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ONSOZ

Bu tez ¢alismasinin hazirlanmasi siirecinde kiymetli bilgi ve deneyimleriyle bana her
daim 1s1k tutan, degerli zamanin1 ayiran ve bu siiregte benden destegini esirgemeyen

danisman hocam Sayin Prof. Dr. Unal Kaya’ya sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Tez calismasinin hazirlanmasi siirecinde degerli bilgi birikimini tereddiitsiiz olarak her
daim benimle paylasan, bunu yaparken zaman ve mekanin aslinda ne kadar dnemsiz
oldugunu bana hissettiren, bu siiregte manevi destegini higbir zaman esirgemeyen ince

diisiinceli Sayin Dog. Dr. Gonca Kismir’e sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Bu siiregte kendilerine zaman ayirmakta zorlanmama ragmen benden manevi desteklerini
esirgemeyen, bu yogun siirecimi anlayisla karsilayan, motive edici tutum sergileyen

sevgili arkadaslarima tesekkiirlerimi sunarim.

Okumanin, 6zellikle de kiz ¢ocuklarinin okumasinin ne kadar 6nemli oldugunu her zaman
belirten, zamaninin ilerisinde diisiinen canim dedem Ali Kabasakal’a sonsuz minnetlerimi
sunarim, bizi bulutlarin iizerinden izledigini ve torunlarinla ne kadar gurur duydugunu
hissedebilmek ¢ok biiylik bir mutluluk. Calisip ¢abalamanin eninde sonunda basariy1
getirdigini kendi tecriibeleriyle bana gdsteren, zamaninin ilerisinde diislinen canim

babaannem Halime Kabasakal’a sonsuz minnetlerimi sunarim.

Sonsuz sevgisini benden higbir zaman esirgemeyen, azmi, ¢aligkanlig1 ve basarilariyla
her zaman 6rnek aldigim ve gurur duydugum, yeri geldiginde degerli bilgi birikimiyle
beni yonlendiren, bu siirecte en biiyiik destek¢im sevgili esim Yunus Gokhan Sak’a

sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.



Kendisine 6rnek olabilmek i¢in beni her zaman elimden gelenin de fazlasini yapmaya
iten, ulastig1 basarilarla bana imkansiz hi¢bir seyin olmadigin1 gosteren, basarilariyla ve
davraniglariyla her zaman gurur duydugum canim kardesim Emre Kabasakal’a sonsuz

tesekkiirlerimi sunarim.

Caliskanligiyla ve azmiyle her zaman 6rnek aldigim, sonsuz sevgisini, destegini ve
glivenini benden hicbir zaman esirgemeyen, buraya gelmemde en biiyiik rolii olan canim
babam Kadir Kabasakal’a sonsuz tesekkiirlerimi sunarim. Sadece kalkarken degil,
diiserken de her zaman elimi tutan, ¢ocuklugumda matematikte zorlandigimda benden
vazgecmeyen, aksine c¢alisip cabalayip sabirla bana 6greten, gabalayinca imkansizin
olmadigin1 gosteren, merhametli ve saygili olmay1 Ogreten, caligkanligiyla gurur

duydugum canim annem Zeynep Kabasakal’a sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.



I. GIRIS

Ve simdi reklamlar...”” “’kisa bir ara...”” Bu ciimlelerin her yas grubuna gore
insanlarda bir merak uyandirdigi sdylenebilir. Reklamlar ister televizyonda kendi
istegimizle secip izledigimiz bir filmin arasina, ister radyoda yine kendi istegimizle
secip dinledigimiz bir sarkinin arasina ya da sosyal medya iizerinden izledigimiz
videolarin arasimna kendi kontroliimiiz disinda girdiginden, onlar bir anlamda

“'davetsiz’’ (Schwab, 1962: 1) fakat *’bilingli’’ bir misafir olarak goriiliir.

Cesitli medya araglari tizerinden bir sekilde maruz kaldigimiz bu reklamlarin bellek
tizerindeki etkisi goz ardi edilemez. Glintimiizde 6zellikle sosyal medya olmak iizere,
medya, giinliik hayatimizda 6nemli bir yere sahip oldugu i¢in, medya araglari ile
aktarilan reklamlarda kullanilan dilin bellegimiz tizerindeki etkisini incelemek 6nemli

bir rol oynamaktadir.

