik Kenter “Milka” (2003), Sinan Cetin
“Dogus Cay” (2003) reklamlarini seslendirmislerdir (Simsek ve Ugur, 2003, s. 353).

Televizyon reklamlarinda tnlii kisilerin bir baska kullanim bi¢imi de {iriin ya da
hizmetlerin {inli bir kisiyle 6zdeslestirilerek sinema ya da televizyon filmlerinin igine
sizmasidir. Mel Gibson’un basroliinde yer aldigi “What Women Want” filmi bu
kullanim i¢in iyi bir 6rnek olarak degerlendirilebilir. Filmin bir¢ok karesinde Nike
kelimesi gectigi gibi Nike lriinleri ve Nike i¢in reklam ajansinin hazirladigr reklam

filmi senaryosu da film i¢inde izleyicilere gosterilmektedir (Solak, 2016, s. 265).

95



Reklamcilik i¢in sinema mecrasi gerek iiriin yerlestirme uygulamalar1 gerekse de {inlii
reklamciligi i¢in 6nemli bir kaynagi olusturmaktadir. Film yapimi, gerektirdigi yiliksek
biitce ve elde edilecek basar1 noktasinda muglaklik gibi etkenler ile dogas1 geregi riskli
bir i olarak kabul edilir. Bu baglamda pazarlamacilarin ve reklam ajanslarin
iceriklerinde yer vermek igin en iyi sicile ve dolayisiyla en az riske sahip olan kilit
kahramanlara yonelmeleri sasirtici degildir. Unlii kullanimmin en belirgin ve &nemli

tirleri arasinda sunlardan bahsedilebilmektedir (Pringle, 2004, ss. 206-265):
a) Sunucu: Unli, tiiketiciyi iiriin/hizmet hakkinda bilgilendirmektedir.

b) “Unliiler Kendisini Oynuyor!”: Unliiniin reklam hikayesi icerisinde gercek kimligi
ile yer almasini niteler. Bu tiirde iinlii, izleyici tarafindan iyi taninmali ve bu nedenle

kisa siirede derinlikli imge ve ¢agrisim aktarabilmelidir.

c) Marka Karakteri: Uzun soluklu bir marka “olusturma” kampanyasi ya da seri/dizi
reklamlar ile markaya kisilik kazandirilmasi amaglanir (Cem Yilmaz’in OPET seri

reklamlarinda oynamasi bunun iyi bir 6rnegidir) (Zengin, 2017, s. 60).

d) Uzman Kisi: “Bir¢ok iinlii, bir seyde ¢ok iyi oldugu igin tinlii oldu!” (Pringle, 2004,
s. 218). Reklam ve tanitim igeriginde yer alan {inliiniin sahsi uzmanlik alanini temsil
eden bir rolde bulunmasidir. Bu tiir, halkin hayranlik duydugu, 6grenmeye calistig1 veya
taklit ettigi belirli becerilere sahip yildiz oyuncularin bulundugu her tiirli pazarda
kullanilabilmektedir.

e) Rol Modellik: Bir marka kampanyasinda tinliiniin her tiirlii kullaniminda bir tiir rol
modelleme s6z konusudur. Ancak bu teknik temelde, miisterileri tinliiniin kisiligine
biirlinmeye yonlendirmeyi, markay: iinlii yildizlarin ikonografisi etrafinda insa etmeyi
amaglamaktadir. Kozmetik gibi belirli sektorel pazarlarda siklikla bu yonteme

basvurulmaktadir.

f) Aykirn Unlii: Marka ile {inlii arasindaki ortaklik reklam kampanyasinda “yeni” bir
sey yarattiginda, onemli bir deger katmaktadir. Bu baglamda iinliiniin reklamda toplum
nezdindeki sahsi imajindan farkli bir rolde yer almasi, izleyicinin algiladigi eglence

hissini ve dolayisiyla katilimini artirmaktadir. Zengin (2017) ulusal ¢apta yapilmis
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aykirt iinlii reklamciligima Kadir Inanir’mm mizah igerikli reklamlarimi 6rnek

gostermektedir (s. 61).

g) Role Biiriinen Unlii: “Yildizlar, insanlarin diger oyunculardan daha c¢ok sevdigi
oyunculardir” (Pringle, 2004, s. 245). Role biiriinen {inlii kullanimi, reklamin oyuncu
seciminde {inliiniin hali hazirda sahip oldugu kitlesel olarak bilinirlik kazanmis roliiniin
gdz Online almmast ve reklam hikayesi igerisinde oynayacagi roliin
karakterizasyonunun buna gore yapilandirilmasidir. Nitekim herhangi bir marka
kampanyasinda hatirlanmasi gereken en 6nemli sey, once bir temel fikrin gelistirilmesi

oyuncu kadrosunun ise daha sonra belirlenmesi gerektigidir.

h) “Unliiniin Swrlart Aciga Cikiyor!”: Unliilerin oynadiklar1 reklamlarda kendileriyle
ilgili sunduklar1 detaylar, 6ncelikle hayranlar1 olmak iizere pek ¢ok seyircinin ilgisini
cekmektedir. Nitekim magazin programlarinin ve “X kisinin giizellik sirlari!” bagslikli

kose yazilarinin oldukca fazla kisi tarafindan takip edildigi bilinen bir gergektir.

i) Unliilerin Etkilesimi: Birden fazla {inliiniin ayni1 reklam anlatisinda yer almasim
niteler. Bu tlir kompozisyonlar seyirciye markanin birka¢ farkli yonden onaylandigi

hissinin yani sira iiriin/hizmetin yiiksek kalitesi hakkinda da fikir vermektedir.

j) Unliilerin Grafik Temsilleri: Bu yaratici yaklasimda fiinliilerin gercek canli
versiyonlart yerine ¢izgi film veya 3 boyutlu model versiyonlar1 kullanilmaktadir.
Medyatik kisilikleri acikca belli olan {inliilerin modern bir animasyon tarzinda ele
alinmalar1 bir agidan onlar1 gergeklikten ayirarak zamansiz kilmakta, iinlii kisinin bir

stiildyoya veya bir bagska mekana bagli kalmasinin 6niine gecilmektedir.
3.3.Unlii Reklameih@imin Riskleri

Bir marka i¢in iinlii bir yildiz ile biiyiik biitceli bir kampanya gelistirmeden once pazar
aragtirmast yapmak son derece yararhidir (Pringle, 2004, s. 94). Bunun temel
nedenlerinden biri olarak marka reklamlarinda tinlii kullaniminin yaratmasi muhtemel;
yanlig tinlii se¢imi, vampir efekti, tinliiniin yasadis1 kullanimi, skandal gibi belli bash
tehditler gosterilebilir. Bu olasiliklar salt tiiketiciler nezdinde {inli hakkindaki algiyi
degil, tanitilan {irtinii de etkilemektedir (Erdogan, Baker ve Tagg, 2001, s. 40; Kuvita ve
Karli¢ek, 2014; Pringle, 2004, s. 182). Buna ek olarak bir diger 6nemli sorun ise segilen
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tinlii ile iiriin ya da marka arasindaki uyum eksikligidir. Eylemlerin ve aktorlerin
dogasinin, sahnenin dogasiyla tutarli olmasi1 gerektigi dramanin bir ilkesidir (Burke,
1969, s. 3). Izleyiciler bu ikisi arasinda gergek bir bag olmadigin1 gordiiklerinde, dogal
olarak ve muhtemelen dogru bir sekilde, iinliiniin “bunu sadece para i¢in yaptig1” ve
markanin da tanitim ve itibar kazanmak icin safca bir girisimde bulundugu sonucuna
varirlar. Bu durum {inliileri reklamda kullanmanin en biiyiik tehlikelerinden birine isaret
etmektedir. Markalarin, reklam kampanyalar1 ve {inliiler arasi iligskilerde gercek bir

biitiinliik ve giivenilirlik duygusunu korumalar1 gerekir (Pringle, 2004, s. 217).

Reklamda ¢ok sayida farkli markayi tercih etmis bir yildizi kullanmak da “asirt
maruziyet” yaratacagindan risklidir (Erdogan, Baker ve Tagg, 2001, s. 40; Pringle,
2004, s. 182). Bu agidan genellikle iinliilerin tek bir marka ortakligiyla uzun vadeli bir
iliskiye odaklanmasi onerilmektedir. (Pringle, 2004, s. 182). Bir diger 6nemli tehdit
durumu ise marka yiizii olan {inliiniin bir skandalin i¢cinde yer almasidir. Marka yiizleri
ile ilgili skandallar markalar i¢in biiyiik bir sorundur ve iinliilerin de birer insan olmasi
realitesi bu durumu kontrol edilemez kilmaktadir (Seiler ve Kucza, 2017, s. 1).
Skandalin ortaya ¢ikmasi durumunda (sadakatsizlik, sosyal medya {izerinden tartigmali
yorum, kanunla karsi karsiya kalma vb.), marka ve tinlii arasindaki is birligi hizli bir

sekilde sonlandirilmazsa marka da ¢agrisimdan zarar gorebilir (Ipsos ASI, 2014, s. 3).

Unlii reklamciliginda karsilasilabilecek bir diger sorun, vampir etkisidir. Vampir etkisi
genel olarak, hedef kitlenin dikkatini iiriin ya da markadan uzaklastiran ve bdylece
misterilerin Uirlinli ya da markay1 hatirlamasini engelleyen bir goriintii, nesne ya da kisi
olarak tanimlanabilir (Kuvita ve Karlicek, 2014, s. 17). Bu baglamda reklam igeriginde
kullanilan {inli kisinin, dikkat ¢ekici bir unsur olarak izleyici odaginin tamamini ya da
biiyiikk bir kismini ele gegirmesi ve reklamin diger unsurlarimi goélgede birakmasi
durumunda vampir etkisi ortaya gikabilecegi ve reklam etkinligini distirebilecegi

sOylenebilmektedir (Pathirana ve Fernandos, 2024, s. 2).

Reklamda {iinlii kullaniminin sonuglari, iinlii se¢cimi ve reklamin kalitesi, medya
planlamasi ve hatta basin ile iligkiler gibi bir¢ok faktdr dahil oldugundan oldukca
degiskendir (Fleck vd., 2012, s. 653). Unlii segiminde en yaygin kullanilan yontem olan
Q derecelendirmesi, yalnizca iinliiniin pazarlanabilir popiilaritesini ve taninabilirligini

Olcer. Uygun olmayan bir iinliiniin se¢imiyle ilgili riskler ve bu tiir reklamcilikta s6z
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konusu olan biiylik meblaglar goz oniine alindiginda, reklam ydneticisinin iinlii-s6zcii

secimine sistematik bir yaklasim gelistirmesi 6nemlidir (Ohanian, 1991, s. 49).

Literatiir incelendiginde {inlii reklamciliginda kaynagin, tiiketici tutumu ve satin alma
davranig1 tlizerine etkisinin konu edildigi pek cok calisma goriilebilmektedir. Bu
calismalar genis kapsamli alan yazin degerlendirmesi sunabildigi gibi (Gupta vd., 2015,
s. 3; Ismagilovas vd., 2020), kaynak giivenirligi ile satin alma niyeti (Hovland ve Weiss,
1951; Sternthal vd., 1978), kaynak ¢ekiciligi ile satin alma niyeti (Kahle ve Homer,
1985; ), kaynak uzmanlhig ile tiiketici tutumu (Ohanian, 1991; Sternthal, Dholakia ve
Leavitt, 1978), iiriin-linlii uyumu ile tiikketici tutumu (Kamins, 1990; Misra ve Beatty,
1990), birden fazla kaynak etkisi ile tiiketici tutumu (Goldsmith, Lafferty ve Newell,
2000; Ohanian, 1991; Pornopitakpan, 2003) ve iirlin-iinlii aras1 anlam transferi

(McCracken, 1989) gibi pek ¢ok farkli goriis agis1 ve degiskeni de igerebilmektedir.

Unlii reklamciligmin tiiketici algisi iizerindeki etkisinin gegmisten giiniimiize genel
olarak “giivenilirlik”, “cekicilik”, “uzmanlik” ve “inlii-marka uyumu” degiskenleri
acisindan incelendigi goriilmektedir. Bu aragtirmalarin sonuglarina bakildiginda 6l¢iilen
faktorlerden bir veya birden fazlasiin tiiketici satin alma niyeti lizerinde anlamh bir
etkisi oldugunu savunanlarin (Hovland ve Weiss, 1951; Sternthal, Dholakia ve Leavitt,
1978; Atkin ve Block, 1983; Dean ve Biswas, 2001) yani sira, bu unsurlar arasinda
korelasyonel bir iliski bulunmadig1 savini ortaya atan (Hakimi, Abedniya ve Zaeim,
2011; Mehta, 1994) ¢alismalarin bulundugu da goriilmektedir.

3.4.Unlii Reklameih@ina Yénelik Gelistirilen Modeller

Tiiketicinin markaya yonelik algi ve tutumlart hem i¢ hem de dis faktorler tarafindan
etkilenmektedir (Debono ve Harnish, 1988, s. 541; Aronson vd., 2016, s. 223).
Bireylerin kapsamli diisinmenin nispeten olast olmadigi ¢ocukluk dénemlerinden
itibaren maruz kaldigi tutumlarin degismesinin yollarindan biri, insanlarin dissal
uyaricilarin diisiik olmasi durumunda kendi iginde karsit tutum savunuculugunu
yapmalaridir. “Her yemekten sonra dislerinizi fir¢calamalisin” benzeri sosyo-kiiltiirel
ogretiler clirtitiilmedigi siirece kalici olma egilimindedir, ancak meydan okundugunda
etkiye karsi cok hassastir. Bu gerceklestiginde, insanlar davranislart icin i¢sel bir

gerekge bulur ve tutumlarini davramslartyla uyumlu hale getirir. Insanlarin sahip
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oldugu gercekleri savunma konusunda ¢ok az deneyimi vardir, ¢iinkii daha 6nce hig
saldirtya ugramadiklart gibi bunun aksine ger¢ekler muhtemelen giiclii, sevimli ve

uzman kaynaklar tarafindan tekrar tekrar sunulmustur (Petty, 2010, s. 228).

Tutumlar ikna edici bir iletisime yanit olarak da degisebilir. ikna edici bir iletisimin
etkinligi, iletisimcinin ya da mesajin kaynaginin o6zelliklerine; mesajin kendisinin
ozelliklerine (Ornegin, igerigi) ve izleyicinin 6zelliklerine baglidir (Aronson vd., 2016,
s. 224). Bir diger deyisle, ortaya ¢ikan agik davranis ayni goriinse bile, bir bireyin
uyarilmis davranisi benimserken izledigi alttan alta isleyen siiregler farkli olabilir.
Kelman (1958) bireylerin bilissel aktivitelerinde uyum, 6zdeslesme ve igsellestirme

olmak iizere ti¢ farkli etki siirecini ayirt etmektedir (S. 53):

e Uyumun, bir birey baska bir kisi ya da gruptan olumlu bir tepki almayr umdugu i¢in
etkiyi kabul ettiginde meydana geldigi sdylenebilir. Birey, ona yonlendirilen davranisi
icerigine inandig1 icin degil, belirli odiiller ya da onaylar kazanmayir ve belirli
cezalardan kacinmay1 bekledigi i¢cin benimser. Dolayisiyla, uyumdan elde edilen tatmin,

sosyal etkiden kaynaklanmaktadir.

e Ozdeslesmenin, bir birey baska bir kisi ya da grupla tatmin edici bir 6z tanimlama
iligskisi kurmak ya da siirdiirmek istedigi igin etkiyi kabul ettiginde ortaya cikar. Birey
0zdeslesme yoluyla benimsedigi tepkilere aslinda inanir ancak bunlarin spesifik icerigi
az ya da c¢ok onemsizdir. Tiiketici hikayeyi gercek olarak algiladig: siirece hikayenin
gercek olaylara dayanmasi gerekmez (Dessart, 2018, s. 291). Insanlar, karakterlerle
0zdesim ya da iliski kurabildikleri siirece uydurma hikayelerden de hoslanabilirler
(Mossberg ve Nissen Johansen, 2006). Cogu zaman marka ile hikdye arasindaki
iliskinin gercek¢i goriinmesi yeterlidir. Eglendirmeyi amaglayan bir hikayenin gergek
olmasi gerekmez (Lundqvist vd., 2013, s. 289). Bir diger goriise gore 6zdeslesme
olgusunun 1iligkili oldugu farkli dinamikler de s6z konusudur, reklam karakterinin
fiziksel goriiniimleri gibi (Fleck vd., 2012, s. 652). Ozellikle ¢ekicilik faktdriiniin
tilkketici nezdinde 6zdeslesmeyi kolaylastirarak kisinin reklami1 onaylamasi {izerinde bir

etkisi oldugu varsayilmaktadir.
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e I¢sellestirmenin, bir birey etkiyi kabul ettiginde meydana geldigi sdylenebilir. Bunun
temel nedeni olarak tesvik edilen davramisin igerdigi fikirlerin ve eylemlerin 6ziinde
odiillendirici olmas1 gosterilebilir. Bunun yani sira birey sunulan davranigi benimser
¢linkii bu davranis kendi deger sistemiyle uyumludur veya bir sorunun ¢oziimii igin
yararli oldugunu diisiinebilir ya da ihtiyaglarina uygun bulabilir. Bu sekilde benimsenen
davranig, bireyin mevcut degerleriyle biitlinlesme egilimindedir. Boylece
icsellestirmeden elde edilen tatmin yeni davranisin igeriginden kaynaklanir. Bu iig

stireg, etkiyi kabul etmenin niteliksel olarak farkli {i¢ yolunu temsil etmektedir.

Unlii kisinin marka ve iiriin/hizmeti onaylamasi, savunusunu veya tanikligin1 yapmasi
aksiyonunun tiiketici {izerindeki etkisinin hangi degisken ve dinamiklere bagh
olduguyla ilgili zaman icerisinde ¢esitli modeller ortaya atilmistir. Literatiir
incelendiginde iinlii reklamciligi {izerine gelistirilen modeller arasinda kaynak
modelleri: kaynagin inanilirhigi, kaynak cekiciligi, kaynak uzmanhgi; eslestirme ve
anlam transferi yer almaktadir (Choi ve Rifon, 2012, s. 641; Elitas ve Akyol, 2022, s.
518; Schimmelpfennig ve Hunt, 2020, s. 488).

3.4.1.Kaynak Modelleri

Kaynak faktorleri (gonderici faktorleri veya degiskenleri), arastirmacilara gore bir
iletinin etkililigine tesir edebilecek etkenler arasinda olan belirli degiskenleri
tanimlamak i¢in iletisim veya ikna modellerinde kullanilan bir terminolojidir (Chandler
ve Monday, 2018, s. 232). Unlii reklamlarinin etkinligini agiklayan bu ana modeller
birbirleri ile rekabet etmek yerine ¢ogu zaman birbirini tamamlamakta (Kegeci ve
Karaca, 2022, s. 281) ve dogrusal degil, kiimiilatif bir siireci (Ohanian, 1991, s. 48)
isaret etmektedir. Bu noktada Ohanian (1991) su 6rnegi vermektedir: Bir sdzcli uzman
olarak algilanmasina ragmen giivene layik olmayabilir (6rnegin bir satis elemani) ya da
uzmanliktan yoksun bir sozcii yliksek derecede giivene layik olarak algilanabilir
(6rnegin finansal tavsiyeler veren bir bakan). Benzer sekilde, fiziksel olarak ¢ekici bir
s0zcli ne uzman ne de gilivenilir olabilir. Herhangi bir durumda, bir iletisimcinin
izleyicileri tizerindeki etkisi bu ii¢c boyutun bazi kombinasyonlarina bagli olacaktir ve
ortaya ¢ikan bu deger iletisimcinin “algilanan giivenilirligi” olarak adlandirilabilir (s.

48).
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3.4.1.1. Kaynak Giivenirligi Modeli

Giivenilirlik, bir marka destek¢isinin diiriistligii ve inanilirligi anlamma gelir. Hedef
kitlenin algilarina bagli olarak degerlendirilmektedir (Erdogan, 1999, s. 297). Yale
modeline dahil arastirmalarda, kaynak glivenilirligi 6zellikle 6nemli sayilir. Kaynak;
bilgili, giivenilir, giiclii veya cekici goriildiigiinde ikna en gii¢lii konumuna ulasir. Diger
bir yandan birilerini ne kadar seversek onlar tarafindan ikna edilme olasiligimiz o kadar
fazla olmaktadir (Chandler ve Monday, 2018, s. 233). Bu baglamda ikna edici bir
mesaj, bireyleri dogrudan etkilemediginde alicilar, savunulan argiimanin gegerli olup
olmadigina karar vermek i¢in mesajin igerigine degil, kaynak degiskenlere (iinlii kisi,
marka temsilcisi) giivenme egilimindedirler (Debono ve Harnish, 1988, s. 541). Konu
izerinde yapilan arastirmalar glivenin en Onemli hazirlayicilarindan birinin de

begenilirlik oldugunu gdstermistir (Erdogan, 1999, s. 297).

Kaynak giivenirligi modeli, reklam igeriklerinde iiriin veya hizmetin tanitimini yapan
kisi/kaynagin tiiketici nezdinde sahip oldugu diiriistliik, glivenilirlik gibi 6zelliklerinin,
tilkketicinin satin alma niyeti ve marka tutumu {izerinde etkili oldugunu varsaymaktadir.
Giivenilirlik noktasinda kaynagin sahip oldugu objektif ve diiriistlik kavraminin
Oonemini su Ornekle aciklanabilir: “Cogumuz iyi bir arkadasimizin c¢ogu konuda
giivenilir oldugunu diisiiniiriiz. Ote yandan, satis personeli genellikle belirli bir konuda
uzman olmayan bir arkadastan daha fazla bilgiye sahip olsa da, bircok tiiketici
potansiyel c¢ikar catismasi nedeniyle satis personelinin giivenilirliginden siiphe

duymaktadir” (Ohanian, 1991, s. 47).

Kaynak modelini ilk ortaya atan Hovland ve Weiss (1951) gergeklestirdikleri ¢alismada,
bir 6rneklem grubuna gosterilmek i¢in farkli konular hakkinda biri “olumlu” digeri
“olumsuz” pozisyonu sunan iki alternatif versiyon, her versiyon i¢in de bir “giivenilir”
ve bir “glivenilmez” kaynak kullanilmis ve bu sekilde farkli kombinasyonlar
olusturularak kaynak giivenilirliginin tiiketicinin iirlin/hizmet hakkindaki tutumu
tizerindeki etkisi belirlenmeye calisilmistir. Bu sorularda kaynagin pozisyonu ve
giivenilirligi yoniindeki bazi gorislerin, iletisimin hemen sonrasina kiyasla gegen
zamanin ardindan daha biiyiik degisiklikler gosterdigi bulgulanmis ve buna “uyuyan
etkisi” adin1 vermislerdir. Birbiriyle giiclii bicimde iligkili olan kimi pozisyon ve kaynak

kombinasyonlari da vardir ki, kisi konu hakkinda disiindiigiinde kendiliginden kaynagi
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hatirlar. Bu kosullar altinda, kaynagin unutulmasi gergeklesmeyebilir ve sonug¢ olarak
“uyuyan etkisi” elde edilmeyebilir (ss. 636-649). Alicilar konuya kisisel olarak ilgili
oldugunda, mesajin igerigini bilme ve anlama ihtiyacinin artmasi nedeniyle daha
sistematik veya merkezi bir isleme egilimindedir; dikkatlerini kimin sdylediginden
ziyade sunulan argiimanlara odaklarlar (O'Keefe, 2012, s. 140). Aslinda, bu kosullar
altinda, kaynak degiskenlerinin mesajin ikna ediciligi iizerinde dogrudan bir etkisi olsa
bile ¢ok azdir; daha ziyade, insanlar kullanilan arglimanlarin mantigina ikna olma

egilimindedir (Debono ve Harnish, 1988, s. 541).

Kabullenme/benimseme noktasinda ise giivenilmez bir kaynagm etkisi materyalin
kabullenilmesini engellemektir (“Ne soyledigini biliyorum ama inanmiyorum”). Kaynak
giivenirligi arastirmalarinin pek cogunda yiiksek derecede giivenilir kaynaklarin, daha
az glivenilir kaynaklara kiyasla, reklami1 yapilan pozisyona yonelik daha olumlu tutum
degisikliklerine yol agtig1 ve daha fazla davranis degisikligine neden oldugu bulgusu
elde edilmistir (Ohanian, 1991, s. 46; Sternthal, Dholakia ve Leavitt, 1978, ss. 252-253).
Buradaki temel ilgi, bir iletisim kaynagmin alici tarafindan algilanan O6zelliklerine
odaklanmaktadir. Etkinin metinlerin dogasinda olan bir nitelik degil de bir atif oldugu
seklindeki ana fikir, pek ¢ok tanimda yansitilmaktadir (Lis, 2013, s. 130). Bu baglamda
kaynak modelleri, bir mesajin etkinligi i¢in sadece kaynagin kendisinin belirleyici
oldugu varsayimi nedeniyle elestirilmektedir. Bu durum “kullanilan argiimanlari
gercekten Oziimsemeden” mesaj1 kabul veya reddetmek i¢in bir ipucu olarak kaynak
baglantili bilgiyi kullanan “tembel organizma” mesaj alicisim1 akla getirmektedir

(Chaiken, 1980, s. 753).

Seiler ve Kutza (2017)’a gore; giivenilirlik, bir mesajin ikna ediciligi iizerinde olumlu
ancak karmagik bir etkiye sahiptir (s. 2). Ciinkii iletisimin hedef kitlesi her ne kadar
yapilandirilmis projeler s6z konusu olsa da birbirinden farkli; demografik o6zellikler,
kisilik yapilar1 ve sosyo-ekonomik siniflardan olusmaktadir. Bu baglamda alici
tarafindan mevcut durumunu sabit ve pasif kabul eden kaynak modellerinin homofilik
bir kitle 6rneklemini varsaydigi diisiiniilebilir. Homofili, etkilesimde bulunan iki veya
daha fazla bireyin belirli nitelikler (6rnegin inanclar, egitim, sosyal statli) bakimindan
benzer olma derecesini ifade etmektedir (Ismagilovas vd., 2020, s.3). Bir mesajin

etkinligini belirleyen ve dolayisiyla referans reklamciliginda onemli olan bir unsur
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sadece inandiricilik ve giivenilirlik degildir, ayn1 zamanda c¢ekicilik de énemli bir rol

oynamaktadir (Seiler ve Kutza 2017, s. 2).
3.4.1.2. Kaynak Cekiciligi Modeli

Kaynak ¢ekiciligi modeli, bir {inlii onaylayicinin benzerligi, asinaligi ve sevilebilirligi
ile bir mesajin etkinligi arasinda baglanti kurmaktadir (Seiler ve Kutza, 2017, s. 2). Bu
tiir bir senaryo, kiginin bagkalariyla olan gegmis deneyimlerinden ya da hoslanma ve
kisileraras1 benzerlik kavramlar1 arasinda olusabilecek tutarli bir iliskiden
kaynaklanabilir (Chaiken, 1980, s. 754). Eslestirme etkilerine odaklanan onceki
arastirmalar, sadece liriin ¢ekicilikle ilgili oldugunda ¢ekici destekgilerin ¢ekici olmayan
sozciilerden daha etkili olma egiliminde oldugunu ya da daha cok teknolojiyle ilgili
iriinler i¢in onaylayicinin ¢ekiciliginin dnemsiz olabilecegini 6ne siirmektedir (Torres

vd., 2019, s. 1268). Kahle ve Homer (1985) yaptiklari ¢alismada;

e Alict icin begenilirlik manipiilasyonunun ayn1 zamanda c¢ekicilik manipiilasyonu da
olabilecegi, bu da ¢ekiciligin bilgi degerinin gevresel yoldan ziyade merkezi yoldan

gitmis olabilecegini gostermektedir.

e Cekici bir model okuyucular1 bir reklamin i¢ine ¢ekerek reklami uyarlanabilir bir
konu olan cinsellik hakkinda bir bilgi kaynagina doniistiirebilir ve bu yolla reklamin

katilimini artirabilir.

e Fiziksel olarak ¢ekici bir model duygusallik yaydigi 6l¢giide, uyarilmay da artirabilir

ve boylece bilgi isleme {izerinde katalitik bir etkiye sahip olabilir.

e Eslesme hipotezinin ve fiziksel cekiciligin birbiriyle bagmtili bir bilgi kaynagi
olusturduguna dair bir goriise gore, ¢ekici bir kisi bir giizellik iiriinii kullandigini iddia

ederse, alic1 tarafindan bu iiriiniin kisinin bir giizellik sirr1 oldugu varsayilabilir.

e Cekicilik bilgisi, yiiksek derecede kanitlayicisi olmasa bile, diger bilgilerden daha
hizl1 aktarilir. Fiziksel ¢ekiciligin tutumlar1 degistirmede basarisiz oldugu az sayidaki
calisma incelendiginde, fiziksel cekiciligin konudan ayrildigir goriilebilir. Kuskusuz

gelir vergisinin fiziksel cekicilikle ¢cok az ilgisi vardir ve fiziksel ¢ekicilik muhtemelen
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uyku ile ilgili bir iletisimde 6nemli bir unsur degildir (s. 959). Nitekim bu durum iiriin-

inlii uyumu hipotezini 6ne ¢ikarmaktadir.

Etki {izerindeki paylar1 bakimindan kimi zaman kaynagin cekiciligi faktori ile
izleyicinin konuya alaka diizeyi bir ters iliski teskil edebilmektedir. Alicinin konuya
katilimi yiiksek oldugunda argiiman giicliniin daha efektif bir etkisi s6z konusuyken
kisisel alaka diizeyi diisiik olan denekler, hosa giden bir iletisimciden bir argliman
aldiklarinda (hosa gitmeyen bir iletisimciden bes argiiman aldiklarinda) daha fazla fikir

degisikligi sergilemistir (Chaiken, 1980, ss. 755- 762; Kahle ve Homer, 1985, s. 955).

Escalas ve Stern (2003), reklam iceriginde yer alan sempati ve empati duygulariin
tilketici tutumu tizerindeki etkisini 6l¢iimledikleri ¢alismalarinda ilging bazi bulgular
elde etmislerdir. Bunlar, empatik siirecte sempatinin hem dogrudan hem de dolayli bir
etkisi oldugunu gosteren bulgulardir. Dolayli yolda, sempati tepkilerinin empati
tepkilerine yol agmasi ve bunun da olumlu reklam tutumlarini beraberinde getirmesi s6z
konusuyken sonuglar ayn1 zamanda sempati tepkilerinin tek basina reklam tutumlarini

gelistirdigi dogrudan bir yol oldugunu da gostermektedir (s. 567).

Kaynak model bize sadece bir iinliinlin ¢ekici olup olmadigini sdyleyebilir, ¢ekiciligin
ne oldugunu degil. Bu yetersizligin sonuglar1 giigliidiir. Ik olarak, kaynak modeller
herhangi bir tinliiniin ¢ekiciligini anlamamiza izin vermez. Bu da genel kitle tarafindan
¢ekici bulunan bir iinliiniin neden bazi {iriinler i¢in ikna edici olurken digerleri i¢in ikna
edici olmadigin1 anlamamizi imkansiz kilmaktadir. Kaynak modeller bize sadece
Michael J. Fox, Tony Danza ve Don Johnson'in ¢ekicilik derecelerinin farkli oldugunu
sOyleyebilir. Bu sorunlu bir durumdur ¢iinkii farkliliklarinin bundan ¢ok daha derin

oldugu bilinmektedir (McCracken, 1989, s. 312).
3.4.1.3. Kaynak Uzmanhg:

Uzmanlk, “kaynagin dogru bilgi saglama kapasitesine sahip olarak algilanma
derecesi” olarak tanimlanmaktadir. Diger bir tanima gore ise uzmanlik, bir
onaylayicinin sahip oldugu bilgi, deneyim veya becerileri ifade eder (Erdogan, 1999, s.
298). Arastirmalar yiiksek uzmanlikla saglanan yorumlarin, diisiik uzmanliga sahip

yorumcular tarafindan yazilan yorumlara kiyasla daha yararli olarak algilandigini
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bulmustur (Sternthal, Dholakia ve Leavitt, 1978, s. 255; Ohanian, 1991, s. 47;
Ismagilovas vd., 2020, s. 3).

Ohanian (1991) farkli demografik 6zelliklerdeki denekler iizerinde gerceklestirdigi etki
arastirmasinda, yalnizca “algilanan uzmanhk” faktoriiniin katilimcilarin satin alma
niyetleri tizerinde belirgin bir fark yaratabileceginden bahsetmistir. Bunun yani sira ayni
calismada uzmanlik kavraminin iki farkli sacayaginin alt1 gizilerek verilen 6rnekte; lise
Ogrencilerini yasadisi uyusturucu kullanmanin tehlikeleri konusunda uyaran eski bir
uyusturucu bagimlisinin, bir 6gretmenden daha etkili olabilecegi ¢iinkii eski bagimlinin
uyusturucuyla olan deneyiminin onun inandiriciligin arttirdigi ifade edilmistir (ss. 46-
51). Nitekim bu durum bir taraftan kaynagin konu hakkindaki uzmanhigmin getirdigi
giiveni nitelerken diger bir acidan konu ile {inlii kisi arasindaki giiclii bagintinin bir

sonucu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Braunsberger ve Munch (1998) konuyla ilgili c¢aligmalarinda, bireylerin kaynak
uzmanhigt ve kaynak deneyimine iliskin bilgileri farkli sekillerde islediklerini
bulgulamiglardir. Bu bulguya gore kaynak uzmanhigini degerlendirmek daha kolay
goriinmektedir ¢iinkii bir kaynagin profesyonel nitelikleri hakkindaki bilgiler genellikle
basittir. Ote yandan, kaynak deneyimini degerlendirmek daha zor gériinmektedir ¢iinkii
bir kaynagin belirli bir konu alanina asinaligina iligkin bilgiler daha belirsizdir ve ek
arastirma gerektirmektedir (s. 12). Uzman bir onaylayicinin yer aldigr bir reklamin
tasarlamasi olduk¢a minimalist olmalidir. Gerekli olan tek sey, onaylayanin profesyonel

niteliklerini inandirict bir sekilde tanimlamaktir.

Basta spor ile iliskili olanlar olmak {izere {inlii reklamlarinin diizenleme ve gézetimi ile
yetkili Federal Ticaret Komisyonu (FTC), aldatict uygulamalarin 6niine gegebilmek
adima birtakim kilavuzlar yaymlamistir. Bu kilavuzlar 6zellikle iinlii ve uzman
destekgileri ele almakta ve sporda {inlii katilimci olarak kabul edilen bir dizi katilim

faaliyeti 6rnegi sunmaktadir (Moorman, 2006, s. 111).

(a) Bir otomobil iireticisi, televizyon reklamlarinda reklam mesajini iletmesi
icin profesyonel bir yaris arabasi siiriiciisiinii ise alir (OPET Ultraforce-

Burcu Burkut Erenkul gibi),
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(b) Golf toplar1 igin yapilan bir televizyon reklaminda, reklamda higbir sozlii
beyanda bulunmamasina ragmen golf toplarina vuran profesyonel bir

golfcii gosterilir,

(c) Profesyonel sporculardan olusan bir dernek, bir reklamda belirli bir igecek
markasini “resmi kahvalt: i¢ecegi” olarak sectigini belirtir. Bu bir uzman
onayr olarak degerlendirilecek ve dernek aslinda rakip markalarla
dogrudan karsilagtirmalar yapmadig: siirece bu reklam aldatici olacaktir

(Cappy meyve suyu markasi gibi).

Wang (2007)’1n “bilgi teshis etkisi” olarak da nitelendirdigi uzmanlik, tiiketici sunulan
tiriin bilgisinin {irlinii daha iyi degerlendirmesine olanak sagladigini hissettiginde ve
bilgiyi iiriin tutumunu olusturmak i¢in bir girdi olarak kullandiginda ortaya ¢ikmakta,
bu ayn1 zamanda kaynak giivenilirliginin de bir boyutunu olusturmaktadir (s. 3). Bunun
yani sira Kaynak uzmanligi etkisi tizerinde iriinler de 6nemli bir rol oynamakta,
kaynagin sahip oldugu deneyim ve uzmanligin iiriin nitelikleriyle eslesmesi gerektigi
belirtilmektedir. Ornegin, miicevherler gibi gdz alict iiriinler {inliiler tarafindan
onaylanmali, temizlik pompalarinda ise uzman olarak algilanan kisiler kullanilmalidir

(Seiler ve Kutza ss. 2-3).
3.4.2.Uriin-Unlii Uyumu (Eslestirme) Modeli

Etkili bir iletisim ve inandiricilik i¢in reklamda yer alan {inlii imajinin, ilk agamada iiriin
veya marka ile uyusmasi daha sonra ise iinlii ile miisterinin ideal benligi arasinda bir
eslesme olmasi, reklamin etkinligi izerinde olumlu etkilere sahip olmas1 agisindan arzu
edilen bir durumdur (Seiler ve Kutza ss. 2-3). Kiiltiirel anlamlar ve imajlar baglaminda
tinlii ile {iriin arasinda dogal bir eslesmenin s6z konusu olmasinin, bazi iinliilerin

onaylarinin digerlerine nazaran daha iyi sonuclar vermesini sagladigi bilinen bir

gergektir (Choi ve Rifon, 2012, s. 640).

Misra ve Beatty (1990), iinlii ile marka arasindaki uyumun reklamin etkisini belirleyici
onemli bir boyut oldugunu ve akilda kalicilig1 arttirirdigini ifade ederken eslesme ya da
tinlii-marka uyumunu, genel olarak sozciiniin son derece ilgili 6zelliklerinin markanin

son derece ilgili 6zellikleriyle tutarli olmasi olarak tanimlamistir (s. 161). Bu durum
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yanitlanmasi gereken bir bagka Onemli sorunun altint ¢izmektedir: Tiiketicinin
“uygunlugu” nasil degerlendirdigi. Tiras bigaklari fiziksel c¢ekiciligi arttirmak igin
kullanilir; dolayisiyla, iyi eslestirilmis bir reklamda fiziksel olarak ¢ekici birinin yer
almasi gerekir: tiras bigagi reklaminda atletik, temiz tiragh bir sporcu gormek izleyiciye
tirtiniin kalitesi ve faydalar1 hakkinda bilgi aktarmis olabilir (Kahle ve Homer, 1985, s.
955).

Unliilerin reklamlarinin bu kadar popiiler olmasinin ardinda yatan neden, reklamcilarin
taninmis kisiler tarafindan verilen mesajlarin bazi tiiketiciler i¢in ytliksek bir dikkat ve
hatirlanma derecesi sagladigina inanmalaridir. Bu fikir sezgisel olarak cazip olsa da,
inlii ile desteklenen iiriin arasinda uygun bir baglant1 kurulmasi ya da {inliiniin tiriiniin

bazi yonlerini kisilestirmesi ile gii¢lendirilir (Ohanian, 1991, s. 46).

Uriin/marka ve iinlii arasindaki uyumu &lgen arastirmalar; uyum faktdriiniin iinliiye
yonelik tutumdan daha giiclii bir etkiye sahip oldugunu bulgulamistir. Bu, bireylerin bir
tinliiniin reklamim degerlendirirken daha biligsel bir yol izlediklerini gostermektedir.
Buna karsin, diger bir ilging sonug olarak {inliiye yonelik tutumun uyumu etkiledigini ve
bunun da reklama yo6nelik duyumsanan yakinlig: etkiledigi sonucuna ulagmislardir. Bu
durum bir iinliinlin yaygin olarak takdir edildiginde, onu seven kisilerin onu herhangi
bir markayla uyumlu bulma olasiligmin yiiksek oldugunu gostermekte, bu durum
duygulanimla baglantili bir Onyargiya isaret etmektedir (Fleck vd., 2012, s. 658).
Schimmelpfennig ve Hunt (2020), reklamcilikta iinlii etkisine iliskin 1000'den fazla
calismanin bulgularini, uyumlu ve c¢eligkili sonuglarini bir biitiin olarak ele alan
arastirmalarinda; reklami yapilan iirlinlerin ve hedeflenen marka imajlarinin dogal
degiskenligi nedeniyle tek bir onay teorisinin etkili onaylar1 biitiinsel olarak
aciklayamayacagin1 savunmuslardir (s. 489). Bunu destekler nitelikteki bir diger
caligmada Bergkvist ve Taylor (2016), bir etki tiiriine odaklanma egiliminde olan 6nceki
tinlii etkisi modellerine daha kapsamli1 bir bakis agis1 kazandirmak i¢in; ¢erceve, marka
farkindalig1, dogrudan ve dolayl transfer etkileri gibi yeni dinamiklerin dahil edildigi

bir modiil 6nermislerdir (ss. 171-172).
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3.4.3. Anlam Transferi Modeli

“Kiiltiir eserleri, nesilden nesile aktarilan anlamlarla yiikliidiir. Ornegin, Lincoln Amti
ve Ellis Adast Amerikalilar igin 6zgiirliigiin isaretleridir. Almanlar ve diinya daki diger
pek ¢ok insan icin ise artik yikilmis olan Berlin duvari, baski ve umutsuzluk anlamina
gelir. Sart kurdeleler krizleri ve rehinelerin serbest birakilmasini ifade ederken pembe
kurdeleler meme kanseri kurbanlarina destek anlamina gelmektedir.” (Shimp ve

Andrews, 2013, s. 154).

Unliilerin reklam igeriklerinde kullanimi, tiiketici algisinda basat kaliteye yonelik bir
isaret gorevi goriir ve bir markanin itibarmi 6nemli 6lgiide artirabilir (Pringle, 2004).
McCracken (1989)’un ortaya attigi anlam aktarim modeli, tnliilerin kisisel ve
profesyonel diinyalar1 ile bir lirlin/hizmet arasinda iligkisel olarak kurulmus anlamin,
satin alma ve tiiketim yoluyla Kitlelere aktarilmasini ifade etmektedir (Pramesthi, 2021,
s. 4). Unliiler; filmler, televizyon, spor, miizik ve sosyal medya daki varliklariyla giig
kazandik¢a popiiler kiiltiir i¢indeki yerleri, anlamlar1 ve toplumdaki etkileri de ayni
oranda artmaktadir (Schimmelpfennig ve Hunt, 2020, s. 488). Bu baglamda tiiketicilerin
bir reklama ya da herhangi bir ticari mesaj bicimine maruz kaldiklarinda, yalnizca bilgi
edinmekle kalmayip bunun yani sira reklami yapilan markaya anlam atfetme siirecine

aktif olarak katildiklar1 agiktr.

Anlam aktarimi modeli, kiiltiirel anlamin ilk olarak hegemonik kiiltiir tarafindan
yaratilan fiziksel ve sosyal diinya da varlik sergiledigini (Yildirim vd., 2014, s. 6), daha
sonra ise farkli konumlardan markalara ve oradan da yapilandirilmis bir tasar1 bigiminde
tiiketicilere sunuldugunu belirtir, 6rnegin linliiden markaya ve en sonunda tiiketiciye.
(Bergkvist ve Taylor, 2016, s. 161). Bu baglamda anlam transfer siirecinin genel olarak

su li¢ asamadan olustugu soylenilebilir:

109



Tablo 3.1.Unlii Reklamciliginda Anlam Transferi Siireci

Anlamin
Uriinden
Anlamin Tiiketiciye
S Unliiden Aktarimi
Unliiniin Uriine/Markaya
Kisisel Transferi
Imajmin
Olusumu

Kaynak: Erdogan, 1999, s. 305

Pazarlama iletisiminin i¢inde yer aldigi kiiltiir ve sosyal sistemler anlam yiikliidiir ve
anlam, genel olarak iddia edildigi gibi yiizlerce reklam ve ticari mesajlarla her giin
tilkketiciye dayatilmayip daha ziyade, bu isaretleri yorumlayanlar tarafindan da insa

edilen etkilesimli bir siireci tanimlar (Shimp ve Andrews, 2013, s. 154).

Dessart (2018) arastirmasinda, reklamin anlam aktariminda karakter 6zdeslesmesi ve
karakter tiiriiniin roliine odaklanmistir. Ona gore 6zdeslesme, tiiketicinin karakterle nasil
iliski kurduguna odaklanir ve kurgusal bir hikdyeye dalmak, tiiketicinin bir tiir kagzs,
kendi benliginden ve deneyimlerinden uzaklagsmasi anlamina geldiginden anlati aktarimi
ile 6zdeslesme arasinda negatif bir korelasyon dahi beklenebilir (s. 291). Bunun yani
sira eger Unli destek¢i reklamda kendisini degil de sahne kisiligini temsil ediyorsa,
uzmanlhik ve giivenilirlik konular1 pek gecerli olmayacaktir. Sonugta, kurgusal bir
karaktere giivenilirlik atfetmek pek mantikli degildir, ancak bu 6nerme zorlanirsa ve
kurgusal karakterlerin bir sekilde giivenilir olabilecegi konusunda 1srar edilirse bile, bu

sahne kisiliginde yaratilan “role 6zgii” bir giivenilirlik durumunu agiga cikaracaktir
(McCracken, 1989, s. 313).

Anlam aktarimi modeline gore, bir tiiketicinin reklamda yer alan tinlii ile iligkilendirilen
ve markaya aktarilan anlami sahiplenebilecegi varsayilabilir. Bu baglamda marka ve
iriin arasindaki anlamsal baginti hem cagrisimin tiirii hem de tiiketicinin marka inang,
farkindalik ve tutumlar1 agisindan anlam aktarim diizeyini etkileyebileceginden, bu
degiskenler arasinda bir etkilesim olmasit beklenilir (Tian vd., 2022, s. 1023).

Dolayisiyla, marka yoneticilerinin is birligi yapacaklar1 iinlii kisiyi/onaylayiciy1
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secerken, “dogru” anlami ilettiginden emin olmalar1 gerekmektedir. Bu agidan iinli
secimi asamasinda anlam transferi modelinin, onaylama siirecini daha biitiinciil bir
sekilde acikladigr icin kaynak c¢ekiciligi ve kaynak giivenilirligi modellerinden daha
uygun oldugu diisiiniilmektedir (Fleck vd., 2012, s. 653; Torres vd., 2019, s. 1268).
Anlam transferi, yiiksek karmagiklik ve soyutluk seviyesi nedeniyle akademisyenler
tarafindan en az odaklanilan konu olmustur. Ancak, {inliilerin onaylanmasinda anlam
transferi olgusunun dogru bir sekilde arastirilmasi, tinlii bir onaylayiciyla iliskilendirilen

metaforlarin yardimiyla agiklanabilir (Roy, 2018, s. 844).

Reklamin iletisim amaglar1 dogrultusunda kullanilan tinli kisi, bir diger agidan kurgusal
rollerinin bir bilesimini ifade etmektedir. Bu da tiiketicilerin “o” tinliiniin giivenilirligine
ya da ¢ekiciligine tepki verirken aslinda ¢ok 6zel bir anlamlar dizisine tepki verdikleri
anlamma gelmektedir ve bu durum siradan bir “6zdeslesme” olarak nitelenemez
(McCracken, 1989, s. 313). Hung (2014) bu noktada “hayranlik” faktoriiniin altini
cizmektedir. Ona gore hayranligin olmadig1 {nli-tiiketici iliskisi 6zdeslesmeden
yoksundur. Daha ziyade, iinlii ile etkilesime ge¢me giidiileri, eglenceli etkinliklere
katilim yoluyla duygudurum ydnetimi ihtiyaglarini karsilamaktir. Hayran olmayanlarin
istekleri ile {inlii arasinda bir iligki olmadigindan, hayran olmayanlarin istek giidiisii
muhtemelen tinliiye yaptiklart duygusal yatirim {izerinde ya bos ya da zaman zaman

olumsuz etkiler yaratacaktir (s. 159).

Reklamin anlam transferi siirecinde etken olabilecek “metinlerarasilik” kavramindan da
s0z etmek gereklidir. Metinlerarasilik edebiyat alaninda ortaya ¢ikmasmin yani sira
edebi olmayan metinlere de atifta bulunabilmektedir. Filmler, senfoniler, binalar,
resimler, tipki edebi metinler gibi, siirekli olarak birbirleriyle ve diger sanatlarla
konusmaktadirlar (Allen, 2000, s. 175). Anlam transferi teorisi bu argiimani
detaylandirarak bir reklamin etkisinin, film rolleri veya spor performansi gibi hayatinin
diger boliimlerinden gelen iligkili anlamlara bagli oldugunu o6ne siirmektedir. Bu
baglamda {inlii reklamciliginda hem iinlii hem de markanin birbirlerinden kazang
sagladigr karsilikli bir iligki s6z konusudur ve bu nedenle ise tiiketicilerin iinlii ile “ne
kastettigiyle” baslamak dogru olacaktir (Jain ve Roy, 2015, s. 270). Bu noktada
tinliilerin i¢erdigi anlamlarin sayis1 ve ¢esitliligi cok fazladir. Statii, sinif, cinsiyet veyas

gibi farkliliklarin yan1 sira “personalite” veyasam tarzi tipleri de mevcut {nliiler
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havuzunda temsil edilmekte ve pazarlama sisteminin Oniine olaganiistii ¢esitlilikte ve

incelikte bir anlamlar paleti koymaktadir (McCracken, 1989, s. 312).

Allen (2000)’e gore “yildiz” kavrami metinlerarasi bir kavram olarak bir filmden
digerine benzerlik ve farkliliklarin tekabiiliyetine ve bazen de ekran ici ve dis1 kisilikler
arasindaki varsayilan benzerliklerine dayanir (s. 175). Bu baglamda tiiketiciler sunulan
bir imgeyi “ancak” hem gondericinin hem de alicinin deneyim alanlarinda ortaksa,
amaclandig1 gibi yorumlar. Algisal alan olarak da adlandirilan bu deneyim alani, bir
kisinin hafizasinda saklanan deneyimlerinin toplamidir. Algisal alanlarindaki Ortiisme
veya ortaklik ne kadar biiylikse, isaretlerin alici/yorumlayici tarafindan gondericinin
amagladigi sekilde yorumlanma olasiligi da o kadar yiiksektir (Shimp ve Andrews,
2013, s. 153). Kimi reklamlarda hizmet/iiriin-karakter iligkisi nedensel; agik ve belirgin
sunulurken kimilerinde ise imgesel ya da belirtiseldir. Bu baglamda reklamda iinli
kullanim1 dramatik yapida her {i¢ bagintiya paralel olarak konumlandirilabilir (Tagkiran,

2011, . 2).

“Unliilerin diinyast bir dizi kisilik tipi icerir: Huysuz Edward Asner, ¢apkin John
Larroquette, sinirli John Cleese, saskin uzayli Bronson Pinchet, iyi kalpli ve ahmak
Woody Harrelson, neseli Ed McMahon ve benzerleri tarafindan temsil edilmektedir. Bu
diinya da aym zamanda bir dizi yasam tarz tipi de sunUlmaktadwr: Kliselesmis geng
profesyonel kadin bir zamanlar Mary Tyler Moore'du ve simdi belki de Pam
Dawber'dir. Miikemmel baba bir zamanlar Robert Young iken simdi Michael Gross ya

da Bill Cosby olabilir” (McCracken, 1989, s. 312).

Anlam, belirli bir isaret sunuldugunda kiside uyandirilan diisiince ve duygular olarak
diistintilebilir. Bu agidan anlamin, bir bireye ickin, 6znel ve biiyiik 6l¢iide baglama bagh
oldugu soylenilebilir (Shimp ve Andrews, 2013, s. 154). Nitekim en agir sekilde
kligelestirilmis iinlii bile tek bir anlami1 degil, birbirine bagli bir dizi anlami temsil eder
ve onu birden fazla boyutta konumlandirmak miimkiidiir. Statii anlaminda diisiik ila orta
siif olan bir karakter ayn1 zamanda yas olarak olmasa da tutum olarak agik¢a geng
olabilir. Ancak bu boyutlardan higbirinin tek basina o karakterin yiiklendigi anlamlari
ya da daha da Onemlisi, reklam hikdyesine getirdigi anlamlarin = “6zsel
konfigiirasyonunu” yakalayamadigi agiktir (McCracken, 1989, s. 312). Karakterlerin tek

boyutlu stereotiplestirmesinin yogun kullaniminin temel nedeni ise reklamcilar igin
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onemli olanin olumlu bir iliski kurmak olmasi gosterilebilir, mantiklt olmasi1 degil

(Cialdini, 2001, ss. 289-290).

Farkli iilkelerde ve liriin tiirlerinde yiiriitiilen ¢alismalar, reklamlarin karakter ve imaj
tanimlama gibi araci rolleri nedeniyle tiiketicinin markaya karsi olan tutumunda
iyilesme saglayabilecegini savunurken (McCracken, 1989, s. 312), kimi aragtirmalar ise
taninmis markalar ig¢in bu etkinin azalabilecegini belirtmislerdir (Tian, 2022, s. 1030).
Bunun temel nedeni, katilimcilarin taninmis markalara asina olmalarinin ve bu
markalarla dogrudan deneyimleri olmasinin; degistirilmesi zor olan daha istikrarli bir
marka tutumu yaratmasi olabilmektedir. Ayrica arastirmalar, reklamlarda hayvan
karakterlerin kullanilmasinin da tiiketi ve karakter arasindaki o6zdeslesme etkisini

azalttigim gostermistir (Dessart, 2018, s. 290).
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DORDUNCU BOLUM

REKLAMLARDA UNLU KULLANIMI: DIKOTOMIK ANLATI
UZERINE BiR ARASTIRMA

4.1.Arastirmanin Amag ve Onemi

Gilinitimiizde markalar imajlarin1 giiglendirmek, {iriin ve hizmetlerini daha genis kitlelere
duyurabilmek i¢in reklamlarinda siklikla {inlii oyunculara yer vermektedirler. Bu iinlii
oyunculardan ¢ogu, kariyerlerinde onlara s6hret kazandiran bir veya birden fazla imaj
ile 6zdeslestirilmis kimselerdir (Pringle, 2004, s. 246). Bu baglamda calismanin ortaya
cikmasinda temel olarak reklamlarda kullanilan iinlii oyuncularin, mevcut anlati ici
karakterleri ile geg¢mis viral rolleri arasindaki geciskenlik sorunu etkili olmustur.
Calismanin ana hedefi, bir seri-reklam olma O6zelligine sahip OPET-Cem Yilmaz
Ultraforce reklam filmlerini, diger OPET kurumsal reklamlar1 ve Cem Yilmaz’in
sinema filmleri baglaminda hem gostergebilimsel hem de igerik analizi yontemlerini
kullanarak karsilastirmak, aralarindaki analojik ve dikotomik iliskileri incelemek ve bu
yolla, reklam ile iinli kisinin diger yapimlar1 arast anlam transferinin nasil
gerceklestigine yonelik bir anlayis gelistirmektir. Bu ac¢idan arastirmanin 6zgiin katkisi,
dikotomik iligkilerin anlam transferindeki roliinii hem niteliksel hem de niceliksel
yontemlerle inceleyerek iinlii reklamciliginda bu dinamiklerin stratejik kullanimini
aydinlatmay1 hedeflemesidir.  Calismada ele alinan igerikler; mizah kullanimi,
dikotomik Oriintiiler, hedef kitleye ulasma stratejileri, anlati yapilar1 ve gecmis

yapimlara referans gibi farkli kriterlere dayali olarak incelenmistir.



4.2 Arastirmanin Orneklem ve Simrlihklar

Aragtirmanin ana Orneklemini 2022 yapimi1 OPET-Ultraforce reklam filmi
olusturmaktadir. Analize dahil edilen diger igerikler bu reklam filminde mevcut bulunan
kod ve yapilar referans alinarak amacgli 6rnekleme yontemi ile belirlenmistir. Amagl
ornekleme yoOntemi, arastirmanin hedefine bagl olarak iizerinde calisilmasina olanak
taniyan, belirli oOlgiitleri karsilayan veya belirli niteliklere sahip olan birimlerin
ornekleme dahil edilmesini ifade etmektedir (Basaran, 2024, s. 490). Bu baglamda
analizde ana orneklem olan 2022 reklami ile gosterdikleri imgesel benzerlikler g6z
Oniine alinarak OPET’in Cem Yilmaz ile gerceklestirdigi reklam is birliklerine ve Cem
Yilmaz’in ana karakteri canlandirdigi yapimlardan alinmis sahne ve sekanslara yer
verilmistir. Unlii oyunculara yer veren diger marka reklam igerikleri, calismanin
kapsami diginda kalan OPET reklamlar1 ve Cem Yilmaz yapimlari aragtirmanin temel
siirliliklarint olusturmaktadir. Caligmada salt video formattaki yapimlara yer verilmis
olmasi, basili ve sozlii reklam iceriklerinde kullanilan iinli kisilerin anlam aktarimina
olan etkisini Olgiimleyememesi bakimindan bir bagka sinirliligi da beraberinde

getirmistir.

4.3. Arastirma Sorulari

OPET reklamlarinda hangi dikotomik Oriintiiler 6ne ¢ikmaktadir?
e Cem Yilmaz filmlerinde tekrar eden dikotomik yapilar nelerdir?
e OPET’in kurumsal ilkeleri reklam anlatilarinda nasil temsil edilmektedir?

e Cem Yilmaz’in sinema filmlerindeki rolleri ile reklamlarda canlandirdigi roller

arasinda nasil bir iliski vardir?

e OPET’in marka imaj1 ile Cem Yilmaz’in film karakterleri arasinda nasil bir iligki

bulunmaktadir?

e Cem Yilmaz reklamlarindaki igeriksel ve bigcemsel unsurlardan hangileri

filmlerindeki unsurlarla benzerlik gostermektedir?
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4.4.Yontem

Arastirmanin analiz kisminda ana 6rneklemi olusturan OPET Ultraforce (2022) reklam
filmi ilk etapta Metz’in (1971) gostergebilimsel analiz yontemi ile incelenmistir. En
genel tanimiyla gostergebilim, gostergeleri, gosterge dizi ve dizgelerini konu edinen bir
calisma alanidir (Caglar, 2012, s. 23). Gosterge kavrami ise bir gosterilen/kavram ile bir
gosteren/isitim imgesinin arasindaki bagitidan dogan 6geyi belirtmek icin kullanir,
diger bir ifadeyle “kendi disinda bir sey gésteren herhangi bir sey” anlamina
gelmektedir (Barthes, 1979, s. 9). Her bir gosterge dizgesiyle, her diizeyde ve devamli
olarak anlati iireten insanlar hem bu anlatilar1 olustururken hem de mevcut anlatilart
kavramaya calisirken farkli stratejilerden yararlanirlar. Anlati yaratirken yasanan
“anlam tiretme” siirecinin devaminda dogal olarak, anlatilan1 kavrarken yasanan “anlam
yakalama” stireci vardir (Rifat, 2009, s. 19). “Gdstergebilim hem diinyanin insan igin
hem de insamin insan i¢in tasidigi anlami arastirmaktadir” (Barthes, 1979, s. 16).
Icerigin aliciya biitiiniiyle nesneye ickin bir anlam sundugu diisiiniildiigiinde, bu
anlamim tasarimindaki amaglar ve enstriimanlar ancak gostergebilim yardimiyla
saptanabilir. Bu pratik, her tiirlii inceleme nesnesi icin kapsamli ve ylizeyden derine

dogru bir okuma edimiyle miimkiin olmaktadir (Giines, 2013, s. 334).

Newall ve Pooke (2012) tarafindan sunulan, Ihtiyar Philostratus’un 3.yy’da yazdig
sanat tarihinin temel metinlerinden “/mgeler”e gére, tiim okuma ve elestiri pratiklerinin
kendi i¢indeki paradoks sudur: “Elestirinin ve ¢oziimlemenin amact gorsel kavramayt
kolaylastirmaktir. Ancak bunu gorsel imgelere ¢ok yabanci olan sézel yorumlama ile
yapar.” Nitekim imgelerle kelimeler araciligiyla etkilesime girmek 6ziinde gorseli yazili
dile indirgemek demektir (s. 38). Nesneler ve mekanlar, sozciiklere gerek duymadan
dogrudan varliklar1 araciligiyla konusur. Onlarin sessizligi, kesin bir agiklama icin
duydugumuz 6zlemi perginler, ancak ayni zamanda bize acik bir zihin, yorumlama
olanag1 ve kisisel deneyimler i¢in 6zgiirliik alan1 saglar. Sanatsal {iretim, agiklanmasi ve
kesin bir sekilde analiz edilmesi en zor disiplinlerden biridir ve genellikle bir¢ok
yorumlama veya agiklama katmani igermektedir. Dil ve sanatsal bi¢im, ayn1 kaynaktan
gelmelerine ragmen iki ayr1 diinyadir (Jaeger, 2005, s. 1). Dil yalmz dilbilimsel
kitaplarin o6rneklerinde “kendi basina” var olabilir ancak bu durumda da c¢ikardig

sonuclar genellikle dongiisel ve de yanilticidir. Baglami gormezden gelerek
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gerceklestirilen bu tiir bir sdylemsel analiz, varis noktast olmayan bir yolculuga benzer.
Soylem, ozellikle de reklamcilik gibi karmasik bir séylem her zaman analiz edilecek

¢ok fazla sey barindirir (Cook, 2001, ss. 4-5).

Reklam analizleri, uzun bir siire insanlarin triinii satin aldiklart takdirde reklamlarda
sunulan ¢ekici yasam tarzlarini deneyimleyebilecekleri yoniinde kandirildiklari gibi
kanitlanmamis bir varsayim dogrultusunda ilerlemistir. Bu baglamda, o6zellikle
okuyucu/izleyici inang, davranis ve tutumlarinda herhangi bir degisiklik oldugunu
gostermedeki zorluklar nedeniyle, reklamin etkinligine iliskin daha derinlikli ve
katmanli bir analiz ihtiyac1 ortaya ¢ikmistir (Atkin ve Richardson, 2005, s. 166).
Reklamin dilbilimsel ve semiyolojik analize uygun olan formati, retorik kavramiyla
desteklenerek iletigimin ticari bir edim oldugu fikrinin iistesinden gelmektedir. Reklam
mesajinda, hicbir sey bir tiiketici i¢in bilingsiz bir diizeyde hareket etmez. Aksine,
mesajin  semantik diizeylerinin ¢esitliligi, bireysel ve toplumsal deneyimlerin
yelpazesini canlandirmayr amaglamaktadir. Kelime gibi, goriintiiniin kendisi de iki
diizeyde okuma anlayisina sahiptir: birincisi reklam veren acisindan cagrisimsal,

ikincisi gorsel agidan gostergesel yonle iliskilidir (Brame, 2018, ss. 808-809).

Calismada Metz’in sinema basta olmak iizere gorsel-isitsel icerikler i¢in 6nermis oldugu
gostergebilimsel ¢6ziimleme metodu kullanilmistir. Metz (1971) sinemayi, 6zgiin bir
sanattan ¢ok bir dil yetisi olarak; goriintii, konusma, miizik ve giiriiltii gibi cesitli ifade
bi¢imlerinin birlesmesinden dogan bir beste seklinde agiklar (s. 58). Ona gore fotografik
elestirinin ya da dil bilimin aksine gorsel-isitsel icerikler, diziselden ziyade dizimsel
yapilardir (Metz, 2012, s. 98). Bu baglamda ¢alismada ele alinin OPET Ultraforce
reklam filmi Once; hareketli goriintii, fonetik (diyalog), miizikal ses, giiriiltii ve grafik
malzeme olmak tlizere bes farkli kategoriye ayrilmis, hareketli goriintii baghigi ise
kiiltiirel ve 6zgiil kodlar olmak {izere iki ayr1 alt baslikta degerlendirilmistir. Calismanin
kapsami baglaminda her ana ve alt baglikta, incelenen reklam filminin diger OPET
reklamlart ve Cem Yilmaz filmlerinden secilen kesitler ile karsilastirmali analizi
gerceklestirilmistir. Karsilagtirmali analiz i¢in secilen reklam ve filmler, ¢aligmanin
basat inceleme konusu olan 2022 OPET Ultraforce reklaminda belirlenmis analojik
(benzesik) veya dikotomik (karsit) unsur kriterlerine bagl olarak segilmistir. igeriksel

ve bigemsel karsilastirmanin énemi konusunda Metz (1983) su ifadeleri kullanmistir:
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“Karsilastirilabilirlik, gondergesel acidan, zithk i¢cin oldugu kadar benzerlik igin ve
soylemsel a¢idan ise farkhilastirict unsur i¢in oldugu kadar ortak ¢ekirdek icin de en
uygun Olgiittiir” (s. 188). Ona gore bu, paradigmatik iliskileri olusturan seydir;
gerceklesen her birim (kelime, goriintii, ses gibi) anlamini bir digeriyle karsilastirma

yoluyla kazanir (Metz, 1983, s. 184).

Caligsma tinlii reklamciliginda anlam transferi ve s6z konusu transfer tizerinde dikotomik
Oriintlilerin roliine odaklanan bir anlayis gelistirmeyi amaglamaktadir. Bu baglamda
analiz kisminin ikinci boliimiinde gostergebilimsel bulgulara ek olarak, daha genis bir
kavrayis ve veri gorsellestirme i¢in amacli ornekleme yontemi ile secilmis OPET
reklamlart ve Cem Yilmaz film fragmanlart MAXQDA (2024) paket programina
aktarilmis ve igerik analizi gerceklestirilmistir. Bu yolla niteliksel yontem ile
gerceklestirilen analiz niceliksel veriler ile desteklenerek bulgularin gegerliliginin ve

giivenirliginin arttirilmasi hedeflenmistir.

Nitel ve nicel verilerin entegre edilmesi son yillarda giderek daha popiiler hale
gelmigtir. “Karma yontemler” veya “yontemlerin kombinasyonu” olarak nitelenen bu
tiir bir arastirma projesinde her iki tiir verinin anlamli bir sekilde birlestirilmesi
amaglanmaktadir (Kuckartz, 2010, s. 4). Nitekim bu c¢ok bi¢imli verilerdeki artis,
yalnizca veri toplamak i¢in degil aynm1 zamanda bunlar1 incelemek i¢in de analitik
araglar gelistirme zorlugunu beraberinde getirmistir (Sommer, 2021, s. 1102).
Calismanin igerik analizinde MAXQDA (2024) programinin tercih edilmis olmasinin
temel nedeni olarak programin hem nitel hem de nicel verileri entegre etme
konusundaki giiglii karma yontem destegi gosterilebilir. Bu durum ¢alismanin
gostergebilimsel ve igerik analiz yontemlerini karsilastirmast baglaminda onemli bir
avantaj saglamistir. Bunun yani sira MAXQDA’nin gorsel-isitsel video formatinda
dosyalar iizerinde ¢alisma olanagi tanimasi ve sundugu zengin gorsellestirme araglar1 da
analiz bulgularin1 daha agik ve yapilandirilmis bir sekilde sunmaya imkan tanimaktadir

(Franzosi vd., 2013, s. 8).
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4.5. Analiz ve Bulgular

45.1. “OPET-Ultra Force’la Yollarda Ultra Tasarruf” Adli Reklam Filminin

Gostergebilimsel Analizi
4.5.1.1. OPET ve Cem Yilmaz’in Reklam Isbirliklerine Ait Bilgiler

Reklam filminin gdstergebilimsel analizine gegmeden dnce reklam markasi olan OPET
ve ana karakteri Cem Yilmaz hakkinda bir yan okumaya yer verilmesi aragtirmanin
cercevesini giiclendirmek agisindan faydali bulunmustur. Nitekim ¢alismanin, reklamda
tinlii oyuncu kullanimi baglaminda oyuncunun ge¢mis proje ve yapimlari ile mevcut
reklamda canlandirdigi rolii arasindaki iligskiyi konu edinmesi bu yan okuma islemini
zorunlu kilmaktadir. OPET’in resmi web sitesine bakildiginda “hakkimizda”

boliimiinde su bilgiler yer almaktadir:

“Perakende satislar, ticari ve endiistriyel yakitlar, madeni yaglar, depolama ve
uluslararasi ticaret konularinda faalivet gésteren OPET’ in kurulusu, Fikret Oztiirk iin
1982 yilinda ogretmenlikten ayrilip ticaret hayatina gegisi ile baslamistir. Mersin’de
madeni yag ve akaryakit konularinda faalivet gosteren Oztiirkler Limited Sirketi kisa
siirede biiyiiyerek pek ¢ok madeni yag ve akaryakit markasimin bayiliklerini alir.1992
yilinda Istanbul’a tagiman Oztiivk ¢ifti, ayni yil bir akaryakit dagitim sirketi kurmaya
karar verir. Béylece Oztiirkler Petrol, OPET adini alir ve Anadolu’dan baslamak iizere
Tiirkiye 'nin pek ¢ok ilinde istasyonlar acar. 2002 yili sonunda Ko¢ Holding Enerji
Grubu’nun %50 sine ortak oldugu OPET, kurulusundan bu yana alt yapt yatirimlarina
agrltk vermistir. OPET ’e biiyiik bir rekabet avantaji saglayan depolama kapasitesi, 1

milyon metrekiip "iin tizerindedir.”

OPET kurumsal vizyonunu resmi internet sitesinde su sekilde belirtmektedir: “Sektirde,
Tiirkiye 'nin bir numarali akaryakit dagitim sirketi olmak, Hizmet ve iiriin kalitesiyle
tiiketicinin birinci tercihi olarak siirekliligi saglamak.” Kurumun resmi sitesinin

“misyonumuz” boliimiinde ise sunlara yer verilmistir:

“Ulkemizde egitime, saghga, ¢evreye ve tarihi degerlerimize sahip ¢ikarak daha bilingli
bir toplum olusmasina katkida bulunmak. Faaliyette bulundugumuz sektorlerde; bireye

ve topluma saygili, hukuka, ekonomik ve ahlaki ilkelere bagh, saghk, emniyet ve

2 https://www.OPET.com.tr/OPETi-taniyin (Erisim Tarihi: 11.08.2024)
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cevreye duyarli olarak OPET miisterileri, ¢alisanlart ve hissedarlarinin beklentilerini

en iist seviyede karsilamak.

Nitekim reklam filminin analizinde {izerinde tekrar durulacak olan “llkelerimiz”
boliimiiniin de burada verilmesi faydali goriilmektedir. Analiz i¢in 6nemli oldugu

diisiiniilen kimi ifadeler koyu renk (bold) ile vurgulanmaistir:

“Giiciimiiz Tiirkiye-Biz isimiz oldugu icin degil-Tiirkiye'nin sirketi olarak-Ulkemize
duydugumuz sevgi ile ¢alisiriz-Gegmise saygi duyar-gelecege hosgoriiyle bakariz-
Insanlar: giiler yiizle karsilar-Ilgi gosterir-Nezaketi elden birakmayiz-Herkesi evinde
hissedecegi-Temiz bir ortamda agwlar-Yollart hijyenle bulusturur-En iyi hizmeti
sunmak icin calisiriz-Kalpleri kazanmayi hedefler-ilkelerimizden asla vazgecmeyiz-

Giiciimiiz sizsiniz!™*
Cem Yilmaz

1973 istanbul dogumlu olan sanatci, karikatiirist olarak basladig1 kariyerine sahne onii
stand-up gosterileriyle devam etmis, ilerleyen zamanda ise Tirk Sinemasi’nin en

sevilenleri arasinda sayilan basarili filmlere imza atmstir.

“Cem Yilmaz sinema filmlerinin yani sira sahne géosterilerini de devam ettirmis; her
biri kapali gise olan 4 ayri stand up gosterisi gerceklestirmistir. Kariyeri siiresince

bir¢ok markanin reklam yiizii olmus, yine pek ¢ok biiyiik marka igin bagarili atfedilen

reklam kampanyalarinda yer almistir.” >

Cem Yilmaz’in senaryosunu yazdigi, yonettigi ve/veya oyuncu olarak yer aldigi
yapimlar; film {liretimine ve araglarina, dordiincii duvarin yikilmasina, film tiirlerinin ve
kiiltiirel kliselerin parodisine yer verir. Agirlik ise popiiler filmler ile Tiirk gelenek ve
aligkanliklarinin  mizahi bir slupla ele alinmasidir (Gon, 2016, s. 364). Calismanin
uygulama kisminda, Cem Yilmaz filmlerinden alinmis farkli sahne ve sekanslarin,
reklam anlatis1 ile karsilastirilmali analizi yapilirken tekrar deginilecek olan
yapimlardan bazilari: Her Sey Cok Giizel Olacak (1998), Vizontele (2000), G.O.R.A.
(2004), Hokkabaz (2006), A.R.O.G. (2008), Yahsi Bat1 (2009), Arif V 216 (2017),

¥ https://www.opet.com.tr/vizyon-misyon-ve-degerlerimiz (Erisim Tarihi: 09.07.2025)
* https://www.OPET .com.tr/vizyon-misyon-ve-degerlerimiz (Erisim Tarihi: 11.08.2024)
> https://www.sinemalar.com/sanatci/26115/cem-yilmaz (Erigim Tarihi: 02.10.2024)
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Karakomik Filmler (2019), Karakomik Filmler 2 (2020), Ersan Kuneri (2022), Do Not
Disturb: Ayzek ile Bir Gece (2023) vd.®

Cem Yilmaz ve OPET Reklam s Birlikleri

OPET markasi ve Cem Yilmaz igbirlikli reklam filmleri uzun bir ge¢mise sahip olmakla
birlikte yaptiklari ilk ¢caligma yaklagik 17-18 y1l 6ncesine dayanmaktadir. Yayinladiklar
her yeni reklamda kimi zaman Onceki reklam filmlerine kimi zaman ise gelecekte
yapilacak olanlara referans verildigi goriilmekte, bu baglamda ¢alismanin ana konusunu
olusturan 2020 Ultraforce reklam filmini ve anlati i¢erisinde mevcut bulunan imge ve
mesajlart dogru yorumlayabilmek ve genis resmi gorebilmek adina gegmisteki OPET ve
Cem Yilmaz reklam is birliklerine goz atmak onem tagimaktadir. Nicel olarak fazla
sayida reklamin bulunmasi ve aralarinda 10 yila yakin genis bir zaman diliminin
bulunmasindan dolay1 OPET ve Cem Yilmaz reklamlarinin, 10 y1l (+) 6ncesi veyakin

donem olmak iizere iki ayr1 kategoride degerlendirilmesi uygun goriilmiistiir.

10 y1l (+) OPET ve Cem Yilmaz reklamlarina bakildiginda “Mike ve GITT” reklam
serisi  One c¢ikmaktadir. OPET Fullforce yakitinin giindemde oldugu 2005-2006
yillarinda yayinlanan bu reklamlar, konusan arabasi ve replikleriyle (“Asfalt agladi
be!””) doneminde viral olmus tanitim igeriklerindendir. Nitekim birden fazla reklamdan
olusan bu seri, ilerleyen zamanda GITT araba oyuncaklari gibi transmedyal iiriinlerini

de yaratmis ve iilke ¢apinda uzun siire konusulmustur.

Giiniimiize dogru gelindiginde 2020°de ise OPET ile tekrar reklam anlagmasi
imzalayan Cem Yilmaz, bu kez OPET’in Ultraforce yakitinin tanitimi igin 2021
yilindan itibaren bir seri reklam projesinde rol almistir. Nitekim mizah ve giildiiriiyti
one ¢ikaran bu reklamlar; 15 yil énceki OPET GITT reklamma yaptig1 atiflar ve “yas
almig bir C.Y.” karakteri ile nostalji temas1 aracilifiyla biitiinciil bir marka hikayesi
goriiniimii yaratmaktadir. Reklam serileri arasindaki bu karakter devamlilig1 sebebiyle
analiz kisminda bahsi gecen kurgusal igeriklerin tamaminda, Cem Yilmaz’in

canlandirdig: karakterler “C.Y.” kisaltmasi ile belirtilmistir.

® https://www.beyazperde.com/sanatcilar/sanatci-100656/filmografi/ (Erisim: 02.10.2024)
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4.5.1.2.Reklam Filmine Ait Bulgular

Tablo 4.1. Reklam Filmi Kiinyesi
OPET-Ultra Force’la Yollarda Ultra Tasarruf (2022) Reklami
Erisim: https://www.youtube.com/watch?v=aqg4HKN-X4NI Siire: 1,10 saniye

Sekil 4.1. OPET Ultraforce (2022) Reklamindan Kesitler

45.1.2.1. Hareketli Goriintii

“Izlenebilir ~gosterim ortamlarimin  goriiniir  kisimlarinda  bulunan  nesnelerin,
gergeklestirdikleri dogrudan veya dolayli hareketlerden olusan goriiniim, hareketli
gortintii olarak adlandiriimaktadir” (Vural, 2020, s. 824). Bu baglamda analizin bu ilk

kisminda incelenen reklam anlatisinin olay akis1 diizlemi aktarilacaktir.

Reklam filmi mavi gomlegin igerisine parlak turuncu bir tisort giymis olan adamin
elinde tizerinde “afiyet olsun” yazan tatli ambalajina benzer bir kutuyla iceri girmesiyle
baglar. Bu ilk mekéan, bir tamir at6lyesine benzemektedir. Mekanin tam ortasinda ise
kaportas1 agik bir araba lastiklerin {izerinde yiikseltilmistir (Sekil 4.1.). Kadrajin tam
ortasinda goriinen Cem Yilmaz, arabanin hemen yaninda elindeki tamir aleti ve giydigi
tulum ile bir otomobil ustasini ¢agristirmaktadir. Kadrajin saginda bir masada ders

caligmakta olan kivircik sacl bir cocuk goriilmektedir. Cocugun hemen {istiinde duvara
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asilt “Conta” yazili yapistirma ve hafif sagda Miidiiriyet yazili kirli duvarl bir kap1
secilmektedir. Bu detaylar mekanin bir tamir atdlyesi olduguna dair savi
giiclendirmektedir. C. Y. kapidan igeri giren adama dogru ters bakiglar atar. Adam
giiliimseyerek ¢ocukla diyaloga girer. Cocugun hitap seklinden bu adamin onun dayisi
oldugunu anlasilmaktadir. Sahnede aym1 zamanda ¢ocugun c¢alistigi matematik
sorularindan birini ¢ézemedigi bilgisini verilmektedir ve reklam filminde ilk diiglim
atilmis olur. Cocugu yakin plan gordiiglimiizde miidiiriyet yazan arka odanin camindan
odada bir akvaryum oldugu fark edilmektedir. Yine duvardaki eski tip telefon ve
masanin istiindeki eski model hesap makinesi detaylar1 segilebilmektedir. Cocugun
diyalogunda bulunan “hata” kelimesi ile hizli bir tepki gosteren C. Y., adam ve ¢ocuga
yaklasarak “¢6zelim” doniitii ile konuya dahil olur. Bu sirada C. Y.’nin yakin planina

gecen kamera arkadaki detaylar1 sergilemektedir.

Sekil 4.2. OPET Ultraforce (2022) Reklamindan Kesitler

NG pE

i
\ <! Mg
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Kaynak: OPET (2022)- OPET Ultra Force’la Yollarda Ultra Tasarruf Reklami

Arkada giiliimseyen bir robot kafasi, duvara c¢izilmis bir parca modeli, yine tebesirle
¢izilmis bir yelkenli semasi vardir (Sekil 4.2.). Yine kadrajin en sag altinda belli belirsiz
goriinen bir DVD ya da hard disk arsivi secilebilmektedir. C. Y.’nin ise boynundaki
kolye, sol cebine astig1 giines gozliigii, 90’lar genclik modasini ¢agristiran yar1 uzun
dalgali saglar1 ancak buna tezat olarak kirlasmis sakali ve gerek tulumunda gerekse de

sapkasinda bulunan “F” ve “Fq” harfleri dikkat ¢ekmektedir. C. Y. ve diger adam
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cocugun yaninda masanin etrafinda konuslanirlar ve ¢ocuk soruyu okumaya baglar
(Diyalog). Bu planda c¢ocugun oniindeki kitabin {izerinde “matematik” yazdigi
gorilmektedir. Yine ayni kesitte en solda damali bir desene sahip duvar kagidinin asili
oldugu ve iizerinde ise oldukca eski model kii¢lik ekran bir televizyonun bulundugu
goriilmektedir. C. Y. ¢cocugu dinlerken olduk¢a ciddi, kararli ve diisiinceli iken diger
adamin biiylik bir giilimseme ve rahatlik igerisinde kendinden emin ve dik bir sekilde
durdugu gorilmektedir. Cocuk sorunun her yeni detayindan bahsettiginde sabirsizca
cocugun sOzilinii kesen ve soruyu idrak etmeye calistifi belirgin olan C. Y., kafasi
karisik bir sekilde diisiiniirken kamera C. Y.’e yakin plan girer ve diger adamin
arkasindaki nesneler hakkinda ipuglar1 alinir. Arkada miidiiriyet odasinda iki rafli bir
duvar kitapligr bulunan mekénda ise iizerinde matematik formiillerinin yazdig biiyiik
bir duvar tahtas1 goze ¢arpmaktadir. Ayni zamanda altta bir diinya kiiresi
bulunmaktadir. Cocuk matematik problemini okumay1 bitirdiginde atdlyede yliriiyerek
sesli sekilde diisiinen C. Y.’nin etrafi fululagir ve cevrede islemsel hologramlar
belirmeye baglar (Grafik Malzeme). Hizlica beyin firtinast yapan C. Y., sonucu
buldugunu diisiinerek aniden déner ve elinde “Manisa-Il Sinir” yazili bir tabela
tutmaktadir. Cocuk veyanindaki adam egilip kitaba bakmaktadir. Bunun tizerine C. Y.:
“Siklarda yoksa uzun siirer de ge¢” (Diyalog) der ve adama son onay bekleyici bir bakis

atarak arkasini doner.

Sekil 4.3. OPET Ultraforce (2022) Reklamindan Kesitler
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Kaynak: PET (2022)- OPET Ultra Force’la Yollarda Ultra Tasarruf Reklami

Bu sirada adam konusmaya baslar ve itiraz eder (Sekil 4.3.). Ilk dikotomik diigiim
atilmaktadir. Bunun iizerine C. Y. adamin soziinii keserek, yiiziinde 6fkeli ve histerik
bir giilimseme ile elindeki tamir aletini adama dogru dogrultur “Problemi biiyiitme”

(Diyalog) der. C. Y. nin arkasindaki duvarda az oOnce belirsiz olan diger kiiglik
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kartpostal ve cizimler daha net goriinmeye baslar. Bunlarin ¢ogu bir yelkenliye aittir.

Adam tekrardan konugmaya baslar, mekan degisir, diger sahneye geceriz.

Sekil 4.4.0PET Ultraforce (2022) Reklamindan Kesitler
- > ’(

Kaynak: OPET (2022)- OPET Ultra Force’la Yollarda Ultra Tasarruf Reklami

Fonda agiklayict bir tirlin ve hizmet tanitimi ile mekanlar aras1 gecis saglanmistir. C. Y.
ticari bir aragtan iner, bulunduklar1 yerin OPET petrol istasyonu oldugunu goriir, dudak
biiker. Es zamanli olarak akaryakit ¢alisan1 mutlu bir yiiz ifadesi ile arabaya yakit
doldurmaya baslar. Hizli bir olay akis1 s6z konusudur. Adam kendinden emin sekilde
Ultraforce’un avantajlarini anlatmaya devam eder. Ve Onceki sahnedeki matematik
probleminin yanitinin Ultraforce olduguna isaret ederek konusmasini tamamlar. C. Y.
agresif ve mizahi bir Uslupla durumdan sizlanarak arkasinda alayci sekilde onlar
izleyen ogluna dogru doniip kizar ve oradan uzaklagmasi direktifini verir (Diyalog),
adama donip parmagmi sallayarak tekrar hayiflanir (Diyalog) ve sahne kesilir ilk
mekana, atolyeye doneriz. C. Y. nin 6fkeli sekilde araba kaputunu kapatmasi ile agilan
sahnede arka zeminde daha once belirtilen objeler goriilmekte buna ek olarak kadrajin

saga cekilmesinden dolay1 antika bir saat detayr da dikkati ¢cekmektedir.
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Sekil 4.5.0PET Ultraforce (2022) Reklamindan Kesitler

Kaynak: OPET (2022)- OPET Ultra Force’la Yollarda Ultra Tasarruf Reklam

C. Y.’nin uzun bir konusmasi ile devam eden sahnede (Diyalog), yeni ironik bir ¢oziim
yolunu Oneren C. Y. arabanin solundan asagi dogru egilirken hizli kesme ile diger
taraftan arabanin iistiine baglanmis kiiciik bir yelkeni agarak tekrar ortaya ¢ikar (Sekil-).
Yelkeni sallar ve ona alayci sekilde itiraz eden ogluna ve diger adama cevap verirken
yorgun bir yiiz ifadesi vardir (Sekil 4.5.). Omuzlar1 ¢6kmis sapkasi asagi dogru
egilmigstir. “Her seyi de OPET’ de ¢6zmeyelim, gidiyor iste” (Diyalog) ciimlesi ile
jenerik devreye girer goriintiide OPET petrol istasyonu vardir, dis ses ile reklam
filminin asil konusu olan “Ultraforce” yakit1 hakkinda bilgilendirici bir anlatim yapilir.
OPET’e gelen arabalarin hepsinin kadin kullanici oldugu, giiliimsedikleri ve hizmetten

memnun kaldiklar1 goriilmektedir.

4.5.1.2.2. Kiiltiirel Kodlar ve Coziimleme

Gelecek ve Gecmis Dikotomisi:
Koruyucu-Kollayicr “Baba” Figiirii ve Alayc1 Ogul

C.Y.’nin “sorun” sézciiglinii duydugunda kararli ve kendinden emin bir sekilde cocugun
bulundugu masaya dogru ilerleyerek konuya dahil olmasi seklinde gerceklesen olay ani
ile Cem Yilmaz’in komedi film tiglemesi olan “Arog-Gora ve Arif V 216”7 da
canlandirdigi Arif ana karakteri arasinda cagrim yoluyla bir anlam transferinin

saglandigindan bahsedilebilir.
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Sekil 4.6.Cem Yilmaz Yapimlarinda Baba Figiirleri
B

|

M
Kaynak: KomediTiirk (2020)- A.R.O.G. Filmi

Sorun ¢oziicli, koruyucu ve kollayici bu “baba” figiirii, 6nemli bir kiiltiirel arka plana
sahiptir. C.Y.’nin pek ¢ok filminde de goriilebilecek olan bu sahiplenici baba imgesi;
Turk orf, adet ve Kkiiltiirinde 6nemli bir yer tutan “aile babasi”, “evin reisi” gibi
kavramlar1 akla getirmektedir. Antik Roma’da ise oldukga 6nemli bir yere sahip olan
“Pater familias” kavrami “aile babas1” anlamina karsilik gelmekte “biyolojik babaliktan
ziyade genel anlamda aile lizerinde iktidar sahibi olan bir erkegi” betimlemektedir
(Gozli ve Yilmazcan, 2020, s. 237). Pater familias kavraminin Tiirk sosyo-kiiltiirel
konjonktiiriinde tipik bir baba roliinii animsatmasi, Cem Yilmaz’in yapimlarinin
genelinde karakterlerin  “yurdum insan1” temsillerinden olugmasi ile paralellik
gostermektedir (Gon, 2016, s. 352). Pater familias’in birincil sorumlulugu ailesini
korumak ve yasamlarini teminat altina almaktir. Aile i¢indeki bir diger 6nemli gorevi

ise, otorite insa etmek ve cocuklarina iyi bir egitim vermektir (Gozlii ve Yilmazcan,

2020, s. 238).

Tiirk kiiltiirtinde “baba” kavrami biyolojik aile bagimin yam sira; “ata”, “aziz” ve
“evliya” gibi ¢esitli anlamlara karsilik gelecek sekilde de kullanilmakta, saygi duyulan
kisileri isaret etmektedir (Cetin, 2007, s. 70). Gegmise dogru gidildikg¢e ataerkil toplum
yapisinin, sanat Uriinlerinde “baba” temsilini; savasan, koruyan ve kollayan giiclii bir
karakter olarak tasarladigi goriilmektedir. Buna karsin 1950°li yillara dogru
geldigimizde Tiirk sinemasinda “baba” karakterleri olumsuz bigimlerde ve birbirinden
farkl1 temsiller ile kullanilmaya baslanmigtir. Bu yapimlarda kimi zaman babalar,
ailenin birligini devam ettirme konusunda basarili olamayan, giiciinii ve iktidarini
kaybetmis kimseler olarak da gosterilmislerdir (Ozgiir, 2017, s. 90-92). Nitekim bu
reklam filminin geneline bakildiginda da C.Y.’nin oynadigi karakterin, ¢ocugunun
sorunlarint ¢é6zme konusunda istekli ve inat¢i oldugu ancak bu motivasyonu ¢dziime

ulastirmada genel anlamda pek basarili olamadig goriilmektedir.
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C.Y.’nin yeniliklere kars1 mesafeli, 6nerilen “dogru” ¢éziim yolunu deneme konusunda
ise kaygili oldugu goriilmektedir. Bu durum aligkanliklara baglilik ve geleneksellik gibi
farkli kodlar1 vurgulamasi bakimindan yeni ve eski ¢atismasini da barindiran gelecek ve
gecmis dikotomisi baglaminda degerlendirilebilir. Rogers (2002)’a gore yenilikgilik, bir
bireyin yeni fikirleri benimsemede sosyal sistemin diger {iyelerine gére nispeten daha
erken davranma derecesidir. Bu baglamda bes farkli kategori belirlemistir. Bunlar: (1)
yenilik¢iler, (2) erken benimseyenler, (3) erken ¢ogunluk, (4) ge¢ cogunluk ve (5)
geride kalanlardir (s. 990). Marka eger hedef kitlesinin, {inlii bir yildizin kendilerine
verebilecegi giiven ve liderlige ihtiyag duyacagi yeni bir iiriin kategorisi olusturuyorsa,
erken benimseyenler bu onciiliigii takip edecek ve genellikle yeni {iriin i¢in karsilikli
olarak birbirini giliclendiren bir “erdemli dongii” yaratacaktir (Pringle, 2004, s. 86).
Reklamin ana karakteri olan C.Y.’nin ise Rogers (2002)’in olusturdugu kategorilerden
en azindan ilk ikisine mensup olmadigina dair stiphe yoktur. “Medya iiriinlerinde
anlamlar daima glidiimlenmis, tasarlanmig olup rastlantisalliga yer vermemektedirler”
(Metz, 2012, s. 107). Bu baglamda karakterin bu yenilige kapalilik ozelligi ile
yapilandirilmasi, gerek reklam filminin konusu olan OPET’in kurumsal ilkelerindeki
“Ge¢mige saygi duyar” ibaresinin gerckse de reklamda “geleneksel ve yenilik¢i”
dikotomisini temsil eden biri marka elgisi digeri anti-marka olmak {izere mevcut iki
karakterin arasindaki sinirlarin belirginlestirilmesi isteminin etkisinden bahsedilebilir.
Ayn1 zamanda reklam filminde ¢ocugun fiziksel olarak dayis1 olan karakterin yaninda
durmasi ancak babanin zaman zaman yaklasip uzaklagmasi ¢ocuk ile dayr arasindaki
iliskinin yakinhigin1 gostermektedir. Reklamdaki erkek ¢ocuk karakterinin ortalama 10

ila 13 yaglar1 civarinda oldugu goriilmektedir.

“Ergenlik doneminin baglangici sayilan bu yaslar, ¢ocuklar ve babalar: arasindaki
iletisimin olduk¢a nemli oldugu bir safha olarak nitelendirilir. Annenin roliinden farkl
olarak baba, dis diinya ile rekabeti, giicii ve iktidar: temsil eder. Ancak bu yaslardaki
erkek cocuklarda giic ve iktidar ile eslestirilen babayla ozdeslesme kadar onunla
“rekabet” etmekte olduk¢a onemlidir. Erkek ¢ocuk, babasiyla ¢catisarak, isyan ederek ve
savasarak kendini disariya karsi olan gelecekteki roliine hazirlar” (Karakdse ve

Karakose, 2013, s. 55-56).

Reklam filminde ¢ocuk karakterin babasini, ¢dzmedigi sorunlar1 bagvuracagi bir

“bilirkisi” olarak goérmesi ve saygi gostermesi sz konusudur. Bunun yani sira babasinin
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buldugu her yeni ve ironik ¢oziime itiraz ederek alayci bir tavir takinmasi, gecmis
topluluklarin yasca biiyiik kimselere gosterdigi mutlak ve dogmatik saygi anlayisindan
kopuklugu ifade etmektedir. Nitekim bu durum kiltirel geciskenligin ve
karakterizasyonda yas faktoriiniin belirleyiciliginin gostergelerinden biri olarak da kabul

edilebilir.
Robot Biistii, “Matematik” ve Islemsel Hologramlar

Sahnede C.Y.’nin yakin planina bakildiginda arkada bulunan obje detaylar1 belirgin
sekilde goriilmektedir. Karakterin tam arkasinda goriinen robot biistii, Cem Yilmaz’in
2018 yapimi Arif V 216 filminde ana karakterlerden biri olan Robot 216’y

animsatmaktadir.

Sekil 4.7. Robot Biistii Detay1 ve Arif V 216 Filmi (2018)

8\ ’
, ) 116! ¥
Kaynak: OPET (2022)- OPET Ultra Force’la Yollarda Ultra Tasarruf Reklami; Yilmaz (2018)-

Arif V 216

Arif V 216 filmi insan olmak i¢in dostu Arif’in yanina gelen Robot 216 ve Arif’in, kaza
ile zamanda yolculuk yapmalarim konu olan 2018 yapimi bir Cem Yilmaz filmidir.’
Nitekim ayni karakter Cem Yilmaz’in Gora filminde de yer almistir. Bu baglamda
incelenen reklamda da fiitiiristik bir doku malzemesi olarak kullanilmis olan bu robot
biistii, anlat1 icerisinde “tip” yaratirken mekénsal detaylardan nasil etkin bir sekilde
yararlanilabileceginin bir 6rnegini olusturmaktadir. Merkezinde kurgusal bir hikayeyi
konumlandiran reklamlarda karakterin; 6zgiin, akilda kalici, hedef kitleyi yonlendirici
ve bulundugu igerikle uyumlu bir imaja sahip olmasi 6nem arz etmektedir (Karaalioglu
ve Saym, 2022, s. 857). Bu anlamda gise rekoru kirmis bir filme ait imajlarin, ana

karakterinin yer aldigi bir baska reklamda mekéansal detay olarak kullanilmasi bir tiir

" https://www.imdb.com/title/tt6697582/
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anlam/imaj transferinin s6z konusu oldugunu gosterirken ayn1 zamanda gondergesel bir
ileti niteligi de tagimaktadir. Giiniimiizde reklam ve pazarlama sektorlerin de sik
kullanilan rekabet stratejilerinden biri olarak imaj transferi, tiiketicilerin zihninde iiriine
karst olumlu etkilerin yaratilmasi i¢in “linlii” destekg¢ilerden yararlanilmasini ifade

etmektedir (Erdogan, 1999, s. 291).

Incelenen reklamda C.Y.’nin matematik problemini ¢dzmek igin beyin firtasi yaptigi
sirada ekranda beliren islemsel hologramlar (grafik malzeme) giiniimiizde yenilik¢i
medya anlatilarinda sik kullanilan tekniklerden biridir. Bilisim teknolojileri ve grafik
islemcilerdeki gelismeler beraberinde goriintii tasarim1 ve video montaj programlarinin
performanslarint yilikseltmis, markalar baglaminda yeni teknoloji is birliklerini ortaya
cikarmustir. Onceleri markalarin rakiplerinden farklilasarak 6ne cikmasini saglayan
konumlandirma stratejisi, duygusal satis vaadi gibi tekniklerin yerini sanal gerceklik,
algoritma temelli reklamcilik, artirilmis gergeklik, film-reklam (advermovie), oyun-
reklam igerikleri ve hologram reklamcilik gibi yeni uygulamalara birakmistir (Sisman,
2022, ss. 1-2). Bu baglamda gorsel-isitsel medyanin anlati imkanlar1 da genislemis,
reklam anlatisinda kullanilan dijital igerik ve hologramlar, ger¢ek bir maddenin 6n
kosulunun gortilebilirlik oldugu savina kars1 paradoksal bir algi veyanilsama sorununu
ilave ederek tasarim alaninda bir evrim yaratmistir. Bu yeni nesil uygulamalarda
“gozlerimizin Oniinde” gosterilen sanal goriintiiler gergek diinyaya, gercek zamanl

olarak bindirilir, gercek aktorler ve nesnelerle etkilesime girerler (Barcellos ve Juniour,
2015, s. 757).

“Arttirilmis gergeklik, dijital hologram ve meta verse uygulamalar: bir¢ok isletmenin
ilgisini ¢ekmis ve pek ¢ok isletme markalarimi bu ‘dijital yenicaga’ uyumlu hale
getirmeye ¢alismistir” (Toksart ve Demirbag, 2022, s. 104). Onceki ddénemlerde
karakter i¢c monologunu yansitabilmek icin anlati igerisinde; alt yazi, seslendirme,
konusma baloncugu gibi farkli opsiyonlara yonelmek gerekirken gliniimiizde gelismis
grafik montaj imkanlar1 ile daha islev odakli bir tasarim arayisi s6z konusu olmaktadir
(Kiirketi, 2022, s. 63) Buna ek olarak {izerinde durulan objelerin bir “robot biistii” ve
matematik denklemlerini igeren ‘“hologramlar” oldugu diisiiniildiigiinde siliphesiz
bunlarin, bilim-kurgu filmlerinin kalip bilesenleri oldugu agiktir. Bu dogrultuda once

reklamin orijinal baglami igerisinde yorumlama yapma gerekliligi s6z konusudur.
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Gordiiklerimizi anlamak ve degerlendirebilmek icin bazen onlar1 imgesel olarak
orijinal/asil baglamlarina geri yerlestirmek, iireticinin goriintiiyli yaratmak i¢in neler
yaptigina bakmak, icerige neyin nasil dahil edildigini veya neyin neden disarida
birakildigin1 sorgulamak faydali olabilir. “Orijinal baglam, gorseli iiretenin o siradaki
psikolojik durumunu, dénemin toplumsal konjonktiiriinii ve iireticinin diger eserlerini
bilmeyi igerir. Bunun temel nedeni sanat¢ilarin sosyal ve estetik fanuslar igerisinde
yasamamalaridir. Bir goriintliyli tam olarak anlayabilmek igin firetildigi dénemin
politik, dini ve entelektiiel yapisi hakkinda bilgi sahibi olunmalidir (Barrett, 2009, s.
134). Bu baglamda sorulmasi gereken temel soru bir petrol sirketinin reklam filminde
tirtinii kullanan karakterin {iriinii kullanmayan karakteri ikna etmesi tizerine kurulu olan
senaryonun karakter tasariminda neden bu tiir fiitiiristik detaylara yer verilme geregi

duyulmustur?

Incelenen medyanin OPET petrol sirketine ait bir reklam igerigi oldugu bilgisi ile robot
biistii ve matematiksel detaylarin; gonderici taraf baglaminda firmanin faaliyet alaninda
“son” teknolojiyi yakalayan giincel ve yenilik¢i yaklasima sahip oldugunun vurgusu,
alici taraf baglaminda ise mantigin dili olan matematigin bile ulasabildigi “tek” makul

sonucun “markayi1” isaret ettigi algis1 seklinde yorumlanabilir.

Digsal baglam daima yan okuma gerektirir. Anlatinin genel kurgusal iskeletinin diginda
bulunan ¢erceveleri yoruma dahil eder. Bu yaklasima gore herhangi bir objenin anlami
onun sunuldugu “baglamim hegemonyasina” tabiidir. Ornegin bir fotografin nerede ve
nasil, bir sokakta m1 yoksa bir sanat sergisinde mi goriildiigii onun anlamini kokten
etkiler (Barrett, 2009, s. 135). Reklamda rastlanan robot biistii, yelkenli ¢izimleri gibi
detaylar, C.Y.’nin filmografisi incelendiginde farkli ilintilerin varligin1 gostermektedir.
Gora (2004), Arog (2008), Arif V 216 (2018) iiglemesinde ana hikdye anlatisinin
temelinde yer alan bilim-kurgu ogeleri, Karakomik Serisi (2019-2020) ve Do Not
Disturb (2023) gibi filmlerde hikdyenin dramatik atmosferine ironi ve sarkazm katmak
icin yan unsur olarak kullanilmistir. Cem Yilmaz’in bilim-kurgusal yapimlarinda bir
diger iizerinde durulmasi gereken nokta kotiimser gelecek senaryolarina (distopyalar)
olan egilimidir. Bu duruma oOrnek olarak; Arog ve Gora filmlerinde zaman-uzam
degistirmekten oldukca sikayetci olan Arif karakterinin, Arif V 216’da yaptig1 kiigiik bir

hata nedeni ile diinyay1 ¢ok kotii bir gelecege hazirlamasi gosterilebilir. Distopya ya da
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distopik anlat1 olarak da nitelenen bu tiir, izleyiciye gelecek ile giliniimiiz arasinda
karsilagtirma yapma imkani tantyan bir anlati bigimi olup giiniimiizde sahip oldugumuz
teknolojiyi gelecege dair olan varsayimlarimiza kotiimser bir bakis agisi ile yoneltir ve
birtakim karamsar senaryolar olusturur (Kaya ve Erbay, 2024, s. 42). Nitekim OPET
Ultraforce ve Cem Yilmaz reklam is birliklerine bakildiginda, C.Y. karakterinin genel
olarak yenilige olan mesafeli yaklagimi ve nostaljik temalara olan egilimi, Cem Yilmaz
yapimlarinin gelecege yonelik isteksiz ve karamsar tutumu ile eslenik gériinmektedir.
Bu durum, iinlii oyuncularin ve 6zge¢mislerinin yer aldiklari projelerin karakter ve

hikaye tasariminda etken olmasi varsayimini gii¢lendirmektedir.

Arif V 216 filminin giris kisminda C.Y.’nin canlandirdigi Arif karakterini reklam
filmindekine benzer bir arka plan Onilinde goriiriiz. Bilim-kurgu filmlerini animsatan
nesne detaylari, fiitliristik doku bu sahnede de One ¢ikmaktadir. “Degisken sosyal
dinamikler ile kiyaslandiginda ‘teknoloji’ sabit bir enstriimandir. Kurgusal mekanlar
hangi dénemde yaratilirsa yaratilsin teknolojiden beslenir ve onunla aktarilir” (Ozdoglar

ve Kavut, 2022, s. 71).

Sekil 4.8.1slemsel Hologramlar ve Bilim-kurgu Detaylari

B /
Kaynak: Yilmaz (2018)- Arif V 216 Filmi; OPET (2022)- OPET Ultra Force’la Yollarda Ultra
Tasarruf Reklami

Arif V 216 filminin acilis sahnesinde Arif karakterinin, ¢irag1 oldugu anlasilan geng
adama yapay ortamda astronot adimlarinin nasil taklit edilebilecegini gdstermesi ile
buldugu yaratict ve ironik ¢6ziim yollari, OPET reklam filminde C.Y.’nin “dogru
markaya” direnmek adina {irettigi yelkenli araba gibi alternatifleri hatirlatmakta, Arif V
216 filminin bahsi gegen sahnesinde karakteri ¢evreleyen mekansal detaylarin ise OPET
Ultraforce reklam filminde C.Y.’nin bulundugu mekan ve nesne detaylar ile belirgin
benzerlikleri oldugu goriilmektedir. Bunlardan bazilari: robot biistii ve astronot, diinya
kiiresi, haritalar, kupa vb.dir. Filmdeki sahneye bakildiginda Arif’in hemen arka saginda
duvar asili geyik derisine ¢izilmis, define aramalarinda kullanilan eski bir korsan

haritas1 oldugu goriilmektedir. Reklam filminde de C.Y.’nin arka fonunda buna benzer

132



harita detaylar1 kullanilmigtir. Ayn1 zamanda hem film hem reklam anlatisinda bilim-
kurgu bilesenlerinin, tiire ait yapimlarda alistk olunan kurgusal yapi igerisindeki
tutarlilk ve ciddiyetten ziyade mizahi bir atmosfer igerisinde ironik bi¢imde
konumlandirildig1 dikkat ¢ekmektedir. Buna ek olarak tatile giden bir grup arkadasin
uzayllar ile yasadigi maceralar1 konu alan Karakomik Filmler- Kagamak (2019) filmi
de incelenen reklam filmindeki C.Y. karakterinin temel reklam anlatisinin biisbiitiin

disinda kalan bilim-kurgu ilgisi ile eslesmektedir.

Sekil 4.9.Karakomik Filmler- Kacamak (2019) Kesitler

Kaynak: Yilmaz (2019)- Karakomik Filmler- Kagamak

Kacamak (2019) filminin hikdye yapist ve anlati bi¢cimi incelendiginde diger bircok
Cem Yilmaz filminde de s6z konusu olan mizahi {islup ve parodilestirme bu yapimda da
s6z konusudur. Hikdyenin olay Orgiisiiniin partnerlerinden gizli olarak tatile ¢ikan dort
arkadastan birinin kaybolmas1 bi¢iminde ilerlemesi, ilk filmi 2009 Todd Philips yapimi
olan Hangover serisini hatirlatmaktadir. Diinya genelinde oldukg¢a popiiler olmus bu
film serisi, pek ¢ok farkli ulus sinemasini etkilemis, benzer hikayeler farklt milli ve
yerel unsurlarla harmanlanarak yeni yapimlar ortaya ¢ikarilmistir. Nitekim “aksamdan
kalma”, “aksam c¢ok alkol alindiginda sabah hissedilen ruh hali”® gibi anlamlari
karsilayan “hangover” s6zciligii zaman igerisinde kendine i¢kin bir pratigi de niteler hale

gelmistir.

Antikalar, Miidiiriyet ve “Conta” Tabelasi, Sivas1 Akmis Duvarlar, Gazoz Kapag

Koleksiyonu

Reklam filminin, tamir atdlyesi ve OPET petrol istasyonu olmak iizere iki ana mekanda

gectigi gz oniline alindiginda atdlyenin; eski, kirli, bakimsiz ve demode gibi olumsuz,

® https://dictionary.cambridge.org/tr/s%C3%B6z1%C3%BCk/ingilizce/hangover
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OPET petroliin ise yeni, sik, modern ve hijyenik gibi olumlu kodlarla eslestirildigi

goriilmektedir. Bu dikotomik bagintiya reklam anlatilarinda sik bagvurulmaktadir.

Sekil 4.10. OPET'se Fark Eder Farketmez Petrol Reklami (2021) Dakika: 2.13

Kaynak OPET (2021) Opet'se Fark Eder Reklami

“OPET’se Farkeder” (2021) reklam filminde OPET petrol istasyonlarindaki hijyenik
tuvaletler ile diger secenekler mizahi bir dille kiyaslanarak OPET’in kurumsal
ilkelerinde de vurgulanmis olan “Herkesi evinde hissedecegi temiz bir ortamda agirlar”
ibaresi desteklenmistir. Reklamda alt yazi bandi bi¢giminde yer verilmis “OPET izni ile
vaywmlanmaktadir” dilsel ifadesi de seyirciye niikteli sekilde, OPET’in {stlnliigiinii
kabul eden bir “anti-marka tanikli§1” saglamaktadir. Nitekim bir tezi, anti tezi ile
destekleme teknigi, giiniimiizde yaygin yontemlerden biridir. Bu, Postmodern ¢agda
dogrunun arayis1 icerisinde olan elestirel gercekeiligin de temel savunusunu
olusturmaktadir (Can, 2024, s. 285). Elestirel gercekgeilik, diger tiim bi¢imlerinin yan
sira analoji ve dikotomi ekseninde, bir olgunun kavranmasindan, s6z konusu olgudan
tamamen farkli bir 6riintii, yap1 veya kosul tiirliniin olusturulmasina dogru yonelmekten

ibarettir (Patoméki & Wight, 2000, s. 223-224).

Analojik teriminin karsilig1 olarak “ikoniklik” kavramini kullanan Metz (2012)’e gore
analojik/ikonik bir imge yaratmak “mevcut bir kodu alip baska bir yere tasimak”
anlamma gelmektedir. Ve bu benzerlik iligkisi mutlak olmamakla birlikte zamana ve

kiiltiire bagl olarak degisiklik gostermektedir (s. 144-145).

Reklam filmleri gibi tanitici iceriklerde; yiiksek liretim, dagitim maliyetleri ve kisith
zaman, en az maliyetle en ¢ok sayida kisiye ulagsma istemini beraberinde getirmistir. Bu
baglamda reklamverenler veyapimcilar, mesajlarin1 hedef kitlelerine hizli ve etkili
sekilde iletebilecek “konsantre” reklam senaryolarina yonelmektedir (Ceran ve Karagor,

2013, s. 15). Reklamin, sinema filmlerinde oldugu gibi zamansal olarak peyderpey
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olgunlagan bir anlat1 yapisinin ve hikdye akisinin olmamasi, anlamin nesnede ickinligini
beraberinde getirmistir (Glines, 2013, s. 334). Nasil ki insan derisi; viicudu
belirginlestiren bir par¢a olmanin yani sira temas ettigi dis ¢evreyi de maddi ve
algilanabilir kilmaktadir; anlam da sozciikler ile nesneler arasindaki iliski bigimlerinin
varligin1 kanitlar. Bu noktada Deleuze, “Biitiin diplerden daha derin olan sey yiizeydir”
demektedir (akt. Nestarova, 2018, s. 88). Reklam anlatistnin mekan ve dekor
tasariminda, toplumsal bellekte mevcut olan “ikonik” imgeler yogun olarak
kullanilmaktadir. Nitekim bu reklam filminde de ““eski bir tamir atdlyesi” nostalji tasviri

icin ¢ok sayida obje ve tasarim Ogesi kullanildig: goriilmektedir

Sekil 4.11.0PET Ultraforce Reklam1 Nostaljik Detaylar
o T —

~ g

Kaynak: OPET (2022)- OPET Ultra Force’la Yollarda Ultra Tasarruf Reklami

Bunlardan bazilari: sivast dokiilmiis duvarlar, eski tip tabelalar, hesap makinesi,
dvd/harddisk arsivi, eski model kiiglik ekranli televizyon, antika bir saat, masanin
altinda duran bir siseye doldurulmus gazoz kapaklari vb.dir (Sekil 4.11.).
Modernlesmenin beraberinde gelisen teknoloji veyasanan dijital doniisiim, nostaljiyi
popiiler bir kavram haline getirmistir. Dijital bicimde yeniden sunulan bu nostalji temasi
ve enstriimanlari, giiniimiliziin post-truth caginda asillarina nazaran ¢ok daha fazla
ragbet gormektedir (Uzun, 2022, s. 719). Hem tiiketim toplumunun hem de ge¢
modernitenin bir Uriinii olarak ¢agdas nostalji bi¢imleri, glinlimiizde ortiikk bir ticari
girisimin  parcast olarak tamitim ve reklam sektorlerinde de yaygin olarak

kullanilmaktadir (Niemeyer ve Keightley, 2020, s. 1641).
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OPET Petrol Istasyonuna Gelen Ticari Arac

Reklamin diegetik alanini olusturan ilk mekan tamir atdlyesinden ikinci mekan olan
OPET petrol istasyonuna gegiste C.Y. karakteri, mavi ve yeni goriinlimli bir ticari

aracgtan inmektedir.

Sekil 4.12.Ticari Araba

Kaynak: OPET (2022)- OPET Ultra Force’la Yollarda Ultra Tasarruf Reklami

Arabalar ulasim gibi islevsel amaglarinin 6tesinde ayni1 zamanda ““sosyo-ekonomik bir
gosterge ve benlik-kimlik-araba biitiinlesmesinin bir bilesenini” olusturmaktadirlar
(Durukan, 2023, s. 508). 2000’11 yillarin baslangicinda piyasaya siiriilen daha sonra ise
cesitli modifikasyonlar ile makyajli yeni versiyonlart iiretilen bu tip ticari araglar,
toplumsal konjonktiirde “aile”, “piknik”, “kiigiik endiistri” gibi ¢esitli ¢agrisimlar ve
“aile babas1” gibi belirli stereotipler ile 6zdeslestirilmistir. Bu durum C. Y. karakterinin
otomobil tamircisi, geleneksel bir baba rolii ile tutarlilik gosterirken parlak, mavi, yeni

nesil ticari bir aragla OPET’e gelmesi ayn1 zamanda “6zenli, bakimli, ehli keyf” bir

demodeligin de altini1 ¢izmektedir.

Elestirel bir kavram olarak karsimiza ¢ikan “demodelik” kimi zaman bireysel veya
toplumsal baglamda ge¢mise yonelik 6zlem gibi duygulara seslenen olumlu bir kod
olarak belirebilmektedir. Nostaljik bir tema olarak ge¢mise olan bu tutku ile Vosvos,
Tofas ve farkl klasik araba severlerin her yil cesitli yerlerde toplanarak festival, senlik
ve etkinlikler diizenledikleri bilinmektedir. Nitekim bu tiir senlikler biiyiikliikleri
baglaminda etkinlik turizmi tiirleri igerisinde “hallmark etkinlikler” (diizenlendigi yerin
adiyla anilan etkinlikler) kapsaminda ele alinabilir (Dalgin, Kara ve Ceken, 2023, s.
237).
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Sekil 4.13. Klasik Araba Festivalleri

Kaynak: Ordu Gazete (2022)-Ordu'da Vosvos Senligi

Cem Yilmaz’in pek ¢ok filminde ge¢cmise olan tutkudan yani nostaljiden s6z etmek
mimkiindiir. Buna ek olarak C.Y.’nin OPET petrol istasyonuna gittigi ilk mekan
degisimi aninda {lizerindeki tulumla es renkte bir arabadan inmesi bir “biitiinliik algis1”
olusturmus, karakterin araba {iizerindeki sahiplik durumu pekismistir.  “Gestalt
yaklagimi, Dbiitiinligiin ve beraberinde yarattigi anlamin, biitiini meydan getiren
pargalarm toplamindan ¢ok daha fazlas1 oldugunu savunmaktadir. Ornegin, insanlar bir
yuvarlagin icinde iki minimal daire ve bir uzun ¢izgi gordiiklerinde, muhtemelen

bunlari bir yiiz olarak algilayacaklardir” (Ustiindag, 2024, s. 95).
“Afiyet Olsun” Yazih Tath Ambalaji (Ge¢mis ve Gelecek Dikotomisi)

“Sanatcinin itirettigini aktarabilmesi igin seyircisinin de aym kiiltiirel verilere sahip
olmasi zorunludur” (Adanir, 2003, s. 55). Genis bir sosyo-kiiltiirel arka plana ve yaygin
bir kullanim alanina sahip olan “Afiyet Olsun” ifadesi Tiirk kiiltlirtinde “saglikla yiyin”
anlaminda yemek oOncesi veya sonrasinda kullanilan bir deyimdir. Tiirkler, diinya
genelinde misafirperver bir millet olarak bilinir ve bu durumun dile yansimis bir¢cok
ifadesi bulunmaktadir. “Yemek yiyene yoneltilen ‘Afiyet olsun!’ sdylemi, paylasma
arzusunu yansitan bir comertlik gostergesi olarak ‘Buyur/gel, birlikte/beraber olsun!’
gibi bir sdylemle karsilik bulur. Eski Tiirkce metinler incelendiginde heniiz o
donemlerde bile ‘Etin kutlug bolzun (Etin kutlu olsun)’” gibi benzer bir deyimin
kullanildig1 tespit edilmistir (Bozok, 2022, s. 73). Gegmisten giinlimiize siire gelmis
olan koklii bir gelenek olarak “afiyet olsun” kalibi, farkli kiiltiirlerde de farkli

bicimlerde varlik gostermektedir.
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Sekil 4.14. “Afiyet Olsun” Yazili Kutu Detayi

[€N

. AFIYET OLSUN
Kaynak: OPET (2022)- OPET Ultra Force’la Yollarda Ultra Tasarruf Reklami

Reklam filminde ikincil karakterin elinde “Afiyet Olsun” yazili bir tatli ambalaji ile
atolyeye girmesi, Tirk kiiltiiriinde bulunan bir gorgii kurali olarak “misafirlige giderken
eli bos gitmemek” gibi milli kodlara isaret etmenin yani sira reklam filminin hedef
kitlesi baglaminda da belirleyici bir gosterge niteligi tasimaktadir. Bu baglamda OPET
Petrol Sirketinin resmi web sitesinde yaymlamis oldugu “ilkelerimiz” kisminda yer alan
“Giictimiiz Tiirkiye” ve “Tiirkiye'nin sirketi olarak” ifadeleri énem arz etmektedir.
Sanat¢1, sporcu veya taninmig simalarin, yaptiklar: proje ve isleri okuma noktasinda,
kisilerin ilk elden yazilmis otobiyografilerinin ya da ilk agizdan roportaj raporlarinin
belge niteligi gostermesi baglaminda onem teskil etmesi gibi firma ve sirketlerin de
kendi kurumsal yapilanmalari, ilkeleri, vizyon ve misyonlari ile ilgili ilettikleri veriler,
faaliyetlerinin analizi noktasinda baglayic1 oOlgiitlerdir. Bu baglamda ulusal ve milli
degerleri ilke edindigini vurgulayan OPET sirketinin, diger tanitici i¢eriklerinde oldugu
gibi, bu reklam filminde de geleneksel ve milli degerleri, kiiltiirel motifleri 6ne
cikarmasi tutarlilik gdstermektedir. Bu baglamda diger OPET reklamlar incelendiginde

benzer milli ve kiiltiirel imgelerin varlig1 agik¢a goriilebilir.
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Sekil 4.15.Arda Turan ile Barselona’da Bir Giin (2016) Reklami
\ ‘ L IR

Kaynak: OPET (2016)- Arda Turan ile Barselona'da Bir Giin Reklami

Barselona’da c¢ekilen reklamda ana karakter olarak Arda Turan rol almistir. OPET
reklamlarinda yogunluklu {inlii oyuncu kullaniminin bir diger 6rnegini olusturan bu
reklam projesinde de oyuncu ve marka arasinda bir imaj transferinin s6z konusu
oldugundan bahsetmek miimkiindiir. Reklam filminin merkezine konumlandirdig1 bazi
temalar: milliyet¢ilik, misafirperverlik ve ayricaliktir. Reklamda “OPET bulmusken ben
bir tuvalete gideyim” climlesi ile OPET’in hijyenine dikkat ¢ekilirken “Arda abi
ozledik¢e bakarsin bizi hatirlarsin” ve “Yolun agik olsun Arda, Tiirkiye hep yaninda!”
gibi climlelerle milli futbola destek baglaminda ulusal, milliyet¢i duygular one
cikarilmigtir. Reklamda OPET ¢alisanlarinin  giiler yiizlilikleri OPET firmasinin

kurumsal ilkelerinden olan “Insanlar: giiler yiizle karsilar” ile eslesmektedir.

Calismada incelenen 2022 OPET Ultraforce reklamina geri doniildiigiinde, karakterin
elinde tuttugu kutunun boyut ve sekline dikkat edilirse, bunun bir pizza kutusu oldugu
Onermesi ortaya atilabilir. Bu baglamda iki farkli anlamsal diizlemden bahsetmek
miimkiindiir. Bunlardan ilki; bir fast-food {irlinli olarak diinya geneline yayilmasinin
tizerinden ¢ok da uzun bir zaman ge¢memis olan pizzanin, milli ve geleneksel yapi
icerisine kaynasik sekilde verilmis olmasi yoniinde elestirel bir yaklasimin varligi digeri
ise kutuyu tasiyan ve hikdyede marka savunusunu gerceklestiren karakterin yenilige
acik, modern bir kisilik olarak kurgulanmis olmasidir. Nitekim bu son diizlem kutuyu
tasiyan ikincil karakterin antagonisti olan C.Y. ile karsitlik iliskisi olusturmaktadir.
Reklamin ana karakteri C.Y.’nin yenilige kapali, geleneksel ve ¢abuk dfkelenen kisilik
yapis1 yine sosyo-kiiltiirel kodlarla iligskilendirilebilir. Calismanin konusu baglaminda,
reklamda kullanilan {inlii oyuncunun sahsi filmografisi ile reklam anlatis1 arasindaki

iliskiyi anlamanin, asil baglama yonelik anlayis1 da gili¢lendirecegi varsayimi ile Cem
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Yilmaz’in diger yapimlar1 incelendiginde, farkli karsit goriintimler (dikotomiler) ortaya

cikmaktadir.

Cem Yilmaz’in yapimlarinda kimi zaman bilim-kurgu filmlerini animsatan fiitiiristik
dokularin i¢inde geleneksel ve sosyo-kiiltiirel kodlarin da islenmis oldugu goriilebilir.
Buna ornek olarak uzaylilar tarafindan kagirilmadan 6nce turistlere fahis fiyatlarla hali
satan bir esnaf olan Arif karakteri gosterilebilir. Nitekim serinin devaminda insan olmak
icin diinyaya gelen Robot 216’nin Yesilgam tutkusu kinayeli sekilde ele alinmus,
karakterler zaman da yolculuk yapmak durumunda kalirken eski Yesilgam kliseleri

elestirel bir dille ele alinmistir.

Akaryakit Calisaninin ve Arabadaki Tiim Mutlu Siiriiciilerin Kadin Karakter

Secilmesi (Eril ve Disil Dikotomisi)

Sekil 4.16.0PET Petrol Istasyonu Siiriicii ve Calisan Detaylar1

o —
Kaynak: OPET (2022)- OPET Ultra Force’la Yollarda Ultra Tasarruf Reklami

Giliniimiizde Feminist goriisiin toplum i¢inde yayginlagsmasi ve cinsiyetcilige yonelik
tepkilerdeki artis; “kadin haklar1”, “cinsiyetler arasi esitlik”, “kadinin toplumsal rolleri”
gibi yeni kavramlar1 ortaya cikararak giindemi belirlerken giindem tarafindan da
belirlenme 6zellikleri ile bilinen medya ve beraberinde reklam sektoriinii de bu duruma
kayitsiz kalmamaya itmistir (Unliikaya, 2021, s. 2). Birey ve toplumla siki bir iliski
igerisinde olan tanitict medya igerikleri olarak bilinen reklamlar “postfeminist reklam”
baghigi altinda feminist sdylemleri sahiplenmekte ve her gegen giin kadinlarin giigli
yanlarini vurgulayan igeriklerin sayis1 artmaktadir (Kog ve Tor-Kadioglu, 2021, s. 2277;
Franco ve Bordon, 2022, s. 391).

Feminizmin kiiresel 6lgekte etkin yayilimi, enstitiileri bu konuda gerek kurumsal sosyal

sorumluluk gerekse de sivil toplum baglig1 altinda etkinlik gostermeye tesvik etmis,
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reklamecilik sektoriinde Feminist pazarlama ve Femvertising reklam uygulamalarinin
baglamasma neden olmustur (Inceoglu ve Onayli-Sengiil, 2018, s. 22). Bu
uygulamalarin kendilerine atfettigi oncilil misyonlardan bazilari: Kadinlarin toplumsal
kimligini yeniden yaratmasi veya kazanmasi, yasam standartlarinin gelistirilmesi,
calisma ve sosyal hayat igerisinde bulunan engellerin azaltilmasidir. Femvertising
reklamlari, {iglincii dalga feminizm ile birlikte daha da goriiniir bir hale gelmeye
baslamis ve bir¢ok kiiresel marka bu tiirde reklam kampanyalar1 gerceklestirmistir (Ding
Kirli ve Tan Cakir, 2021, s. 368). Nitekim Femvertising reklamlara yonelik tiiketici
tutumlarini dlgen bir aragtirmanin sonucunda, bir Femvertising reklami izleyen Y kusagi
kadinlarin, aynt marka igin geleneksel bir reklam izleyenlere kiyasla daha baglayici
goriiglerinin olugsmasinin yani sira daha ¢ok marka begenisine, satin alma niyetine ve

duygusal baga sahip olduklar1 da goriilmiistiir (Drake, 2017, s. 598).

OPET Ultraforce (2022) reklam filminin akaryakit istasyonunda gegen sahnelerinde
akaryakit calisanlarinin ve arabalarin icinde aldiklart hizmetten oldukca memnun
goriinen siirliciilerin pek ¢ogunun kadinlardan olustugu nadiren erkek siiriicii bulundugu
goriilmektedir. OPET’in bu ve diger kurumsal reklamlarina bakildiginda ana karakter
seciminde siklikla erkek karakterler kullanilirken yan karakterlerin agirlikli olarak
kadinlardan se¢ilmesi OPET’in kurumsal yap1 ve Kkiiltiiriinii bunun {izerine
konumlandirmamakla birlikte toplumsal aktiiel hassasiyet noktalarin1 da goz ardi
edemedigi yorumu yapilmasina izin vermektedir. Nitekim reklamda diger Femvertising
reklam igeriklerinde bulunan “kadin hakki, kadin giicii, kadin sozii, kadin yolu” gibi
dilsel destekleyicilerden yararlanilmamis olmasi, olay orgiisiinde kadin karakter veya
karakterlerin basarisin1 vurgulayan ya da toplumsal baglamda cinsiyet¢i tabular ile
miicadeleyi Oneren bir kurgusal yapinin bulunmamasi da kurumsal ilkelerinde “Geg¢mise
saygt duyar-gelecege” ve “Tiirkiye nin Sirketi”” gibi ibareleri 6ne ¢ikarmig olan OPET
firmasinin, kiiresel Olgekte hizmet veren diger markalarin kurumsal sosyal sorumluluk
kapsaminda degerlendirilebilecek olan reklam igeriklerinde goriilmeye alisik olan dncii

ve iddial1 savunular konusunda ¢ekimser davrandigindan bahsedilebilir.
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Koyu Renk Saclar ve Kirlasmis Sakal

Karakterler; belli bir perspektif ve giidiiyle, bir rol icin ¢esitli fiziki, ahlaki ve kisilik
Ozellikleri ile donatilan, sozleri, yaptiklari (aksiyon) ve onlar icin ¢evre tarafindan
sOylenilenlerle okuyucuya sunulan kisilerdir. Karakter bir eserde kendisi disinda ki her
seyi bir arada tutan bir agirlik merkezidir. Eserdeki tiim diger detaylar unutulabilir ama
aksiyon ve aksiyonun kahramani genelde hatirlanir (Aslan, 2007, s. 12). Bu baglamda
titizlikle tasarlanan belirli “tipleme” ve “karakter” oyunculuklarinda basar1 gosteren
kisilerin, canlandirdiklar1 roller ile sembolleserek yillarca hatirlandiklar1 gériilmektedir

(Bayrak, 2017, s. 3).

Karakter yaratimindaki herhangi bir detayin rastgele orada olmadigi su gotiirmez bir
gercektir. Uzun bir zaman, enerji ve para kaynadi harcanan reklam sektoriinde olay
Orgiisii, karakter, mekan ve dekor tasarimi iizerinde Onemle durulan konulardir.
Karakterin gorsel tasariminda ilk adim, o karakter i¢in belirlenen psikolojik, sosyal ve
kiiltiirel niteliklerin fiziksel evrene aktarimi asamasidir (San, 2021, s. 203). Bu
baglamda incelenen reklam filminde C. Y. karakterinin, koyu renk sa¢ ve biyigina zit
olarak kirlagmis sakali arasindaki tezat, yaratilmak istenen ironik tiplemeyi destekleyici

Ogelerindendir.

Cem Yilmaz’in diger filmlerine bakildiginda karakterlerin siklikla sarkastik bir anlati
yapis1 igerisinde, ironik bigimde yansitildig1 goriilmektedir. Bu baglamda 6rneklerinden
biri, Cem Yilmaz'in popiiler bir komedi filmi yerine daha ¢ok Avrupa sanat sinemasi
orneklerine benzeyen dramatik bir proje ile beyaz perdeye ciktigi 2006 yapimi
Hokkabaz filmidir. Filmde Cem Yilmazin canlandirdigi Iskender karakteri, cevresi
tarafindan isinde pek de basarili sayilmayan bir hokkabazdir. Yakin arkadasi Maradona

ile birlikte calismaktadirlar ve bir¢ok talihsiz hokkabazlik girisiminde bulunurlar.’

% https://www.beyazperde.com/filmler/film-122625/

142


https://www.beyazperde.com/filmler/film-122625/

Sekil 4.17. Hokkabaz Filminden Kesitler
S VE Y f : z .t, l”w i) o .

Hikaye boyunca birbiriyle tezat durum ve olgular belirli harmoniler igerisinde seyirciye
sunulmus, hiiziin ve nese, kayip ve basar1 gibi zit kavramlar kimi zaman es, kimi zaman
ise art zamanli olarak dizimlenerek izleyici i¢in genis bir diislinme alani yaratilmistir.
Filmden alinmis gorsellere bakildiginda (Sekil 4.17.), karakterlerin jest ve mimiklerinde
hiiziin ve nesenin bir armonisi olarak betimlenebilecek muzip bir tavrin hakim oldugu
da secilmektedir. Gorsellerden birinde ana kompozisyon parlak ve canli renkler ve
satafatli gosteri kostlimlerinden olusurken digerinde ise buna aksi yonde; giin 15181
altinda yan yana duran, biri pantolonsuz ve ge¢mis donemlerde sirk galisanlarinca
kullanilanlara benzer kisa kravatli, digeri yiizinde yerel kabilelerin kullandig: ilkel yiiz
boyalarin1 andiran bir av makyajina sahip iki karakter yan yana durmaktadir. Bu
baglamda karaktersel ya da mekansal analojilere sahip bu gorsellerin; doga ve modern
hayat, nese ve hiiziin, ciddiyet ve muziplik gibi dikotomik yapilar1 one c¢ikarmis

oldugundan bahsedilebilir.
Yelkenli, Diinya Kiiresi, Akvaryum Detay1

Reklam filminin bir boliimiiniin gectigi mekan olan tamir atdlyesinde; minyatiir yelkenli
ve yelkenli ¢izim eskizleri gibi deniz ve denizcilikle ilgili pek ¢ok detay yer almaktadir.
Gorsel-igitsel yapimlarin mekan dekorasyonunda yaygin kullanilan akvaryum da
kompozisyon igerisindeki estetik islevinin yani sira denizi ¢agristirici bir imge olarak
onemlidir. Buna ek olarak reklam filminin atdlyede gecen son saniyelerinde C.Y. nin
arabanin iizerinden bir yelkeni acarken eskiden gemilerde calisanlarin imece usulil is
yaparken kullandiklar1 bir deyim olan “Heyamola” dilsel ifadesini kullanmasi bu
onermeyi destekler niteliktedir. Ilerleyen zamanlarda Heyemola, 6zellikle cografi olarak

deniz kiyisinda bulunan yerlerde bir gelenege doniismiistiir.
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“Deniz kiyisinda gergeklesen bir olayda denizle ilintili objelerin gosterge olarak
kullanimindan daha dogal bir durum olamaz” (Ustiinova, 2016, s. 183). Heyemola
gelenegi giinlimiizde, siklikla Ramazan ayinda bir topluluk tarafindan kayik ve kiife gibi
araclar ile bir bahsis/yardim toplama uygulamasi seklinde gerceklesmekte, nakarat
kismi1 Ozellikle topluca sdylenen manilerin esliginde yapilmaktadir (Karasalihoglu,
2022, s. 702). Reklam filminde alt1 ¢izilmis olan deniz ve denizcilik imgeleri, Cem

Yilmaz’in Karakomik Filmler serisinde ki ana karakter Ayzek’i hatirlatmaktadir.

Sekil 4.18.Karakomik Filmler 1-1 Dakika: 16.18 ve 14.50
, _ = — Y| VR

Ayzek, gemide cay ocaginda ¢alisan orta yasl, hayalperest bir adamdir. Gemiye siirekli
gelip giden bir yolcu kadma karsilig1 olmayan duygular beslemektedir. Buna ek olarak
Ayzek, belirgin bir dis obsesyonuna da sahiptir ve disini yaptirmak i¢in 6zveriyle para
biriktirmektedir. Hikayenin ilk ve en biiyiik aksiyonu, geminin vekaletinin farkli bir
sirkete devrinin s6z konusu olmasiyla baslar. Bu noktada Ayzek’in dostlar1 ve iktidar
arasinda se¢cim yapmasi gereklidir ve film anlatis1 izleyiciye, iki se¢iminde sonuglarini
gosterecektir. Bu baglamda filmin, Avrupai sanat sinemasinin ¢ift / degistirilebilir sonlu

bagimsiz yapimlarini hatirlattigindan bahsedilebilir.

Klasik anlat1 gelenegi sonrasinda ortaya ¢ikan modern ve post modern anlatinin hakim
oldugu Avrupai sanat anlayisindaki ortak karakteristikler arasinda metinlerarasilik, agik
uc ve Ozdistinlimsellik sayilabilir (Kesova, 2024, s. 27). Bu baglamda incelenen OPET
Ultraforce reklam filminde onceki ve sonraki reklamlara ve diger Cem Yilmaz
filmlerine olan atiflar “metinlerarasiligin” bir 6rnegini teskil ederken, farkli ya da
belirsiz hikaye bitisleri “agik u¢lu son” anlayisini, anlati icerisinde karakterin kendine
yonelik ontolojik farkindaligi ise eserin kendi kendisi lizerine diisiinme pratigine

karsilik gelen “6zdiistiniimsellik” kavramini isaret etmektedir.
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Filmde Ayzek’in, dostlar1 ve iktidar arasinda yasadigi celiski; asik oldugu kizin bagka
biriyle evlenmesi ve arkadaglarinin alayci tutumlar1 gibi nedenlerle, iktidarin giiclinii
secerek dostlaria karsi acimasiz bir tutum takinmasi ile sonuglanmistir. Buna ek olarak
hikaye Orgiisiiniin belirgin bir noktasinda pismanlik duyan Ayzek, birden flashback ile
secimi yaptigi zamana donmils ve bu kez tercihi dostlarindan yana olmustur. Bir
benzerini Arif V 2016 filminde iki farkli son opsiyonuna sahip olan anlatida, Robot
216’nin yasadigi ikilemde gormekteyiz. Dostunun ve askinin ihanetine ugradigimi
diisiinen 216, gelecekteki diinyayr normalde olmasi beklenenden ¢ok daha kotii bir yer

haline getirmistir. Nitekim karakterin gerekceleri de benzerdir.
1. Komedi-Trajedi Dikotomisi
Mizah Cekiciligi

Kierkegaard: “Yasamin bulundugu yerde ¢eliskinin, ¢eliskinin oldugu yerde de mizahin
veri mutlaktir” demistir (akt. Koncavar, 2017, s. 13). Nitekim mizah Tiirk kiiltiiriinde
onemli bir yer tutmakta, giinliik yasamdan kisisel iligkilere, bilgi paylasimindan sosyo-
politik elestiriye kadar pek cok etkinlik bi¢ciminde mizah ve giildiirii 6geleri yogun
olarak kullanilmaktadir. “Siradan ve rutin olan zamani yikmaya meyilli olan bu aksiyon,
onu kullanabilenlerin ellerine sihirli bir degnek tutusturarak onlara yasami daha anlamli
kilacak kapilar aralar” (Sevindik, 2021, s. 14). Giilmenin 6ziine ulasmaktaki gili¢liigiin
bir kismi, giilmeyi insani duygu ve davraniglar arasinda siiflandirmanin bile hi¢ de agik

ve secik olmamasindan kaynaklanmaktadir (Morreall, 1997, s. 19).

Mizah dogasi geregi ilgi ¢ekici, eglendirici ve bellekte kalicilig yiiksek bir unsur olarak
reklamcilikta da sik tercih edilen temalardan birini olusturmaktadir. Mizahin ve mizahi
karakterlerin tanitim ve reklam medyasinda kullanimimin baslica nedenleri arasinda:
izleyicinin dikkatini ¢cekmek, sempati olusturmak, izleyicileri satin alma davranisina
yoneltmek vb. sayilabilir (Solak, 2017, s. 172). Mizah igerikli mesajlarin reklamlarda
tiikketici algilarin1 yonlendirme amacl kullanimi, mizahin insan davranislar1 tizerindeki
etkisinin ayrimina varilmasi ile baglamistir. Bu kapsamda yapilan TV reklam
performansi arastirmalari mizahin, hatirlama, anlama ve daha az 6l¢iide de olsa ikna
tizerinde onemli bir faktor oldugunu ortaya koymustur (Weinberger ve Campbells,

1970, s. 45).
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Mizahin bir reklam c¢ekiciligi olarak kullanimi beraberinde birtakim riskleri de
getirmektedir. Bunlardan bazilari; Izleyicinin mesaji irrite edici bulmasi ya da komik
bulmamasi; verilmek istenen mesajin yanlis aktarilmasi, hedef kitlenin sosyo-kiiltiir ve
demografik 6zelliklerindeki farkliliklarin g6z ardi edilmesi gibi unsurlar bu risklere
ornek olarak gosterilebilir (Giiz ve Atkan, 2021, ss. 28-29). Bu baglamda markalar,
tanitim igeriklerinde hedeflerine ulagmak i¢in {iriin, hedef kitle, mizah bilesenlerinin

birbiriyle tam olarak uyumlu olmasina 6zen gostermelilerdir (Hanct, 2016, ss. 335-337).

Buna ek olarak mizah, salt icinde dogdugu toplumsal baglam tarafindan anlasilir bir
edimdir. Belirli bir kiiltiiriin kodlar ile yaratilmis olan mizah, unsurlarinin kiiltiirel
bagdasikligi nedeniyle uluslararasi konjonktiirde yeterince anlagilmama riskine sahiptir.
Bu baglamda Cem Yilmaz’in anlatimi bagka bir ulusun 6niinde gerceklestirildiginde,

insanlardan ayni reaksiyonlar alinmayabilir (Bilge, 2008, s. 18).
ronik Coziimler: “Manisa- il Simir1” Tabelasi ve Yelkenli Araba

OPET ve Cem Yilmaz reklam yapimlarinin geneline hakim olan mizahi anlatinin bu
reklam filminde de yogun olarak kullanildigi goériilmektedir. C.Y. karakterinin dogru
markaya ayak direyen yapisi, karsilastigi sorunlari buldugu “ironik” yontemler ile
cozmeye calismast OPET Ultraforce reklam serisinin diger reklamlarinda da

bulunmakta, karakter aksiyonu baglaminda devamlilik sergilenmektedir.

Reklamin bu sahnesinde seyirciye gegmesi istenilen duygunun C.Y.’nin jest ve mimik
kullanimut ile pekistirilmesi, Cem Yilmaz’in diger reklam filmlerinde de s6z konusudur.
Toker ve Sulak (2020)’nin farkli tiirde reklam filmlerinin etkinlik diizeylerini, 50
katilime1 tlizerinde goz izleme ve anket yontemi uygulayarak dl¢tiigii calismasinda, Cem
Yilmaz’in reklamlarindaki repliklerini yiiz ve mimik hareketleri ile destekleyerek
izleyici iizerinde etkili oldugunu, bu nedenle yapimcilarin {iriinii devamli oyuncunun

yakinina konumlandirdigini bulgulamustir (s. 70).
“Kara” ve “Komediler”

“Eger kariyeri hag iizerinde bitseydi ve dirilmeye kalkismamis olsaydi Isa ne giizel bir trajedi

kahramani olurdu!” (Cioran, 2013, s. 68).
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Cem Yilmaz filmografisinde; ihanet, aldatilma ve yikim gibi tragedya terimlerinin sik
kullanim1 s6z konusudur. Nitekim filmlerin karakter tasariminda da buna elverisli bir

yapilandirmanin tercih edilmis oldugundan bahsedilebilir.

Sekil 4.19.Trajedi Benzetmeleri

Al "’g ilk defa birisin sevmigtim.
Onu, Arif'le bqafkan in. Hem agkimi hem de dostumu kaybemm

- / ‘
[ \\
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/o

Kaynak: Yilmaz (2018)- Arif V 216 Filmi; Yilmaz (2019) Karakomik Filmler-1

Gerek Karakomik Filmler serisi gerekse de Arog-Gora-Arif V 216 film iiglemesinde,
diissellik ile gerceklik arasinda gidip gelen, ayaklar1 yere basmayan ana karakterler s6z

konusudur.

“Insanlik sadece kendini telef edenlere tapmistir. Sadakatsiz kadin ve boynuzlu koca,
komediyle trajediye, hatta destana, temalarimin neredeyse tamaminmi saglar.
Diiriistliigiin ne yagam Gykiisii yazilir ne de cazibesi vardir; bunun icindir ki Ilya da’dan

vodvile kadar sadece ayp eglendirmis ve merak uyandwnugtir” (Cioran, 2013, s. 81).

OPET reklam filminde C.Y. karakterinin jest ve mimikleri dikkatli incelendiginde
anlatinin mizahi Uslubuna tezat sekilde karakterin yiiziinde belirgin bir ciddiyet,

rahatsizlik ve ¢oziim bulma ¢irpinis1 goriilmektedir.
2. Protagonist-Antagonist Dikotomisi
Karakter Tezath@ (Hiciv Giildiiriisii)

“Bir kisiligin var olabilmesi i¢in en az iki kigi olunmasi gerekir. Ciinkii kigilikler ancak
birbirlerine oranla belirlenebilirler” (Adanir, 2003, s. 15). Mizah ortaya c¢iktigi
zamandan bu yana Oncelikli islevi olan eglenme, hos vakit gegirme, gergekligin tiim

ciddiyetine karsin bulabildigi biitiin “komik™ bagintilar1 sergileme gibi asli gérevini ifa
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etmesinin yaninda toplumsal perspektifte egemen konumda bulunan lider, patron, soy,
ziimre gibi pek cok kisi ve kurumu bazen destekleme ancak siklikla muhalefet ve
hicvetme gorevini de iistlenmistir (Boz, 2014, s. 147). Bu baglamda giildiirii ve mizah,
alt smifin yasamin zorlu gergeklerine karsilik iist sinifa “nesesi” ile meydan okumasi

olarak da anlasilabilmektedir.

2022 OPET Ultraforce reklam filmi incelendiginde hikayenin karakter bazinda belirgin
dikotomiler tlizerine yapilandirildigi goriilmektedir. Markayr savunan karakter ve
“diger” markay1 kullanan taraf olan C.Y. arasindaki zitlik ya da petrol istasyonunda
huzursuz ve 6fkeli goriinen C.Y. ile giiliimseyen, mutlu bir akaryakit ¢alisani arasindaki
zithik gibi. Nitekim reklam filminde C.Y.’nin canlandirdigi baba karakteri g¢ocugu
dinlerken oldukgca telasl, ciddi ve diisiinceli iken diger adamin biiyiik bir giilimseme ve
rahatlik icerisinde kendinden emin ve dik bir sekilde durdugu goriilmektedir. Dramatik
anlati icerisinde birbirine karsit fikir, goriis veya yasam tarzini temsil eden iki karakter
kullanim1 bagsta Geleneksel Tiirk Tiyatrosu olmak iizere pek ¢ok kurmaca yapim

tarzinda sikca kullanilir.

Sekil 4.20. Karagdz Golge Oyunu

Kaynak: Folkiar (2009) N

Geleneksel Tiirk tiyatrosunun 6nemli mihenk taglarindan biri olan Hacivat ve Karagoz
oyunlari, kahvehanelerin popiilerlesmeye basladigi 16. yiizyilin sonlarma dogru
begenilen sanat tiirlerinden biri haline gelmistir. Genellikle Islam’in en kutsal
aylarindan biri sayillan Ramazan ay1 boyunca bir tiir aksam eglencesi olarak sunulan

oyun, bu a¢idan dinsel bir boyut da kazanmistir (Aykag, 2016, s. 614).

Tirk kiiltiiriinde anonim olarak sdylene gelmis “izahi olmayan seyin mizahi olur” sozii

geleneksel Tiirk mizahinin toplumsal misyonlarindan birini belirgin kilmaktadir,
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caresizligin ifasi. Hacivat ve Karagdz oyunu, iki farkli sosyo-kiiltiirel sinifi temsil eden
karsit karakterlerin anlagsmazliklart {izerine kurulu bir giildiiriiden olusmakta, anlati
merkezini birtakim zitliklar veyanlis anlamalar olusturmaktadir (Yilmaz, 2023, s. 478-
479). Nitekim incelenen reklam filminde biri geleneksel ve ironik digeri ise yenilik¢i
ve makul olarak tanimlanabilecek iki karsit karakter dinamigi s6z konusu olmakla
birlikte bu tanitim yontemi bir diger anlat1 klisesi olan “iyi polis, kotii polis” yontemini

de ¢agristirmaktadir.

Oziinde bir tiir sorgulama teknigi olan iyi polis, kétii polis ydnteminde, zanli
sorgulanirken “iyi polis” roliinde olan kisi zanliya devamli iyi davranip kdotii polisin
“s0zde” acimasizligima karst onu korumaktadir. Bu yolla onun giivenini kazanmaya
caligmakta, bir siire sonra ise muhatabin kendisine karsi bor¢lu/minnetkar hissetmesini

saglayarak istenilenleri gergeklestirmesini ongérmektedir (Siirticti, 2014, s. 258).

Reklam metinlerinde sik bagvurulan iki zit karakterin ayni anlati igerisinde
konumlandirilmas: teknigine bu reklamda da rastlanilmakta, hikdyede salt markay:
kullanmanin avantajlarin1 sergileyen bir marka elgisi degil bunun yaninda “markay:
kullanmamanin dezavantajlarini” yansitan bir de anti- karakter yaratilarak seyirci iknasi
tizerinde daha etkili sonuclar almak istenilmigtir. Bu baglamda bir diger 6rnek olarak

2018 OPET reklami gosterilebilir.

Sekil 4.21.OPET Ultraforce-Metin Akpinar ve Ata Demirer #gittimigidiyo (2018):
apec mllmarkeu

- N,_.--....-.uz
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Kaynak: Sevilen Reklamlar (2018)- Opet Metin Akpinar & Ata Demirer Reklami

Reklam filminde mizah ve ironi Ogelerinin agirlik bastigi goriilmektedir. Bunun
nedenlerinden birinin ana karakterler olan Akpimar ve Demirer’in komedi film
kariyerleri oldugu yorumu yapilabilir. Bu reklamda da iki karsit fikir ve hayat tarzina
sahip kisinin arasinda hiciv giildiiriisiinii ¢agristiran bir zitlasma (dikotomi) s6z
konusudur. Demirer’in rolii yeni jenerasyon ve ugari bir ucu temsil ederken Akpinar

onceki kusak, akil tarafi simgelemekte ve OPET’i isaret etmektedir. Akaryakit
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calisaninin kadin olmasi ve “yeni jenerasyon ultraforce” seslendirmesi reklamin 6nemli
pozitif kodlarindandir. Bu baglamda Ultraforce yakitinin ilk sektorel tanitimlarindan

birini izledigimiz yorumu yapilabilir.
Pasif-Agresif Tutumlar (lyi-Kotii Dikotomisi)

Reklam filminde C.Y. karakterinin karsilastigt yeni ve beklenmedik durumlara karsi
agresif tutumlar sergiledigi goriilmektedir. Nitekim Cem Yilmaz’in pek ¢ok yapiminda

benzer pasif-agresif karakterizasyonlara rastlanilabilir.

Sekil 4.22.OPET Reklami (2022); Gora Filmi Dakika: 7.15; Arog Filmi Dakika: 6.10

‘w » V|
Kaynak: OPET (2022)- OPET Ultra Force’la Yollarda Ultra Tasarruf Reklami; Yilmaz (2004)-
G.O.R.A. Filmi

Arog, Gora ve Arif V 216 tiglemesinde C.Y. nin canlandirdig1 ana karakter olan Arif,
insanlarla olan iligkilerinde hem cabuk 6fkelenen, geleneksel ve hir¢gin hem de vicdanh
ve koruyucu bir karakter olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu durum bize iyilik ve kotiilik

dikotomisini ¢agristirir.

Sekil 4.23.Arog filmi 22-27-23.10

S PR A G T
i

Kaynak: KomediTiirk (2020)- A.R.O.G. Filmi

Arog filminde Arif karakteri yanlislikla icine hapsedildigi tarih Oncesi zamanda
karsilagtig1 dinozora karst kendini koruyabilmek i¢in dinozorun boyutuna goére ironik
bicimde minimal bir savunma araci olarak sapan yapar. Oldukg¢a ofkeli ve korkmus

sekilde sapan1 dinozora dogrultur. Ancak o sirada karakterin zihninde tasavvur ettigini
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anladigimiz gelecekten bir sahne izleriz. Bu hayali sahnede doktor, Arif’e attig1 tagin
dinozorun iireme organina geldigini ve bunun dinozor neslinin sonu oldugunu sodyler.
Arif biiyiik bir aci i¢erisinde aglayarak “bunu kaldiramam ben doktor!” der. Bu noktada
Cem Yilmazin canlandirdigi Arif karakterinin, klasik anlatt yapimlarindaki kusursuz
tutarlilik ve nedensellik {izerine inga edilmis siiper/anti kahramanlardan farkli olarak
dogal yasamin ve gergek insanlarin da sahip oldugu “zitliklarin bilesimini” barindirdigi

anlasilmaktadir

Sahne sonu C.Y. Jest ve Mimikler: Yorgun Muhalefet (Roller Arasit Anlam
Transferi)

Reklam filminin kurgusal kisminin sonu olan bu sahnede, C.Y.’nin probleme mizahi bir
alternatif c¢oziim yolu bulmasi s6z konusudur, dilsel ifade ile es zamanl olarak
karakterin omuzlar1 yukar1 dogru kalkar, basi asagi dogru egilir, yiizii ve mimikleri
degisir. Yiizler sosyal etkilesimlerimiz i¢in olduk¢a 6nemli ve oncelikli uyaricilardir.
“Analitik bicimde islenen diger gorsel objelerin aksine, yiizler “konfigiiratif” olarak
islenir, yani birbirinden bagimsiz olan unsurlarin birlesiminden ziyade hi¢ ayrigmamis
biitiinler olarak algilanirlar” (Ustiindag, 2024, s. 93). Yiizlerin bir uyaric1 olarak erken
onceliklendirilmesi durumu hakkinda yapilan bircok arastirma, yiiz algisinin diger
nesnelerin taninmasi durumundan farkli oldugu ve yiiz tanimanin yiiksek oranda kalitsal
sekilde aktarilan giivenilir bir yetenek olarak goriilebilecegi c¢iktilarina ulagmistir

(Richler ve Gauthier, 2014, s. 1281).

Gorsel medya yapimlarinda karakterlerin yliz, jest ve mimiklerinin olay Orgiisii
igcerisinde mevcut ruh hallerini yansitmada onemli bir pay1 oldugu diisiiniilmektedir. Bu
baglamda sahnede, C.Y. karakterinin bedensel olarak kapladigi alami kiigiiltiicii
pozisyona girmesi, mizmizlanan kiiciik bir ¢ocugu amimsatmaktadir. Bu durum
masumiyet, sefkat ve vicdan gibi kavramlar lizerinde diislinmeyi gerektirir. Nitekim
C.Y.’nin birgok filminde canlandirdig1 karakterlerde, katarsis noktasindan once bu

basarisizlik tutumunu gérmek miimkiindiir.
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Sekil 4.24.0OPET Ultra Force Reklam1 Dakika: 0.58 ve Sekil. Hokkabaz Filmi Dakika:
50.30

Kaynak: OPET (2022)- OPET Ultra Force’la Yollarda Ultra Tasarruf Rei<lam1; Yilmaz (2006)-
Hokkabaz Filmi

Hokkabaz filminde C.Y.’nin canlandirdigi hokkabaz olan iskender karakteri ve is
arkadasi Maradona, bir diiglinde gosteri yaptiklar1 sirada gelini kaybetmeleri tizerine
gelinin akrabalari tarafindan zorbalikla karsilasirlar. Gelinin abisinin elinde bir sopa ile
Iskender’i (C.Y.) sorguladig1 sahnede (Sekil 4.24.) iskender’in jest ve mimikleri, OPET
Ultra Force reklaminin sonunda C.Y.’nin takindig1 “yorgun muhalefet” tavri ile oldukca
benzerlik tasimaktadir. Bu baglamda Cem Yilmaz’in rol aldig: calismalarda iizerinde
durulmasi gereken bir baska nokta ortaya cikar, karakter devamliligi. Bu bulgu Cem
Yilmaz yapimlarinda yer alan karakterlerin kendi aralarindaki bagintiyr isaret
etmektedir. Siiphesiz ki karaktere can veren oyuncunun aynmi olmasinin bu durumun
etkenlerinden biri olabileceginden bahsedilebilirken ayni1 zamanda iinlii/y1ldiz isimlerin
yeni ylizlere kiyasla proje se¢iminde daha fazla opsiyona sahip olmasi yaygin bilinen

durumu da nedenlerden biri olarak diisiiniilebilir.

Halka nail olmus, taninmis oyuncular, kendilerine teklif edilen is ve roller arasinda
kendi kariyer planlari ile uyumlu olan secenegi se¢meye dikkat etmekte, bu hususta 6z
gecmislerini farkli sekillerde olusturmaktadirlar (Pringle, 2004, s. 174). Marka
acisindan ise “linlii kisinin toplum nezdinde algilanan imaj1 ile reklam1 yapilacak {riin

veya hizmette yaratilmas1 hedeflenen imajin uygun olmasr” énem kazanmaktadir (isler,

2014, s. 116).

Metinlerarasilik: Diger Reklam ve Filmlere Referanslar (Yapimlar Arasi Anlam

Transferi)

“Yeni temalar yoktur, ¢iinkii yeni i¢cgiidiiler soz konusu degildir” (Koestler, 1965, s.
333).
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Incelenen reklam filminde C.Y. nin sag arka fonunda duvara asilmis siyah beyaz, dama
desenli bir ortii bulundugu goriilmektedir. Ulusal 6l¢ekte bakildiginda siyah ve beyaz

renk kombinasyonu ilk asamada Besiktas futbol takiminin renklerini akla getirmektedir.

Sekil 4.25. OPET Ultraforce Reklami Siire: 0.10 ve 0.57

(2008)- OPET Gitt Reklami

Global konjonktiirde ise dama desenli yiizey, satrang tahtas1 ve ralli yaris bayrag: gibi
farkli c¢agrisimlarinin yan1 sira ¢esitli mistik ve tinsel inaniglarda da karsilik
bulmaktadir. “Cevresindeki Oriintiileri taklit etmeyi seven insanoglu, c¢ok eski
tarihlerden itibaren yilanlarin pullarindan, bal peteklerine ve ¢igeklerin yapraklarindaki
desenlerine kadar etrafinda gordiigii pek ¢ok obje arasindan tekrar edenleri ortay:
cikarmaya egilimli olmustur” (Clétile, 2023). Bu baglamda bir gdlge ve bir 15181n tekrar
eden harmonisinden olusan damali desenler, Mayalarin sanat eserlerinde ve genel olarak
kiiltiirlerinde yaygin olarak goriilmekte olup sosyo-kiiltiirel dneme sahip bir motiftir.
Desen, Maya kozmolojisinin merkezine konumlandirilmis olan ikilik ve denge
kavramlarin1 sembolize etmenin yani sira zaman igerisinde belirli ritiiel ve torenlerle

iliskili hale gelmistir (Kandemir, 2023, s. 39).

Reklam filminin bir petrol sirketi olan OPET'i konu edinmesi ve ge¢mis yillarda Cem
Yilmaz’in oynadigt OPET reklamlar1 g6z oniine alindiginda bu Ortiiniin, ralli damali
yaris bayragini imledigi 6nermesi belirginlesmektedir. 2006 yapimi Cem Yilmaz OPET
Mike Pelus reklaminda yaris yapan iki “karsit” ve “es” karakter kurgulanmis ve

anlatinin pek ¢ok yerinde damali ralli bayragi yakin plan vurgulanmistir.
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Sekil 4.26. 2006 Cem Yilmaz OPET Mike Pelus Reklami Dakika: 1.16

\

Kaynak: Investing (2008)— OPET Gitt Reklami

Reklam filminin detaylar1 incelendiginde ¢alismanin konusunu olusturan 2022 OPET

Ultraforce reklamu ile analojik, pek ¢ok farkli unsuru da igerdigi goriilmektedir.

Sekil 4.27. OPET Ultraforce Reklami (2022) Dakika: 0.54 ve GITT Reklami1 (2006)

Kaynak: OPET (2022)-OPET Ultra Force’la Yollarda Ultra Tasarruf Reklami; Investing
(2008)- OPET Gitt Reklami

OPET Ultraforce (2022) reklam filminin sonlarinda C.Y.’nin arkasindaki kupa ve
madalyon gibi obje detaylarmin (Sekil 4.27.) 17 yil 6nceki OPET Cem Yilmaz GITT
reklam serisine gonderme niteliginde oldugu yorumu yapilabilir. Nitekim farkl: tarihli
iki reklamin da anlatisi, karsit karakterler arasi miicadele ve OPET’i savunan tarafin
kazanmasi bigiminde yapilandirilmistir. Bunun yani sira her iki reklam filmi de yogun
mizahi igerik kullanarak izleyiciye renkli ve dinamik mini hikdyeler sunmustur. 2006
reklaminda Fullforce akaryakitin vurgulandigi goriiliirken 2022 yilina gelindiginde
Ultraforce yakita gecilmis oldugu goriilmekte bu baglamda reklam filmleri, gegmisten
bugiine bir seri olarak ele alindiginda OPET firmasinin {iriin ve hizmet konularindaki

zaman igerisindeki gelisimi yoniinde 6nemli ipucglart sunmaktadir.
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2022 OPET reklamindaki tamir atolyesinde farkli saniyelerde, C.Y. karakterinin
arkasinda Tiirkiye’'nin en gen¢ Ralli Sampiyonu olan ve OPET ile is birligi
gerceklestiren Burcu Burkut Erenkul afisi detayr goriilmektedir.

Sekil 4.28. OPET Ultraforce Reklami (2022) Dakika: 0.06 ve Ralli Sampiyonu Burcu
Burkut Erenkul

Tiirkiye'nin En Geng
I(adlﬁv%alli Sampiyonu

.
—

) | - s 5 =
Kaynak: OPET (2022)- OPET Ultra Force’la Yollarda Ultra Tasarruf Reklami

Ulusal captaki yarisma ve sampiyonluklar milli onur kaynaklar1 olarak onde gelen
toplumsal hassasiyet noktalarindandir. Giiniimiizde markalar rakiplerinden farklilagsmak
ve hedef kitleleriyle iyi iliskiler kurabilmek adina; kiiltiir, sanat ve spor faaliyetleri,
milli takim sponsorluklar1 gibi etkinlikler i¢in biiyiik fon ve biit¢eler ayirmaktadirlar
(Goksu ve Kegecl, 2021, ss. 1230-1231). OPET markasi 15 y1l 6nceki marka yiizii Cem
Yilmaz ile tekrar ig birligi anlagsmasi imzalamasinin ardindan bir ana hikaye ile karakter
kurgusu {izerinden birden fazla reklam filminden olusan bir tir “seri reklam”
yaymlarmstlr.lo “Marka ve {linlii isim isbirliklerinde ilk etapta {inlii ve markanin birlikte
var olabilecegi heyecan verici bir 'diinya' yaratilir ve bu durum halkin hayal giiclinii
harekete gecirmisken, sonraki devam igerik ve uygulamalari belirli iirlin ve hizmetleri,

yani 'sandvigin i¢indeki eti' 6ne ¢ikarma egilimine girer” (Pringle, 2004, s. 184).

OPET Ultraforce reklamlarimin ikisinde Burcu Burkut Erenkul bizzat rol alirken,
inceledigimiz reklam filminde ise C.Y.'nin arkasindaki duvarda Onceki reklamlara
referans olarak sampiyonun reklam afisinin yer aldig1 goriilmektedir (Sekil 4.28.). Cem
Yilmaz ve Burcu Burkut Erenkul’un birlikte yer aldig: 2022 yapimi “Ultramarket 7/24
Fark Eder!” reklamma bakildiginda reklamda yogun sekilde ikincil marka

farkindaliginin saglama c¢abasi1 goriilmektedir.

10 https://www.opet.com.tr/basin-bultenleri/opet-ile-cem-yilmaz-15-yil-sonra-yeniden-birlikte
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Kaynak: Reklam Platformu (2022)- OPET Ultramarket 7/24 Fark Eder! Reklamu

Reklam filminin agilisinda C.Y.’nin elinde Schopenhauer’un “Mutlu Olma Sanati”
isimli kitab1 goriinmektedir. Bu detayin seri reklam hikayesinin ana karakteri C.Y. nin
anlati igerisindeki mevcut ruhsal durumunu ve olay oOrgiisiinii betimleyici nitelikte
oldugundan bahsedilebilir. Reklamin ayni zamanda OPET Ultramarket’de satig
noktasina sahip farkli marka ve iiriinleri 6ne ¢ikardigr goriilmektedir. Bunlardan
bazilari: Starbucks, Can Yaymlari, Divan Pastane’dir. Nitekim reklamda bulunan
gecmis projelere yonelik atiflar salt Burcu Burkut Erenkul ile sinirli kalmamakta farkli

imgeler ve ipuglart da bulunmaktadir.
Kostiimdeki “F” ve “Fq” Harfleri (Farketmez Petrol)

Kurgusal yapimlarda kullanilan karakter kostiim ve aksesuarlari, hikdye anlatiminda
onemli bir rol istlenmektedir. Kostim ve aksesuar detaylari; gorsel estetigi, konu
igerigini, uzam-zamani, karakterin smifsal durumunu ve statiisiinii destekleyecek
nitelikte olmalidir (Bolat, 2024, s. 28). Reklam filminde yer alan ii¢ ana karakterin dig

goriiniimlerine bakildiginda birbirinden farkli detaylarin varlig: fark edilebilir.
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Sekil 4.30.0PET Ultraforce Reklam1 Karakterleri

o g

Kaynak: OPET (2022)- OPET Ultra Force’la Yollarda Ultra Tasarruf Reklami

C.Y.’nin canlandirdig1 karakter; “F” harfi yazili kasket sapkasi, keten tulumu, tulumun
icinden goriinen beyaz atlet detayr ve kolyesi ile mekanin bir tamir atdlyesi olmasi
konsepti ile uyum gostermektedir. Karakterin kivircik uzun saglari ve kirlasmis sakali
Cem Yilmaz’in diger filmlerinde “70’ler genglik kusagi” moda anlayisin1 vurgulamak
icin kullanilan sa¢ modelini amimsatmaktadir. OPET Ultraforce reklam serisi
incelendiginde C.Y. karakterinin ayn1 kostiimii kullandig1 goriilmektedir. Bu baglamda

karakter devamlilig1 saglanarak seri reklam olma 6zelligi 6ne ¢ikarilmistir.

Sekil 4.31.Fark etmez Petrol (2020) Reklam1 “Faruk Etmez” Dakika: 0.29

Kaynak: Badem (2020)-Fark Etmez Petrol Reklam1

C.Y. karakterinin sapkasinda ve tulumunun arkasinda islenmis olan “F” ve “g”
harflerinin reklam serisinin diger filmleri de goz 6niine alindiginda Farketmez Petrol’iin
kisaltilmasini simgeledigi (Sekil 4.31.) yorumu yapilabilir. “P” harfinin “q” olarak ters
kullanilmis olmasi, diegetik alan baglaminda C.Y.’nin karsit marka temsilciliginin
absiirt bir gostergesi olarak anlagilabilir. OPET Ultraforce reklaminin ana karakteri Cem

Yilmaz’in filmografisi incelendiginde de hemen hemen her birinde yaptigi veya

~ 9

“yapacag1” islere atifta bulundugu goriilebilir.
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Sekil 4.32.Gora Filmi (2004) Dakika: 36.30 ve Sekil. Ersan Kuneri Dizisi (2022)
Dakika 0.50

Kaynak: Yllmaz_‘(2022)- Ersan Kimeri Dizisi

Gora filminde bir yan karakter olan Faruk’un, ilk Tiirk Bilim-kurgu yazari oldugundan
bahsettigi sahne flashback ile karakterin ge¢cmis anilarina kesilir ve bu kisa zaman
araliginda seyirci, 1980’lerde film yapimecilig1 ile ugrasan Ersan Kuneri karakteri ile
tanigir. Nitekim 2022 yilina gelindiginde Ersan Kuneri’nin yasam Oykiisli bir mini dizi
formatinda ekrana gelmistir. Ersan Kuneri dizisinin her boliimii, karakterin ve ekibinin
80’lerde, donemine nazaran oldukca yenilik¢i c¢esitli film projelerine girisimlerinin
mizahi ve elestirel bir parodisini sunmaktadir. Gerek OPET ve Cem Yilmaz reklamlari
gerekse de Cem Yilmaz yapimi filmlerde goriilebilecek olan bir diger analojik bagmnti,

ayni anlat1 igerisinde oyuncunun “iki farkli rolii es zamanli” canlandirmasidir.

Sekil 4.33. OPET GITT Reklami (2006) ve G.O.R.A. (2004) Filmi
| T .

Kaynak: Investing (2008)- OPET Gitt Reklami; Yilmaz (2004)- G.O.R.A. Filmi

OPET (2006) reklaminda marka savunucusu karakter ve anti-karakterin ayni kisi, Cem
Yilmaz tarafindan canlandirilmasi durumu Arog ve Gora filmleri ile benzerdir. Yakin
tarihli yapimlar olarak ele alindiginda Gora (2004) filminin GITT (2006) reklamindan
daha 6nce yapilmis olmasi durumu ¢ekim planlarina yansimistir. Glinlimiizde tizerinde
konusulan dijital dublor, yapay zekd ve deepfake uygulamalar1 gibi {istiin performans
gerektiren dijital grafik programlarmin s6z konusu olmadigi zamanlar icin, anlati
icerisinde birden fazla karakterin tek bir oyuncu tarafindan es zamanli canlandirilmasi

zor ve maliyetli bir islem olarak goriilmekteydi (Satici, 2023, s. 1701). Bu ¢ekimler
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kimi zaman fiziksel-dublor kullanimini kimi zaman ise farkli ¢ekimlerin kurgu montaji
asamasinda incelikli bir mekansal devamlilik ¢alismasini gerektirmekteydi (Ersezgin,
2006, s. 46). Gora filmi incelendiginde Cem Yilmaz’in canlandirdigr iki karsit ve bir
yan karakterin (Arif/Ersan Kuneri/Logar) siklikla ayni kompozisyon igerisinde yer
almadigi, ayr1 ayr1 ¢ekimlerin ayn1 mekansal baglama yerlestirilmesi ile biitiinliik algisi

olusturuldugu goriilmektedir (Sekil 4. 33.).

2006 OPET GITT reklaminda ise Cem Yilmaz’in canlandirdig: karsit iki karakter, bu
kez bir¢ok kez ayni karede yer almistir. Bu baglamda siiphesiz ki teknolojik ve dijital

gelisimin, medya ve beraberinde anlati bi¢gimlerine olan etkisinin belirleyiciliginden s6z

edilebilir.

Sekil 4.34.0PET “Biiyiik Bulusma Gergeklesiyor” Reklami (2021)

Kaynak: OPET (2021)- “Biiyiik Bulusma Gergeklesiyor” Reklami

2021 OPET reklaminda da marka elgisi ve anti-karakter ayni anlati icerisinde verilmis,
diyalog saglanmistir (Sekil 4.34.). Kompozisyon incelendiginde yiiksek bir grafik-
montaj islemi bulunmadigi, karakterlerin es zamanli varliklarinin dublér-amors ¢ekimi
ile verildigi goriilmektedir. Omuz planda denilen bu g¢ekim Olgegi, sahnenin bir

oyuncunun omzunun arkasindan izlenilmesini ifade etmektedir (Oral, 2024, s. 55).

Cem Yilmazin ¢ogu filminde s6z konusu olan bu metinlerarasi analojiler karsisinda
seyirci, bir metinde diger metnin “edebi ve etkin” varligini hisseder ve bu durum,
projelerin birbirinden bagimsiz ayr1 yapimlar olmaktan ziyade birbirini tamamlayici
biitlinciil bir yapiya isaret ettiginin gostergesidir (Kalipgi, 2016, ss. 70-71). Bu anlayisa
gore, genel olarak, tiim metinler bagka bir metnin izlerini tasir ve metinlerarasiliktan
kagmak miimkiin degildir. Metin alintilardan meydana gelen bir mozaik olarak insa
edilir ve bir metnin toplam anlami diger metinlerle olan iliskisine bagli olarak olusur

(Kilingarslan, 2016, s. 49-50). Auteur sinemasinda da siklikla kullanilan
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metinlerarasilik, kendi bagina 6zerk bir metin olma O&zelligine sahip olmayan ve
iceriklerini ortak bir kiiltiirel havuzdan edinen reklam anlatilarinin ikna temelli dogasi

i¢cin de olduk¢a uygundur (Akcan ve Erdogan, 2021, s. 82).
Haliisinatif-Bilin¢dist1 Unsur Kullanimi (Gerg¢ek ve Fantazya Dikotomisi)

“Sinema ona her zaman, mutlulugu ve acisiyla diinyanin biiyiik yiizii gibi goriinmiistiir”
(Trapanese, 2020, s.156).

Reklamlar tanitict medya tirtinleri olmalarinin yani sira sinematografik teknik ve anlati
olanaklarindan yararlanmalar1 baglaminda kendine 06zgii yeni bir evren ve diissel
gerceklikler yaratma potansiyelleri ile de bilinmektedirler (Vural, 2020, s. 823). Ciinkii
konusu ne olursa olsun seyredilen sey bir kurguya, estetige ve “gekicilige” sahiptir.
Reklamcilik literatiiriinde olduk¢a sik kullanilan kavramlardan olan c¢ekicilik,
tilketicilerin ¢esitli gereksinimlerine seslenen, iirlin ve hizmete dikkat ceken ve
tiiketicinin tutum ve davraniglarin1 yonlendirmeyi saglayan bir mesaj dayanagi, bir ikna
araci islevini goriir (Elden ve Bakir, 2010, s. 7). Bu baglamda izleyici, izlediginin
gercek olmadigini bilse de oradan kopamaz, diger bir deyisle “riiyasindan uyanmak

istemez” (Yildiz, 2024, s. 25).

Freud tarafindan ortaya atilmis, riiyalar ve gergekligi uzlastirmanin bir yolu olarak
psisik otomatizm, Bati’nin pozitif rasyonalizmi tarafindan uyusturulmus, hayal giicii ve
sezgi gibi arkaik gii¢lerin 6zgiir birakilarak yeniden ortaya c¢ikarilmasini hedeflemekte,
bunun en etkin aygitlarindan biri olarak ise riiyalar1 gérmektedir (Aslan, 2015, s. 39).
“Riiya, eger ikincil bir revizyon oldugu g6z ardi edilirse, bir tiir birincillestirme
stirecidir. Uyanik yasamla karsilastirildiginda bizi kendimize dogru yaklastirir. Nitekim
bilingdisinin modifikasyonlari, riiyanin disinda da meydana gelir” (Metz, 1983, s. 250).
Dogas1 geregi anonim olmasi gereken ve kisiye diis giiclinii kullanma hakki taniyan
masallar bu sayede binlerce yildir siirlip gelmistir (Adanir, 2003, s. 148). Nitekim
medya anlatilarinda da izleyici ve igerik arasindaki iliski cok katmanli psikofizyolojik
bir mekanizmaya sahiptir. Izleyicinin karsilastigi gostergeleri nasil anlamlandirdig
kadar bu anlamin kaynagi da (diisiin disa vurumu) bu noktada 6nemli bir sorundur

(Giighan, 1992, ss. 104-105).
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Sekil 4.35. OPET Ultraforce Reklam Filmi 2022 Zaman: 0.35

Kaynak: OPET (2022)- OPET Ultra Force’la Yollarda Ultra Tasarruf Reklami

Reklam filmi incelendiginde C.Y. karakterinin “Problemi Biiyiitme” repligi ile kanl
gozlerle giiliimseyerek hedefine baktig1 goriilmekte (Sekil-), bu izleyicide bir tiir psikoz
hissi duyumsanmaktadir. Bu durum Cem Yilmaz’mn kimi filmlerinde de rastlanabilecek,
psikoloji tiirli yapimlarda goriilmeye alisik olunan birtakim haliisinatif anlat1 sekillerini

cagristirmaktadir.

Sekil 4.36. Haliisinasyon ve Psikoz

Karakomik Filmler Serisinin ilk filminde bulunan Ayzek karakterinin agir dis
obsesyonuna sahip olmasi ve bu obsesyonun olay akisi igerisinde belirleyici rol
oynamasi (Sekil-), yine aynmi filmde karakterlerin; sarhosluk, melankoli ya da 6fke gibi
mevcut ruhsal durumlarmin seyirciye aktariminda, dijital manipiilasyon yontemlerinden
yararlanilarak fiziksel ve bedensel anomalilerin 6ne ¢ikarildig1 goriilmektedir. Nitekim
bu tiir haliisinatif sekanslarda renklerin oldugundan daha canli ve yiiksek doygunluk
degeri ile kullanildig1 da dikkat ¢ekicidir (Sekil 4.36.).

“Fiziksel mekdanlarda bireylerin psikolojileri iizerinde etkiye sahip olan renkler, tersine
bir okuma ile kurgusal mekanlarda karakterlerin icinde bulunduklari ruhsal durumu

yvansitmak i¢in kullanilir” (Yildirnm ve Kavut, 2024, s. 149). Benzer sahne ve sekanslar
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Cem Yilmaz’in salt sinema yapimlarinda degil, ayn1 zamanda OPET ve Cem Yilmaz’in
ilk reklam is birligi olan 2006 yapimi GITT reklam serisinde de s6z konudur. Bu
reklamda ana karakterimiz C.Y. konusan ve bir “ruhu” olan arabasi ile OPET Fullforce
yakitin1 seyircisiyle bulusturmaktadir (Sekil 4.36.). Reklamin yapim tarihi géz Oniine
alindiginda 2005 yilinda vizyona giren ve oldukca ses getiren Herbie filmi akla

gelmektedir.

Sekil 4.37. Herbie Filmi (2005) ve OPET GITT Reklami (2006)

Kaynak: Investing (2008)- OPET Gitt Reklami

Herbie filminin hikayesi incelendiginde; ana karakter olan ‘“Meggie, vosvosunu
arkadagimin da yardimiyla yeniler. Ancak bir siire sonra sira dis1 bir durum ortaya ¢ikar.

11 . .
> DOnemin

Bu arabanin bir ruhu vardir ve yepyeni maceralar onlar1 beklemektedir.
medya gelenegi acisindan degerlendirildiginde reklam anlatisi igerisinde fantastik bir
o0ge olarak konusan araba figilirlinlin yaratilmasi, yenilik¢i bir girisim olarak
yorumlanabilir. 2020 Cem Yilmaz yapimi Deli filminde de hikayenin bir boliimiiniin
uzamsal olarak bir ruh ve sinir hastaliklar1 hastanesinde geciyor olmasi, filmin giindelik

rutinin disinda, psikanalitik ¢dzlimlemenin g¢alisma alanina giren bilingalt1 6geleri

yogun olarak vurgulamasina imkan tanimistir (Sekil 4.37.).

Insanin giinliik deneyimleri araciligiyla kendi sahsini veyasamimi anlamlandiran bir
varlik olmas1 baglaminda kisinin bildigi, asina oldugu yapidan ¢ikarilarak bilingaltinin
labirentlerine siirtiklenmesi bir tir “tekinsizlik” durumu olarak agiklanmaktadir
(Sariberberoglu, 2019, ss. 29-30). Calismanin ana 6rneklemini olusturan 2022 yapimi

OPET Ultraforce filminde C.Y. karakterinin jest ve mimikleri ve anlati siiresince devam

1 https://www.beyazperde.com/filmler/film-57736/
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eden diisiik siddetli bir gerilim miizigi gibi etmenler disinda agirlikli bir “tekinsizlik”
durumuna veya bilingdisi 6geye rastlanilmamistir. Buna ek olarak diger OPET
reklamlarinda ve Cem Yilmaz’in sinema filmlerinde yogun sekilde yararlanilan bu
diigsel Ogelerin izleyici ile bir tiir dogrudan iletisim imkani sagladigindan s6z etmek
mimkiindiir. Seyirciyle gerceklestirilen bu igsel ve direkt temaslar hem izleyiciyi
rahatsiz etmekte hem de gizemli bir atmosfer yaratarak izleyici ilgisini canli tutmaktadir
(Alkayalar, 2022, s. 8). Nitekim OPET reklam filmleri incelendiginde bunu saglayan bir

diger kullanim daha goze ¢arpmaktadir: dordiincii duvarin yikilmasi.

Dérdiincii Duvar1 Yikmak: “Reklam Icinde Reklam” (Gercek-Fantazya
Dikotomisi)

Dérdiincti duvar, c¢ergevenin Oniinii, diger bir deyisle diegetik alani (hikayenin kurgu
evrenini) seyirciden ayirir (Kirel ve Yetimoglu, 2022, s. 644). Bu yolla izleyici lizerinde
bir tiir gergeklik sanrist yaratilmis olur. Ancak giiniimiizde bir¢ok film yapimcisi bu
“duvar1” yikmak i¢in karakterlerin izleyiciye dogrudan hitap etmesini saglayarak bize
bir “yasam kesiti” degil bir “kurgu” izledigimizi hatirlatmay1 tercih eder (Hunt,
Marland, & Rawle, 2010, s. 122). Nitekim 6zdesimin yerine yabancilagsmay1 6nceleyen
bu yaklagima, yenilik ve farklilik arayisinda olan reklam sektoriinde de rastlamak

mumkindiir.

Sekil 4.38. Ultraforce Reklami (2022) Dakika: 0.47 ve OPET GITT Reklami (2006)
Dakika: 0.12

Kaynak: OPET (2022)- OPET Ultra Force’la Yollarda Ultra Tasarruf Reklami; Investing
(2008)- OPET Gitt Reklami

[lk OPET Cem Yilmaz filmlerinden biri olan GITT reklaminda “OPET, OPET diye
bagiryyorsun reklamlarda, daha bir numaram gormedik Mike!” dilsel ifadesi ile
dordiincii duvar yikilarak seyirci bir reklam izlediginin bilincine vardirilmis ayni

zamanda Onceki reklamlara atifta bulunularak yineleme yolu ile seyirci hafizasi canli
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tutulmustur. Karsit karakter tarafindan “reklamlarda bagiriyorsun...” ifadesinin
kullanilmastyla hedef kitle nezdinde ortaya cikabilecek soru isaretlerinin marka
tarafindan bilindigi gosterilmis bu yolla onceki reklamlarda sunulan marka vaatlerinin

aklamas1 yine markanin bir diger reklami araciligiyla gerceklestirilmistir.

Calismanin ana konusunu olusturan 2022 reklamnda, OPET petrol istasyonuna
geldikleri sahnede C.Y.’nin kizgin sekilde “Beni oynatma orneklerinde!” diyerek
parmagini ikinci karaktere sallamasi da, yasamin dogal akisi disinda kalan mizahi yonii
giiclii bir dordiincli duvar1 yikma girisimi olarak diisiiniilebilir. Karakter ¢cekimin ve
mizansenin farkindadir. Bu baglamda basroliinde yine Cem Yilmaz’in oynadigi 2020
yili OPET reklaminda da, dordiincii duvarin yikilarak reklam ig¢inde reklam c¢agrisimi

veren “non-fiction” bir olay akisinin kullanildig1 goriilebilir.

Sekil 4.39.0PET Yapar Her sey Degisir (2020) Reklam1

Kaynak: OPET 2020)—et Yapar Her Sey Degisir Reklamu; adem (21)—Opet'se Fark
Eder Reklami

Cem Yilmaz’in bizzat “kendini” oynadigi bu reklamda, 17 sene 6nceki OPET reklamina
gondermeler yapilmig, firmanin kokli bir gegmise sahip oldugu vurgulanmistir.
(Diyalog): “O kadar fark ediyor mu ki abi? -OPET ’se fark eder. Ama OPET degilse,
Fark Etmez Petrol.” 2020°de yayinlanmis olan bu reklamda, 2022 OPET reklaminda da
kullanilacak olan sloganin yer aldigi goriilmekte bu baglamda markanin istikrarli bir
durus sergiledigi anlagilmaktadir. Nitekim OPET in yillardir “Fortune 500" ve “Capital
500" gibi listelerde en {ist siralarda yer almasinda bu siirdiiriilebilirligin etkili

oldugundan bahsedilebilir (Kuzucu ve Alan, 2020, s. 24).

Reklam filminin ilerleyen saniyelerinde OPET markali ceket giyen C. Y. ile ¢ocuklar
arasinda gecen: “-Yeni reklamda daha degisik seyler yapacagiz. -Yeni reklam dedi!”
diyalogu ile izleyicide yeni reklam filmlerinin gelecegine dair heyecan uyandirilmus,

sonraki reklamlara referans verilmistir. Bir diger dordiincii duvar yikimina 6rnek olarak
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2021 yapimi OPET reklam filminde C.Y. karakterinin dnceki OPET reklam afisi ile
ayni kareye girmesi gosterilebilir. Bunun yaninda Cem Yilmaz filmlerinde de benzeri
non-fiction sahne detaylar1 kullanildig1 goriilmekte, en belirgin 6rneklerinden birini Arif
V 216 filminde “...Seyircinin kafas: patatese donmiis, bunlarla ilgilenmiyor...” repligi

olusturmaktadir.
4.5.1.2.3. Ozgiil (Teknik) Kodlar ve Coziimleme
Kamera Acis1 ve Kompozisyon

OPET Ultraforce reklam filmi incelendiginde farkli kamera agilarinin kullanilmig

oldugu goriilmektedir.

Sekil 4.40.0PET Ultra Force’la Yollarda Ultra Tasarruf Reklami

Kaynak: OPET (2022)- OPET Ultra Force’la Yollarda Ultra Tasarruf Reklami

Reklam filminin agilisinda (Sekil 4. 40.) genis plan, hafif {ist kamera agis1 kullanilarak
izleyici mekan ve karakterlerin genel goriiniimleri ile tamistirilmistir. Ust kamera
acisinda, kameranin konuyu yukaridan gormesi soz konusudur. So6z konusu agida
kaydedilen goriintiiye yukaridan bakildigi i¢in, konu ya da objeler kiigiiliir ve bu yolla
izleyicinin bir “gdzlemci” olarak mekani tanimasi ve sahip oldugu cevresel bilgi ile

iistiinliik duygusuna kapilmasi amaclanir (Gtirses, 2010, s. 13).

Ilerleyen sahnelerde konuya, diyaloga ve karakterlerin anlik ruhsal durumlarma gére ac1
degisimlerinin gerceklestigi goriilmektedir. C.Y. karakterinin oglunun problemi
karsisinda koruyucu bir tavirla “soyle baban ¢ozsiin” diyerek yiirlimeye basladig
sahnede (Sekil.) kameranin alt agiya gegtigi goriilmektedir. Alt ag1, kameranin normal
bakis/goz seviyesinin altinda konumlandirilmasini ifade eder ve bu agida ¢ekilen konu,
oldugundan daha gii¢lii, otoriter ve hasmetli olarak algilanir (Tayfur, 2022, s. 51). Bu
baglamda sahnede ¢ekim tekniklerinin hikaye akisini destekleyici sekilde kullanildigy;
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C.Y.’nin kendinden emin ve giiclii, gogsii dik bir sekilde oglunun sorununu ¢ézmeye

dogru ilerledigi goriilmektedir.

Reklam filminde zaman zaman yakin plan kamera agisinin da kullanildig1 goriilebilir
(Sekil-). Yakin ag1 siklikla karakter duygu ve mimiklerinin 6n plana ¢ikarilmak
istenildigi zamanlarda kullanilir, bu yolla seyircinin karakter ile empati kurmasi, ayni
duygular1 paylasmasi hedeflenir (Alkayalar, 2022, s. 10). Nitekim C.Y. ve OPET’i
isaret eden karsit karakterinin ¢ekim acilar karsilagtirildiginda kamera agisinin dramatik

anlati ile es glidiimlii ¢alisma ve konu icerigini destekleme yetisi daha iyi anlasilabilir.

Sekil 4.41 Karakterlerin Cekim Ac¢i1 ve Planlari

Kaynak: OPET (2022)- OPET Ultra Force’la Yollarda Ultra Tasarruf Reklami

Reklamda bulunan ve iki farkli savunuyu destekleyen bu dikotomik (karsit)
karakterlerden C.Y. nin, objektife genellikle mimikleri belirgin kilacak sekilde yakin ya
da yakin-orta plan goériiniim sergiledigi (Sekil 4. 41.) ancak “dogru” ¢6ziimii savunan
diger karakterin ise siklikla g6z hizasi, genis planda sunuldugu goriilmektedir. Bunun
yant sira C.Y. karakterinin pek ¢ok farkli acilardan ¢ekiminin s6z konusu olmasinin
yaninda ikincil karakter, seyirciye hep benzer aci1 ve perspektiften gosterilmistir. Bu
baglamda reklam anlatisinin; “dogru markay1 segen” karakteri tutarlilik, denge gibi
olumlu ve “segmeyen” tarafi ise degiskenlik, telas, tutarsizlik gibi olumsuz kodlarla

eslestirmesinden bahsedilebilir.

Reklam filmi boyunca karakter, arka plan ve mekéan detaylar1 farkli kamera ag1 ve
planlar ile izleyiciye sunulmustur. 12. saniyede karakter yiiriiyiislinii takip eden yatay

eksenli kamera pan hareketi ile sahneler arasi dogal bir plan sekans-gecis saglanmistir.
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Plan sekans, sahnenin hi¢ kesilmeden, tek bir planda kaydedildigi sinema teknigidir. Bu
teknikte kamera, sahne siiresince durmadan hareket halinde olabilir, karakterleri takip

edebilir, mekansal ve uzamsal degisimleri gosterebilir veya salt duragan kalabilir

(Ulusay, 2024, s. 308).
Kurgu ve Montaj

“Planlar: birbirine eklemeyen sekans, onlari ortadan kaldirmaktadir” (Metz, 2012, s.

53).

Sahneler aras1 dinamik gecislerin ve gecis efekti seslerinin kullanilmis oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda akici bir ritmin olusturulmasinin  amaclandigi
sOylenilebilir. Sahne gecislerinde genellikle karakter hareketleri ile es zamanli kesmeler
kullanilmis, devinim yaratilmistir. C.Y. nin matematik problemini diisiindiigli (saniye
0.23) sahnede, ¢ekimin net alan derinligi azalmis karakterin arka plant ve mekansal
detaylar flulasmistir. Alan derinligi, objektifin odaklandigi objenin g¢evresinde olusan
netlik sahasidir. Diyafram degeri ne kadar biiyiirse, alan derinligi o kadar azalir,
cevresel bulaniklik artar (Koseoglu, 2024, s. 34). Reklam filmindeki bu sahnede, diisiik
cevresel netlik kullanimin temel amacinin, seyircinin karakterin diisiince evrenine ve
ekranda beliren matematiksel islem hologramlarima odaklanmasi oldugundan
bahsedilebilir. Tamir atdlyesinden OPET petrol istasyonuna gegis (saniye 0.37),
diyalogda iiriin ve hizmet tanitimi1 verilerek saglanmistir. Nitekim bir sonraki mekan
degisimi olan OPET petrolden yeniden tamir atdlyesine ikincil karakterin parmak
hareketine ters yonde C.Y. nin araba kaputunu kapatmasi ile yukari-asagi yon kesmesi
kullanilarak gecilmis (saniye 0.50), C.Y.’nin anlati igerisindeki sinirli ruh hali ile

biitiinlesmis bir kurgu yaratilmistir.
Renk ve Isik

Renkler anlam iizerinde belirleyici, gili¢lii uyaranlar olarak ge¢misten bugiine iizerinde
durulan 6nemli konulardan biri olmustur. Calismada incelenen OPET Ultraforce reklam
filminde ¢ogu rengin sicak tonlarda ve yiliksek doygunluk degerleri ile kullanmildig:
goriilmektedir. Anlati1 icerisinde marka savunucusu, akil tarafi simgeleyen ikinci

karakter, turuncu, canli renkte bir tisort giymektedir. Turuncu renk; hareket, nese, umut
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ve dostlugu cagristirir (igli ve Copur, 2008, s. 30). Jiipiter gezegeni ile de iliskilendirilen
bu renk bircok mistik inanista dnemli bir yere sahiptir. MO 7.yy’da insa edilen ve her
bir kat1 farkli bir azize adanmis ve yine her kat1 onlarin ruhunu tasiyan farkli renklere
boyanmis olan Nebuchadnezzar Tapimaginin, ikinci kat1 tamamiyla turuncu renktedir
(Dilek, 2022, s. 169). Budist kesislerin kiyafetlerinde de yogunluklu olarak turuncu
rengin kullanildigi bilinmektedir (Alici ve Paktas, 2020, s. 95). Dikkat ¢ekici bir renk
olmasi nedeniyle pek ¢ok markanin kurumsal renklerinde, logosunda veya reklam
iceriklerinde yogun olarak kullanilir. Ancak turuncu renk ayni zamanda; {iriin ve
hizmetin ucuzlugunun, marka miisteri portfoyiiniin diisiik gelir grubundan olustugunun,
diger bir deyisle iiriin veya hizmetin “genel kitleye” hitap ettiginin gostergesi olarak da
algilanabilmektedir (Ceken ve Yildiz, 2015, s. 134; icli ve Copur, 2008, s. 30).

4.5.1.2.4. Fonetik (Diyalog) Coziimleme

Reklam filminin geneline bakildiginda isitsel dgelerinden biri olarak diyaloglarin; olay
Orgilisiinii ilerletici, dramatik anlatiyr giiglendirici veya iirlin ve hizmet hakkinda
bilgilendirici farkli islevlerde kullanilmis oldugu goriilmektedir. Bunlarin yani sira
anlati igerisinde karakter diyaloglari, kimi zaman basl basina bir imge veya kod olarak
konumlandirilmistir.  OPET  Ultraforce seri reklamlarina biitiinciil bir sekilde
bakildiginda kimi diyaloglarin ¢ok eski reklamlara atifta bulundugu kimilerinin ise

toplumsal konjonktiirde viral deyisler haline geldigi goriilmektedir.

Sekil 4.42. “Asfalt Agladi be!”

Kaynak: Badem (2021)-Opet'se Fark Eder Reklami1; OPET (2022)-OPET Ultra
Force’la Yollarda Ultra Tasarruf Reklami
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2021 OPET Ultraforce reklaminin agilisinda C.Y.’nin asfalti kokladiktan ve
diisiindiikten sonra “Asfalt nemli... Yeni aglamis demek ki!” dilsel ifadesini kullanmasi,
2007 yapmmi OPET GITT reklamida yaris1 kaybeden anti-marka savunucusunun
repligi olan “Asfalt agladi be!” i akla getirmektedir. Nitekim ayni 2021 reklaminda
C.Y.’nin, Burcu Buket Erenkul ile yaptig1 adrenalin dolu yolculuktan hemen sonra
asfalt1 5pmesi de GITT reklamindaki replie bir gdnderme olarak algilanabilecegi gibi
aynt zamanda toplumsal olarak yaygin kullanilan “asfalti opmek” deyimini

cagristirmaktadir.

Cem Yilmaz yapimlarinin birbirlerini isaret ettikleri metin i¢i atiflar, salt karakterler
arasinda ger¢eklesmemekte, kimi zaman bagli basina bir baska yapimi da isaret
edebilmektedir. Karakomik Filmler 2- Kacamak’da diyalog olarak yer alan “Gelmek
lazim abi...” (10,36 saniye) dilsel ifadesine, Cem Yilmaz’in son stand-up yapimi olan
Diamond Elite Platinum Plus’da gonderme yapilmasi bu noktada verilebilecek bir diger

Ornektir.

Sekil 4.43. Karakomik Filmler 1 Boliim 2- Kacamak (2019) Dakika: 10.32 ve Diamond
Elite Platinum Plus (2021) Dakika:13.30

[kararh] "Gelmek lazim abi.

Kaynak Yllmaz (2019 2023)-Karakomik Filmler; Yilmaz (2021)-Cem Yilmaz: Diamond Elite
Platinum Plus.

Cem Yilmaz’a ait bu farkli iki yapimin ¢ikis tarihlerine bakildiginda, iki yillik bir aralik
oldugu goriilmektedir. Bu baglamda daha 6nce yayimlanmis olan Kagamak filminin asil
metin durumunda oldugu diger stand-up gosterisinde yer verilen, ayni dilsel ifadenin ise
bu filme referans gosterdigi yorumu yapilabilir. Caligmanin ana drneklemini olusturan
2022 OPET Ultraforce reklam filminin hikdye akisi i¢in kilit pozisyonda bulundugu

diisiiniilen baz1 diyaloglara deginmenin énemli oldugu diisiiniilmektedir.
OPET Ultraforce (2022) Reklam Diyaloglar:

Cem Yilmaz: “Ne hatasiyymis o, séyle bakayim baban ¢ozsiin!” (0:08)
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Korucuyu ve kollayici baba figiirlinii cagristiran bu diyalog, arka plani genis bir sosyo-
kiiltiirel kod ile iliskilendirilebilir. Goriintii diizleminde C.Y. karakterinin ogluna emin
adimlarla yiiriiyerek soyledigi repligi, toplumsal olarak baba roliine bigilen misyonlar
hakkinda 6nemli ipuglar1 barindirmaktadir. Baba rolii ile eslestirilen anlam ve misyon,
kimligin aydinlatilmasinda kilit bir rol istlenir. Freud, tabiat-uygarlik ikiligine karsilik
olarak sirastyla anne-baba kodlarimi yerlestirerek Tanri fikrinin abartilmis baba

figiirliyle dogdugunu belirtir. Bu fikri otorite ve sosyo-Kkiiltiirel kurumlarin diizeniyle

iliskilendirir (Sayak, 2018, ss. 636-637).
Cocuk: “4 sehrinden B sehrine...” (0:10)

Ulusal dlgekte yaygin bilinen bir deneyime yonelik referans vermektedir. ilkokul ve
Ortaokul matematik dersi miifredatlarinda mevcut olan hiz ve yol problemleri
konusunun, reklam anlatisinda aksiyon kurucu diigiim noktas1 olarak kullanilmasi,

reklamin 6ncelikli hedef kitlesinin Tiirk vatandaslari oldugu bilgisini iletmektedir.

Cem y1lmaz: A4 sehri... Sehirlerarast olduguna gore... Icler dislar carpimi yaparim... A
sehri... Istanbul olsa... B sehri... Beysehir, Konya, Manisa! Eger siklarda yoksa ¢ok
yakar de ge¢! (0:19- 0:30)

C.Y. karakterinin mizah ve ironi igeren cevabi, gerek hikayedeki karakterin temsil ettigi
diisiince gerekse de Cem Yilmaz’in sahsi kariyer ve imajinin yarattigi algi ile
iliskilendirilebilir. “Bir oyuncunun siirdiiriilebilir bir basar1 elde etmek icin kendi i¢
diinyasin1 canlandirdig kisilige tasimayi bilmesi gerekliligi” (Adanir, 2003, s. 174)
zamanla oyuncunun toplum nezdindeki imajinin da canlandig: roller ile biitiinlesmesini

beraberinde getirmektedir.

Cem Yilmaz; Stand-up gosterileri, komedi film serileri gibi pek c¢ok farkli proje ve
calisma ile uzun yillardir komedi denildiginde akla gelen Onde isimlerden biridir.
Komedi tiiri disinda da pek ¢ok yapimi olmasina ragmen bu yapimlar mizahi islerine
nazaran daha az izlenmis, Cem Y1lmaz ismi komedi ile hatirlanmaya devam etmistir. Bu
durumu Cem Yilmaz, 25 Ocak 2020°de Okan Bayiilgen ile Uykusuzlar Kuliibii

programinda su sekilde ifade etmektedir:
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“Komedi karakterleri daha fazla insan tarafindan izlenip benimsendigi icin, onlardaki
iscilik daha fazla akilda kaliyor belli ki. Hangisinin daha zor oldugunu ayurt
edemiyorlar belki de. Ciinkii komedi karakterinin atlamasi, ziplamasi, kagsi, gozii daha

bir zanaatli. Dramalarda birazcik ambiyans size yardimct oluyor...”

Sekil 4.44. Cem Yilmaz- Okan Bayiilgen ile Uykusuzlar Kuliibii- 25 Ocak 2020

>

“1\. “;’i

o

[’ komedi karakterin atladigi zipladisi
. = kasgi gozii daha bir zanaath dramalarda

A~ £ asB
‘ ’ ozellikle komedi karakterler daha boyle _— ’ >

wu Gok fazla insan tarafindan izlenip

Kaynak: TV100 (2020)- Cem Yilmaz- Okan Bayiilgen ile Uykusuzlar Kuliibii

Reklam filmindeki bu sahnede dilsel ifadenin son kismini olusturan “Eger siklarda
voksa ¢ok yakar de ge¢!” ile C.Y. karakterinin “halkin i¢inden anonim biri” olarak
“genel bilinen yanlis1” veya “kabul edilmis caresizligi” ifade ettiginden s6z
edilebilmekle beraber soziinii bitirdikten sonra karsit fikirdeki marka elgisi olan diger
karaktere gergin ve imali1 bir bakis atmasi, kiiltiirel kodlar basliginda da agimlanan
“hiciv giildiiriisii” benzetmesini hatirlatmakta, C.Y. kars1 taraftan hamle bekleyen
cliretkdr bir goriiniim sergilemektedir. Nitekim ardindan gelen diyalog bu baglamda

cizgisel (linear), tutarli bir olay akisinin varligini gostermektedir.
Adam: Peki eniste, aracin ne akaryakit kullandigi onemli degil mi? (Giilimser) (0:32)
Cem Yimaz: Oglum, problemi biiyiitme! (0:35)

Ikincil karakter “akaryakit” markasinin &nemini sorgulayan soru ciimlesi ile reklam
filminin asil konusu olan “OPET Ultraforce” yakitinin, reklam anlatisinin girisinden
itibaren diiglim atilarak ilerlenmis olan ana probleme ¢6ziim olarak sahneye cikacagi
gelisme kismina gecis saglanmistir. C.Y.’nin verdigi “Oglum, problemi biiyiitme”
cevabl, cocugun matematik problemine atif yapan bir kelime niiktesi olarak
diistintilebilir, reklamin genel mizahi tislubunu destekler niteliktedir. Bu diyalogdan
hemen sonra reklam filminde mekan degisimi yapilmis, OPET petrol istasyonuna

gecilmistir.
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Adam: “Diyelim ki sen Ankara’dan gittin OPET ‘e, Ultra Force koydun, Aracin motoru

tertemiz boylece ara¢ daha az yakiyor, denklem bu!” (0:36-0:43)

Bu dilsel veri ile reklam filminin tanitici kismu baslamakta reklamin ana konusu olan
iriin ve hizmet seyirciye aktarilarak satin alma arzusu yaratilmaya c¢alismaktadir.
Nitekim bu sahnede reklamin “diegetik zamaninda belirgin bir yogunlagma oldugu,
dogal sartlarda dakikalarca siirecek olan eylemlerin bize birkag saniye igerisinde

aktarildig1 goriilmektedir” (Metz, 1971, s. 154).

C.Y.: “Sen karisma benim arabama, o yakmaz! Ben onun derdini ¢ozdiim! (Yelkenli

bayragim acgar) Heyyo molaa!... Nasil?” (0:50-0:54)

C.Y., reklamda OPET markasini isaret eden “dogru” ¢ozlime inatla direnirken farkli
ilging alternatifler iireten, bunu yaparken de giiliing goriiniimler sergileyen bir karakter
olarak yapilandirilmistir. Nitekim az yakit ile ¢ok yol kat etmek i¢in arabaya bir gemi

yelkeni takma fikri de bunun 6rneklerinden biridir.
C.Y. : “Bir problemi de OPET ile ¢cozmeyelim yani! Gidiyor iste!” (0:56-0:59)

Reklam hikayenin sonu¢ kismini olusturan bu diyalog, anlati boyunca yeni ve akillica
bir secenek olarak sunulan markay1 reddetmeye egilimli C.Y. karakterinin, markanin
tstiinliigiinti buruk bir bicim de kabul ettigi ve son zayif ¢irpinislarini gercgeklestirdigi
goriilmektedir. Catisma sona ermistir ve “aklin yolu” galip gelmistir. Reklam sonu
jenerigi baglar, goriintiisel diizlemde OPET petrollerini goriiniir, dis ses ile iiriin ve

hizmet hakkinda akici sekilde bilgilendirici mesajlar verilir.

Dis seslendirme: “OPET Ultra Force'un ozel formiilii aracinizin motorunu temizler,
verimini arttirir. Ilk depodan itibaren ultra tasarruf saglar. Yani konu tasarrufsa, (yeni

dis ses, cingila geger) OPET ’se farkeder!”

Reklam filminin bu son kisminda, daha once renkli bir kurgusal hikaye ile aktarilmaya
calisilmis olan marka ve iiriin, dis ses araciligtyla bu kez bilgilendirici iglevle bir duyuru
biciminde iletilmis, bu baglamda reklam anlatisinin asil amaci vurgulanarak, {iriin ve
hizmetin alt1 ¢izilmis, muhtemel yanlis anlama ve belirsizliklerin ortadan kaldirilmasi

amaclanmustir.
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45.1.2. 5. Miizikal Ses

Reklam filminin baslangicinda vahsi dogay ¢agristiran, pastoral ve gizemli bir fon sesi
kullanilmis, sahnenin devaminda ise yine olay akisini takip eden bir enstriimantal miizik
ile devam edilmistir. Reklam filminde miizigin bu baglamda hikdye ¢izgisini
destekledigi ve bir sonraki olayr hazirlayici islev gordiigii sOylenilebilir. Nitekim
reklamda ilerleyen dakikalarda fon miiziginin ritmi ve siddeti, dogrusal olarak
arttirilarak hikayenin duygusal gerilimi ifade edilmeye calisilmis, diiglim bolimii
hazirlanmistir. Reklam filminin geri kalaninda fon miizigi olduk¢a kisik sekilde
sahnenin ritmine eslik etmeye devam etmistir. Macera filmlerinde kullanilan siire¢ ve

seriiven belirtici muzikleri andirmaktadir.
45.1.2. 6. Giirilti

Reklam filmine giriste arkaik doneme ait hayvan seslerine (dinazor gibi) benzer ses
efektleri kullanilarak fantastik macera filmi hissi verilmistir. Bu yolla reklam anlatisinin
girisinde seyircinin dikkat ve ilgisi ¢ekilmek istenmistir. Glinlimiizde firmalar {iriin ve
hizmetleri hakkindaki reklam iceriklerinin diger cok sayida benzer igerik arasindan
styrilmasi i¢in alternatif yollar aramakta, bu amacla ses ve miizik bilesenlerinden ¢ok
amaclh olarak yararlanmaktadirlar (Can ve Celikkan, 2024, s. 249). Bu baglamda
calismanin Orneklemi olan OPET Ultraforce reklam filminde de kullanilan bu giris
miiziginin, seyircinin zappingini 6nlemeye yonelik bir girisim oldugu disiiniilebilir.
Reklamin ana karakterini canlandiran Cem Yilmaz’in 2008 yapimi Arog filminin ana
uzam-zamanmi Vahsi Doga ve Ilk Cag kavramlarmin olusturmasi yan bilgisi bu

noktada farkli bir analojik ¢agrisimi da akla getirmektedir.
4.5.1.2.7. Grafik Malzeme
Islemsel Hologramlar

Cocuk matematik problemini okumay1 bitirdiginde atdlyede yiiriiyerek sesli sekilde
diisiinen C.Y.’nin basinin etrafinda farkli matematiksel say1 ve denklem hologramlari

belirmektedir.
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Sekil 4.45. OPET Ultra Force’la Yollarda Ultra Tasarruf Reklam1 Dakika: 0.23

Kaynak: OPET (2022)- OPET Ultra Force’la Yollarda Ultra Tasarruf Reklami

Glinlimiizde grafik-montaj programlarindaki gelismeler tiim medya alaninda oldugu
gibi reklam sektoriinde de daha yenilik¢i veyaratict ¢alismalara imkan tanimistir. Bu
sayede reklamcilar; daha hizli ve kaliteli goriintii olusturma, yogunlastirilmis mesaj
aktarimi1 ve dikkat ¢ekici sunumlar gibi pek ¢ok avantaj elde etmislerdir (Ugur ve
Apaydin, 2014, s. 146). Nitekim kimi zaman sayfalarca sozciigiin aktaramadigi
bilgilerin birkag¢ saniyelik gorsel icerikler ile kolaylikla aktarilabilecegi yaygin bilinen
bir gergektir (Vasquez, vd., 2010, s. 15).

“OPET Ultra Force’la Yollarda Ultra Tasarruf” reklaminda diisiinme aksiyonunun dis
goriinimsel duraganliginin 6niine gegmek, anlatiya dinamik ve yenilik¢i bir dokunus
kazandirmak icin fotografik goriintiilerde yaratilan devinim algis1 gibi grafik bir
malzeme olarak hologram kullaniminin tercih edildigi goriilmektedir. Ayni1 zamanda
reklam filminin sonlarinda OPET petrol istasyonunun gosterildigi ve dis ses ile tanitic
bilgiler sunuldugu sahnede ekranda birtakim tipografik yazilarin belirdigi
goriilmektedir. Reklamlarin hedef kitlelerine kisa bir zaman araliginda ilgi ¢ekici anlati
igerigi sunmayr amaglarken, algi siirecindeki etkiyi arttirmak icin okunmast 6zellikle
istenen metinleri tipografik diizenlemeler bi¢iminde sunduklari bilinmektedir (Vural,

2020, s. 824).
Gériintii Uzerine Altyaz1 Bindirme:

“OPET Ultra Force iiriinlerinin iddia edilen faydalar: her aracin tiirii, yasi, durumu ile
hava/yol sartlart ve siiriis sekline bagh olarak degisiklik gosterebilir. Ultre force
tirtinleri i¢in ayrintili bilgi OPET.com.tr’'de.”

Reklam Ozdenetim Kurulu (ROK)’iin Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar

Yonetmeligi Madde 18°de yer alan: “Yazili mecralarda dipnot, gérsel mecralarda alt
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vazi ve duragan yazi olarak kullanilan metinler; ana vaadi agmak, netlestirmek veya
ana vaadin gergeklesmesi icin gerekli kosullari veya istisnalari iletmek igin
kullamlabilir. "** Ibaresine uygun olarak reklam filminde kullanilmis olan bu altyazinin,
tanitict igerikte salt olumlu taraflarindan bahsedilen firiin ve hizmetin durum ve sarta
bagli degiskenlik gostermesi muhtemel performans: ile ilgili “tiiketici dostu”
bilgilendirme yapilmis ve detayl bilgi alinmasi i¢in ek bir kaynaga, resmi web sitesine

yonlendirme sunulmustur.

Sekil 4. 46. OPET 30.y1l ve Ko¢ Holding Logosu

—_'""-—
opetl’'se

Kaynak: OPET (2022)- OPET Ultra Force’la Yollarda Ultra Tasarruf Reklami

Reklam filminin sonunda kullanilan Ko¢ Holding logosu, OPET firmasinin resmi web
sitesinde firma hakkinda yazili olarak sunulmus bilgilendirici metindeki “2002 yili
sonunda Kog¢ Holding Enerji Grubu’nun %50 sine ortak oldugu OPET, kurulusundan
bu yana alt yapr yatrimlarina agirlik vermistir” ibaresini hatirlatmaktadir. Bu
baglamda reklam filminde Ko¢ Holding logosunun, ortak yan kurulus imajimi
destekleyici bir referans niteliginde oldugundan bahsedilebilir. Nitekim “OPET 30.y1/”
vurgusu ile koklii firma, kadim gelenek imaj1 olusturulmaya ¢alisilmis, tiiketici zihninde
markaya yonelik uzman ve glivenilir algis1 yerlestirilmeye ¢aligmistir. Reklam filminin
son saniyesi olan bu sahnede, firmanin tesisleri goriilmekte ve ekranin tam ortasinda

firma slogan1 yer almaktadir.

12 https://www.mevzuat.gov.tr/mevzuat?MevzuatNo=20435&Mevzuat Tur=7&MevzuatTertip=5
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4.5.1.3. Gostergebilimsel Analiz Bulgularinin Genel Degerlendirmesi

Arastirma bulgulari incelendiginde OPET ve Cem Yilmaz reklam is birliklerinin 10 yili
askin bir gecmise sahip olmasi gerek OPET’in diger reklam filmleri gerekse de Cem
Yilmaz’in siire¢ ig¢inde yer aldig1 projeler arasinda metinlerarasi pek ¢ok detayin
olugmasint beraberinde getirmistir. Bu baglamda calismada, anlatimsal ve igeriksel
olarak yer alan kodlar, 2022 OPET-Cem Yilmaz reklam filmi referans alarak
¢Oziimlenmistir. Kodlarm tespit edilmesi ve yorumlanmasi asamasinda kategorilestirme
araci olarak dikotomik oOriintiiler ve anlam transferi akis1 6ne ¢ikarilmistir. Buna gore,
reklam filminde gelecek ve gegmis dikotomisi ¢ercevesinde; koruyucu-kollayict “baba”
figlirii ve alayct ogul, robot biistii, “matematik” ve islemsel hologramlar, antikalar,
miidiiriyet ve “conta” tabelasi, sivast akmis duvarlar, gazoz kapag: koleksiyonu, OPET
petrol istasyonuna gelen ticari arag, “afiyet olsun” yazili tatli ambalaj1 kodlarinin ortaya

ciktig1 goriilmektedir.

Kiiltirel kodlar detayli incelendiginde reklam anlatisinda C.Y.’nin yeniliklere karsi
mesafeli, kaygili ve nostalji egilimli bir karakter olarak yapilandirildig1 goriilmektedir.
Bu durum aligkanliklara baglilik ve geleneksellik gibi farkli kodlar1 cagristirmaktadir.
Cem Yilmaz’m diger yapimlarinda da rastlanilabilecek bu bulgu, gelecege yonelik
isteksizlik, distopik tema ve karamsar tutum ile eslenik goriinmektedir. Bu bulgu {inlii
oyuncularin, 6zge¢mislerinin ve yer aldiklar1 projelerin bulunduklari reklam filminin
karakter tasariminda ve hikaye evreninde etken oldugu varsayimini giiclendirmektedir.
Buna karsin reklamin hikayesinde yer alan gocuk karakterin ise babasinin buldugu her
yeni ve ironik alternatif karsisinda alayci bir tavir takinmasi, karakter bazinda yeni ve

eski catismasini yansitmaktadir.

Reklamda birbirine karsit argiimanlara sahip iki farkli karakterin kullanilmasi
protagonist-antagonist dikotomisi baglaminda reklam mesajint giliglendirdiginden
bahsetmek miimkiindiir. Calismanin “metinlerarast” anlam aktarimin1 6nceleyen
kapsami sebebiyle analiz 6ncesi bir ek okuma olarak sunulmus olan OPET misyon,
vizyon ve ilkeleri baglaminda diisiiniildiiglinde markanin kurumsal ilkelerinde gegen
“Gegmise saygr duyar” ibaresi ile reklamda “gelecek ve ge¢mis” dikotomisini temsil
eden biri marka digeri anti-marka el¢isi olmak {izere mevcut iki karakterin bulunmasi bu

anlamda tutarlilik géstermektedir.
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Reklamda yenilik¢iligi ve fiitlirizmi vurgulayan; robot biistli, islemsel grafik
hologramlar, matematik formiilleri, haritalar ve ¢izimler gibi birden ¢ok detay
bulunmaktadir. Bu baglamda karakterin yeniliklere kapali geleneksel durusu ile tezat
olusturularak kurgusal anlatiya gerceklik hissi kazandirilmaya ¢alisildigindan
bahsedilebilir. Buna ek olarak robot biistii detayr Cem Yilmaz filmografisinde popiiler
bir yere sahip olan Arif V 216 filmini animsatmaktadir. Bu anlamda gise rekoru kirmis
bir filme ait imajlarin, ana karakterinin yer aldig1 bir baska reklamda mekansal detay
olarak kullanilmasi yine metinlerarast bir tiir anlam transferinin varligin

3

gostermektedir. Bunun yani sira “yenilik¢ilik”, “gelecege uzanmak” gibi kavramlar
dolayimsal olarak OPET markasinin faaliyet alaninda “son” teknolojiyi yakalayan
giincel ve yenilik¢i yaklagima sahip oldugunun vurgusu olarak da degerlendirilebilir.
Reklamda marka ile eslestirilen diger olumlu kodlardan biri de reklam filminin, tamir
atolyesi ve OPET petrol istasyonu olmak iizere iki ana mekanda gectigi goz Oniine
alindiginda atolyenin; eski, kirli, bakimsiz ve demode gibi olumsuz, OPET petroliin ise

yeni, sik, modern ve hijyenik gibi olumlu kodlarla eslestirilmesidir. Nitekim bir tezi,

anti tezi ile destekleme teknigi, glinlimiizde yaygin yontemlerden biridir.

Reklam filmi anlati iislubu baglaminda degerlendirildiginde kurgusal yapi igerisinde
tutarlilik ve resmiyetten uzak, mizahi bir atmosfer ve ironinin yogun kullanimi da dikkat
cekicidir. Reklamdaki ironi temas1 gerek karakterin fiziksel 6zelliklerinde (saglar koyu
renkken sakallarin kirlagsmis olmasi), gerekse de kisilik 6zellikleri ve eylemlerinde
(yelkenli araba) kendisini gostermektedir. Bu durum ana karakterin komedyen rolii ile
eslesirken mizah unsurunun tiiketici dikkatini ¢ekmede {izerinde uzlasim saglanmis
etkisi de bu tercihin nedenlerinden biri olarak diisiiniilebilir. Cem Yilmaz’in popiiler
filmleri incelendiginde ana karakterlerin siklikla sarkastik bir anlati yapisi igerisinde,
ironik bi¢cimde yansitildigr goriilmektedir. Bu baglamda metinlerarast bir kullanim
bicimi olarak ironi ayn1 zamanda komedi ve trajedi dikotomisini de isaret eder. OPET
reklam filminde C.Y. karakterinin jest ve mimikleri anlatinin mizahi tislubuna tezat bir
sekilde belirgin bir ciddiyeti, rahatsizlif1 ve ¢6ziim bulma cirpimisini yansitmaktadir.
Buna karsin marka savunusunu gergeklestiren diger karakterin biiyiik bir giiliimseme ve
rahatlik icerisinde kendinden emin bir durus sergiledigi goriilmektedir. Bu noktada bir
diger oriintii ortaya ¢ikar: protagonist-antagonist dikotomisi. Kimi zaman bu iki kutbun

ayn1 Ozne olabilecegini sdylemek de miimkiindiir. Bu noktada hem OPET ve Cem
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Yilmaz reklamlar1 hem de Cem Yilmaz’in kisisel projelerinde goriilebilecek olan bir
diger analojik baginti, anlati igerisinde bir oyuncunun “iki farkli rold, es zamanl”
canlandirmasidir. Reklam anlatisinda C.Y. karakterinin olay Orgiisii boyunca pasif-
agresif tutumlar sergilemesi de Arog, Gora ve Arif V 216 iiclemesinde Cem Yilmaz’in
canlandirdig1 ana karakter olan Arif’in, sosyal iligkilerinde hem geleneksel ve sinirli
hem de vicdanli ve koruyucu bir karakter olmasini ¢agristirmaktadir. Bu durum iyilik ve

kotiiliik dikotomisine isaret eder.

Reklamda bulunan metinlerarasi ¢ok katmanli yapr yalmizca ana karakter Cem
Yilmaz’in proje veyapimlarindan ibaret olmamakla birlikte marka ve iinliiniin 6nceki
reklam is birliklerinden de izlere rastlanilmaktadir. Analiz boliimiinde “yapimlar arasi
anlam transferi” olarak nitelenmis bu gostergeler, reklam filmini bir seri hikaye
niteligine kavusturmustur. Bunlardan biri mekansal bir detay olarak kullanilmig Ralli
damal1 yaris bayragidir ve 2006 yapimi Cem Yilmaz-OPET Mike Pelus reklamini
cagristirmaktadir. Bu reklamda, yaris yapan iki “karsit” ve “es” karakter kurgulanmis ve
anlatinin pek ¢ok yerinde damali ralli bayragi yakin plan vurgulanmistir. Bu baglamda
incelenen reklam filminde de benzer bir karakterizasyonun s6z konusu olmasi,
reklamlarin birbirinin devamui niteligi tasidigini gostermektedir. Yine bir kostiim detay1
olarak reklamda C.Y.’nin tulumuna islenmis olan “f” ve “fq” harfleri, OPET Ultraforce
reklam serisinin tamaminda ayni1 olma Ozelligi tasiyarak seri-reklam vurgusunu
giiclendirmektedir. Bu baglamda reklam serisinin, sinemanin “devamlilik” ilkesine

uygun bir yaklagim sergiledigi anlagilmaktadir.

Reklamda bulunan diger dikotomik bagintilardan biri de gergek-fantazya/hayaldir.
Reklam filminde karakter jest ve mimiklerinde bir tiir psikoz hissi duyumsanmaktadir.
Bu durum Cem Yilmaz’in kimi filmlerinde de rastlanabilecek, haliisinatif anlati
bigimlerini ¢agristirmaktadir. Cem Yilmaz’in gerek Karakomik Filmler serisi gerekse de
Arog-Gora-Arif V 216 film ti¢lemesinde, diigsellik ile gerceklik arasinda gidip gelen,
ayaklar1 yere basmayan ana karakterler s6z konusudur. Bunun yani1 sira OPET-Cem
Yilmaz reklam is birlikleri incelendiginde sik stk mizahi yonii giiglii birtakim dordiincii
duvar1 yikma girisimlerinin de kullanilmis oldugu goriilmektedir. Bu yolla hem anlati
ile seyirci arasinda yakin temas kurulmus hem de hedef kitle nezdinde ortaya

cikabilecek soru isaretlerinin marka tarafindan bilindigi gosterilmeye calisilmistir.
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Reklam filminin akaryakit istasyonunda gecen sahnelerinde akaryakit ¢alisanlarinin ve
arabadaki tim mutlu siiriiciilerin genellikle kadin karakterlerden olusmasi, eril ve disil
dikotomisine isaret ederken ayni zamanda giliniimiizde popiiler bir konu olan cinsiyet

esitligine yonelik sempatik bir destekleyici tutum olarak goriilebilir.

Reklamin 6zgiil (teknik) kodlari incelendiginde anlatida, konuya, diyaloga ve
karakterlerin anlik ruhsal durumlarina gore iist, alt ya da yakin gibi farkli kamera ag1 ve
planlarinin kullanildig1 goriilmektedir. Sahneler aras1 kurguda ise kimi zaman dinamik
kimi zaman ise dogal plan-sekans gegislerden yararlanilmistir. Bunun yani sira
reklamda, karakter hareketleri ile es zamanli kesmeler de siklikla kullanilarak devinim
hissi saglanmistir. Reklam filmindeki renk kullanimi incelendiginde ¢ogu rengin
oldukga sicak tonlarda ve yiiksek doygunluk degerleri ile kullanildigir goriilmektedir.
Ozelikle hikdye igerisinde marka savunucusu, akil tarafi simgeleyen antagonistin,
turuncu, canli renkte bir tigort giymesi, diegetik alan1 gliglendirmek i¢in renklerden nasil
yararlanilabileceginin 6rneklerinden birini olusturmaktadir. Reklam filminde fonetik
(diyalog) dgelerinin, olay orgiisiinii ilerletici, dramatik anlatiy1 gii¢lendirici veya {iriin
ve hizmet hakkinda bilgilendirici farkli islevlerde kullanilmis oldugu goriilmektedir.
Buna ek olarak kullanilan miizigin de hikaye ritmiyle eslenik olarak yiikselip al¢aldig
sOylenilebilir. Bu yolla hikdyenin dramatik atmosferinin seyirciye gecmesi

amaclanmastir.

4.5.2. OPET Reklam Filmleri ve Diger Cem Yilmaz Yapimlarinin MAXQDA 2024

Paket Programinda icerik Analizi ve Bulgular

Calismanin analiz boliimiinde ilk etapta gostergebilimsel yontem ile ele alinmis olan
icerikler, elde edilen bulgular da g6z Onilinde bulundurularak ikinci boliim olan
MAXQDA (2024) igerik analizinde detayli bigimde incelenmis, elde edilen nicel veriler
ile gorsel grafikler ve haritalar olusturulmustur. Bu yolla analizin gii¢clendirilmesi, farkli
yontem bulgularimin karsilagtirilmas: ve gilivenirligin arttirilmasi amaclanmistir. Bu
baglamda ikinci kisim olan igerik analizinde, gdstergebilimsel bulgularla karsilastirma
yapabilmek ve anlam transferi mekanizmasii anlayabilmek i¢in temelde su sorulari

yanitlamak amaclanmistir:

179



e MAXQDA programinda kodlanan dikotomik iligkiler, Cem Yilmaz’in
filmlerinden reklamlara anlamin nasil tagindigini nicel bir sekilde destekleyebilir

mi?

o (Gostergebilimsel analizle igerik analizinin bulgular arasindaki benzerlikler ve

farkliliklar nelerdir?

e MAXQDA igerik analizinde OPET’in kurumsal ilkelerine dair kodlamalar ile

gostergebilimsel bulgular arasinda nasil bir iligski bulunmaktadir?

e OPET’in kurumsal ilkeleri ile dikotomik iliskiler arasinda nasil bir iliski s6z

konusudur?

Icerik analizine dahil edilen filmlerin sahip olduklar1 uzun siire araliklar1 ve kodlama
asamasinda yasanabilecek potansiyel zorluklar nedeniyle programa secili filmlerin
Youtube platformu iizerinden yaymlanmis fragmanlarimin aktarilmasi uygun
bulunmustur. igeriklerin kodlanmasi siirecinde séz konusu igerikte salt mevcut bulunan
gorsel-igitsel unsurlar dikkate alinmig, kodlayicinin sahip olabilecegi baglam dis1 veriler

analizin disinda birakilmaya ¢alisilmistir.

Programa aktarilan verilerden 5’1 OPET markasina ait reklamlardan, 4’ii; Arog (2008),
Arif V 216 (2018), Her sey Cok Giizel Olacak (1998) ve Karakomik Filmler (2019)
olmak iizere Cem Yilmaz yapimlarindan secilmistir. Reklamlardan 4 tanesi Cem
Y1lmaz-OPET s birligi, 1 tanesi OPET’in diger iinliilerle gerceklestirdigi reklam

projelerinden olugmaktadir.

MAXQDA 2024 paket programina aktarilan video igerikler ilk asamada “Tiiri”
degiskeni altinda film/reklam olarak kategorize edilmis daha sonra ¢alismanin literatiir
kisminda yer verilen dikotomi siiflandirmalar1 ve OPET markasinin resmi sitesinde yer
verdigi kurumsal ilkeler ekseninde kodlanmustir. Icerikler iizerinde kodlamalar
gerceklestirilirken kodlarin frekanslarimin  ve agirlik oranlarmin  belirlenebilmesi
acisindan ayni veride ayni kodun birden fazla kez bulunmasi noktasinda sinirlama
yapilmamistir. Calismanin ana orneklemini olusturan 2022 yapimi OPET Ultraforce
reklam1 ile kiyaslama yapabilmek ve anlam {izerindeki etki diizeylerini belirlemek

amaciyla reklam, programa gorsel ve dilsel diizlemleri olmak tizere iki farkli formatta
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aktarilirken bunun digindaki igeriklerde salt video dosyalari aktarilmis ve séz konusu
kodlamalarda bu video dosyalar1 iizerinde gergeklestirilmistir. Igerik analizinde
kullanilan dikotomi iist kodu, ¢alismanin literatiirii g6z Oniine alindiginda yapilan

siniflandirmaya gore ii¢ temel tiire ayrilabilmektedir:

e Kavramsal Dikotomiler (iyilik ve kotiiliik, madde ve t6z/akil ve ruh, eril ve disil,

gecmis ve gelecek, gercek ve fantazya vb.),

e Yontem ve Teknik Bakimindan Dikotomiler (bicim ve icerik, tasarim ilkesi

olarak karsitlik, reklam ve sinema vb.)
e Anlatisal Dikotomiler (protagonist-antagonist, komedi ve trajedi gibi)

Analizde anlamli sonuglar elde etmek oncelendigi i¢in kodlamalarda yontem ve teknik
bakimindan dikotomilere yer verilmemis analiz kavramsal dikotomi ve anlatisal
dikotomi basliklariyla smirlandirilmistir. Bu baglamda secilen reklam ve filmlerin
MAXQDA 2024 paket programiyla yapilan igerik analizinde tekrar eden kavramsal ve
anlatisal dikotomik Oriintiileri ve frekanslarini tespit edebilmek ve tekrarlanabilirligini
saglamak i¢in belirli dikotomilere karsilik gelen belirli kavramsal eslenikler
olusturulmus ve kodlamalar gerceklestirilirken gorsel ve/veya dilsel metinde bu

esleniklerin varlig1 referans alinmistir.

Tablo 4.2. Dikotomik Iliskiler ve Eslenik Kavramlar

Dikotomiler Ka P §ad1g1 Dikotomik Eslenik Kavramlar
liskiler
. . Etik, dogru, yanlis, uygun,
1yilik ve Kotililk Dikotomisi Onlar ~ve  biz, "dogru yarar, mz(igllet,y Tﬁrkiye}:iug,
veyanlis, ulusal ve kiiresel hak
Ruh, zihin, soyut
Madde ve T6z/Akil ve Ruh | Beden ve zihin, soyut ve | kavramlar, maddi
Dikotomisi somut, beden ve ruh kaynaklar, para, degerli
maden vb.
Giizellik, cinsiyet
Eril ve Disil Dikotomisi Kaflln ve erkek, rasyonel tem.s,i!lfevr‘i, Cinsel_!ik
ve irrasyonel, geng veyash | cekiciligi, giic,
dayaniklilik, disilik
Teknoloji, gelisimsel
Gecgmis ve Gelecek | Geleneksel ve modern, | 6geler, bilim-kurgusal
Dikotomisi nostalji ve fiitiirizm unsurlar, nostaljik imgeler
ve ifadeler, kiltiirel
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deyisler, aile, eski ve yeni
. | Gergek ve hayal, Bilingdist, deh lik, p“51ko.z ’
Ger¢ek ve Fantazya (Diis) M hayal giic, iitopik
) . pozitivizm ve | . L. )
Dikotomisi e e imgeler, Kkisisellestirme,
gercekiistiiciiliik
abart1
Kahraman ve diisman, .
- .. | Karsit argilimanlari
. . . | karakter tezatligi (hiciv
Protagonist ve Antagonist | ... . savunan karakterler,
. L giildiiriisii), marka
Dikotomisi . tartisma, laf  kavgasi,
savunucusu ve anti-marka | ..
miicadele
savunucusu
Komedi ve Trajedi | Mizah ve drama, giilmek | Espri, kara mizah,
Dikotomisi ve aglamak duygusallik

MAXQDA Paket Program Video icerikler Uzerine Kodlama Islemleri

MAXQDA programina aktarilan video ve metin dosyalari reklam ve film olarak iki
farkli kiimeye boliimlendikten sonra Tablo 4.2.°de gosterilen dikotomiler, kapsadigi
iligkiler ve eslenik kavramlar esas alinarak kodlamalar yapilmistir. Bunun yani sira
calismanin gostergebilimsel analiz boliimiinde vurgulanan OPET markasinin kurumsal

ilkeleri de iist kod olarak analize dahil edilmistir.

Sekil 4.47. MAXQDA Programi1 Video-Metin Kodlama

15] Speakert: Nasil gidiyor dayisi?

ayi ya. |:00] Hatal bence

yis bakalim baban Gozsun.

15] Speakerz: ile giden bir arag. 100 kilometrede 5.7 live benzin [:00] yaptiysa 120 |

soru. A [:00] Sehrin gehirloraras oldugiuna gore igler |
yakar da

it kullandin snemii degil mi?

@ force koydun. Aracin moton [ (
min igine koyuyarsun? Oglum [:00] git

Kéynak: MAXQDA (2024) Programi

boyle ¢5z0m ma olur baba?

171 Snaakert Rir neblami da Onat ila cézmevalim vani Gidivar ista 1001 Snaake
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Sekil 4.47.’de goriilebilecegi gibi kimi zaman video igeriklerin ayn1 zaman araliklarinda
birden fazla kodun varligi s6z konusudur. Bu baglamda analiz kisminda kod birlikte
olusum modeli iizerinden ‘“cakisan kod” haritasinin ¢ikarilmasi 6nem kazanmustir.
Medyalar {izerinde kodlamalar gerceklestirilirken kodlarin keskin bir baslangi¢ ve bitis
zaman aralifina sahip olmamalar1 nedeniyle analizlerin genelinde “kodlu bdliimler”

esas alinmamuis, kod frekanslar1 ve belgeler lizerindeki agirlik oranlar1 ne ¢ikarilmigtir.

Sekil 4.48.Belgeler Kod Bulutu

& o
o v,ﬁ“‘ﬁ 5
o @ Giiciimiiz iirkive S
o e =
» \ie? s Madde ve Tiiz/lul v isl £ S
‘o, Komedi-Trajedi Dikotomisi-: =
Yo, G0CMIS Gelocek Dikotomis] = - §
40{0 '4"-'.9,' s
(7)) Cup,
4y, o ..
3}0, 0’6‘30
ta,o ”ifl}

sy

Kaynak: MAXQDA (2024) Program1

Sekil 4. 48.‘de analizde yer alan kodlar belgelerde olusma sikliklarina gore
boyutlandirilmigtir. Bu baglamda “Dikotomi” temasinin 6ne c¢ikan kodlar1 olarak
“komedi-trajedi”, “gecmis-gelecek”, “protagonist-antagonist” ve “gergek ve fantazya”
gosterilebilirken OPET Kurumsal ilkeleri temasinda ise agirlikli olarak “Gegmise saygi
duyar”, “Insanlar1 giiler yiizle karsilar”, “Herkesi evinde hissettirir’ ve “Giiciimiiz
Tiirkiye” kodlarmin tespit edildigi goriilmektedir. Nitekim bu ¢ikti lizerinde eslenik
kavramlar bazinda “Geg¢mise saygi duyar ilkesi” ile “Ge¢mis ve gelecek dikotomisi”,
“lyi-kotii dikotomisi” ile “Giiciimiiz Tiirkiye” ilkesinin birbiriyle iliskili kodlar

olmasiin etkisinden bahsetmek mimkiindiir.
MAXQDA Program Kod Istatistikleri

Programa yiiklenen video igeriklerin degerlendirmesinde karsilastirma yapabilmek ve
anlamli iliskisel bagintilar1 goriiniir kilabilmek icin aktarilan medyalar reklam ve film

olarak iki farkli belge kiimesine ayrilmis ve kod frekanslar1 karsilastirmistir.
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Sekil 4.49. Video igeriklerin tiirlere gore agirliklar

5

Reklam

Film

Reklam Film

Kaynak: MAXQDA (2024) Programi

Belgelerin reklam ve film olmak {izere iki ana kiimeye ayrilmasinin temel nedeni
caligmanin {inlii reklamciliginda, reklam ile iinlii ismin diger proje veyapimlari
arasindaki anlam transferini incelemesidir. Bu baglamda ana Orneklemi olusturan
OPET-Cem Yilmaz Ultraforce (2022) reklami ve Cem Yilmaz yapimlar: arasindaki
analojik ve dikotomik Oriintiileri incelemek adina belirlenen reklam ve filmler
MAXQDA (2024) programina aktarilmistir. Programa aktarilan igeriklerden 5’inin
reklam igerigi, 4’linlin ise film oldugu goriilmektedir. Bu noktada amacl 6rnekleme ile
secilen igeriklerin nicel olarak esit olmasi dncelenmemis, ¢calismanin baglami agisindan

uygun goriinen yeterli sayidaki icerik analize konu edilmistir.

Sekil 4. 50. Reklam ve Film Tiirleri-iki Vaka Analizi

Gelecege hoggorilyle bakar (9) Komedi-Trajedi Dikotomisi (45)

\9

25 20
. G ig-Gelocek Dikotomisi (40
Gegmise saygl W\g\\k-\\ A/ ecmis-Gelecek Dikotomisi {: )\19
e
24

-7
6

o
— " Madde ve Toz/Akil ve Ruh
Dikotomisi (4)
A

— @)
A T
Herkesi evinde hissotiri (7) / \ Gergek ve Fantazya (30) / ' —_—
/ Reklam 14\ /12 Film
@ @ Filrm (4)

5

Insanlari guler yozle kargilar (6] 5, Protagonist- Antagonist 11
Dikotomisi (26)

Reklam (5)

Iyi-Kolu Dikotomisi (16)

Kaynak: MAXQDA (2024) Program

Reklam ve film tiirlerinin kod frekanslarini igeren iki vaka analizine bakildiginda (Sekil
4.50), aktarilan reklam tiirii video-metin iceriklerinde agirlikli olarak komedi-trajedi ve
gecmis-gelecek dikotomilerine rastlanilmaktadir. Film tiirii video igeriklerinde ise en
yiiksek siklik degeri gergcek ve fantazya ile komedi-trajedi dikotomilerinde olusmustur.
Bu baglamda gerek Cem Yilmaz filmleri gerek OPET reklamlarinda en sik rastlanilan

dikotomik yapiin komedi-trajedi oldugundan s6z edilebilir. Bunun yani sira reklam
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tiri igeriklerde gergek-fantazya dikotomisinin film tiirii igeriklere nazaran ¢ok daha az
kullanilmis oldugu goriilmektedir. Bunun gerekgesi olarak reklam tiirliniin dogasi
itibariyle gergege uygun, olgusal bicimlere olan egilimi gosterilebilir. Gergek-fantazya
dikotomisinin sahip oldugu; biling disilik, psikoz, hayal giicii ve iitopik imgeler gibi
farkli ¢agrisimsal esleniklerin, reklam ve tanitim medyasinda yer edindigi ¢ok dar,
spesifik bir alanin bulunmasi bu noktada reklam ve film tiirlerinin organik farkliliklarini

belirgin kilmaktadir.

OPET kurumsal ilkeleri temasi salt reklam tiirii icerikler iizerinde kodlandigi i¢in bu
temanin frekanslar1 reklam tiirii icerisinde bulgulanmistir. Buna goére aktarilan OPET
reklam igeriklerinde esit siklik oraninda “Gelecege hosgoriiyle bakar” ve “Gegmise
saygt duyar” ilkeleri 6ne ¢ikmistir. Gelecek ve ge¢gmis dikotomisinin de iki u¢ noktasini
olusturan bu ilkeler, kurumsal ilkeler temasinin toplam kodlanma sayisinin %50’sini

(18/36) olusturmasi1 bakimindan 6nemli bir oran olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Sekil 4.51. Film Tiirt Tek Vaka Analizi (Kod Hiyerarsisi)

/ a \
Tl (9)

Dikotor m\l (159)

/ Film (4)

Kavramsal Dikotomiler (98)

Anlatisal Dikotomiler (71; / \\
Komedi-Trajedi Dikotomisi (20) F' t g t A tagonist

il vo Dl Diotoris (6) - Makle TﬂAK\ e Ruh  lyiKota DK(m\s i (1) Gergek ve Fanlazya (24)  Gegmis-Gelecek Dikotomisi (19}

Kaynak: MAXQDA (2024) Progranm

Sekil 4.51.’de programa aktarilan video igeriklerin film tiiriinde olanlarinin kod
frekanslar1 tek vaka analizi araciyla kod hiyerarsisi bi¢iminde gosterilmistir. Anlatisal ve
kavramsal dikotomi iist kodlarinin frekans degerleri ile alt kodlarin toplam
frekanslarinin esit olmamasmin temel nedeni, ana kodlar icin toplam frekans
degerlerinin gosterilmesine yonelik secenegin etkinlestirilmis olmasidir. Bu yolla

secilen tiirlin tlim pasta igerisindeki pay1 gosterilmek istenilmistir. Gosterilen oranlar,
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toplam frekanslar ile birlikte verildiginden reklam tiirii i¢in ayr1 bir tek vaka analizine
gerek goriilmemistir. Nitekim iki vaka analizini de destekleyen bu model, film tiirii
iceriklerde hiyerarsik olarak anlatisal ve kavramsal dikotomilerin dagilimin1 géstermesi

bakimindan de ayrica 6nemlidir.

Frekans degerlerine bakildiginda kavramsal dikotomilerin anlatisal dikotomilere oranla
daha yiiksek siklik degerine sahip oldugu goriilmektedir. Bu durum kavramsal ve
anlatisal dikotomilerin alt kod sayilarinin esit olmamasindan kaynaklanabilecegi gibi
anlatisal dikotomilerin, kavramsal dikotomilere kiyasla gorsel-isitsel metin iizerinde
esnek zaman araliklarina sahip olmasi (komedi veya trajedi, metnin tamamina yayilim
gosterebilir ancak niceliksel olarak tektir) ve metnin anlatisal olarak ana
iskeletini/dramatik  atmosferini  olusturmasindan dolayr niteliksel bir forma,
Olciilemezlige kavusmasi gosterilebilir. Bunun yaninda kavramsal dikotomilerin,
ornegin iyi-kotii dikotomisinin, dilsel esleniklige olan yakindan bagliligi ile olgusal

belirlenime daha elverisli oldugu sdylenilebilir.

Gorsel veri tablosu incelendiginde; aktarilan film tiirii igeriklerdeki dikotomik kodlarin
anlatisal ve kavramsal dikotomiler olarak iki {ist kod altinda boliimlendigi goriilebilir.
Anlatisal  dikotomiler, komedi-trajedi dikotomisinde yogunlasirken kavramsal
dikotomilerde gercek ve fantazya dikotomisi One ¢ikmistir. Bunu takiben gecmis-
gelecek dikotomisinin de dnemli bir siklik degerine sahip oldugu goriilmektedir ki bu
durum, OPET kurumsal ilkelerinde gegen ve OPET reklam igeriklerinde sik tekrarlanan
gecmise saygl ve gelecege hosgorli vaatleriyle paralel olarak degerlendirilebilir. Bu
baglamda Cem Yilmaz yapimlar1 ve OPET reklamlar1 arasinda analojik bir baginti

olarak gecmis ve gelecek iliskisi gosterilebilir.
4.5.2.1. Dikotomiler ile ilgili Genel Bulgular

MAXQDA 2024 programina aktarilan igeriklerin tamami, kavramsal dikotomiler iist
kodu altinda gelecek-gecmis dikotomisi, gercek-fantazya dikotomisi, 1iyi-koti
dikotomisi, eril-disil dikotomisi, madde-t6z/ akil-ruh dikotomi; anlatisal dikotomiler iist
kodu altinda ise komedi-trajedi dikotomisi ve protagonist-antagonist dikotomisi kodlar1

baglaminda degerlendirilmistir.
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Sekil 4.52. Dikotomiler Alt Kod Istatistigi

Kavramsal
Dikotomiler

At Dol _ R

Kaynak: MAXQDA (2024) Program1

58% (98)

Hiyerarsik kodlardan ikincil st kodlar olan kavramsal ve anlatisal dikotomilerin
ylizdelik frekanslarimi gosterir alt kod istatistigi grafigi (Sekil 4. 52.)’de verilmistir.
Grafik olarak sunulmus olan Alt-Kod Istatistigi, aktarilmis tiim belgeler iizerindeki alt
kodlar birlestirilerek olusturulmustur. Buna gore kavramsal dikotomilerin genel pasta

icerisinde 98 frekans degeriyle (%58) one ¢iktig1 goriilmektedir.

Sekil 4.53. Dikotomiler Ust Kodunun Hiyerarsik Alt Kod Modeli

leotomller (169)

AN,

Anlatis: \Dktmll T (71)

Kavramsal Dikotomiler (98) \\
Madde ve TozfAkil ve Ruh rotagonist- A tagonist
Gegmig- Gelecek Dikotomisi (40)  Gergek ve Fanlazya (30)  lyl-Keti D\kotomwsw (16) il ve Digil Dikotomisi (8) Dikotomisi (4) Komedi Tlﬁled\ Dikotomisi (45) D kotomisi (26)

Kaynak: MAXQDA (2024) Programi

Yukarida verilen dikotomiler iist koduna i¢kin kod frekanslarini gosteren Hiyerarsik
Kod-Alt Kod Modeli, alt kod seviyesinde biitiinlesme (3), en sik kodlar (9) secenekleri
aktif bicimde olusturulmustur. Grafik incelendiginde (Sekil 4. 53.), en yiiksek siklik
degerine sahip dikotomik kodlar olarak ge¢mis-gelecek ve komedi-trajedi dikotomileri
gosterilebilir. Onceki kisimda iki vaka analizinde de iizerinde durulan bu yiiksek frekans
degerlerinin yani sira en diisiik agirlik oranlar1 olarak ise eril-disil ve madde-t6z/akil-ruh
dikotomileri dikkat ¢ekmektedir. Bu dikotomik iligkilerin gerek reklam gerek film

iceriklerinde diisiik siklikta kullanilmis olmasi eril ve disil dikotomisi perspektifinden
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ele alindiginda iceriklerde kadin-erkek catismasina gorece az rastlanilmis olmasi,
giiniimiizde oOnemli bir hassasiyet noktasi olarak degerlendirilebilecek cinsiyet
temsillerinin 6nceki doneme kiyasla daha dikkatli insa edilmesinden kaynaklanabilecegi
gibi OPET’in kurumsal ilkeleri ve linlii oyuncu Cem Yilmaz’in sinematografik bakis
acisinin bir sonucu olarak da degerlendirilebilir. Nitekim c¢aligmanin ana 6rneklemini
olusturan OPET Ultraforce (2022) reklam filminde mutlu siiriiciilerin tamaminin kadin
oyunculardan olugmasi ve Cem Yilmaz filmlerinde giiglii kadin karakterlerin bulunmasi

da bu savlari destekler niteliktedir.
Anlatisal Dikotomiler Ust Kodu ile Tlgili Bulgular

Dikotomilere genel bir bakis attiktan sonra anlatisal dikotomiler {ist kodunu detayli
olarak incelemek yararli goriilmiistiir. Anlatisal dikotomiler, komedi-trajedi ve

protagonist-antagonist olmak {izere iki alt koda ayrilmistir.

Sekil 4.54. Anlatisal Dikotomiler Alt Kod Istatistigi

63,4% (45)

Komedi-Trajedi Dikotomisi

Protagonist- Antagonist Dikotomisi

36,6% (26)

Kaynak: MAXQDA (2024) Progran

Pasta grafik incelendiginde (Sekil 4.54.), komedi-trajedi dikotomisinin 45 frekans
degeri ile (%63,4) 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Bunun temel nedenlerinden biri olarak
calismada konu edinilen {inlii isim Cem Yilmaz’in komedyen olmasi ve kamuoyu
nezdinde mizahi yonii ile taninmasi gosterilebilir. Bu ¢ikti, tinlii reklameciligindaki
anlam transferi noktasinda {inlii ismin sahip oldugu meslegin ve kisilik 6zelliklerinin
onemli bir etmen oldugu bi¢ciminde yorumlanabilir. Komedi ve trajedi dikotomisi ayni
zamanda, Onemli bir ikna stratejisi ve reklam medyasinda sik kullanilan bir yontem
olarak degerlendirilebilecek mizah c¢ekiciligine de isaret etmektedir. Bu baglamda

(Sekil-)’de gosterilen yiiksek frekans degeri {izerinde reklam igeriklerinin mizahi
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atmosferi veya Cem Yilmaz ile komedi eslenikliginden hangisinin daha etkili

olabilecegi noktasinda daha detayl1 bir goriise ihtiya¢ duyulmaktadir.

Sekil 4.55. Komedi- Trajedi Dikotomisi Kod Dagitim Modeli

Opst Reklami Cam Yimaz(GITT) Dilssl Diizlem- Op et Ultra Forcela

Yollarda Ultra Tasarruf
OPET'se Fark Ed \ / Her Soy C k Gizel Olacak
man

SN

(Gl cJ

Opet Yapar Her sey Degisir Arog Fragman

Komedi- TraJedl Dikotomisi {(45)

Karakol mlkFImIer 2Arada Gorsel D I lem-Opet Ultra
Kagamak _ Fragman Forcela Yollarda Ultra Tasarruf

Metin AkpmarAla Demirer Ari f\/216 Fragman

Kaynak: MAXQDA (2024) Programi

Kodlarin belgelere gore dagilimini incelemek ic¢in her iist kodun en yiiksek frekans
degerine sahip alt kodu se¢ilmistir. Anlatisal dikotomi bagliginda en yiiksek agirlik
diizeyine sahip olan komedi-trajedi dikotomisinin belgelere gore dagilimi (Sekil 4. 55.)
de gosterilmistir.  Grafik olusturulurken ¢izgi genislikleri kod sikliklarini gosterir
bicimde diizenlenmistir. Bu baglamda reklam ve film igeriklerinde bulunan komedi-
trajedi dikotomisi kodunun en yiiksek 8 frekans degeri olarak Arog (2008)’de, bunu
takiben 7 frekans degerinde Arif V 216 (2018) ve calismanin ana 6rneklemini olusturan
OPET Ultraforce (2022) reklam filminde bulundugu goriilmektedir. Elde edilen bu
degerler komedi-trajedi ikiliginin gerek Cem Yilmaz filmlerinde gerekse de Cem
Yilmaz’in rol aldig1 reklam igeriginde kendisini gdsterdigi bi¢ciminde yorumlanabilir.
Buna karsin kodun diger OPET Cem Yilmaz is birliklerinde gorece daha diisiik frekansa
sahip olmasi, anlam transferinde diegetik alanlarin 6zerkligine isaret etmektedir. Ayrica

s0z konusu dikotomik bagintinin yine mizahi yanlari ile taninan Metin Akpinar’in ve

Ata Demirer’in rol aldigi OPET reklaminda da 5 frekans degeriyle tespit edilmesi,
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OPET’in reklam ve tanmitim igeriklerinde mizahi1 ve enstriimanlarint kullanma

aliskinliginin bir gostergesi olarak kabul edilebilir.

Kavramsal Dikotomiler Ust Kodu ile Tlgili Bulgular

Kavramsal dikotomiler; gecmis-gelecek, gercek-fantazya, iyi-koti, eril-disil, madde-

toz/akil-ruh olmak iizere bes alt koda ayrilmistir.

Sekil 4.56. Kavramsal Dikotomiler Alt Kod Istatistigi

40

Gegmis-Gelecek Dikotomisi
Gercek ve Fantazya
Iyi-Koti Dikotomisi

30 Eril ve Disil Dikotomisi

Madde ve Toz/Akil ve Ruh

16
Kaynak: MAXQDA (2024) Programi

Pasta grafik incelendiginde (Sekil-), gecmis-gelecek dikotomisinin 40 ve gercek-
fantazya dikotomisinin ise 30 frekans degeri ile 6ne ¢iktiklari goriilmektedir. OPET
resmi web sitesinde yaymlanan kurumsal ilkelerde de rastlanabilecek “ge¢mise saygi
duyar” ve “gelecege hosgoriiyle bakar” ibarelerinin bu baglamda reklam igeriklerinde
dikotomik bir iliski bigiminde varlik gosterdiginden bahsedilebilir. Kategorideki en
diisiik frekans oraninin ise madde-t6z/akil-ruh dikotomisinde oldugu goriilmektedir. Bu
bulgu, alt kodun eslenik oldugu; ruh, zihin, soyut kavramlar, maddi kaynaklar ve para
gibi kavramlarin ele alinan reklam igerikleri ve filmlerde geri planda kaldig: seklinde

yorumlanabilir.
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Sekil 4.57. Gegmis-Gelecek Dikotomisi Kod Dagitim Modeli
@]

Karakomik Filmler 2Arada -
@ Kagamak _ Fragman

Opet Reklami Cem Yiimaz(GITT)

\ OPET'se Fark Eder
1 /
Dilsel Duzlem-Opet Ulira Forcela
Yollarda Ultra Tasarruf \
2\

— | () @

Gegmig-Gelecek Dikotomisi (40) Arog Fragman
/4
] 8
Gorsel DUzlem-Opet Ultra
Forcela Yollarda Ultra Tasarruf 6 &
Arif V 216 - Fragman
Metin Akpinar Ata Demirer @

Opet Yapar Her sey Degisir

Kaynak: MAXQDA (2024) Program1

Kodlarin belgelere gore dagilimini incelemek icin her iist kodun en yiiksek frekans
degerine sahip alt kodu secilmistir. Kavramsal dikotomi bashiginda en yiiksek agirlik
diizeyine sahip olan gelecek-gecmis dikotomisinin belgelere gore dagilimi (Sekil 4.
57.)’ de gosterilmistir. Grafik olusturulurken ¢izgi genislikleri kod sikliklarin1 gosterir
bigimde diizenlenmistir. Bu baglamda gelecek gecmis dikotomisine 10 en yliksek
frekans degeri ile Arog fragmaninda rastlanildig1 goriilmektedir. Bunu takiben yine ayn
ticlemenin son filmi olan Arif V 216 filmi de 8 frekans degerine sahiptir. Cem Y1ilmaz’in
Arog, Gora, Arif V 216 ti¢lemesi bilim kurgusal bir seri hikdyeyi konu almasi, tip ve
karakterlerin temsil ettigi sosyo-kiiltiirel yap1 bakimindan gelecek-ge¢mis dikotomisi

i¢cin uygun bir zemini olusturmaktadir.
4.5.2.2. OPET Kurumsal ilkeleri ile lgili Genel Bulgular

MAXQDA 2024 programina aktarilan iceriklerden reklam tiiriinde olanlarin tamamu,
OPET kurumsal ilkeleri iist kodu altinda gelecege hosgdriiyle bakar, gegmise saygi
duyar, herkesi evinde hissettirir, insanlar1 giiler yiizle karsilar, giiciimiiz Tirkiye ve

temiz bir ortamda agirlar alt kodlar1 baglaminda degerlendirilmistir. Bu yolla OPET
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markasinin resmi internet sitesinde paylastigi ilkeleri reklamlarinda ne dl¢iide yansittig

Olciilmeye calisilmistr.

Sekil 4.58. OPET Kurumsal ilkeleri Alt Kod frekanslari

Gelecege hosgériyle bakar 9
Gegmise saygi duyar 9

Herkesi evinde hissettirir 7

insanlari giiler yizle
karsilar

Glcimuz Tirkiye 4
Temiz bir ortamda agirlar 1

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Kaynak: MAXQDA (2024) Programi

Hiyerarsik kodlardan birincil {ist kodlardan biri olan OPET kurumsal ilkelerinin alt kod
istatistigi grafigi (Sekil 4. 58.)’de verilmistir. Grafik olarak sunulmus olan Alt-Kod
Istatistigi, aktarilmis tiim belgeler iizerindeki alt kodlar birlestirilerek olusturulmustur.
Buna gore en yiiksek siklik degerine sahip alt kodlar “Gelecege hosgoriiyle bakar” ve
“Gegmise saygi duyar” olmustur. OPET reklamlarinda yenilik¢i ¢oziimlere ve inovatif
seceneklere olan vurgunun yani sira kiiltiirel degerleri 6ne ¢ikarma baglaminda yoéresel
konugmalar, geleneksel karakter ve figiirlerin de 6ne g¢ikarildigi goriilmekte, ge¢mis-
gelecek dikotomisi baglaminda bu durum, bahsi gegen iki ilkenin biitiinlesik bir

formunu ortaya ¢ikarmaktadir.
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Sekil 4.59. “Geg¢mise saygi duyar” Kodunun Belgelere Dagilimi
(G

Opet Reklami Cem Yiimaz(GITT)

Gorsel Dlzlem-Opet Ultra /

Forcela Yollarda Ultra Tasarruf 1

~J

1

@]

Gegmige saygl duyar (9) Opet Yapar Her sey Degigir
2 \
/ 2

Metin Akpinar Ata Demirer \

C

Dilsel Dizlem-Opet Ultra Forcela
Yollarda Ultra Tasarruf

Kaynak: MAXQDA (2024) Progranu

Kodlarin belgelere gore dagilimini incelemek igin her {ist kodun en yiiksek frekans
degerine sahip alt kodu se¢ilmistir. OPET kurumsal ilkeleri basliginda en yiiksek agirlik
diizeyine sahip olan “Geg¢mise saygi duyar” kodunun reklamlara gére dagilimi (Sekil 4.
59.)’ de gosterilmistir. Grafik olusturulurken ¢izgi genislikleri kod sikliklarini gosterir
bicimde diizenlenmistir. Bu baglamda “Ge¢mise sayg: duyar” ilkesinin en yogun
bulundugu reklam igerigi olarak 3 frekans degeriyle “OPET Yapar Her Sey Degisir
(2020)” gosterilebilir. Bu reklamin g¢alismanin ana Orneklemini olusturan OPET
Ultraforce serisinin hemen 6ncesinde ¢ikmasi ve igerigi itibariyle yeni reklam serisinin
ipucunu verirken ayni1 zamanda 15 yil oncesine dayanan OPET Cem Yilmaz GITT
reklam serisine metinler aras1 bir referans gostermesi, zamansal bir koprii iglevi olarak
degerlendirilebilir ve dolayisiyla bu sonucu anlasilir kilmaktadir. Bunun yan1 sira kod
ile anlaml1 bir iligki icerisinde olan diger “Guiciimiiz Tiirkiye” koduna da belgelerde

olusum benzerligi acisindan deginmek gereklidir.
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Sekil 4. 60. Giictimiiz Tiirkiye Kodunun Belgelere Dagilimi
@) L @)

Opet Yapar Her sey Degisir Gucimuz Tirkiye (4) Metin Akpinar Ata Demirer

3_@

Kaynak: MAXQDA (2024) Program1

OPET kurumsal ilkelerinden “Giiciimiiz Tiirkiye” ilkesinin yogunluklu olarak Metin
Akpmar ve Ata Demirer’in rol aldigt OPET reklaminda (2018) bulundugu
goriilmektedir. Bunun nedenleri arasinda reklamin igeriginde agirlikli olarak sive

komedisinin bulunmasi ve geleneksel tiplemeler tercih edilmesi gdsterilebilir.
4.5.2.3. Belgeler Arasi Benzerlik Analizleri

Programa yiiklenen video-igerik belgelerinin benzerlik analizinde tiir degiskeninden 1.
analizde “reklam” sinirlamasi yapilirken diger asamalarda karsilastirma yapabilmek
adina siirlama kullanilmamistir. Analizde, dikotomiler ve OPET kurumsal ilkeleri ana
kodlart1 baglaminda Jaccard metodu ile kod mevcudiyeti benzerlik o6lglimii
gerceklestirilmistir. Jaccard’mm yonteminde a / (a + b + c) formiiliiyle var olmama
durumu tamamen g6z ardi edilir. Bu anlamda sifir degerleri dahil edilmez ve formiil
mutlak deger olan 1’e ulasarak gorece daha anlamli ¢iktilar1 ortaya ¢ikarir (Sarachuk,

2024, s. 16)
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Tablo 4.3. Eski OPET-Cem Yilmaz (Mike Pelus, Gitt) Is birlikleri ve Giiniimiiz OPET-
Cem Yilmaz Is birlikleri (Ultraforce Serisi) Benzerlik Analizi

Belge ad1 Metin OPET OPET'se Ultra OPET
Akpinar Yapar Fark Eder Force’la Eski GITT
Ata Her sey Yollarda Reklam
Demirer Degisir Ultra

Tasarruf

OPET'se 0,50 0,33 1,00 0,55 0,67

Fark Eder

OPET Eski 0,50 0,46 0,67 0,82

Gitt Reklami

Ultra 0,67 0,62 0,55

Force’la

Yollarda

Ultra

Tasarruf

OPET Yapar 0,73 1,00

Her sey

Degisir

Metin  Akpmar 1,00

Ata Demirer

Kaynak: MAXQDA (2024) Programi

Tablo 4.3. incelendiginde kodlamalar baglaminda reklamlar arasi en diisiik benzerlik
orani 0,33 ile “OPET’se fark eder” ve “OPET yapar her sey degisir” reklamlar1 arasinda
gerceklesirken en yiiksek benzerlik orani (Ayni belgelerin kesisimlerini ifade eden 1 tam
sayist haricinde) ise 0,82 deger ile “OPET Eski Gitt Reklami1” ve “Ultra Force’la
Yollarda Ultra Tasarruf” reklamlar1 arasinda ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda OPET Cem
Yilmaz is birliklerinin ge¢misten giliniimiize benzer oOzelliklerle yapilandirildig:
yorumunu yapmak miimkiindiir. Bunun yani sira “OPET yapar her sey degisir” ve
“OPET Metin Akpinar ve Ata Demirer” reklamlarinin da 0,73’liik bir benzerlik oranina
sahip olmast OPET’in salt Cem Yilmaz’in rol aldig1 reklamlarinda degil diger
reklamlarinda da benzer dikotomik kodlara ve ilkesel temsillere yer verdigini

gostermesi bakimindan 6nemlidir.

195



Tablo 4.4. Cem Yilmaz Filmleri ve OPET Reklamlari Aras1 Genel Benzerlik Analizi

Belge adx Metin OPET OPET'se  Ultra OPET
AKpinar Yapar Fark Eder Forcela Eski GITT
Ata Her sey Yollarda Reklami
Demirer Degisir Ultra
Tasarruf
Arog Fragman 0,23 0,21 0,44 0,50 0,60
Arif 'V 216- 0,25 0,23 0,50 0,42 0,50
Fragman
Karakomik 0,23 0,21 0,44 0,50 0,60
Filmler
Fragman
Her Sey Cok 0,17 0,15 0,38 0,45 0,56
Giizel Olacak
Fragman

Kaynak: MAXQDA (2024) Programi

Calismanin inlii reklamciliginda {inlii ismin projeleri ve yer aldigi reklam igerikleri
arasindaki anlam transferini incelemesi baglaminda MAXQDA (2024) programi
araciligiyla kodlanmis reklamlar ve filmler arasindaki benzerlik degerleri Snemli
goriilmektedir. Tablo 4.4. incelendiginde filmler ve reklamlar arasi benzerlik oranlari
goriilebilir. Bu noktada programa aktarilmis reklam ve film icerikleri arasindaki en
yiiksek benzerlik oran1 0,60 degerleriyle OPET Eski GITT reklamu ile Arog (2008) ve
yine aym reklam ile Karakomik Filmler (2019) arasindadir. Bu noktada GITT reklan
(2008) ile Arog (2008) arasinda yaymlanma tarihi yoniinden bir benzerlik bulunmakla
bile Karakomik Filmler (2019)’in yayinlanma tarihinin ¢ok sonra gerceklesmesi zaman
Otesi bir benzerlige isaret etmekte, markanin reklamlar1 ile Cem Yilmaz filmleri
arasinda siirdiiriilebilir bir es glidiimliiliigiin s6z konusu oldugunu gostermektedir. Bunu
takiben grafikte 0,50 degeriyle; Arif V 216-OPET’se Fark Eder, Arog-Ultra Force’la
Yollarda Ultra Tasarruf ve Karakomik Filmler-Ultra Force’la Yollarda Ultra Tasarruf
icerikleri arasinda benzerlik oldugu goriinmektedir. Bu bulgulara detayli bakildiginda
Arif V 216 filmindeki genel temayla eslenik olarak mevcut bilim-kurgusal obje ve
detaylarin, OPET’se Fark Eder reklamindaki inovatif marka vaatleri ile uyustugu
goriilmektedir. Arog filminde ise ana olay orgiislinlin bir zaman yolculugunu igermesi
ve hikayenin iki karsit karakterin miicadelesi ile baslamasi, gecmis-gelecek ve
protagonist-antagonist dikotomilerini 6ne ¢ikarmakta, bu baglamda ana 6rneklem olan
OPET-Ultra Force’la Yollarda Ultra Tasarruf reklamindaki marka savunucusu-anti

marka, geleneksel-yenilik¢i  olmak iizere mevcut karakter catismalarini
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animsatmaktadir. Bunun yani sira yine ayni reklam iceriginin Karakomik Filmler ile
0,50 oraninda benzerlik gostermesinin temelde gergek-fantazya dikotomisinin eslenik

kavramlarindan olan psikoz ile baglantili oldugu diisiintilmektedir.

Ana Orneklem: OPET- Ultra Force’la Yollarda Ultra Tasarruf (2022) Reklam
Dilsel Metin Analizi

Calismanin ana Orneklemini olusturan OPET-Ultra Force’la Yollarda Ultra Tasarruf

(2022) reklaminin metni desifre edilerek MAXQDA programina aktarilmistir.

Sekil 4.61. Ultra Force’la Yollarda Ultra Tasarruf (2022) Reklam1 Kelime Trendi

10,0 % 9

9.0%
Opet 8,0% -
Ultra

7.0%
Beysehir
6,0% 4
Force

% -
0glum 50%

Bagil Frekans

arag 40%
3,0%
20% 1

1,0 %

0,0 % T T T T T T T
1 2 3 4 5 6 7 8

Belge bolumleri

Kaynak: MAXQDA (2024) Programi

[k asamada reklamin dilsel metninin kelime trendi grafigi boliim bazli olarak (Sekil 4.
61)’ de gosterilmistir. Reklamin dilsel metninin kelime trendi grafigi olusturulurken
edatlar, kipler ve semboller hari¢ tutulmus ve en diisiikk frekans siklig1 iki olarak
belirlenmistir. Grafik incelediginde reklam igeriginin dilsel boyutunda en sik kullanilan
sozciikler: OPET, Ultra, Beysehir, Force, Oglum ve Aractir. Bu baglamda marka ismi
olan OPET ve {riin/hizmetin adi olarak ultra, force ve ara¢ sozciikleri reklam
medyasinda sik kullanim1 bakimindan anlasilabilir bir nitelik tagirken reklam anlatisinin
hikaye temelli yapisindan kaynaklanan mekan ismi olarak tekrarlanmis “Beysehir” ve
ailevi bag bildiren “oglum” sozciikleri reklam dilinin ulusal kimligini ve beslendigi
sosyo-kiiltiirel konjonktiirii yansitmast bakimindan dikkate degerdir. Bunun yani sira
sozii gecen kelimelerin belge boliimleri cizgisinde farkli zamanlarda yiikseldigi ve

diistiigli de goriilmektedir. Ultra sézciiglinlin igerigin ilk ve ikinci bdliimlerinde
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yogunlasip gelisme bdoliimiinde kullanilmamasi ve son boliim olan 7. ve 8. Kisim
araliginda tekrar yiikselmesi, reklamin jenerik kisimlarinda iirin/hizmete yapilan vurgu
olarak degerlendirilebilir. Oglum ve ara¢ sozciiklerinin ise bunun aksi yoniinde
hikayenin gelisme kisminda yogunluklu kullanimi s6z konusudur. Dilsel metnin anlam
aktarimindaki rollinii igerigin gorsel diizlemi ile kiyaslamak adina analizin bu
boliimiinde ayrica OPET Ultraforce (2022) reklaminin dilsel ve gorsel metinleri kod

sikliklar1 baglaminda karsilastirilmistr.

Sekil 4.62. OPET Ultraforce (2022) Reklami Gérsel ve Dilsel Diizlem iki Vaka Analizi

@)

Komedi-Trajedi Dikotomisi

insanlar giiler yiizle kargilar ﬂotagonis(-f-\ntagonist
o \ / Dikotomisi \2
’ S 3
\ / 4 Gegmis-Gelecek Dikotomisi \
/ 2
! e)J=————— —\——2§ @

Eril ve Digil Dikotomisi Gorsel Dizlem-Ultra FOI’CE|8 Herkesi evinde hissettirir
Yollarda Ultra Tasarruf Dl\sel Diizlem-Opet Ultra Forcela
/ \ \ Yollarda Ultra Tasarruf

Gergek ve Fantazya \leotu DkOW“'S'/

Gelecage hosgoriiyle bakar

Kaynak: MAXQDA (2024) Programi

Ikili grafik incelendiginde ilk asamada calismanin ana orneklemi olan OPET
Ultraforce’la Yollarda Ultra Tasarruf (2022) reklamimin gorsel diizleminde bulunan
ancak dilsel metninde tespit edilmemis ii¢ kod dikkat gekmektedir: Insanlar1 giiler yiizle
karsilar, eril ve disil dikotomisi ve gercek ve fantazya dikotomisi. Bunlardan giiler yiizle
karsilama ilkesi ve gercek-fantazya dikotomisinin ancak gorsel ciktilar olarak tespit
edilebilir olmalarinin ¢ikt1 iizerinde etkili oldugundan bahsedilebilir. Bunun yani sira
eril-disil dikotomisinin de igerigin dilsel diizleminde degil goérsel metninde
bulunmasinin nedenleri arasinda, gostergebilimsel analiz ¢iktilarini da dogrular bigimde,
reklam igeriginde yer alan yan karakterlerin agirlikli olarak kadinlardan seg¢ilmesi

gosterilebilir.

Grafigin gorsel ve dilsel metin arasindaki ortak frekans ciktilar1 degerlendirildiginde ise

major farklar (fark>1), komedi-trajedi (5) ve ge¢mis-gelecek (2) dikotomilerinde tespit
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edilmistir. Gorsel metnin 6ne ¢ikt1 bu iki dikotomi tiiriiniin, dilsel metinde daha az
saptanmasi tematik kullanim ile iligkilendirilebilir. Reklam igeriginde yogun bigimde
varlik gosteren mizahi, dramatik, bilim kurgusal, inovatif, kiiltiirel ya da geleneksel
bagintilarin diyalog, miizik veya giiriiltii faktorii olarak yer almamasi, gorsel igerikte
bulunan {inlii oyuncu Cem Y1ilmaz’in hali hazirda var olan ¢agrisimsal etkisinin ve dykii

dinamiklerinin anlam transferinde 6nemli bir paya sahip oldugunu gostermektedir.

Sekil 4. 63. Kod Birlikte Olusum Modeli (Cakisan Kodlar)

— &

Herk i i
erkesi evinde hissettiir (7) Insanlari gller yiizle karsilar (8)

N

Gliclimiz Turkiye (4)
Gegmige sayg! duyar (9) Gelecege hog;guruyle bakar (9)

omedl Trajedl Dikotemisi (45)
/ Eril ve Disil Dikotomisi (8)
Gegmig-Gelecek D|k0tom|5| (40) Prolagomst Amagomle\komm\sn (26,
Madde ve Téz/Akil ve Ruh Dikotomisi (4)

Gergek ve Fantazya (30)

Tyi-Kéta leotomu;l (18)

Kaynak: MAXQDA (2024) Programi

Kodlarin birbiriyle olan bagintilarini ve es zamanli olusumlarini degerlendirebilmek i¢in
en az 2 frekans sikliginda olacak bi¢imde sinirlandirilarak ¢akisan kodlar grafigi (Sekil
4.63.)’de olusturulmustur. Kod sembolleri ve cizgi genisligi frekans sikligina baglh
bliytikliiklerde sunulmustur. Belgeler {izerinde olusumlarinin yani sira kodlarin birbirleri
ile olan iligkileri de destekleyici nitelikleri ve kombinasyonlar1 agiga c¢ikarmasi
bakimindan arastirma i¢in 6nem tasimaktadir. Bu baglamda cakisan kod grafigi
incelendiginde en yogun birlikte kullanimin 12 frekans degeri ile gecmis-gelecek ve
gercek-fantazya dikotomileri arasinda gergeklestigi goriilmektedir.  Bahsi gecgen
dikotomiler eslenik kavramlar bazinda diisiiniildiiglinde birtakim yakin kullanim

noktalar1 ortaya ¢ikmaktadir.
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Tablo 4.5. Ge¢gmis-Gelecek ve Gergek-Fantazya Dikotomileri Eslenik Gegiskenligi

Dikotomiler Gecmis-Gelecek Ger¢ek-Fantazya
Dikotomisi Dikotomisi

Benzer Eslenik Kavramlar Bilim-kurgusal Bilingdis1 Ogeler, Hayal
Unsurlar giicii, Utopik Imgeler
Teknoloji, Inovasyon

Tablo 4.5. incelendiginde dikotomilerin eslenikleri arasinda belirgin benzerliklerin
bulundugundan bahsedilebilir. Bu durumun kodlama islemi sirasinda dikotomiler
arasindaki sinirlarin belirsizligini ve gegiskenligi ortaya ¢ikarmasi olas1 goriinmektedir.
Ornek olarak, gegmis-gelecek dikotomisinin belirleyici esleniklerin biri olan bilim-
kurgusal 6gelerin dogalar1 geregi bilinmez bir zamana yaptiklar1 atif nedeniyle gercek-
fantazya dikotomisinin 6nemli bir eslenigi olan {itopik imgeler kategorisine dahil
edilebilmesi isten degildir. Buna ek olarak yiiksek teknoloji ve inovasyonun da hayal
giicii olmaksizin tasvir edilememesi yine kod c¢akismasinin temel nedenlerinden biri

olarak ele alinabilir.

Grafik incelendiginde ikinci en yogun birlikte olusumun ise 9 frekans degeriyle komedi-
trajedi ve gecmis-gelecek dikotomileri arasinda oldugu tespit edilmistir. Bu noktada
yukarida bahsi gegen kod eslenikleri arasi belirsizligin varligindan s6z etmek pek
miimkiin gériinmemektedir. Mizah ve bilim-kurgunun bir arada kullanimi, reklamda rol
alan Unli isim Cem Yilmaz’in film projelerinde sik¢a rastlanan bir temadir. Bu
baglamda iinlii ismin kisisel proje veyapimlarinin, komedi-trajedi ve ge¢mis-gelecek
dikotomileri arasinda ortaya ¢ikan bu yiliksek birlikte olusum orani iizerinde etkili

oldugu soylenebilir.
4.5.2.4. MAXQDA Igerik Analizi Bulgularinin Genel Degerlendirmesi

MAXQDA (2024) paket programi kullanilarak gerceklestirilen icerik analizinde ilk
asamada dikotomiler ve OPET kurumsal ilkeleri iist kodlar1 olusturulmustur. Daha
sonra her bir {ist kod i¢in hiyerarsik alt kodlar, literatiir destegi alinarak belirlenmistir.
Bu baglamda dikotomi tiirleri i¢in kapsadigi dikotomik iligkileri ve eslenik kavramlari
da iceren kodlama kilavuzu olusturulmustur (EK 1). Arastirma problemi ekseninde

yapilandirilan igerik analizinde temel olarak OPET markasinin Cem Yilmaz ile yaptigi
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reklam is birlikleri ile Cem Yilmaz’in diger yapimlar1 arasindaki anlam transferinin
diizeyi ve yonii anlasilmaya calisilmistir. Buna ek olarak aragtirmanin kapsami,
varsayilan anlam transferi iizerinde dikotomik iliskilerin rolii ve markanin resmi web
sitesinde yer verdigi kurumsal ilkelerinin reklam igeriklerine yansima diizeyi ile
derinlestirilmistir. Icerik analizinin 6nemli bulgular1; kodlama sorunlari, dikotomiler,
OPET kurumsal ilkeleri, metinlerarasilik, kod birlikte olusumu ve anlam transferi
(analojiler), ana orneklem: gorsel ve dilsel diizlem olmak iizere bes baslik altinda

degerlendirilebilir:

1. Kodlama Sorunlary Yeterlikler

MAXQDA (2024) programina aktarilan igeriklerin gerek farkl tiirlerde (film/reklam)
olmasi gerek metin diizeyinde farkli pratiklere sahip olmasi nedeniyle kodlama sirasinda
belirli farklilik ve esitsizlikler olusmus, bu nedenle elde edilen kimi ¢iktilarin dogru
okunmas: giiclesmistir. Bulgularin yorumlanmasi kismina gegmeden 6nce bu temel
kodlama sorunlarin1 ve yeterlikleri ele almakta yarar goriilmektedir. Ozellikle tiirsel
heterojenlik baglaminda reklamlarin ve filmlerin sahip oldugu dogalar, beslendikleri
kaynaklar ve olusum big¢imleri arasindaki ayrimlar, standartlagtirilmis kodlamalarin ve
bunlardan elde edilen verilerin okunmasi asamasinda bu ayrimlarin hesaba katilmasini

gerekli kilmaktadir.

Bulgular incelendiginde; ger¢ek-fantazya dikotomisinin reklam igeriklerinde oldukca
diisiik frekansa sahip olmasinin, reklam tiiriiniin film tiirtine kiyasla dogasi1 geregi elle
tutulur, somut bigimlere egilim gostermesinden kaynaklandigi sdylenilebilir. Nitekim
gercek-fantazya dikotomisinin sahip oldugu; biling disilik, hayal giicii ve psikoz gibi
cagrisimsal eslenikler, salt gbérece az sayidaki deneysel ve alisilmadik reklamda
rastlanabilecek nitelikler olarak degerlendirilebilirken olusum big¢imi bakimindan
anlatisallik ve kavramsallik arasinda da kod diizeyinde belirgin bir farklilik soz
konusudur. Analiz bulgularinda kavramsal dikotomilerin (%58), anlatisal dikotomilere
(%42) oranla daha yiiksek siklik degerine sahip oldugu goriilmektedir. Bu durum
kavramsal ve anlatisal dikotomilerin alt kod sayilarinin  asimetrisinden
kaynaklanabilecegi gibi anlatisal dikotomilerin, kompozisyonel yayilim, derinlik ve

dramatik atmosfer iizerindeki rolii bakimindan zengin ancak niceliksel bakimdan zayif
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olmasi da istatistiki olarak diisiik frekans degeri gostermesinde temel nedenlerden biri

olarak degerlendirilebilir.

Analizde kullanilan dikotomik alt kodlar ve eslenik kavramlar olustururken literatiirden
destek alinmis, 6rnek olarak “Evrensel Dikotomi” miti ekseninde iyi-kotii dikotomisi
olusturulmus ve kapsadigi dikotomik iligkiler arasinda onlar-biz, dogru-yanlis gibi yan
ortintiiler bu koda dahil edilmistir. Buna karsin kimi dikotomik iligkilerin smirlarinin
belirsiz olmas1 ve temelde insani ve onun edimlerini konu alan tiim disiplinlerin igine
diistiigii kapsam ve sinirlik karmasasinin burada da s6z konusu olmasi nedeniyle tespit
edilen kimi dikotomik kodlarin eslenikleri arasi yogun bir geciskenligin s6z konusu
oldugundan bahsedilebilir. Bu baglamda analizde en yogun birlikte kullanimin ge¢mis-
gelecek ve gercek-fantazya dikotomileri arasinda gerceklestigi goriilmektedir. Bu bulgu
lizerinde sozii edilen dikotomilerin eslenikleri arasinda ki belirgin benzerliklerin
roliinden bahsedilebilir. Gegmis-gelecek dikotomisinin belirleyici esleniklerinden biri
olan bilim-kurgusal dgeler ve gergek-fantazya dikotomisinin 6nemli bir eslenigi olan
iitopik imgeler arasindaki cagrisimsal benzerlik bunun 6rneklerinden biridir. Eslenikler
aras1 tiim bu geciskenlikler, kodlama isleminde sinirlar1 belirsizlestirmesi baglaminda

ciktilar iizerinde potansiyel etki sahibi olarak degerlendirilebilir.
2. Dikotomik Oriintiiler:

MAXQDA igerik analizi bulgulari incelendiginde programa aktarilan igerikler iizerinde
en yogun siklik degerine sahip dikotomiler: “komedi-trajedi” (45 frekans) ve gecmis-
gelecek” (40 frekans)’dir. Bu baglamda komedi-trajedi dikotomisinin (%63,4) 6ne
ciktigr goriilmektedir. Bunun nedenlerinden biri olarak ¢alismada konu edinilen {inlii
isim Cem Yilmaz’in bir komedyen olmasi ve kamuoyu nezdinde mizahi yonii ile
taninmas1 gosterilebilirken ayrica soz konusu dikotomik bagmtinin diger OPET
reklamlarinda da yogun olarak saptanmis olmasi markanin reklam igeriklerinde mizah
cekiciligini kullanma egiliminin bir yansimasi olarak degerlendirilebilir. “Gelecek-
gecmis” dikotomisinin film ve reklam tiirlerinde benzesik yiiksek frekans degeri, OPET
kurumsal ilkelerinde de s6z konusu olan gegmise saygi ve gelecege hosgorii vaatleriyle
paralel olarak degerlendirilebilir. Nitekim Cem Yilmaz’in filmlerinde bilim-kurgusal
bir tema icerisinde geleneksel tip ve karakterler yapilandirilmasi, gelecek-gecmis

dikotomisi i¢in olduk¢a uygun bir zemin olusturmaktadir.
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Filmler ve reklamlar arasi analojik bulgulardan bir digeri ise dikotomik kodlarin es
zamanlt ve es gidiimli kullanimi1 baglaminda protagonist-antagonist miicadelesidir.
Calismanin ana orneklemi olan OPET-Ultra Force’la Yollarda Ultra Tasarruf (2022)
reklamindaki marka savunucusu-anti marka, geleneksel-yenilik¢i olmak iizere mevcut
karakter c¢atismalarma Cem Yilmaz’in Arog-Gora-Arif V 216 {iglemesinde de
rastlanilmaktadir. Bu seride ana olay oOrgiisiiniin bir zaman yolculugunu igermesi ve
hikayenin iki karsit karakterin miicadelesi ile ilerlemesi, gegmis-gelecek ve protagonist-

antagonist dikotomilerini 6ne ¢ikarmaktadir.

Iki vaka analizi bulgular incelendiginde, gecmis-gelecek, komedi-trajedi gibi dikotomik
kodlar hem reklamlarda hem filmlerde baskin olarak kullanilirken “Gergek-fantazya”
dikotomisinin filmlerde (24 frekans) daha belirgin, reklamlarda (6 frekans) ise daha az
kullanildig1 tespit edilmistir. Bunun nedenlerinden biri olarak “kodlama sorunlar1”
boliimiinde ele alinan reklam ve film tlirtiniin organik farkliliklar1 gosterilebilir. Bunun
yani sira analizdeki diger diisiik frekansli dikotomik iligkilere; “eril-disil” ve “madde-
toz/akil-ruh” dikotomileri o6rnek gosterilebilir. Bu durum, giiniimiizde -cinsiyet
temsillerine yonelik olan hassasiyetin ve soyut kavramlarin geri planda kalmasinin
gostergesi olarak degerlendirilebilir. Marka, kurumsal ilkelerinde veya yliriittigii reklam
kampanyalarinda cinsiyet temelli baskin bir durusu One ¢ikarmamasina karsin
Ultraforce (2022) reklam filminde mutlu siiriiciilerin tamaminin kadin oyunculardan
olusmasina ek olarak Cem Yilmaz filmlerinde gii¢lii kadin karakterlere rastlanmasi da

eril-disil dikotomisi baglaminda bir nota olarak ele alinabilir.
3. OPET Kurumsal Ilkeleri:

Analizde markanin kendini tanimlama bi¢imlerinden biri olan kurumsal ilkelerinin
reklam igeriklerinde nasil yer buldugunu incelemek adina OPET markasinin resmi
internet sitesinde bulunan kurumsal ilkeleri kodlastirilarak programa aktarilmistir. Bu
baglamda salt reklam igerikleri iizerinde yapilan kodlamalarda en baskin ilkelerin
“Gegmise saygr duyar” ve “Gelecege hosgoriiyle bakar” (toplam kodlarin %350’s1)
oldugu saptanmistir. Nitekim bu durum reklam igeriklerinde yogun kullanilan “ge¢mis-

gelecek” dikotomisiyle de paraleldir.
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OPET reklamlarinda yenilik¢i ¢oziimlere olan vurgunun yani sira kiiltiirel degerleri 6ne
cikarma baglaminda yoresel konugmalar, geleneksel karakterler ve figiirlerin de one
cikarildigr gorilmekte, gegmis-gelecek dikotomisi baglaminda bu durum, bahsi gecen
iki ilkenin biitiinlesik bir formunu olusturmaktadir. “Ge¢mise saygr duyar” kurumsal
ilkesinin en yogun bulundugu reklam icerigi olarak “OPET Yapar Her Sey Degisir
(2020)” gosterilebilir. Bu reklamin g¢alismanin ana Orneklemini olusturan OPET
Ultraforce serisinin hemen Oncesinde ¢ikmasi ve igeridi itibariyle yeni reklam serisinin
ipucunu verirken ayn1 zamanda 15 yil oncesine dayanan OPET Cem Yilmaz GITT
reklam serisine metinler arasi bir referans gostermesi, zamansal bir koprii islevi olarak

gecmis-gelecek dikotomisi baglaminda degerlendirilebilir.

Diger 6ne cikan ilkeler arasinda “Insanlari giiler yiizle karsilar” (6 frekans) ve
“Giiciimiiz Tiirkiye” (4 frekans) yer almaktadir. Bu kodlar, markanin reklamlarinda 6ne
cikarilan ulusal kimlik ve kiiltiirel doku ile desteklenmektedir. “Giiciimiiz Tiirkiye”
ilkesinin yogunluklu olarak Metin Akpinar ve Ata Demirer’in rol aldigt OPET
reklaminda (2018) bulundugu goriilmektedir. Bunun nedenleri arasinda reklamin
iceriginde agirlikli olarak sive komedisinin bulunmasi ve geleneksel tiplemelerin tercih
edilmesi O0rnek gosterilebilir. Bu durum anlam transferi siirecinde {inliiden iinliiye
gerceklesen bir ¢esitlemeye isaret etmektedir. Analizde mizahin ve dramatik unsurlarin
biitlinciil bicimde “komedi-trajedi” dikotomisi catis1 altinda degerlendirilmesi, bu
detaylarin kendi i¢indeki cesitliliklerini ve ayrimlarini goz ardi etmesi bakimindan
birtakim sinirliliklart ortaya ¢ikarmistir. Cem Yilmaz’in yer aldigi reklamlarda diegetik
alanin geneline yayilmis ironi gibi dramatik bir element olan mizah, Metin Akpinar-Ata
Demirer’in rol aldig1 reklamda sive komedisi biciminde varlik gostermektedir. Nitekim
Cem Yilmaz’in rol aldigi ana reklamdaki ironi temasi gerek karakterin fiziksel
ozelliklerinde (saclar koyu renkken sakallarin kirlasmis olmasi), gerekse de kisilik
ozellikleri ve eylemlerinde (yelkenli araba) disa yansirken Cem Yilmaz’in popiiler
filmleri incelendiginde de ana karakterlerin siklikla sarkastik bir anlat1 yapis1 icerisinde,
ironik bicimde yansitildigr goriilmektedir. Bu baglamda metinleraras1 bir kullanim

bi¢imi olarak ironi, ayn1 zamanda komedi ve trajedi dikotomisini de isaret eder.

OPET reklam filminde C.Y. karakterinin jest ve mimikleri anlatinin mizahi tislubuna

tezat bir sekilde belirgin bir ciddiyeti, rahatsizligi ve ¢6ziim bulma c¢irpimnisinm
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yansitmaktadir. Bu baglamda komedi unsurunun Cem Yilmaz reklamlarinda ironi ve
sarkastik bir doku icerisinde gizlendigi gortiliitken Metin Akpinar ve Ata Demirer’in
bulundugu reklamda yoresel mizahin ve kiiltiirel desenlerin vurgulanmasi, mizahin
bicimsel farkliliklarinin tema iizerinde belirleyici bir degisken olarak ele alinmasi

gerektigini gostermektedir.
4. Metinlerarasilik, Kod Birlikte Olusumu ve Anlam Transferi (Analojiler)

Calismada iinlii reklamciliginda iinliintin kisisel imaj1 ve diger projeleri ile reklam
igcerigi arasindaki anlam transferini 6l¢mek birincil amaci olusturmaktadir. Bu baglamda
MAXQDA igerik analizinin metinleraras: referanslari ve anlam transferi iligkileri ile
ilgili bulgular1 ayr bir baslikta degerlendirmek uygun goriilmiistiir. Belgeler {izerinde
olusumlarinin yani sira kodlarin birbirleri ile olan iliskileri de destekleyici nitelikleri ve

kombinasyonlari agiga ¢ikarmasi bakimindan bagliga dahil edilmistir.

Elde edilen bulgulara gore; Cem Yilmaz filmleri (Arog, Arif V 216) ile OPET
reklamlar1 (Ultraforce, GITT) arasinda yiiksek benzerlik (0,60 Jaccard orani) tespit
edilmistir. Bu noktada GITT reklami (2008) ile Arog (2008) arasinda yayinlanma tarihi
yoniinden bir benzerlik bulunmakla birlikte farkli zamanlarda yayinlanmis icerikler
arasinda devam eden benzerlik, reklamlar ile Cem Yilmaz filmleri arasinda
stirdiiriilebilir bir es giidiimliiliigiin bulunduguna da isaret etmektedir. Nitekim bu oran
tizerinde oOzellikle gecmis-gelecek, komedi-trajedi ve gercek-fantazya dikotomilerinin
etkili oldugundan bahsedilebilir. Igeriklerin hikdye merkezli bir yap1 {izerine
temellenmesi, anlatisal dikotomilerde “komedi-trajedinin” belirgin bi¢imde one ¢ikmasi
(45 frekans) bulgusu ile uyum arz ederken kod birlikte olusumu agisindan “komedi-
trajedi” ve “gecmis-gelecek” (9 frekans) dikotomilerinin siklikla es zamanli varlik
gostermesi de ayrica igerikler arasi kiimiilatif bir analojiyi beraberinde getirmis ve bu
noktada bulgular, Cem Yilmaz’in bilim-kurgu ve mizah bilesik temali yapimlarindan
reklamlara dogru bir anlam transferinin varligini dogrulamistir. Bunun yani sira
“gecmis-gelecek” ve “gercek-fantazya” (12 frekans) dikotomilerinin yogun birlikte
kullanim1 da kodlama sorunlari1 bdliimiinde ele alinan esleniksel gegiskenlik paralelinde
diisiiniilebilecegi gibi yine Cem Yilmaz filmlerinde konu edilen fantastik unsurlari

cagristirmasi bakimindan metinlerarasi bir referans olarak da degerlendirilebilir.

205



Anlam transferi ile ilgili ciktilar degerlendirildiginde salt reklam ve filmler arasinda
degil ayn1 zamanda OPET’in eski ve yeni reklamlar1 arasinda da (6r. GITT-Ultraforce,
0,82 benzerlik) devamliligin s6z konusu oldugundan bahsedilebilir, bu durum “seri
anlat1” stratejisini desteklerken gliven ve istikrar kavramlarin1 6ne ¢ikarmaktadir. Bunun
yant sira “OPET yapar her sey degisir” ve “OPET Metin Akpmar ve Ata Demirer”
reklamlarinin da 0,73’lik bir benzerlik oranina sahip olmasi OPET’in salt Cem
Yilmaz’in rol aldigr reklamlarinda degil diger reklamlarinda da benzer dikotomik

kodlara ve ilkesel temsillere yer verdigini gostermesi bakimindan énemlidir.
5. OPET Ultraforce (2022) Gorsel ve Dilsel Diizlem:

Calismanin ana Orneklemi OPET- Cem Yilmaz is birligi olan Ultraforce (2022)
reklaminin video igerigine ek olarak dilsel metni de programa aktarilmistir. Bu yola
reklamin diyalog, miizik ve giiriiltii unsurlarinin anlam iizerindeki etkisi ayirt edilmis ve
ayn1 zamanda gorsel ve dilsel metinleraras1 karsilagtirma imkani ortaya c¢ikarilmistir.
Buna gore, Ultraforce (2022) reklaminin gorsel diizlemin de “komedi-trajedi” ve
“gecmis-gelecek™ dikotomileri dilsel metne kiyasla daha baskin bi¢cimde yer alirken;
dilsel metinde marka vurgusunun (OPET, Ultra, Force) 6ne ciktig1 tespit edilmistir.
Bunun nedenlerinden biri olarak marka farkindaliginin dilsel metne olan baglilig
gosterilebilir. Reklam ve tanmitim igeriklerinde marka isminin ve sloganimnin 6zellikle

jenerikte yogun olarak vurgulanmasi alisilageldik uygulamalardan biridir.

Dilsel metnin kelime trendi grafigi incelendiginde mekén ismi olarak birden fazla kez

b

yinelenmis olan “Beysehir” ve ailevi bag bildiren “oglum” sozciikleri reklam dilinin
ulusal kimligini ve beslendigi sosyo-kiiltiirel konjonktiirii yansitmasi bakimindan
dikkate degerdir. Bunun yam sira ‘“gercek-fantazya” ve “eril-disil” gibi dikotomik
kodlar gorsel diizlemde bulunmasina karsin dilsel metinde bunlara rastlanilmamis
olmasi; gorselligin dilsel metin ile agiklanamayacak c¢ok katmanli, genis yapisi

baglaminda Oykii yapisimin ve Cem Yilmaz’in kisisel imajinin gorsel diizlem

araciligiyla cagrisimsal olarak reklamin anlam yaratimina olan katkisini géstermektedir.
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45.3. Gostergebilimsel Analiz ile MAXQDA icerik Analizi Bulgularinn

Karsilastirmasi

Aragtirma bulgular incelendiginde OPET ve Cem Yilmaz reklam is birliklerinin 10 yil1
askin bir gecmise sahip olmasi gerek OPET’in diger reklam filmleri gerekse de Cem
Yilmaz’in siire¢ icinde yer aldigi projeler arasinda metinlerarast pek ¢ok detayin
olugmasini beraberinde getirmistir. Bu baglamda c¢alismada, bigemsel ve igeriksel olarak
yer alan kodlar, 2022 OPET-Cem Yilmaz reklam filmi referans alarak ¢6ziimlenmistir.
Calismanin analiz boliimiinde ilk asamada segilen icerikler gdstergebilimsel yontem
kullanilarak incelenmistir. Ikinci asamada ise MAXQDA (2024) paket programi
kullanilarak igerik analizi gergeklestirilmistir. Arastirmanin analizinde her iki yontemin
kullanilmast sonucu elde edilen ¢iktilar kus bakisi incelendiginde, gdstergebilimin
dogas1 geregi sahip oldugu temsil ve temsiller arasi iliskilerden olusan uzay, salt insan
zihninin sonsuz genisligi ile tanimlanabilirken MAXQDA programi araciligiyla
gercgeklestirilen 6l¢iimlerin ise yalniz aktarilan veriler tizerinde gorece sinirli bir alanda
calistigr anlasilmistir. Ayrica gostergebilime kiyasla daha dar bir baglam iizerinde
calisma yeterligine sahip olmasina ragmen nicel Sl¢iimlerin sagladig istatistiki oran ve
benzerlik Ol¢iimii gibi araglar belirgin avantajlar1 ortaya ¢ikarmaktadir. Her iki
analizden elde edilen bulgular degerlendirildiginde hem belirgin benzerliklere hem de

tamamlayici farkliliklara ulagilmistir.

Onemli benzerliklerden bahsetmek gerekirse, her iki analizde de “gecmis-gelecek” ve
“komedi-trajedi”  dikotomilerinin = baskin  olarak  bulundugu  sdylenilebilir.
Gostergebilimsel analizde bu, Cem Yilmaz’in nostaljik ama alayci karakteriyle
OPET’in yenilik¢i imaj1 arasindaki tezatla agiklanirken, MAXQDA igerik analizi bunu
frekanslarla (40 frekans ve 45 frekans) dogrulamistir. Bunun yani sira metinlerarasi
kimi detaylarin her iki analizde de one ¢iktigindan soz edilebilir. Gostergebilimsel
analizde Cem Yilmaz’in filmlerinden (6rnegin Arif V 216 filmi bilim kurgusal detaylar)
ve Onceki OPET reklamlarindan (Mike Pelus reklami ralli bayragi) gelen unsurlarin,
reklamin hikdyesini bir seri anlatiya doniistiirdiigii ve bu durumun, devamlilik ilkesine
uygun bicimde anlamin katmanl aktarimini gosterdigi tespit edilirken MAXQDA igerik
analizinde filmlerle reklamlar arasindaki yiiksek benzerlik oranlar1 (0,60) bu transferi

nicel olarak desteklemistir. Buna ek olarak gostergebilimsel analizde 6ne c¢ikarilan
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C.Y.’nin tulumuna islenmis olan “f” ve “fq” harfleri detayi, OPET Ultraforce reklam

serisinin tamaminda ayni olma 6zelligi tasiyarak seri-reklam vurgusunu gili¢lendirmistir.

Gostergebilimsel analiz oncesi bir ek okuma olarak sunulmus olan OPET misyon,
vizyon ve ilkeleri MAXQDA igerik analizinde bashh basina bir {ist kod olarak
kullanilarak semiyolojik analizi desteklemek amaclanmigtir. OPET’in kurumsal
ilkelerine dair kodlamalar ile gostergebilimsel bulgular karsilagtirildiginda, OPET in
kurumsal ilkelerinden olan “Ge¢mise saygr duyar” ve “Gelecege hosgoriiyle bakar”
ilkelerinin her iki analizde de belirgin bir rol oynadig1 goriilmektedir. Gostergebilimsel
analiz, bu ilkelerin karakter kurgusu ve mekansal detaylarla (6r. modern OPET
istasyonu vs. eski atdlye) nasil desteklendigini gosterirken, MAXQDA igerik analizinde
bu iki ilkenin reklamlarda %50°1ik bir kod agirligiyla baskin bi¢gimde kullanildig: tespit
edilmistir. Bu uyum, markanin degerlerini reklam anlatisina basariyla entegre ettigini ve
nostalji-fiitiirizm ekseninde tiiketiciyle duygusal bir bag kurdugunu ortaya koymaktadir.
Bu baglamda OPET kurumsal ilkelerinin reklam igeriklerinde bulunma siklig1
noktasinda “Gegmise saygi duymak” ve “gelecege uzammak” vizyonunun, gee¢mis-
gelecek dikotomisi ile de destekleyici bir iligki icerisinde oldugu sdylenilebilir. S6z
konusu ilkenin, gostergebilimsel analizde; koruyucu-kollayic1 “baba” figiirii ve alayci
ogul; robot biistii ve islemsel hologramlar; gazoz kapagi koleksiyonu; “afiyet olsun”
yazili tathh ambalaji gibi ¢esitli imgesel bigcimlerde ortaya ciktigi goriilmektedir.
Iceriklerin karakterizasyonlar1 incelendiginde ise C.Y.’nin siklikla yeniliklere karsi
mesafeli, kaygili ve nostalji egilimli bir karakter olarak yapilandirildigr goriiliirken
MAXQDA igerik analizinde, Metin Akpimar ve Ata Demirer’in bulundugu OPET
reklaminin (2018), yoresel mizahin ve kiiltiirel desenlerin vurgulanmasi yoluyla
“Giiciimiiz ~ Tiirkiye” koduna yogunlagmasinin (3 frekans), mizahin bigimsel
farkliliklarinin tema iizerinde belirleyici bir etkiye sahip olduguna isaret ettigi

bulgusuna ulagilmistir.

Yogun benzerliklerin yan1 sira gostergebilimsel ve igerik analizlerinin bulgulari
incelendiginde birtakim 6nemli farkli/tamamlayici ¢iktilarin s6z konusu oldugundan da
bahsedilebilir. Bunlardan biri olarak gercek-fantazya dikotomisi gdsterilebilir.
Gostergebilimsel analizde robot biistii gibi unsurlar bu dikotomik Oriintiiyii One

cikarirken ayn1 yapt MAXQDA igerik analizindeki film tiirli igeriklerde (24 frekans)
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baskin ancak reklam tiirli igeriklerde ise az (6 frekans) kullanilmistir. Bu, reklamin
fiittiristik  unsurlar1 ~ kontrollii  kullandigin1  gdstermesi  bakimindan  6nemlidir.
Protagonist-antagonist dikotomisi baglaminda ise gostergebilimsel analiz, baba-ogul ve
bir hiciv giildiiriisii bi¢imindeki marka savunusu- anti marka ¢atismasini vurgularken
MAXQDA igerik analizinde bu dikotomiye ait genel frekanslarin diger tiirlere gore
nispeten daha diisiik oldugu saptanmis; ancak ¢akisan/birlikte olusan kodlar baglaminda
yiiksek frekans diizeyine sahip olan ge¢mis-gelecek dikotomisi gibi farkli

kombinasyonlar ile birlestiginde etkisinin arttig1 tespit edilmistir.

Gostergebilimsel analizde ana 6rneklem olan OPET Ultraforce (2022) reklaminda Cem
Yilmaz’in sahip oldugu geleneksel, alayci ve ironik karakterin, hem sahsi
filmografisiyle hem de OPET’in “ge¢mise saygi, gelecege uzanma” vizyonuyla uyumlu
bir sekilde kurgulandigi, ¢ocuk karakterin ise yenilik-alaycilik ekseninde antagonist bir
rol Ustlendigi tespit edilirken MAXQDA igerik analizinde ise bu oOrilintiiniin Cem
Yilmaz filmlerinde yaygmn bir hikaye dinamigi olan karsit karakter catigmasi ile
benzerlik gosterdigi one ¢ikarilmigtir. Tiim bu detaylara ek olarak nicel bir dogrulama
saglamas1 bakimindan MAXQDA, gostergebilimsel analizdeki niteliksel yorumlar1 (6r.
mizahin tiiketici dikkatini ¢ekmesi) frekanslarla (komedi-trajedi: 45 frekans)

somutlastirmistir.

Gostergebilimsel analizde reklamin kamera ag1 ve planlari, sahneler arasi gegisler, renk
ve kurgu gibi 6zgiil (teknik) 6zellikleri degerlendirilirken MAXQDA igerik analizinde
salt anlam iizerindeki rolleri baglaminda dikotomik ve ilkesel oriintiiler ele alinmigtir.
Bu baglamda iki analiz yontemi birbirini destekleyici ve tamamlayici bi¢imde
kullanilmak istenmistir. Buna ek olarak iki analizde de fonetik (diyalog) unsurlarinin ele
alinmasi, dilsel metin analizlerinin karsilastirmasini yapmak agisindan 6&nemli
goriilmiistiir. Bu baglamda gostergebilimsel analizde reklamin fonetik (diyalog)
unsurlarinin olay orgiisiinii ilerletici, dramatik anlatiy1 giiclendirici veya liriin ve hizmet
hakkinda bilgilendirici farkli islevlerde kullanilmis oldugu tespit edilirken MAXQDA
icerik analizinde, gorsel metne kiyasla diyalog, miizik ve giirtiltii faktdrlerinde daha az
mizahi, dramatik ya da geleneksel koda rastlanilmasi, iinlii oyuncu Cem Yilmaz’in
mevecut gorsel cagrisim etkisi ve anlati dinamiklerinin belirleyici 6zerkligi ile

iliskilendirilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Glintimiizde tinlii reklamcilig1, yaygin kullanim alani, hitap ettigi genis hedef kitle ve
yiiksek etki potansiyeli gibi avantajlar1 ile 6nemli bir reklam tiirii olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu baglamda toplumsal konjonktiirde tanmirlik ve sempati kazanmis
kisilerin tanitim medyasinda yer almasini niteleyen bu tiiriin, hangi ana dinamikler
tizerinde ¢alistigi, tiiketici tizerinde yaratmasi muhtemel etkinin kaynagi ve bigimi gibi
sorular reklam sektorii icin gittikge onem kazanmaktadir. Alan yazin incelendiginde
tinlii reklamciliginin tiikketici tutumu ve satin alma karar1 lizerindeki etkisi konusunda
siklikla giivenilirlik, ¢ekicilik ve uzmanlik bilesenlerini barindiran kaynak modelleri ve
inlii ile triin/hizmet uyumunu 6nceleyen eslesme modelinin ¢aligildigr goriilmektedir.
Bu argiimanlarin ortak noktas: kaynaktan tiiketiciye tek yonlii imajinasyonel bir
aktarimin s6z konusu olduguna dair mutlak kabuldiir. Buna karsin son zamanlarda
yayginlasan etkilesimli ve interaktif medya ¢alismalarmin da etkisiyle reklam ile
tiikketici arasinda hedefin pasif degil aktif oldugunu ileri siiren ¢ift tarafli bir islemsel

stirecin bulundugunu 6ne siiren yaklagimlar da ortaya atilmistir.

McCracken (1989) tarafindan ortaya atilan Anlam Transfer Modeli, {inli
reklamciliginda kaynagin 6zelliklerinin giivenilirlik ya da ¢ekicilik gibi kisitli sabit
degerler nezdinde karsiya aktarildigi savina karsi ¢ikar. Bunun aksine modele gore,
inliiniin kisisel 6zellikleri, proje ve yapimlari gibi genis bir perspektifle tiim 6zge¢misi,
imgesel bazda Once iirlin/hizmete oradan ise yine bir se¢cme ve eleme islemiyle
tiikketiciye aktarilmaktadir. Bu baglamda model, {inlii reklamciligina 6nceki modellerden
daha genis bir ¢aligma alant sunmustur. Literatiirde Anlam Transfer Modeli ile ilgili
destekleyici, anlam aktariminda dogrudanlik veya dolaylilik (Miller ve Allen, 2012)
veya gelistirici, kiiltlirler aras1 anlam aktarimi (Fowler vd., 2017) vb. teorik ¢aligmalar
bulundugu gibi anlam aktariminda belirli unsurlarin etkisini 6lgmeye c¢alisan, marka

isaretlerinin yeni marka imajina olan etkisindeki geciskenlik (D'Antone ve Merunka,



2015), Unli anlamlarinin metaforik aktarimi (Roy, 2018), marka bilinirligi ve {inli
degerliligi degiskenlerinin anlam transferi lizerindeki etkisi (Tian vd., 2022) gibi

uygulamali caligmalar da mevcuttur.

Calismada OPET markasinin iinlii bir oyuncu ve komedyen olan Cem Yilmaz ile
gerceklestirdigi reklam is birlikleri konu edinilmistir. En yakin tarihli OPET ve Cem
Yilmaz is birligi olmas1 nedeniyle 2022 yapimi Ultraforce reklami ana drneklem olarak
secilmis, markanin diger reklamlar1 ve Cem Yilmaz’in kisisel proje ve yapimlari, ele
alman reklam filmiyle Kkarsilastirilarak aralarindaki anlam transferinin dikotomik
iligkiler {iizerinden nasil sekillendigi arastirilmis ve bu analiz silireci hem

gostergebilimsel hem de igerik analizi yontemleriyle ilerletilmistir.

Literatiir incelendiginde gostergebilimsel modellerden belirli kavramsal incelemelerde
nasil yararlanilabilecegini MAXQDA igerik analizi yontemiyle 6l¢cen (Moradi, 2023) ve
film gibi gorsel igerikleri okumak igin gesitli veri analiz programlarmi kullanan (Ozer
ve Seckin, 2016) caligmalara rastlanilmasina karsin ayni arastirma catisi altinda
gostergebilimsel analizdeki niteliksel ciktilar ile MAXQDA ile elde edilen nicel

verilerin karma yontemsel bir yaklasimla ele alindig1 bir ¢alismaya ulagilamamastir.

Calismada elde edilen temel bulgular incelendiginde, reklamin ana karakteri olan Cem
Yilmaz’in kisisel yapimlari ile reklam medyasindaki karakterizasyonu arasinda mizah
ve ironi gibi belirgin analojik bagmtilar oldugu bilgisine ulasilmistir. Bunun temel
nedeni olarak {inlii kisilerin is birligi sozlesmelerinde isim haklar1 sebebiyetiyle rolleri
tizerinde, Unlii olmayan bir kisiye nazaran daha fazla sz sahipliklerinin olmasi
gosterilebilir. Nitekim iinlii/y1ldiz isimlerin yeni yiizlere kiyasla proje seciminde daha
fazla opsiyona sahip olmasi yaygin bilinen bir durumdur. Bunun yani sira siiphesiz ki

karaktere can veren oyuncunun ayni olmasi da bu benzerligin etkenlerinden biri olabilir.

Yapilan aragtirmanin analiz kisminda, salt anlam transferi degil bunun yani sira daha
konsantre bir bakis agisiyla, bu anlam transferinin bagl oldugu dikotomik oriintiiler de
ortaya ¢ikarilmaya calisilmistir. Karakter, obje ve mekanlarin hikaye akisi igerisinde
analojik ya da dikotomik Oriintiiler kurularak baskin taraflar1 ortaya ¢ikacak sekilde
konumlandirilmasi, felsefi olarak varligin ve gercgekligin 6ziinlin ancak kiyas yolu ile

anlagilabilecegi kadim inanisidir (Eker, 2023, s. 10). Ana oOrneklem olan OPET
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Ultraforce (2022) reklaminda c¢esitli duygusal ¢ekiciliklerin, 6rnegin komedi-trajedi,
fitiirizm-nostalji gibi, marka ve linliiniin eski reklamlarina atif verecek ya da iinliiniin
kisisel projelerini ¢agristiracak dikotomik oOriintiiler bi¢iminde kullanilmis olmasi
metinleraras1 bir anlam transferinin varligin1 gostermektedir. Calismanin sundugu
dikotomik bulgular biitiinciil sekilde degerlendirildiginde en yogun ikiligin “komedi-
trajedi” ve “gelecek-gegmis” dikotomisi baglaminda eski-yeni, gelenek-yenilik, ulusal-
evrensel gibi gapraz bagintilarda yogunlastigi goriilmektedir. Bu bulgunun altinda yatan
temel nedenler arasinda markanin vizyon ve degerleri gdosterilebilecegi gibi seri-
reklamin kurgusal dinamikleri, ana karakter olan iinlii oyuncu Cem Yilmaz’in seyirci

algisinda 6zdeslesmis rolii ve imaj1 gibi farkli etmenler de sayilabilir.

Reklamda baskin bir tema olarak kullanilan nostalji, ge¢miste olan ve simdiki zamanda
ulagilamayacak bir durumun anilmasiyla ortaya ¢ikan bir ruh hali olarak tanimlanabilir
(Periasamy, 2017, s. 254). Markalar nostalji vasitasiyla bir yandan hedef kitleleri
tizerinde giiven insa etmeye calisirken diger yandan kaybolan degerler iizerinde
farkindalik yaratmaktadir (Uzun, 2022, s. 719). Bu baglamda reklamin, markanin ayni
oyuncu ile 10 y1l 6nce gerceklestirdigi reklam projesine ait detaylara yer verme ve ayni
roliin yaslandirilmis halini kurgu evrenine dahil etme yoluyla nostaljik bir tema
yarattigl, devamlilik ve siirdiiriilebilirlik kavramlarint 6ne ¢ikararak tliketici nezdinde
markaya kars1 giivenilirlik ve sadakat insa etmeye calistig1 sdylenilebilir. Bu egilim
markanin  kurumsal ilkelerini tamitim igeriklerinde yansitma big¢imi ile de
desteklenmistir. Igerik analizinde reklamlar iizerinde yapilan kodlamalarda en baskin
kurumsal ilkelerin “Ge¢mise saygt duyar” ve “Gelecege hosggoriiyle bakar” oldugu
saptanmistir. Nitekim bu durum “gecmis-gelecek” dikotomisiyle de paralel olarak
degerlendirilebilir. Bunun yani sira reklam anlatisinda salt markayr kullanmanin
avantajlarini sergileyen bir marka elgisi degil bunun yaninda “markayr kullanmamanin
dezavantajlarin1” yansitan bir de anti-karakter kullanilmasi gliniimiiz reklam sektoriinde
yaygin bir egilimdir. Bu konumlandirma stratejisi temelde tez ve antitez arasindaki
giiclendirici ontolojik dikotomiye isaret etmektedir. Calismada gergeklestirilen
gostergebilimsel analizle igerik analizinin bulgular1 arasinda 6nemli benzerliklere ve

farkliliklara da ulagilmistir.
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Caligmanin gostergebilimsel analizi, 2022 yapimi OPET Ultraforce reklamini merkeze
alarak, Cem Yilmaz’mn filmlerinden (6r. Arif V 216, Arog) ve oOnceki OPET
reklamlarindan (6r. GITT, Mike Pelus) gelen metinleraras1 unsurlarin reklam anlatisina
nasil entegre edildigini ortaya koymustur. Bulgular, “gelecek-ge¢mis” dikotomisinin,
Cem Yilmaz’in nostaljik ve yeniliklere mesafeli karakteriyle OPET’in yenilik¢i imaji
arasinda bir tezat olusturarak anlam transferini gii¢lendirdigini gostermistir. Bu tezat,
protagonist-antagonist (baba-ogul) ve komedi-trajedi dikotomileriyle desteklenerek
reklam mesajini daha etkili hale getirmistir. MAXQDA ile gergeklestirilen icerik analizi
ise bu bulgular1 nicel verilerle dogrulamis; “gecmis-gelecek™ (40 frekans) ve “komedi-
trajedi” (45 frekans) dikotomilerinin hem reklamlarda hem filmlerde baskin oldugunu
ortaya koymustur. Birlikte olusum acisindan “komedi-trajedi” ve “ge¢mis-gelecek”
(Kod birlikte olusumu: 9 frekans) dikotomilerinin siklikla es zamanli varlik géstermesi

ise ayrica dikotomik Oriintiiler aras1 gii¢lii bilesimleri gostermesi bakimindan énemlidir.

Iceriksel kodlamalarda “gercek-fantazya” dikotomisinin, filmlerde (30 frekans) yogun,
reklamlarda ise daha az kullanilmasi, reklamlarin gergeke¢i bir cerceveye bagh kaldig
ancak Cem Yilmaz’in bilim-kurgu temali yapimlarindan saglanan anlam transferi ile
birlestiginde daha derinlikli bir yapiya kavustugunu gostermistir. Bu durum kisa
stirelerde mesajin1 etkili bicimde aktarma yiikiimliliigii bulunan reklam ve tanitim
igeriklerinin, yogunlastirilmis stratejik anlatilar kurgulamasmma iyt bir 6rnek
olusturmaktadir. Buna ek olarak “gercek-fantazya” ve “eril-disil” gibi dikotomik kodlar
reklamin gorsel diizleminde bulunmasina karsin dilsel metinde bunlara rastlanilmamais
olmast; gorselligin dilsel metin ile agiklanamayacak c¢ok katmanli, genis yapisi
baglaminda Oykii yapisinin ve Cem Yilmaz’in kisisel imajmnin gorsel diizlem

aracilifiyla reklamin anlam yaratimina olan katkisin1 gostermektedir.

Filmlerle reklamlar arasinda tespit edilmis yiiksek benzerlik oranlar1 (6r. GITT-Arog:
0,60 Jaccard orani), anlam transferinin stireklilik arz ettigini ve Cem Yilmaz’in
imajiin reklamlara tutarli bir sekilde yansidigimi kamitlamistir.  Ozellikle “komedi-
trajedi” dikotomisinin Cem Yilmaz’in mizahi kimligiyle eslenik olarak reklamlarda
baskin olusu (45 frekans), mizahin tiiketici dikkatini ¢ekmedeki Ongoriilen etkisini
somutlastirmistir. Nitekim benzerligin salt reklam ve filmler arasinda degil bunun yani

sira OPET’in eski ve yeni reklamlar arasinda da (6r. GITT (2008)-Ultraforce (2022),
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0,82 benzerlik) s6z konusu oldugundan bahsedilebilir, ki bu durum “seri anlat1”
stratejisini desteklemektedir. Bunun yani sira OPET’in diger reklamlari ile 2022
Ultraforce reklami arasinda da 0,73’lik bir benzerlik oranina rastlanmasi OPET ’in salt
Cem Yilmaz’in rol aldig1 reklamlarinda degil diger reklamlarinda da benzer dikotomik

kodlara ve ilkesel temsillere yer verdigini gostermesi bakimindan énemlidir.

Sonug olarak, OPET-Cem Yilmaz is birligi, anlam transferini dikotomik Oriintiiler ve
metinlerarasilik iizerinden basariyla gergeklestiren bir 6rnek olarak degerlendirilebilir.
Marka, nostaljiyi giiven ve sadakat insasi i¢in kullanirken, yenilik¢iligi Cem Yilmaz’in
ironik ve mizahi lislubuyla harmanlamis ve geg¢misle gelecek arasinda bir koprii
kurmustur. Giiz ve Atkan (2021, s. 40), Cem Yilmaz ve OPET’in Farketmez Petrol
reklaminda kullanilan mizahin, mizahin izleyici konumdaki bireyin diger bireyin
diistiigii utang dolu durumdan zevk almasinin bir sonucu olarak ortaya c¢iktigini ileri
siiren Ustlinliikk teorisi baglaminda degerlendirilebilecegini belirtmesine karsin daha
genis bir agidan ele alindiginda bu reklamlarda geleneksel ve yenilik¢i, ciddi ve
sarkastik, komik ve trajik gibi 6nemli ¢atigma dinamiklerinin mizah {izerindeki yogun
etkisi fark edilebilir. Cem Yilmaz’in pek ¢ok yapiminda da goze ¢arpan bu durum
onemli mizah teorilerinden biri olan uyumsuzluk argiimanini 6ne c¢ikarmaktadir.
Uyumsuzluk teorisine gore mizah, tutarsizlik gibi belirli ¢atigma dinamiklerinden
kaynaklanmasinin (Demir, 2024, s. 416) yam sira Oziinde muhakeme yetenegini
icermektedir (Berger, 2017, s. 3). Nitekim burada kisinin beklentileriyle gerceklik
arasinda bulunan uyumsuzluk, bilissel diizeyde bir ¢catisma olarak kabul edilir (Levent,
2025, s. 5). Sozii edilen bu c¢atisma dengesi, calismanin analizinde 6ne ¢ikarilan

dikotomi kavraminin 6nemini vurgular niteliktedir.

Hareketli goriintiiyii konu edinen hemen her elestiri ve ¢dzlimleme pratiginde genellikle
analojik/benzesik yapilara odaklanildigi, dikotomik (karsit, ikilik) Oriintiilerin ise
0ziinde ¢oziimleme icin vazgecilmez bir kaynak unsuru ifa etmelerine ragmen felsefe ve
mitoloji disiplinlerinin ¢alisma alanina indirgenmis oldugu goriilmektedir. Dikotomi ad1
verilen ikilikler; olusum, varolus ve yeniden varolus seklinde Lévi-Strauss’un ikili
karsitliklarinda da goriilebilecek olan “bir seyin birden sonsuza dogru ayrigsarak
devamli iiremesi; Bir formunda iki, iki formunda bir” bi¢imindeki devinimi

imlemektedir (Glmiistekin, 2011, s. 106). Bu kavramin iletisim disiplinlerinde ve
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Ozellikle reklamcilik alaninda yeterince ele alinmamasinin temel nedeni olarak
giinimiiz sosyal bilimlerinin ¢ikis noktasini olusturan felsefi altyapidan gittikce
soyutlanmasi gosterilebilir. Yapisalciligin da onemli konu basliklarindan birini
olusturan dikotomiler, post-yapisalct sdylemlerinin popiilerlik kazandigr giinlimiizde
kisith bir alana itilmislerdir. Bu baglamda ¢alismanin, iinlii reklamcilig1 anlam transferi
siirecinde etkili olan faktorler baglaminda anlatisal unsurlarin, 6zellikle dikotomik
bagintilarin roliinii ve iinliiniin kisisel projeleri ile yer aldig1 reklam igerikleri arasindaki
anlam transferini Olgmeye yoOnelik literatiirde gerceklestirilebilecek uygulamali
calismalar icin bir fikir vermesi umulmaktadir. Bunun yani sira aragtirmanin kapsami
disinda kalan algoritma temelli hikdye yaratimi gibi mikro-simiilasyon teknolojilerinin
ciktilar1 ile geg¢mis donemlerde Lévi-Strauss (2013) tarafindan ortaya atilmas,
dikotomilere dayanan mit g¢oziimlemeleri arasinda tespit edilen belirgin benzerlik
bulgusunun farkli aragtirmalar i¢in bir ¢ikis noktasi olarak degerlendirilebilecegi

distiniilmektedir.

Reklamcilik alaninda yeni bir konu olarak dikotomik iligkilerin, farkli iinliillerin yer
aldig1 reklam projeleri, diger reklam tiirii igcerik analizlerinde ya da tiiketici algis1 ve
satin alma tutumu arastirmalart gibi farkli deneysel ¢aligmalarda etkisinin daha genis
Olgekte aragtirilmasi Onerilmektedir. Buna ek olarak iinlii reklamciliginin gerektirdigi
yiiksek maliyet ve sahip oldugu risk faktorlerinin genisligi gibi nedenler géz Oniine
alindiginda bu c¢aligmanin sektorel agidan uygun iinlii se¢imi ve dogru igerik tasarlama

stirecinde reklamcilar i¢in destekleyici bir perspektif sunmasi umulmaktadir.

215



KAYNAKCA

Ablak, E., ve Saglam, M. (2022). Reklamda iinli kullaniminin tiiketici davranissal
niyetlerine etkisinde marka aski ve marka itibarmin seri aracilik etkisi.
Giimiighane Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 13(3), 1143-1160.

Abu-Lughod, J. (1992). Disappearing dichotomies: Firstworld-thirdworld; traditional-
modern. Traditional Dwellings and Settlements Review, 7-12.

Adanir, O. (2003). Sinemada anlam ve anlatim (2. Baski). Alfa Yaylari.

Aimé, 1. (2021). The dynamic construction of brand storytelling. Journal of Strategic
Marketing, 31(7), 1243-1262. https://doi.org/10.1080/0965254X.2021.1908404

Akalin, T. (2019). Fiitiirizm akiminin tarihsel siireci baglaminda fotograf sanatina kisa
bir bakis. IBAD Sosyal Bilimler Dergisi, 578-588.

Akbulut, N. T., ve Erdogan, E. B. (2007). Televizyon reklam filmi yapimi-kavramlar,
uygulamalar, sorunlar ve telif haklari. Beta Basim.

Akcan, B., ve Erdogan, M. G. (2021). Reklamin metinlerarasi dogasi. Uluslararasi
Halkla Iligkiler ve Reklam Calismalar: Dergisi, 4(1), 72-93.

Akmerdem, Z. F. (2005). Between desire and truth: The narrative resolution of modern-
traditional dichotomy in Asmali Konak.

Aktas, C. (1997). Amerika Birlesik Devletleri’'nde gazetecilik. Istanbul Universitesi
lletisim Fakiiltesi Dergisi, 6, 89—-110.

Aktuglu, I. K. (2006). Tiketicinin bilgilendirilmesi siirecinde reklam etigi. Kiiresel
Iletisim Dergisi, 2(1), 1-20.

Alici, N., ve Paktas, M. G. (2020). I¢ mekanda renk algis1 ve psikolojiye etkileri.
Modular Journal, 3(1), 89-105.

Alkayalar, A. G. B. M. (2022). Unutturulanin korkusu: Kaygi filminin korku tiirti
kapsaminda mizansen ¢oziimlemesi. Ulusal Film Calismalar: Sempozyumu Tam
Metin, 1.

Allen, G. (2000). Intertextuality. Routledge.

Altuner, 1. (2013). Kartezyen diializm ve ruhun kavramsal degisimi. Igdir Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, (4), 55-67.

Altuntug, N. (2011). Degerlere hitap eden pazarlamanin nostalji boyutu. Organizasyon
ve Yonetim Bilimleri Dergisi, 3(2), 265-273.

Apter, T. E. (1982). Fantasy literature: An approach to reality. Springer.

Arat, T., ve Kazan, 1. (2019). Geleneksel reklamciliktan dijital reklamcilifa gecis.
Avrasya Uluslararast Arastirmalar Dergisi, 7(18), 448-464.

Arcimaviciene, L., ve Baglama, S. H. (2018). Migration, metaphor and myth in media
representations: The ideological dichotomy of “them” and “us”. Sage, 8(2),
2158244018768657.

Arif V 216. (t. y). Erisim Tarihi: 30.09.2024. https://www.imdb.com/title/tt6697582/.

216



Aronson, E., Wilson, T. D., Akert, R. M., ve Sommers, S. R. (2016). Social psychology
(Ninth Edition). Pearson Education.

Asemah, E. S. (2022). Perspectives on adverstising and public relations (4th edition).
Lizborn Press.

Aslan, P. (2007). 90 sonras1 Tiirk sinemasinda tip karakter ikilemi [ Yiiksek Lisans Tezi,
Dokuz Eyliil Universitesi].

Aslan, R. (2015). Gergekiistiicii harekette iitopya kavrami. Trakya Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi, 17(2), 37-47.

Atkin, A., ve Richardson, J. E. (2005). Constructing the (imagined) antagonist in
advertising argumentation. In D. Gruevska (Ed.), Argumentation in practice (ss.
163-180). John Benjamins.

Atkin, C., ve Block, M. (1983). Effectiveness of celebrity endorsers. Journal of
Advertising Research, 23, 57-61.

Aydogan, H. (2024). Anlat1 reklamlarinin mini-dizi hali: Kristal Elma 6diillii reklamlar
tizerinden bir inceleme. Alanya Akademik Bakig, 8(1), 268-281.

Babacan, M. (2012). Nedir bu reklam?(2. Baski). Beta Yaynevi

Badem. (2021). Cem Yilmaz Opet reklami, Ultra Force, Opet'se fark eder, Farketmez
Petrol. YouTube. Erisim tarihi: 14 Temmuz 2025.
https://www.youtube.com/watch?v=HBuO2U-SVbM&t=100s

Barcellos, E. E. 1., ve Junior, G. B. (2015). The interactive holography as metaphor and
innovation in optical representation in design. Procedia Manufacturing, 3, 754-
761.

Barrett, T. (2009). Fotografi Elestirmek Imgeleri Anlamaya Giris. (1. Baski). Hayalbaz
Yayinevi

Barry, T. E. (1987). The development of the hierarchy of effects: An historical
perspective. Current issues and Research in Advertising, 10(1-2), 251-295.

Barthes, R. (2002). S/Z. (Farrar, Straus and Giroux). London: Blackwell publishing Itd.

Barthes, R. (1979). Gostergebilim ilkeleri (Cev.Mehmet Rifat). Kiiltiir Bakanligi
Yayinlari, 1. Baski

Baruah, S., ve Narayanan, S. (2024). Chatter: A Character Attribution Dataset for
Narrative Understanding. arXiv preprint arXiv:2411.05227.

Basaran, Y. K. (2024). Sosyal bilimlerde 6rnekleme kurami. The Journal of Academic
Social Science, 47(47), 480-495.

Baser, V. (2010). Nostalji-sonrasi bir diinya da nostaljiden s6z agmak. Muhafazakar
Diistince Dergisi, 71(25-26), 7-14.

Baudrillard, J. (2004). Simulacra and Simulations. Literary Theory: An Anthology.
Blackwell Publishing, 2th

Bayrak, T. (2017). Sinemada Karakter ve Tipleme Kavram1: Sener Sen Ornegi.

217



Bendick, M., ve Egan, M. L. (2009). Research perspectives on race and employment in
the advertising industry (pp. 34-35). Washington, DC: Bendick and Egan
Economic Consultants.

Berger, A. A. (2017). An anatomy of humor. Routledge.

Bergkvist, L., and C.R. Taylor. (2016). Leveraged marketing communications: A
framework for explaining the effects of secondary Brand associations. AMS
Review 6, no. 3-4: 157-75.

Berlin, S. B. (1990). Dichotomous and complex thinking. Social Service Review, 64(1),
46-59.

Bertrand, A. R., Lyon, M. A., ve Jacobsen, R. (2024). Narrative spillover: A narrative
policy framework analysis of critical race theory discourse at multiple
levels. Policy Studies Journal, 52(2), 391-423.

Bolat, N. (2024). 1.3. Televizyon Anlati Ozellikleri. Televizyon Dramalart Uzerine:
Kavramlar, Tanimlar ve Coziimlemeler, 24.

Bourdieu, P. (2015). Eril tahakkiim (Cev. Bediz Yilmaz). Baglam Yayinlar

Boz, U. (2014). Toplumsal elestiri yontemi olarak mizah ve Tiirk mizahi: yeni medya
dan bahattin &rnegi. Akdeniz Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi (21), 143-1509.
https://doi.org/10.31123/akil.442982

Bozok, E. (2022). Eski Tiirk¢e Fal Metinlerinde Alkis Ve Kargis Soylemleri. Milli
Folklor, 17(133), 71-78.

Brahman, F., Huang, M., Tafjord, O., Zhao, C., Sachan, M., ve Chaturvedi, S. (2021). "
Let Your Characters Tell Their Story": A Dataset for Character-Centric Narrative
Understanding. arXiv preprint arXiv:2109.05438.

Brame, O. (2018). Linguistic functions of advertising in  semiotic
communication. Journal of Awareness (JoA), 3(Special), 807-816.

Braunsberger, K., ve Munch, J. M. (1998). Source expertise versus experience effects in
hospital advertising. Journal of Services Marketing, 12(1), 23-38.

Brechman, J. M., ve Purvis, S. C. (2015). Narrative, transportation and advertising.
International Journal of Advertising, 34(2), 366-381.

Brierley, S. (2005). The Adverstising Handbook. Routledge

Brunel, FF ve Nelson, MR (2003). Mesaj siras1 etkileri ve reklam iknasinda cinsiyet
farkliliklari. Reklam Arastirmalart Dergisi, 43 (3), 330-341.

Bruss, K., ve Graff, R. (2005). Style, Character, and Persuasion in Aristotle's
Rhetoric. Advances in the History of Rhetoric, 8(1), 39-72.

Burgh-Woodman, H. (2018). Advertising in Contemporary Consumer Culture. Springer
Publishing

Butcher, S. H. (Ed.). (1902). The poetics of Aristotle. Macmillan.

Cambridge. (t.y). Hangover. Erisim Tarihi: 08 Ekim 2024.
https://dictionary.cambridge.org/tr/s%C3%B6z1%C3%BCk/ingilizce/hangover

218


https://dictionary.cambridge.org/tr/s%C3%B6zl%C3%BCk/ingilizce/hangover

Campbell, M. C., ve Warren, C. (2012). A risk of meaning transfer: Are negative
associations more likely to transfer than positive associations?. Social
influence, 7(3), 172-192.

Can, 1. (2024). Sosyal Bilimlerde Bir Yontem Arayis1 Olarak Post-pozitivizm. Selcuk
University Journal of Faculty of Letters, (51).

Can, U. K., ve Celikkan, I. (2024). Tiirkiye’de reklam miizigi alaninda calisan
aranjorlerin reklam miizigi konusundaki goriislerinin incelenmesi. Online Journal
Of Music Sciences, 9 (1), 246-272.

Cem Yilmaz Filmografi. Erisim Tarihi: 02 Ekim 2024.
https://www.beyazperde.com/sanatcilar/sanatci-100656/filmografi/

Cem Yilmaz-Biyografi https://www.sinemalar.com/sanatci/26115/cem-yilmaz (Erisim
Tarihi: 02.10.2024)

Ceran, Y., ve Karacor, S. (2013). Pazarlama ilgtisimi aract olarak rel_dém: reklam
maliyetleri ve muhasebelestirilmesi. Nigde Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi, 6(1), 9.

Chaiken, S. (1980). Heuristic versus systematic information processing and the use of
source versus message cues in persuasion. J. Personal. Social. Psychol. 39 (5),
752.

Chandler, D., ve Munday, R. (2018). Medya ve Iletisim Sozliigii (Cev. Babacan
Tasdemir). iletisim Yaynlar1.

Chang, C. (2012). Narrative Ads and Narrative Processing. In E. Thorson and S.
Rodgers (Eds.), Advertising Theory (pp.241-254). New York: Routledge

Chatman, 1978, s. (1978). Story and discourse: narrative structure in fiction and film.,

Chatman, S. (2004). The Structure of Narrative Transmission. Literary Theory: An
Anthology. (2. Bask1) Blackwell Publishing

Cioran, E. M. (2013). Ciiriimenin Kitab: (¢ev. Haldun Bayri). Metis Yaynlari, 4. Bask1
Civcir, E. (2015). Temel tasarim ve tasarim ilkeleri. Akademisyen Kitabevi
Clapp, J. (2022). Exploring Points of View and Narrative Techniques in Fiction.

Clétile. (2023). Checkered past: the history of a much-loved pattern. Erisim
Tarihi: 24 Eylil 2024. https://www.cletile.com/blogs/cle-notes/checkerboard-
history,

Cohen, M. (2000). Anthropology and Death: Different Cultures. Perspectives on Death
and Dying, 5th

Consterdine, G. (2005). Dergi reklamciligi nasil ¢alisir. PPA pazarlamasi.

Crespo, C. F., Ferreira, A. G., Ribeiro, F. M., ve Popa, V. (2024). The Effect of
Celebrity Endorsement on Brand Equity: A Cross Cultural Comparison. Journal
of International Consumer Marketing, 1-22.

Crum, S. (2007). Using picture books to teach literary techniques. Book Links, 16(4),
57.

Currie, G. (2010). Narrative and Narrators. New York: Oxford University Press

219


https://www.beyazperde.com/sanatcilar/sanatci-100656/filmografi/
https://www.sinemalar.com/sanatci/26115/cem-yilmaz

Caglar, B. (2012). Bir iletisim bicimi olarak gostergebilim. LAU Sosyal Bilimler
Dergisi, 3(2), 22-34.

Caliskan, S. (2021). Reklam Filmleri ve Hikaye Anlaticiligi. Literatiirk Academia.

Ceken, B., ve Yildiz, E. (2015). Renklerin reklam algis1 iizerindeki etkisi: 2012 kirmiz1
reklam odiilleri.

Cetin, A. (2022). Elea felsefesi ve Zenon paradokslari. Journal of Islamic Research
XXXI11/2 (2022a), 503, 523.

Cetin, 1. (2007). Tiirk kiiltiiriinde bab (baba)/ata gelenegi. Milli Folklor, 19(76), 70-75.

Dalgn, T., Kara, E., ve Ceken, H. (2023). Etkinlik Turizmi Kapsaminda Ordu Vosvos
Senligi Organizasyon Siirecinin Degerlendirilmesi. Ordu Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisti Sosyal Bilimler Arastirmalari Dergisi, 13(Sosyal Bilimler
Lisansiistii Ogrenci Sempozyumu Ozel Sayis1), 233-250.

D’Antone, S., ve Merunka, D. (2015). The brand origin meaning transfer model
(BOMT): an integrative theoretical model. International Marketing Review, 32(6),
713-731.

Davis, D. (2008). Communication and humor. The primer of humor research. Mouton
de Gruyter.

De Souza Netto Gomes, G. (2024). Narratives that Last: Exploring Long-Term
Retention of Elements in Storytelling Advertising.

Dean, D.H. and Biswas, A. (2001). Third-Party Organization Endorsement of Products:
An Advertising Cue Affecting Consumer Pre-purchase Evaluation of Goods and
Services. Journal of Advertising, 30, 41-57.

DeBono, KG ve Harnish, RJ (1988). Kaynak uzmanligi, kaynak ¢ekiciligi ve ikna edici
bilgilerin islenmesi: Islevsel bir yaklasim. Kisilik ve Sosyal Psikoloji
Dergisi, 55 (4), 541.

Deledalle, G. (2001). Charles S. Pierce'in isaret felsefesi: Karsilastirmali
gostergebilimde denemeler. Indiana Universitesi Yayinlari.

Demir, M. (2024). Mizah. Kiiltiir Arastirmalar: Dergisi. 23: 411-420

Demircioglu, N. (2016). Tasarim ilkelerinden tekrar olgusunun arastirilmast ve seramik
duvar panolarinda uygulanmasi (Master's thesis, Sakarya Universitesi (Turkey)).

Dergisi 69: 821-840.

Derviscemaloglu, B., ve Yilmaz, R. (2019). The concept of metalepsis and
classifications of metaleptic uses in tv commercials. In Handbook of Research on
Narrative Advertising (pp. 66-76). IGI Global.

Dessart, L. (2018). Do ads that tell a story always perform better? The role of character
identification and character type in storytelling ads. International Journal of
Research in Marketing, 35(2), 289-304.

Drake, V. E. (2017). The impact of female empowerment in advertising (femvertising).
Journal of Research in Marketing, 7(3), 593-599.

220



Diindar, A. (2024). Reklamda hikaye anlatiminin kullanimi the lamp reklam filminin
anlati reklamcilig1 baglaminda yapisal analizi.

Edensor, T. (2015). Light design and atmosphere. Visual Communication, 14(3), 331-
350.

Eghdami, S. (2019). The Impact of Colour on Print Advertising among the Different
Culture in EMU (Master Thesis). Eastern Mediterranean University.

Einstein, A. (1920). Relativity: The Special and General Theory (Cev. Robert W.
Lawson). Methuen ve Co

Einstein, M. (2017). Advertising, What Everyone Needs to Know, Oxford
University Press

Eker, H. R. (2023) Yeni Fregecilik: Frege Mantig1 ile Stoa Mantiginmn Iliskisi. Xu.
Mantik Calistayr Kitabi, 57.

Elden M., ve BAKIR U. (2010). Reklam c¢ekicilikleri: cinsellik, mizah, korku. Iletisim
Yayinlari, 1. Baski

Elden, M. (2016). Reklam yazarhig. lletisim Yayinlari.

Elden, M., Ulukdk, O. ve Yeygel, S. (2006). Kurumsal reklamin anlattiklari, Beta
Yayinlart.

Elden, M., Ulukok, O. ve Yeygel, S. (2014). Simdi Reklamlar. iletisim Yayinlari, 6.
Baski

Eldesouky, D. F. B. (2013). Visual hierarchy and mind motion in advertising design.
Journal of Arts and Humanities, 2(2), 148-162.

Eliade, M. (2003). Dinler Tarihine Giris, Kabalc1 Yayinevi, 1. Basim, Istanbul

Emmanuel, B. ve Priscilla, OA (2022). Kurumsal sosyal sorumlulugun misteri
memnuniyeti ve kurumsal imajla iliskisine dair bir inceleme. A¢ik Isletme ve
Yonetim Dergisi

Er, E. (2017). Reklam filmeiliginde yapim sonrasi asamada kurgu ve ses/miizik
tasarimi. Karabiik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 7(2), 512-528.

Erdogan, B. Z. (1999). Celebrity endorsement: A literature review. Journal of
marketing management, 15(4), 291-314.

Erdogan, B. Zafer, Baker, Michael J. and Tagg, Stephen (2001). Selecting celebrity
endorsement: the practitioner’s perspective. Journal of Advertising Research.
41(3), 39-48.

Erdogan, Z. B. (1999). Celebrity endorsement: a literature review. Journal of Marketing
Management, 15(4), 291-314. doi:10.1362/026725799784870379

Eristi, S. D. B., ve Urgun, G. (2016). Gérsel Algi Kuramlarina Gore Reklam igerikli
Tasarimlarin Degerlendirilmesi. Art-E, 9(17).

Eroglu, O.(2003). Resim sanat: sozligii. Oke Yayinevi, 1. Baski

Ersan, M., ve Sen, E.(2023). Reklam Tasariminda Mizah ve Mcdonald’s Orneginin
Gostergebilimsel Analizi. The Journal of Social Sciences, 64(64), 135-147.

221



Ersezgin, Y. (2006). Sinema sektoriinde kil ve plastik malzemeler ile gorsel efekt
modelciligi (Yiksek Lisans Tezi, Dokuz Eyliil Universitesi).

Escalas, J. E., ve Stern, B. B. (2003). Sympathy and empathy: Emotional responses to
advertising dramas. Journal of Consumer Research, 29(4), 566-578.

Esin, E. (1978). Tiirk kozmolojisine giris, Kabalc1 Yaymevi, Istanbul.

Essex, A. (2017). The End of Advertising Why It Had to Die, and the Creative
Resurrection to Come. Random House Publishing

Evans, P. ve Thomas, M. A. (2013). Exploring the elements of design, Delmar Learning.

Faber, R. J., Duff, B. R., ve Nan, X. (2012). Coloring outside the lines: suggestions for
making advertising theory more meaningful. In Advertising theory (pp. 48-62).
Routledge.

Feldman, R.S. (2015). Essentials of Understanding Psycholgy, McGraw-Hill, 11 th

Fisher, W.R. (1984). Narration As a Human Communication Paradigm: The Case of
Public Moral Argument. Communication Monographs, 51, 1-22.

Fitzgerald, K., Francemone, C. J., ve Grizzard, M. (2022). Memorable, meaningful,
pleasurable: An exploratory examination of narrative character deaths. OMEGA-
Journal of Death and Dying, 86(2), 553-575.

Fleck, Nathalie, Korchia, Michael and Le Roy, Isabelle (2012). Celebrities in
advertising: Looking for congruence or likability. Psychology and Marketing,
29(9), 651-662.

Fleming, R. (1939). Of contrast between tragedy and comedy. The Journal of
Philosophy, 36(20), 543-553.

Fog, K., Budtz, C., veyakaboylu, B. (2010). Storytelling: Branding in Practice,
Springer, 2th

Folklor (2009). Karagoz. Erisim Tarihi: 6 Temmuz 2025.
https://www.folklor.gen.tr/halk-tiyatrosu/karagoz.html.

Fortenbaugh, W. W. (1992). Aristotle on persuasion through
character. Rhetorica, 10(3), 207-244.

Fowler, J. G., Muncy, J. A., & lyer, R. (2017). The cultural meaning transfer of fashion
aesthetics. Journal of Current Issues & Research in Advertising, 38(2), 107-128.

Franke, C., Groeppel-Klein, A., & Miiller, K. (2023). Consumers’ responses to virtual
influencers as advertising endorsers: novel and effective or uncanny and
deceiving?. Journal of Advertising, 52(4), 523-539.

Franzosi, R., Doyle, S., McClelland, L. E., Putham Rankin, C., & Vicari, S. (2013).
Quantitative narrative analysis software options compared: PC-ACE and
CAQDAS (ATLAS. ti, MAXqda, and NVivo). Quality & Quantity, 47, 3219-
3247.

Frazer, C. F., Sheehan, K. B., ve Patti, C. H. (2002). Advertising strategy and effective
advertising: comparing the USA and Australia. Journal of Marketing
Communications, 8(3), 149-164. https://doi.org/10.1080/13527260210147324

222


https://www.folklor.gen.tr/halk-tiyatrosu/karagoz.html
https://doi.org/10.1080/13527260210147324

Fuchs, C. (2018). The online advertising tax as the foundation of a public service
internet. University of Westminster Press.

Gedik, M. B., ve Tas¢ioglu, M. (2018). Afiste illiistrasyonun anlatim bi¢imleri. Sanat ve
Tasarim Dergisi, 8(1), 104-124.

Gedik, Y. Pazarlamada yeni bir sayfa: Duygusal pazarlama faydalari, zorluklar1 ve
stratejileri ilizerine kavramsal bir ¢erceve. Uluslararasi Sosyal Bilimler ve Egitim
Derqgisi, 6(10), 145-168.

Genel, M. G., ve Ozdemir, S. (2022). Reklamlarda kullanilan 6diil boyutuyla edimsel
kosullanma uygulamalar1 ve bu uygulamalarin tiiketiciler tizerine etkisi.

Gervas, P. (2009). Computational Approaches to Storytelling and Creativity. Al
Magazine, 30(3), 49. https://doi.org/10.1609/aimag.v30i3.2250

Gezer, U. (2019). Cagdas sanat ve tasarim egitiminde gorsel tasarim dgeleri ve ilkeleri.
Ulakbilge Sosyal Bilimler Dergisi, 40: 595-614.

Giddens, A. (1990). The Consequences of Modernity. Polity Press
Godin, S. (2018). Mor Inek. Elma Yaymevi. 1. Baski

Golden, L. (1984). Aristotle on comedy. The Journal of Aesthetics and Art
Criticism, 42(3), 283-290.

Goldsmith, R. E., Lafferty, B. A., ve Newell, S. J. (2000). The impact of corporate
credibility and celebrity credibility on consumer reaction to advertisements and
brands. Journal of Advertising, 29(3), 43.

Gogmen, P. O. (2016). Gorsel hikaye anlatimi baglaminda basili reklamlarda fotograf
kullanimi1. Sanat ve Tasarim Dergisi, (17), 91-105.

Goksu, N. F., ve Kececi, B. O. (2021). Kurumsal iletisim cercevesinde tiirkiye’de
pazarlama odakli spor sponsorlugu iizerine bir analiz. MANAS Sosyal
Arastirmalar Dergisi, 10(2), 1225-1246.

Golgeli, K. (2014). Corporate reputation management: the sample of Erciyes
University. Procedia- Social and Behavioral Sciences. 122. 312-318.
10.1016/j.sbspro.2014.01.1346.

Golgeli, K., & Gegen, C. (2025). Reklamda Sinemasal Anlati (Advermovie): Tirk Hava
Yollar1 “The Journey’’Filmi Ornegi. Elektronik Sosyal Bilimler Dergisi, 24(1),
211-237.

Goén, A. (2016). Kurmacaya Hiikmetmek: Komedi ve Sanat Filmlerinde (Oz)
Diistinimsellik. Moment Dergi, 3(2), 339-368.

Gozli, A., ve Yilmazcan, D. (2020). Paternalizm ve antik Roma’da baba figiiri. Cankirt
Karatekin Universitesi Karatekin Edebiyat Fakiiltesi Dergisi, 8(2), 232-244.

Green, J. (2010). Understanding the score: film music communicating to and
influencing the audience. The Journal of Aesthetic Education. 44. 81-94.
10.1353/jae.2010.0009.

Gu, C., Lin, S., Wei, W,, Yang, C., Chen, J., Miao, W., ... ve Zeng, Y. (2023). How
Does Interactive Narrative Design Affect the Consumer Experience of Mobile
Interactive Video Advertising?. Systems, 11(9), 471.

223


https://doi.org/10.1609/aimag.v30i3.2250

Gupta, R., Kishore, N., ve Verma, DPS. (2015). Impact of celebrity endorsements on
consumers’ ad perception: a study of indian consumers. British Journal of
Marketing Studies, vol. 3, no. 8, p. 34-49.

Gurevitch, L. (2009). Problematic dichotomies: narrative and spectacle in advertising
and media scholarship. Popular Narrative Media, 2(2).

Giichan, G. (1992). C. Metz’in gostergebilimsel psikanalitik yaklagimi ile bir film
¢oziimleme denemesi bez bebek. Kurgu, 10(1), 98-114.

Giimistekin, N. (2011). Anadolu ve diger kiltirlerde isaret ve simgelerde
anlam. Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 14(26), 103-118.

Gilindogdu, S., Saglam, M. (2021). Reklamlarda ikna modellerinin degerlendirilmesi ve
sektorel uygulama ornekleri. Uluslararas: Halkla Iliskiler ve Reklam Calismalar
Derqgisi, 4(2) 123-153.

Giines, A. (2013). Gostergebilim tarihi. Humanities Sciences, 8(4), 332-348.

Girses, N. (2010). Televizyonun gorsellestirme silirecindeki goriintiisel anlatim
ogeleri. Art-e Sanat Dergisi, 3(5), 1-20.

Gliz, H., ve Atkan, B. (2021). Televizyon reklamlarinda mizah: Gostergebilimsel
analiz. Kastamonu Iletisim Arastirmalar: Dergisi, (7), 27-47.

Hackley, C. (2005). Advertising and Promotion, Communicating Brands. SAGE
Publications

Hakimi, B.Y. ve Abedniy, A. ve Zaeim, M.N. (2011). Investigate the impact of
celebrity endorsement on brand image. European Journal of Scientific Research.
58. 116-132.

Haley, E. (2019). Involvement. In Advertising theory (pp. 141-154). Routledge.

Hanci, M. (2016). Kurumsal reklam ve mizah. Akademik Bakis Uluslararasi Hakemli
Sosyal Bilimler Dergisi, (56).

Hawkins, D. I.,ve Mothersbaugh, D. L. (2010). Consumer behavior building marketing
strategy. McGraw-Hill, 11 th edition

Horsley, K. (2007). Storytelling, conflict and diversity. Community Development
Journal, 42(2), 265-269.

Hovland, C. I, ve Weiss, W. (1951). The imfluence of source credibility on
communication effectiveness. Public Opinion Quarterly, 15, 635-650.

Hsieh, Y. C., ve Chen, K. H. (2011). How different information types affect viewer’s
attention on internet advertising. Computers in human Behavior, 27(2), 935-945.

Hung, Kineta. (2014). Why celebrity sells: a dual entertainment path model of brand
endorsement. Journal of Advertising. 43. 155-166.
10.1080/00913367.2013.838720.

Hunt, R. E., Marland, J., ve Rawle, S. (2010). The language of film. AVA Publishing

Investing. (2008). OPET reklam1 Cem Yilmaz (Gitt). YouTube. Erigim tarihi: 14
Temmuz 2025. https://www.youtube.com/watch?v=ctd40Yw6JKA

224



Ipsos ASI (2014). Simply, better Does the face still fit? Can celebrity still sell in 21st
century advertising? https://www.ipsos.com/sites/default/files/publication/7380-
03/asi-does-the-face-still-fit-can-celebrities-still-sell-in-21st-century-advertising-
nov2014.pdf. (Erisim Tarihi: 19.10.2024).

Ismagilova, E., Slade, E.L., Rana, N.P., ve Dwivedi, Y.K. (2020). The effect of
characteristics of source credibility on consumer behaviour: A meta-
analysis. Journal of Retailing and Consumer Services.

Isiktas, S. (2018). Tiirkiye 'de reklam tarihi gelisimi ve televizyon reklam arastirmalart.
Hiperlink egit. Iletisim yayincilik, 1. Bask1

Itten, J. (1975). Design and form: The basic course at the Bauhaus and later. John
Wiley ve Sons.

Icli, G. E., ve Copur, M. E. (2008). Pazarlama iletisiminde renklerin rolii. Trakya
tiniversitesi sosyal bilimler dergisi, 10(1), 22-33.

fnam, O. (2002). Reklamlara yonelik tepkilerin  dlciilmesinde kullanilan
modeller. Kurgu, 19(1), 190-199.

Inceoglu, I. ve Onayli-Sengiil, G. (2018). Bir Femvertising Ornegi Olarak Nike Bizi
Boyle Bilin Reklam Filmine Elestirel Bakis. Halkla lIliskiler ve Reklam
Calismalar: E-Dergisi. 1(2).

Iplikei, H. G. (2015). Reklamlarda Tiiketiciyi Ikna Etmek i¢in Kullanilan Stratejiler ve
Reklam Ornekleri. Sosyal ve Beseri Bilimler Dergisi, 7(1), 65-77.

Isler, D. (2014). Televizyon Reklamlarinda Unlii Kisilerin Kullanilmasinin Satin Alma
Davranislarina  Etkisi: Cinsiyet Ekseninde Bir Inceleme. Siileyman Demirel
Universitesi Vizyoner Dergisi, 5(11), 110-134.

Jaeger, T.A. (2005). The Methapfor, The Dichotomy and the Narrative.

Jauss, H. R. (1988). Tradition, innovation, and aesthetic experience. The Journal of
aesthetics and art criticism, 46(3), 375-388.

Jay, N. (1981). Gender and dichotomy. Feminist studies, 7(1), 38-56.

Jun, M., Han, J., Zhou, Z., ve Eisingerich, A. B. (2023). When is celebrity endorsement
effective? Exploring the role of celebrity endorsers in enhancing key brand
associations. Journal of Business Research, 164, 113951.

Kahle, L. and Homer, P. (1985). Physical Attractiveness of the Celebrity Endorser: A
Social Adaptation Perspective. Journal of Consumer Research, 11(4), 954.

Kalip¢i, M. (2016). Metinlerarasilik kapsaminda GORA ve AROG filmlerinin
incelenmesi. RumeliDE Dil ve Edebiyat Arastirmalar: Dergisi, (9), 69-80.

Kandemir, S. (2023). Damali desenin el sanatlari ve mimarideki yeri. ENTIS-Sosyal
Bilimler Dergisi, 1(2), 36-63.

Karaalioglu, S., ve Saym, Z. (2022). Karakter Tasarimlarinin Gorsel Etki Ogesi
Baglaminda Incelenmesi. Turkish  Online Journal of Design, Art ve
Communication, 12(3).

Karakose, S. ve Karakose, R. (2013). Cocuk Egitiminde Babanin Etkisi. Yediveren
Yayinlari. 1. Baski

225


https://www.ipsos.com/sites/default/files/publication/7380-03/asi-does-the-face-still-fit-can-celebrities-still-sell-in-21st-century-advertising-nov2014.pdf
https://www.ipsos.com/sites/default/files/publication/7380-03/asi-does-the-face-still-fit-can-celebrities-still-sell-in-21st-century-advertising-nov2014.pdf
https://www.ipsos.com/sites/default/files/publication/7380-03/asi-does-the-face-still-fit-can-celebrities-still-sell-in-21st-century-advertising-nov2014.pdf

Karasalihoglu, M. (2022). Helesa/Heyamola  Gelenegindeki Senkretik
Unsurlar. Folklor/Edebiyat, 28(111), 697-720.

Katz, H. (2022). The media handbook: A complete guide to advertising media selection,
planning, research, and buying. Routledge.

Kaya. M ve Erbay, M. (2024). Sinemada Distopik Mekan Algisinin Batman Filmleri
Ornegi Uzerinden Incelenmesi. SSD Journal, 9(46), 39-53.

Kececi, G. B., ve Karaca, H. S. (2022). Reklamlardaki {inliilerden sosyal medya daki
fenomenlere: Influencer pazarlamasma biitiinciil bir bakis. Pazarlama ve
Pazarlama Arastirmalari Dergisi, 15(1), 271-320.

Keith A. Quesenberry ve Michael K. Coolsen (2014) What Makes a Super Bowl Ad
Super? Five-Act Dramatic Form Affects Consumer Super Bowl Advertising
Ratings, Journal of Marketing Theory and Practice, 22:4, 437-454, DOI:
10.2753/MTP1069-6679220406

Kelley, L. D., Jugenheimer D. W., ve Sheehan, K. B. (2015). Advertising Media
Planning. Routledge, 4 th edition

Keskin, A. (2018). Tirk kiiltiirinde alkislar (dualar/iyi dilekler) ve kargislar
(beddualar/kétii dilekler): Metin ve baglam merkezli bir inceleme. [zmir: Ege
Universitesi Basilmamis Doktora Tezi.

Kesova, E. (2024). Kurucu Anlati Olarak Hollywood ve Hollywood ile Postmodern
Karsilasmalar Baglaminda Mulholland Cikmazi Ornegi. Kronotop Iletisim
Derqgisi, 1(1), 3-32.

Kilingarslan, O. G. S. Reklam Metinlerindeki Metinlerarasilik iliskilerinin Axe
Deodorant Reklam Filmleri Orneginde Incelenmesi.

Kirel, S., ve Baser Yetimoglu, A. (2022). Litfi Omer Akad Sinemasfnda
Sinematografik Tercihlerin Diyet Filmi Uzerinden Tartisilmasi. Selcuk Iletisim,
15(2), 637-671. https://doi.org/10.18094/josc.975491

Kirli, E. S. D., ve Cakir, N. T. (2021). Postfeminist bir pazarlama stratejisi olarak
femvertising: Nike, Molped ve Elidor reklamlar1 o6rnegi. Tiirkive Iletisim
Arastirmalart Dergisi, (38), 364-385.

Kizgin, Y. ve Benli, T. (2018), Reklam Sloganlarinin Marka Farkindaligina Olan
Etkisinin Belirlenmesi, BMIJ, (2018), 6(4): 1178-1197

Kim, S., Haley, E., ve Koo, G.Y. (2009) Comparison of the Paths From Consumer
Involvement Types To Ad Responses Between Corporate Advertising And
Product  Advertising, Journal of Advertising, 38:3, 67-80, DOI:
10.2753/JOA0091-3367380305

Kimball, M. A. (2013). Visual design principles: An empirical study of design
lore. Journal of Technical Writing and Communication, 43(1), 3-41.

Kimbell, K. C. (2002). Madonnas and Whores: The Dichotomy of Women's Roles as
Portrayed in Women's Magazine Advertisements.

Kirsch, 1., Lynn, SJ, Vigorito, M., ve Miller, RR (2004). Klasik ve operant
kosullanmada bilisin rolii. Klinik Psikoloji Dergisi, 60 (4), 369-392.

226


https://doi.org/10.18094/josc.975491

Klein, S.; Aeschliman, J. F.; Balsiger, D.; Converse, S. L.; Court, C.; Foster, M.; Lao,
R.; Oakley, J. D.; and Smith, J. 1973. Automatic Novel Writing: A Status Report.
Technical Report 186, Computer Science Department, The University of
Wisconsin, Madison, Wisconsin

Kog, E., ve Tor-kadioglu, C. (2021). Cinsiyet Esitligi Kiltiriyle Femvertising
Akiminin Degerlendirilmesi. Nevsehir Hact Bektas Veli Universitesi SBE
Dergisi, 11(4), 2273-2284.

Koestler, A. (1965). Le Cri d’Archimed,Calman-Levy.

KomediTiirk. (2020). A.R.O.G. YouTube. Erisim tarihi: 14 Temmuz 2025.
https://www.youtube.com/watch?app=desktop&v=LhiFw_2EasE&t=186s

Koncavar, A. (2024). Tiirk Sinemasinda Mizah: Recep Ivedik Filmleri. The Journal of
Social Sciences, 18(18), 11-22.

Koselleck, R. (2004). Futures Past: On The Semantic of Historical Time. Columbia
University Press

Kotler, P. (2003). Marketing Insights from A to Z. John Wiley and Sons Inc.
Kotler, P.,ve Keller, K. L.(2016). Pearson Education Limited. 15 th Edition

Koseoglu, M.,ve Bayimndir, F.(2024). Mobil Dental Fotograf¢ilik. Yeditepe J Dent.
20(1): 33-38

Kragh, S. U. (2001). From dichotomy to overlapping scenarios: a redefinition of the
strategies of local adaptation and global standardization.

Kuckartz, U. (2010). Realizing mixed-methods approaches with MAXQDA. Philipps-
Universitdt, Marburg.

Kuipers, G. (2008). The sociology of humor (p. 361).

Kutlu, M. B. (2022). Mapping multiple brand-celebrity congruence with OVERALS:
An evidence for the meaning transfer model. Journal of process management and
new technologies, 10(1-2), 33-51.

Kuvita, T., ve Karlicek, M. (2014). The risk of vampire effect in advertisements using
celebrity endorsement. Central European business review, 3(3).

Kiirkeii, N. (2022). Bilimkurgu sinemasinda siberpunk mekanlarin teknolojik gelismeler
sonucu degisimi ve gelecek tasarim anlayisi iizerine analizi (Master's thesis,
Mimar Sinan Fine Arts University (Turkey)).

Lahuerta-Otero, Eva ve Cordero-Gutiérrez, Rebeca. (2016). Advertising techniques in
the digital world: The new era of social communications. Encyclopedia of e-
Commerce development implementation

Leborg, C. (2006). Visual Grammar: A Design Handbook (Visual Design Book for
Designers, Book on Visual Communication). Princeton Architectural Press.

Levent, F. (2025). Bu Kadar Giilinecek Ne Var? Sosyal Bir Sistem Olarak
Mizah. Sosyal Bilimler ve Saglik Biilteni, (13), 3-17.

Lévi-Strauss, C. (2013). Mit ve anlam (Cev. Gékhan Yavuz Demir). ithaki Yaynlar:.1.
Baski

227



Lidwell, W., Holden, K., ve Butler, J. (2010). Universal principles of design, revised
and updated: 125 ways to enhance usability, influence perception, increase
appeal, make better design decisions, and teach through design. Rockport Pub.

Lindstrom, M. (2012). Brandwashed. Crown Publishing Group

Lis, B., 2013. In eWOM we trust a framework of factors that determine the eWOM
credibility. Bus. Inf. Syst. Eng. 5 (3), 129-140.

Liu, L. (2008). Dealing with the Blank in Books’ Layout Design. Asian Social Science,
36.

Lowrey, T. M. (2006). The relation between script complexity and commercial
memorability. Journal of Advertising, 35(3), 7-15.

Lucariello, J. (1990). Freeing talk from the here-and-now: The role of event knowledge
and maternal scaffolds. Topics in Language Disorders, 10(3), 14-29.

Lucellino Lamp. Erisim Tarihi: 27 Ekim 2024. https://www.peeq.com/-
/ods/api/assets/peeq/asset/987d322a-3cf8-45fd-b2e2-12359bc0ddOb/75-
extraimages-0.jpg?v=638355924952470000ver=LargePreview

Lucio, G., Valentina, U., Elena, N., ve Irina, B. (2020). Thinking beyond, living
beyond: Futurism. Wisdom, (2 (15)), 176-187.

Lundgvist, A., Liljander, V., Gummerus, J., ve Van Riel, A. (2013). The impact of
storytelling on the consumer brand experience: The case of a firm-originated
story. Journal of Brand Management, 20, 283-297.
https://doi.org/10.1057/bm.2012.15

Madadi, R., Torres, I. M., ve Zuiliga, M. A. (2024). The semiotics of emojis in
advertising: An integrated quantitative and qualitative examination of emotional
versus functional ad dynamics. Psychology ve Marketing, 41

Martin, R. (2003). Sense of humor.

MAXQDA (2024). Maxqda 24" tamtiyoruz. Erisim Tarihi: 14 Temmuz 2025
https://www.maxgda.com/new-maxqda-24

McCracken, G. (1986). Culture and consumption: A theoretical account of the structure
and movement of the cultural meaning of consumer goods. Journal of consumer
research, 13(1), 71-84.

McCracken, Grant (1989). Who is the celebrity endorser? Cultural foundations of the
endorsement process. Journal of Consumer Research, 16, 310-321.

McGuire, W. J. (1985). Attitudes and attitude change. In G. Lindzey ve E. Aronson
(Eds.) The handbook of social psychology (3rd Ed., Vol. 2, pp. 233-346). New
York: Random House.

Mehta, A. (1994). How Advertising Response Modelling (ARM) Can Increase Ad
Effectiveness. Journal of Advertising Research, 34(3), 62-74

Metz, C. (1982). Psychoanalysis and the Cinema The Imaginary Signifier. The
Macmillan Press. 4th

Metz, C. (1983). Psychoanalysis and cinema the imaginary signifier. The Macmillan
Press, 5th edition

228


https://www.peeq.com/-/ods/api/assets/peeq/asset/987d322a-3cf8-45fd-b2e2-12359bc0dd0b/75-extraimages-0.jpg?v=638355924952470000ver=LargePreview
https://www.peeq.com/-/ods/api/assets/peeq/asset/987d322a-3cf8-45fd-b2e2-12359bc0dd0b/75-extraimages-0.jpg?v=638355924952470000ver=LargePreview
https://www.peeq.com/-/ods/api/assets/peeq/asset/987d322a-3cf8-45fd-b2e2-12359bc0dd0b/75-extraimages-0.jpg?v=638355924952470000ver=LargePreview
https://doi.org/10.1057/bm.2012.15
https://www.maxqda.com/new-maxqda-24

Metz, C. (2012). Sinemada Anlam Ustiine Denemeler (Cev. Oguz Adanir). Hayalperest
Yayinlari, 1. Baski

Miller, F. M., ve Allen, C. T. (2012). How does celebrity meaning transfer?
Investigating the process of meaning transfer with celebrity affiliates and mature
brands. Journal of consumer Psychology, 22(3), 443-452.

Misra, S., ve Beatty, S. E. (1990). Celebrity spokesperson and brand congruence, an
assessment of recall and affect. Journal of Business Research, 21, 159-173.

Moorman, A. M. (2006). False advertising and celebrity endorsements: Where's my
script?. Sport Marketing Quarterly, 15(2).

Moradi, K. (2023). Conceptualization in ontology based on Peirce’s triadic model of the
sign: a qualitative content analysis. Information Discovery and Delivery, 51(1),
56-65.

Morreall, J. (1997). Giilmeyi ciddiye almak. (Cev. Kubilay Aysevener, Senay Soyer)
Morreall, J. (2012). Philosophy of humor.
Myers, T. (2003). Slavoj Zizek. Psychology Press. Routledge

Nason, A. H. (1906). Shakespeare's use of comedy in tragedy. The Sewanee
Review, 14(1), 28-37.

Negm, E., ve Tantawi, P. (2015). Investigating the impact of visual design on
consumers’ perceptions towards advertising. International Journal of Scientific
and Research Publications, 5(4), 1-9.

Nestarova-Gilles Deleuze’iin Anlam Ontolojisi

Newall, D., ve Pooke, G. (2012). Sanat Tarihinin Elli Temel Metni (Cev. Akin Emre
Pilgirve Ercan Tugay Ak1). Sanat ve Kuram

Niemeyer, K., ve Keightley, E. (2020). The commodification of time and memory:
Online communities and the dynamics of commercially produced nostalgia. New
Media ve Society, 22(9), 1639-1662.

O’Keefe, D. J. (2012). Persuasion: Theory and Research, Sage Publications

O’Shaughnessy, John and O’Shaughnessy Nicholas Jackson (2004). Persuasion in
Advertising (1st Edition). New York: Routledge.

Oberluggauer, T. (2023). The vampire effect in advertisement caused by
humor (Doctoral dissertation, FH Vorarlberg (Fachhochschule Vorarlberg)).

Ohanian, R. (1991). The impact of celebrity spokesperson's perceived image on
consumers' intention to purchase. Journal of Advertising Research, 31(1), 46- 52

Olson, D. R., ve Astington, J. W. (1990). Talking about text:: How literacy contributes
to thought. Journal of pragmatics, 14(5), 705-721.

Ono, J., Sasaki, A., ve Ogata, T. (2019). Advertising plot generation system based on
comprehensive narrative analysis of advertisement videos. In Proceedings of the
4th Workshop on Computational Creativity in Language Generation (pp. 39-46).

229



OPET ile Cem Yilmaz 15 Yil Sonra Yeniden Birlikte https://www.OPET.com.tr/basin-
bultenleri/OPET-ile-cem-yilmaz-15-yil-sonra-yeniden-birlikte  (Erisim  Tarihi:
28.09.2024)

OPET. (2020). Opet yapar her sey degisir. YouTube. Erisim tarihi: 14 Temmuz 2025.
https://www.youtube.com/watch?v=0qziTPHUNw-U

OPET. (2021). Opet'se fark eder. YouTube. Erisim tarihi: 9 Temmuz 2025.
https://www.youtube.com/watch?v=T12Y 1KFCxPQ

OPET. (2022). OPET Ultra Force’la yollarda ultra tasarruf. YouTube. Erigim tarihi: 14
Temmuz 2025. https://www.youtube.com/watch?v=aqg4HKN-X4NI

Oral, D. O. (2024). Video Oyunlarinda Ara Sahnelerin Sinema le Iliskisi. International
Journal of Communication and Media Research, 4(2), 44-68.

Ordu Gazetesi (2022). Ordu'da Vosvos Senligi. Erisim Tarihi: 6 Temmuz 2025.
https://www.ordugazete.com/ordu-da-vosvos-senligi/20742/

O'Shaugnessy, J., ve O'Shaughnessy, N. (2003). Persuasion in advertising. Routledge.

Otgiin, C. (2009). Eril ve disil yapilanma: bir dag olarak anne (Anish Kapoor). Sanat ve
Tasarim Dergisi, 1(3).

Ozdoglar, E., ve Kavut, I. E. (2022). i¢ Mimarlik ve Bilim-Kurgu Iliskisi: Uzay
Yolcular Filmi Uzerine Bir Analiz Calismasi. 8gen-ART, 2(1), 67-81.

Ozer, B., & Seckin, Y. C. (2016). The use of qualitative data analysis software to read
landscapes in movies: The case of Midnight in Paris. A| Z ITU Journal of the
Faculty of Architecture, 13(3), 145-154.

Ozgen, E. (1994). Halkla iliskilerde televizyon ve televizyon reklamlari. Marmara
Iletisim Dergisi, 6(6), 47-54.

(")zgl'ir," O. (2017). Tiirk sinemasinda baba temsili. (Doktora Tezi, Anadolu
Universitesi).

Ozkan, A. (2014). Reklam yéonetimi. Hiperlink.

Ozmen, M. ve Ozabaci, N. (2005). Tiketici olmayr nasil Ogreniyoruz?. Eskisehir
Osmangazi Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 6(2), 135-147.

Ozplnar, B., ve Kocak, A. (2022). Evrenselci Dikotomi Baglaminda Ar1 Haan
Destani. Motif Akademi Halkbilimi Dergisi, 15(40), 1113-1128.

Ozsoy V. ve Ayaydm A. (2016). Gérsel tasarim oge ve ilkeleri. Pegem Akademi
Yayncilik,

Oztiirk, G., Kiyat, G.B.D. ve Altuntas, E. Y. (2024). Halkla iliskiler ve Reklam
Perspektifinden Yaraticithgin Gelecegi. Tiirkiye Iletisim Arastirmalart Dergisi,
(Cumhuriyetin 100. Yilinda Gelecegin Iletisimi Ozel Sayisi), 148-171.

Pathirana, C., ve Fernando, I. (2024). Celebrities as vampires in advertising: exploration
of the vampire effect on advertising mediated by source credibility. Journal of
Management, 19(1).

Patomidki, H. ve Wight, C. (2000). After postpositivism? The promises of critical
realism. International Studies Quarterly, 44, 213-237.

230


https://www.opet.com.tr/basin-bultenleri/opet-ile-cem-yilmaz-15-yil-sonra-yeniden-birlikte
https://www.opet.com.tr/basin-bultenleri/opet-ile-cem-yilmaz-15-yil-sonra-yeniden-birlikte

Pektas, H. (2022). Temel Tasarima Giris. Erisim Tarihi: 30 Ekim 2024.
www.hasippektas.com.

Periasamy, M. S., Subramaniam, G., ve Gruba, P. (2017). Nostalgic Advertisements in
Multicultural Malaysia: A Multimodal Analysis. Akademika, 87(1), 253-266

Petty, R. E., ve Brifiol, P. (2010). Attitude change. In R. F. Baumeister ve E. J. Finkel
(Eds.), Advanced social psychology: The state of the science (pp. 217-259).
Oxford University Press.

Plummer, J., Rappaport, S., Hall, T., ve Barocci, R. (2007). The online advertising
playbook -proven strategies and tested tactics. John Wiley ve Sons.

Polkinghorne, D.E. (1995). Narrative Configuration in qualitative analysis

Pollard, T. (2017). Genre: Comedy and tragedy. In The Routledge Research Companion
to Shakespeare and Classical Literature (pp. 42-56). Routledge.

Popova, L., Owusu, D., Jenson, D., ve Neilands, T. B. (2017). Factual text and
emotional pictures: overcoming a false dichotomy of cigarette warning
labels. Tobacco  control, tobaccocontrol-2016-053563.  Advance  online
publication. https://doi.org/10.1136/tobaccocontrol-2016-053563

Porteous, J., ve Lindsay, A. (2019, May). Protagonist vs antagonist provant: Narrative
generation as counter planning. In Proceedings of the 18th International
Conference on Autonomous Agents and MultiAgent Systems (pp. 1069-1077).

Pramesthi, J. A. (2021). Meaning transfer model pada social media influencer. Jurnal
IImu Komunikasi, 19(1), 1-18.

Pringle, H. (2004). Celebrity sells. John Wiley ve Sons
Pucci, P. (1971). Lévi-Strauss and classical culture. Arethusa, 4(2), 103-117.
Pucci, P. (1971). Lévi-Strauss and classical culture. Arethusa, 4(2), 103-117.

Pulman, C. Grafik Tasarimda Bazi Seyler Degisti... Grafik Tasarim Gorsel Iletisim
Kiiltiir Dergisi, 12, 2007

Purwanto, A., ve Praditya, R. A. (2024). The role of celebrity endorsements, electronic
word of mouth, and product placement on purchasing decisions. Professional
Education Studies and Operations Research, 1(01), 6-10.

Rabindranath, M., & Singh, A. K. (2024). Types of Advertising. In Advertising
Management: Concepts, Theories, Research and Trends (pp. 39-78). Singapore:
Springer Nature Singapore.

Reklam Platformu. (2022). Opet Ultramarket 7/24 fark eder! Burcu Burkut Erenkul &
Cem  Yilmaz. YouTube. Erisim  tarihi: 14 Temmuz  2025.
https://www.youtube.com/watch?v=611-y7uxxeg

Rifat, M. (2009). Gostergebilimin abc si (3.Baski). Say Yaynlari.

Richards, J. 1. (2022). A history of advertising: the first 300,000 years. Rowman ve
Littlefield.

Richler, J., ve Gauthier, 1. (2014). A Meta-Analysis and Review of Holistic Face
Processing. Psychological bulletin. 140. 10.1037/a0037004.

231


http://www.hasippektas.com/

Ridgeway, C. L., ve Diekema, D. (1992). Are gender differences status
differences?. Gender, interaction, and inequality, 157-180.

Robertson, D. (1967). The dichotomy of form and content. College English, 28(4), 273-
279.

Rodgers, S. ve Thorson, E. (Ed.). (2012). Reklamcilik teorisi (Cilt 514). New York:
Routledge.

Rogers, E. M. (2002). Diffusion of Preventive Innovations. Addictive Behaviors (27).
989-993

Rohse, M., Infanti, J. J., Sabnani, N., ve Nivargi, M. (Eds.). (2019). The many facets of
storytelling: Global reflections on narrative complexity. BRILL.

Romanova, I. D., ve Smirnova, I. V. (2019). Persuasive techniques in advertising.
Training, Language and Culture, 3(2), 55-70.

Roy, S. (2018). Meaning transfer in celebrity endorsements: an explanation using
metaphors, Journal of Marketing Communications, 24:8, 843-862, DOI:
10.1080/13527266.2016.1197294

Roy, S. 2018. Meaning transfer in celebrity endorsements: An explanation using
metaphors. Journal of Marketing Communications 24, no. 8: 843-62.

RoOk. (2015). Ticari Reklam ve Haksiz Ticari Uygulamalar Yonetmeligi. Erisim Tarihi:
26 Eyliil
2024.https://www.mevzuat.gov.tr/mevzuat?MevzuatNo=20435&MevzuatTur=7&
MevzuatTertip=5

Ruch, W., ve Raskin, V. (2008). Psychology of humor (No. 8, pp. 17-100). Mouton de
Gruyter.

Sampson, H. (1874). A History Of Advertising. Ballantyne& Company

San, R. (2021). Trt cocuk kanalinda yayinlanan ¢izgi dizilerdeki kotii karakter
arketiplerinin duygusal ve fiziksel bi¢im iliskilerinin incelenmesi ve alternatif
tasarim Onerileri. Akademik Sanat, (14), 198-223.

Santilli, P. C. (1983). The informative and persuasive functions of advertising: A moral
appraisal. Journal of Business Ethics, 2, 27-33.

Sarachuk, K. (2024). Scientific text-mining with KH coder: Troubleshooting and
solutions. In 2024 5th International Conference on Computer Science,
Engineering, and Education (CSEE) (pp. 13-17). IEEE.

Sariberberoglu, M. T. (2019). Sinematik kurgunun bilingaltt mekanlari-tekinsiz
mekanlar. Mimarlik veyasam, 5(1), 27-39.

Satici, H. (2023). Dijital diinyamin dijital varliklart: film tretiminde dijital yiizler ve
deepfake. Nevsehir Haci Bektas Veli Universitesi SBE Dergisi, 13(3), 1699-1712.

Sayak, B. (2018). Fahim bey'in deliligi bize ne anlatir? Baba-ogul iligkisi etrafinda
kimlik krizi. Electronic Turkish Studies, 13(20).

Sayrak, 1., ve Giil, A.A. (2019). Reha erdem sinemasina ekoelestirel acidan bir bakis;
doga ve kiiltlir dikotomisinin ¢éziimlemesi.

232


https://www.mevzuat.gov.tr/mevzuat?MevzuatNo=20435&MevzuatTur=7&MevzuatTertip=5
https://www.mevzuat.gov.tr/mevzuat?MevzuatNo=20435&MevzuatTur=7&MevzuatTertip=5

Schimmelpfennig, C., ve Hunt, J. B. (2020). Fifty years of celebrity endorser research:
Support  for a  comprehensive  celebrity  endorsement  strategy
framework. Psychology & Marketing, 37(3), 488
505. https://doi.org/10.1002/mar.21315

Segijn, C. M., Kim, E., Lee, G., Gansen, C., ve Boerman, S. C. (2024). The intended
and unintended effects of synced advertising: When persuasion knowledge could
help or backfire. International Journal of Research in Marketing, 41(1), 156-1609.

Seiler, R., Kucza, G. (2017). Source credibility model, source attractiveness model and
matchup-hypothesis — An Integrated Model. International Scientific Publications,
(11)

Sena, K., ve Aydemir, D. (2021). Ya reklam senaristi bir makine olursa?. Yapay zeka,
transhumanizm, Posthumanizm ve Din Sempozyumu.

Serttas, A. (2016). “Yeni Medya da Reklam Yapmak: Yaraticiligin Sinirlari,”
https://www.researchgate.net/publication/328335603_Yeni_Medya
da Reklam Yapmak Yaraticiligin Sinirlari Erisim Tarihi: 20.10.2024

Sevilen Reklamlar. (2018). Opet Metin Akpimar & Ata Demirer reklami (YENI) Opet
Ultra Force | Gitti mi gidiyo. YouTube. Erisim tarihi: 8 Temmuz 2025.
https://www.youtube.com/watch?v=y0TkYcm1IAO

Sevindik, A. (2021). Tiirk mizah ekolojisi. Otiiken Nesriyat.

Shavitt, S., Lowrey, T. M., ve Han, S. P. (1992). Attitude functions in advertising: The
interactive role of products and self-monitoring. Journal of Consumer
Psychology, 1(4), 337-364.

Shaw, J. (2010). Philosophy of humor. Philosophy Compass, 5(2), 112-126.

Simonetti, A., Dini, H., Bruni, L. E., ve Bigne, E. (2024). Conscious and non-conscious
responses to branded narrative advertising: Investigating narrativity level and
device type. BRQ Business Research Quarterly.

Solak, B. B. (2016). Televizyon reklamlarinda {inlii kullaniminin satin alma davranisi
lizerine etkisi: Akdeniz {niversitesi iletisim fakiiltesi Ogrencilerine yonelik
arastirma. Giimiighane Universitesi lletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi, 4(1).

Solak, B. B. (2017). Televizyon reklamlarinda mizah ve mizahi karakter kullanimi:
Banka reklamlarina yonelik analiz. Indnii Universitesi  Iletisim Fakiiltesi
Elektronik Dergisi (INIF E-Dergi), 1(2), 170-190.

Sommer, V. (2021). Multimodal analysis in qualitative research: Extending grounded
theory through the lens of social semiotics. Qualitative Inquiry, 27(8-9), 1102-
1113.

Spears, N., ve Amos, C. (2014). Twentieth century female ad images: Cultural
interconnections, social learning, and the dialectical logic of advertising. Journal
of Business Research, 67(4), 441-448.

Stern, B. B. (1994). Classical and vignette television advertising dramas: Structural
models, formal analysis, and consumer effects. Journal of Consumer
research, 20(4), 601-615.

233


https://psycnet.apa.org/doi/10.1002/mar.21315

Sternthal, B., Dholakia, R., ve Leavitt, C. (1978). The persuasive effect of source
credibility: Tests of cognitive response. Journal of Consumer Research, 4(4),
252-260. https://doi.org/10.1086/208704

Stutts, N. B. ve Barker, R. T. (1999). The use of narrative paradigm theory in assessing
audience value conflict in image advertising. Management Communication
Quarterly, 13(2), 209-244.

Sullivan, L. (2008). Hey, Whipple, Squeeze This A Guide to Creating Great Ads. John
Wiley & Sons

Sun, Y., Chen, J., ve Sundar, S. S. (2024). Chatbot ads with a human touch: A test of
anthropomorphism, interactivity, and narrativity. Journal of  Business
Research, 172, 114403.

Siiriicii, M.I. (2014). Yénetimde ikna becerileri, Harmanci, F. M.; Goziibenli, M. ve
Alag, A.E. (Ed.), "Giivenlik Sektériinde Insan Iliskileri, 255-270. Nobel Yaymevi,
ISBN:978-605-133-959-7

Sardagi, E., ve Yilmaz, R. A. (2017). Anlati kurami ve reklamda kullanimi: Anlati
analizi ¢ergevesinde bir inceleme. Maltepe Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi,
4(2), 88-133.

Simsek, S., ve Ugur, 1. (2003). Star Stratejisi ve Uygulamalari, Selguk Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 10: s.349-358.

Sisman, A. G. O. O. (2022). Endiistri 4.0 baglaminda déniisen reklam pratikleri.
Istanbul Kiiltiir Universitesi, 1-2

Tanyeri Mazic1, E., ve Can, E. N. (2021). Postmodern tiketim ve dijital ortama
yansimalart: Yilmaz {izerine bir degerlendirme. Selcuk Iletisim, 14(2), 832-858.

Tarkovski, A. (2017). Miihiirlenmis Zaman (Cev. Mazlum Beyhan). Agora Kitapligi. 4.
Basim

Taskiran, N. O. (2011). Reklamin mizahi ¢ercevede tinlii kisi aracilifryla sunumu: iriin
nesne iliskisinde imaj aktarimi. Atatiirk Universitesi lletisim Fakiiltesi Medya da
Mizah Olgusu Ulusal Iletisim Kongresi.

Taskiran, N., ve Bolat, N. (2013). Reklam ve Alg:1 Iliskisi: Reklam Metinlerinin
Alimlanmasinda Duyu Organlarmin Islevleri Hakkinda Bir Inceleme. Beykent
Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 6(1), 49-69.

Tayfur, D. G. (2022). Televizyon Yapimlarinda Teknik Uygulamalar Kamera-Isik-Ses-
Kurgu. Egitim Yaymevi.

Taylor, C. R. (2022). Research on advertising in the metaverse: a call to
action. International Journal of Advertising, 41(3), 383-384.

Tdk. (2024). Unlii Sozciigiiniin Anlam.
https://sozluk.gov.tr/?ara=%C3%BCnl%C3%BC (Erisim tarihi: 20.10.2024).

Tian, S., Tao, W., Hong, C., ve Tsai, W. H. S. (2022). Meaning transfer in celebrity
endorsement and co-branding: meaning valence, association type, and brand
awareness. International journal of advertising, 41(6), 1017-1037.

234


https://psycnet.apa.org/doi/10.1086/208704
https://sozluk.gov.tr/?ara=%C3%BCnl%C3%BC

Tian, S., Tao, W., Hong, C., ve Tsai, W. H. S. (2022). Meaning transfer in celebrity
endorsement and co-branding: meaning valence, association type, and brand
awareness. International journal of advertising, 41(6), 1017-1037.

Toker, A., ve Sulak, H. (2021). Farkli tiirde reklam filmlerinin etkinliginin géz izleme
ve anket yontemi ile analizi. Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Dergisi, (43), 61-91.

Toksar1, M., ve Demirbag, I. (2022). Metaverse igerikli reklamlarin (hyundai ve nike
markalarinin ~ reklam  filmleri)  gostergebilimsel analiz ~ yontemi ile
incelenmesi. Elektronik Cumhuriyet Iletisim Dergisi, 4(2), 102-117.

Topal, M., ve Yilmaz, R. A. (2023). iletisim etkileri agisindan reklamda yaraticiligin
karsilastirilmast. Giimiishane — Universitesi ~ lletisim  Fakiiltesi  Elektronik
Dergisi, 11(2), 1058-1086.

Torres, P.; Augusto, M. ve Matos, M. (2019). Antecedents and outcomes of digital
influencer endorsement: An exploratory study. Psychology & Marketing, 36(12),

1267-1276.
Trapanese, E. (2020). Sogni, cinema e rovine. Bajo palabra. Revista de filosofia, (25),
153-164.

Tsou, T. H., ve Rodgers, S. (2024). Augmented narrative advertising: consumer
responses to ar story filters and product placement primes. Journal of Interactive
Advertising, 24(4), 303-323.

Tung, E. (ty.). Herbie: Tam Gaz. Erisim Tarihi: 01 Ekim 2024.
https://www.beyazperde.com/filmler/film-57736/

Turner, G. (2014). Understanding celebrity. London: SAGE Publications.

TV100. (2020). Cem Yilmaz- Okan Bayiilgen ile Uykusuzlar Kuliibii. YouTube. Erisim
tarihi: 14 Temmuz 2025. https://www.youtube.com/watch?v=KefNkiov7g4

Type on Wheels. Two Voices on Teaching the Language of Motion.
https://jankuba.com/text/type-on-wheels-two-voices-on-teaching-the-language-of-
motion/ (Erisim: 31.10.2024)

Ugur, E. (2019). Op-art optik sanat akiminin gorsel algi ve grafik tasarim kavramlari
acisindan tanimlanmast. Igdir Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, (17), 231-258.

Ulusoy, O. (2024). Bela tarr sinemasinda plan sekans kullanim1. The Journal of Social
Sciences, 70(70), 307-321.

Umarova, N., ve Jurayeva, M. (2024). Neuro-linguistic programming elements in
advertising: crafting persuasive discourse. Current Research Journal of
Philological Sciences, 5(10), 42-49.

Urano, Y., Kurosu, A., Henselman-Petrusek, G. ve Todorov, A. (2021). Visual
hierarchy relates to impressions of good design.

Uzun. G. (2022). Televizyon reklamlarinda duygusal reklam cekiciligi olarak nostalji
kullanimi tizerine gostergebilimsel bir analiz. International Journal of Social and
Humanities Sciences Research (JSHSR), 9(82), 718-729.

235


https://www.beyazperde.com/filmler/film-57736/
https://jankuba.com/text/type-on-wheels-two-voices-on-teaching-the-language-of-motion/
https://jankuba.com/text/type-on-wheels-two-voices-on-teaching-the-language-of-motion/

Unliikaya, A. (2021). Kadin odakli reklamcilikta (Femvertising) sunulan Postfeminist
sOylemler: L’oreal Paris— “this is an ad for men” reklam afislerinin

gostergebilimsel  ¢oziimlemesi. Nisantasi  Universitesi ~ Sosyal — Bilimler
Dergisi, 9(1), 1-19.

Ustiindag, E. N. (2024). Gestalt ilkeleri perspektifinden pareidolia temali afis
tasarimlarinin degerlendirilmesi. Art-E, 17(33).

Ustiinova, K. (2016). Geleneklerin dilini yorumlamak iizerine: Helesa. Milli Folklor,
(111).

Vakratsas, D., ve Ambler, T. (1999). How advertising works: what do we really
know?. Journal of marketing, 63(1), 26-43.

Varol, E. B., ve Varol, A. (2023). Temel sanat egitimi dersi 6grenim ¢iktilarinin temel
tasarim ilkeleri baglaminda analizi. Journal of Academic Social Science
Studies, 16(96).

Vasquez, J. A., Comer, M. W. ve Troutman, F. (2010). Developing visual literacy in
science, K—8. National Science Teachers Association Press

Veda, V. R. B., ve Sathish, S. A. (2024). Celebrity endorsement theories: Review
perspective. Multidisciplinary Reviews, 7(3), 2024043-2024043.

Venancio, R. D. O. (2016). Narrative between action and transformation: AJ Greimas'
narratological models. Available at SSRN 2879907.

Venturi, R. (1977). Complexity and contradiction in architecture (\Vol. 1). The Museum
of modern art.

Verlegh, P. W., Fransen, M. L., ve Kirmani, A. (2015). Persuasion in advertising: when
does it work, and when does it not?. International Journal of Advertising, 34(1),
3-5.

Vural, S. (2020). Reklam filmlerindeki tipografinin kinetik déniisiimii. Idil Sanat ve Dil

Wang, X., Wei, K.-. K., Teo, H.-. H. (2007). The acceptance of product
recommendations from web-based word-of-mouth systems: Effects of
information, informant, and system characteristics. In: Paper presented at the ICIS

2007- Proceedings Twenty Eighth International Conference on Information
Systems

Weinberger, M. G. ve Campbell, L. (1970). The use and impact of humor in radio
advertising, Journal of Advertising Research, 31 (6),44-52.

Wells, V. K. (2014). Behavioural psychology, marketing and consumer behaviour: a
literature review and future research agenda, Journal of Marketing Management,
30 (11-12), 1119-1158

Wernick, A. (1991). Promotional culture: Advertising, ideology, and symbolic
expression. Sage Publications

Whitlock, M. L. (2024). Liturgical narrative and the imagination. Religions, 15(8), 993.

Wijaya, B. S. (2012). The development of hierarchy of effects model in
advertising. International research journal of business studies, 5(01), 73-85.

236



Wingstrom, R., Hautala, J., ve Lundman, R. (2024). Redefining creativity in the era of
Al? Perspectives of computer scientists and new media artists. Creativity
Research Journal, 36(2), 177-193.

Yaman, F., ve Satici, G. G. (2024). Bilingalt1 reklamlarda duygusal c¢ekiciliklerin
kullanimi. International Journal of Disciplines in Economics & Administrative
Sciences Studies, 8(48), 971-979.

Yildirim, B., ve Kavut, 1. E. (2024). Kurgusal mekénlarda renk ve duygu iliskisinin renk
semalart  iizerinden irdelenmesi: Beetlejuice Filmi. Sanat ve Tasarim
Dergisi, 14(1), 147-166.

Yildirim, E. (2019). Televizyon reklamlarina gostergebilimsel bir yaklasim kent
sekerleme reklami. Giizel Sanatlar Enstitiisti Dergisi, (43), 169-181.

Yildirim, M., Boztas, R. K., ve Temizkan, M. (2014). Reklamlarda kullanilan {inlii ve
marka arasindaki uyumun tinliintin inanilirhk ve ¢ekiciliginin tiiketicinin markaya
kars1 tutumuna etkisi. Bitlis Eren Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 3(1), 1-20.

Yildiz, A. (2024). Sinema buyiistiniin sonu: Meselesiz sinema. Pamukkale Universitesi
lletisim Bilimleri Dergisi, 3(1), 24-38.

Yildiz, F. 1., ve Karadag, O. (2023). Ilkokul diizeyinde yapilandirmacilik temelli dykii
degerlendirmeye yonelik rubrik gelistirme ¢alismasi. Ana Dili  Egitimi
Dergisi, 11(4), 936-950.

Yilmaz, C. (2004). G.O.R.A. Netflix. Erisim tarihi: 14 Temmuz 2025, https://www.
netflix.com/tr/title/80038440

Yilmaz, C. (2006). Hokkabaz. Netflix. Erisim tarihi: 14 Temmuz 2025, https://www.
netflix.com/tr/title/80134524

Yilmaz, C. (2018). Arif v 216. Netflix. Erisim tarihi: 8 Temmuz 2025, https://www.
netflix.com/tr/title/81043521

Yilmaz, C. (2019-2023). Karakomik filmler. Netflix. Erisim tarihi: 5 Temmuz 2025,
https://www. netflix.com/tr/title/81205938

Yilmaz, C. (2021). Cem Yilmaz: Diamond Elite Platinum Plus. Netflix. Erisim tarihi: 14
Temmuz 2025, https://www. netflix.com/tr/title/81222770

Yilmaz, C. (2022). Ersan Kuneri. Netflix. Erigim tarihi: 8 Temmuz 2025,
https://www.netflix.com/tr/title/81316610

Yilmaz, H. (2011). Henri Bergson’un zaman kavramina yaklagiminin ¢agdas anlati
sinemasina etkisi.

Yilmaz, 1. (2023). Gérsel bilgi vermeye yonelik kullanici ara yiizii tasarimi. Yeni Medya
ve Grafik Tasarimi. Paradigma Akademi Yayinlari. 1. Baski

Yilmaz, M. M. (2023). Karagdéz ve Hacivat Oyunu ile Yesilgam Donemi Giildiirii
Filmleri Iliskisinin Incelenmesi. RumeliDE Dil ve Edebiyat Arastirmalar: Dergisi,
(33), 474-484.

Yilmaz, R. (2019). An analytical review on fundamental narrative components and their
reflections in advertising. Handbook of Research on Narrative Advertising, 1-12.

237



Yi, Y. (1990). Cognitive and affective priming effects of the context for print
advertisements. Journal of advertising, 19(2), 40-48.

Yulianty, F., Saepudin, D., ve Aripin, Z. (2024). Dynamics of advertising and incentives
in increasing sales of superior products: Analysis of its influence on consumer
preferences and retailer strategies. Journal of Jabar Economic Society Networking
Forum (Vol. 1, No. 4, pp. 1-15).

Yiksel, A. (1999). Toplumsal cinsiyet olgusu ve Tiirkiye’deki toplumsal cinsiyet
kaliplarinin televizyon dizilerindeki yansimalari, Kurgu Dergisi, 16, 67-81.

Zengin, G. (2017). Yiksek ilginlikli hizmetlerde mizah ve tnli kullammi: Banka
reklamlar {izerine bir inceleme. Yaymlanmamis Doktora Tezi, Sel¢uk Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisti. Konya.

Zyman, Sergio and Brott, Armin (2002). The end of advertising as we know 1t. New
Jersey: John Wiley & Sons, Inc

238



EKLER

EK 1. REKLAMLARDA UNLU KULLANIMI: DIKOTOMIK ANLATI
UZERINE BiR ARASTIRMA- iCERIK ANALIZI KODLAMA KILAVUZU

1) ICERIGIN ADI

L)
2) iCERIGIN TURU
(Bu kategoride icerigin tiirii kodlanacaktir)
1) Reklam 2) Film
3) DIKOTOMILER

(Bu kategoride film ve reklam tiirii igeriklerde saptanan dikotomik yapilar kodlanacaktir)

1) Kavramsal Dikotomiler 2) Anlatisal Dikotomiler
3.1) KAVRAMSAL DiKOTOMILER
1) lyilik ve Kotiilik ~ 2) Madde ve Téz ~ 3) Eril ve Disil 4) Gegmis ve Gelecek 5) Gergek ve
Kapsadig: Kapsadig: Kapsadig1 Kapsadig1 Fantazya
Dikotomik Dikotomik Dikotomik  Dikotomik iliskiler: Kapsadig
Mliskiler: Mliskiler: Mliskiler: Geleneksel ve Dikotomik Iliskiler:
Onlar ve biz, dogru Beden ve zihin, Kadin ve modern, nostalji ve Gergek ve hayal,
ve yanlig, ulusal ve soyut ve somut, erkek, flitiirizm pozitivizm ve
kiiresel beden ve ruh rasyonel ve Eslenik gercekiistiictliik
Eslenik Eslenik irrasyonel, Kavramlar: Eslenik Kavramlar:
Kavramlar: Kavramlar: geng ve yasli  Teknoloji, gelisimsel — Bilingdisi, delilik,
ogeler, bilim- psikoz, hayal giicii,

Ruh, zihin, soyut Eslenik
kurgusal unsurlar, titopik imgeler,

Etik, dogru, yanlis,
kavramlar, maddi Kavramlar:
nostaljik imgeler ve  kisisellestirme, abarti

uygun, yarar,
millet, Tirkiye, kaynaklar, para, Giizellik,
sug, hak degerli maden vb. cinsiyet ifadeler, kiiltiirel
temsilleri, deyisler, aile, eski ve
cinsellik yeni
cekiciligi,
g,
dayaniklilik,
disilik
3.2) ANLATISAL DIKOTOMILER
1) Protagonist ve Antagonist 2) Komedi ve Trajedi Dikotomisi
Dikotomisi Kapsadigi Dikotomik iliskiler:
Kapsadig Dikotomik fliskiler: Mizah ve drama, giillmek ve aglamak
Kahraman ve diisman, karakter tezatlig Eslenik Kavramlar:
Espri, kara mizah, duygusallik

(hiciv giildiiriisii), marka savunucusu ve
anti-marka savunucusu
Eslenik Kavramlar:
Karsit argiimanlart savunan karakterler,
tartigma, laf kavgasi, miicadele
4) OPET KURUMSAL ILKELERI
(Bu kategoride kodlamalar salt reklam tiirii icerikler iizerinde ger¢eklestirilecektir)

1) Gelecege Hosgoriiyle Bakar 2) Gegmise Saygi Duyar 3) Herkesi Evinde Hissettirir 4) Insanlari
Giiler Yiizle Karsilar 5) Giiciimiiz Tiirkiye 6) Temiz Bir Ortamda Agirlar
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