Reklam dilinin ayirt edici 6zelliklerinden biri ¢ok katmanli olmasidir, daha net bir
ifadeyle reklamlar ¢ok katmanli metinlerdir (Atasoy, 2019: 5). Ornegin radyo bir kitle
iletisim aract olarak igerisinde dil, ses ve miizik katmanlarin1 barindirmasi
bakimindan ve gazete ile dergiler ise goriintii ve dil katmanlarmi barindirmasi
bakimindan ¢ok katmanli metinler olarak karsimiza ¢ikar (Atasoy, 2019: 9). Bu
noktada gorsel-isitsel reklamlar dikkate alindiginda, bunlar biinyelerinde bir¢ok
katman barindirdiklarindan diger reklam tiirlerine kiyasla daha fazla uyarici

icerebilmektedir. Dolayisiyla gorsel-isitsel reklamlar daha fazla duyu organina hitap



ettiginden kisa siireli bellege ulasan bilgi daha etkilidir. Bu da dogal olarak uzun stireli
bellege gecebilecek bilgi miktarini artirmaktadir. Bu nedenle bu ¢alismada gorsel-
isitsel reklam filmlerinin segilmesiyle, birgok katmani igerisinde barindiran bir

reklamin bellek tizerindeki etkisinin incelenmesi hedeflenmektedir.

Burada karsilikli olarak benzer sektorlere ait iki adet Tiirk¢e ve iki adet Almanca
reklam filmi medya dilbilimi (Medienlinguistik) (Androutsopoulos, 2003: 1) ve
bellek kuramlar1 acgisindan analiz edilecektir. Reklam filmleri medya araglari
vasitastyla aktarildigi icin medya dilbilimi alaninin referans alinmasi yerinde
olacaktir. Nitekim Luginbiihl’e gore (2015: 9) medya dilbilimi, dilin medyada nasil
kullanildigini inceler ve medya dilbiliminin spesifik odak noktasi ise, isaretlerin ve
bunlarin semiyotik 6nemlerinin medya &zelinde islenmesini kapsar. Bu agidan
bakildiginda ¢ok katmanl reklam filmlerinin gerek sozel dil gerekse de gorsel dil

bakimindan kapsamli bir sekilde analiz edilmesi 6nemlidir.

Reklam filmlerinde kullanilan dil medya dili kapsaminda detayli bir sekilde
incelendikten sonra, bu inceleme referans alinarak s6z konusu reklam dili bellekte
biraktig1 izler bakimindan ele alinacaktir. Bu noktada bellek kuramlar1 ve tiirleri
dikkate alinacaktir. Medya dili agisindan inceleme baglaminda ise, reklam dilinin

bireysel bellekten kolektif bellege uzanan siireci irdelenecektir.

Elde edilen analiz sonuglarindan 6zellikle bir medya tirlinii olan reklamin ana bileseni
olan dilin alicinin bellegi tizerindeki etkileri tespit edilecektir. Dolayistyla reklamin
temel amagclarindan ikna ve amimsatmaya yoOnelik verilerin ortaya ¢ikarilmas: da

hedeflenmektedir. Bu noktada s6z konusu tez ¢alismasi, tiikketicilerin belleginde etkili



olabilmek veya olumlu yonde dikkat ¢ekebilmek amaciyla reklam dilinin 6nemini ve

roliinii ortaya ¢ikaracaktir.



1. Medya

Medya kelimesinin kokeni Latince ‘“’medius’ ve/veya “’medium’ kavramina
dayanmaktadir. Medius kavrami “’orta diizeyde bulunan, arada bulunan, siradan, tarafsiz,
arabulucu, aract’’ gibi anlamlar tagimaktadir. ’Medium’’ kavrami ise “’orta, orta nokta,
kamu, giinlik hayat, halk, insan toplulugu, kamu yarar’’’ anlamma gelmektedir
(Hickethier, 2003: 18). Medya (ing. media) kelimesi Latince ‘’medium’’ kelimesinin

¢oguludur (Hornby, 2006).

Medya kavrami gesitli alanlarda farkli anlamlara sahip oldugu icin bu ¢alismada iletigim
baglaminda medya kelimesi iizerinde durulacaktir. Medya kelimesi, Ingilizce ’'media’’
kelimesinden gelmek iizere, TDK so6zliigiinde “’iletisim ortami’’, “’iletisim araglar1’

seklinde aktarilmaktadir (https://sozluk.gov.tr/, 2024). TUBA sozliigiinde ise medya

kelimesi sosyal bilimler baglaminda ‘’radyo, televizyon, gazete gibi yazili, sozli ve

gorsel yayin araclarmin olusturdugu iletisim ortami, basin yaymn’ seklinde

tanimlanmaktadir (http://terim.tuba.gov.tr/, 2024). Medya kelimesinin Almanca karsiligi
ise  “’Medium’’, c¢ogul formda ise “’Medien’’ seklindedir. Duden sozliigline

(https://www.duden.de, 2024) gére medya tanimi ise iletisim baglaminda bakildiginda

“’fikirlerin, bilgilerin, kiilttirel varliklarin iletilmesine yonelik donanim, orgiitsel ve teknik
aparat; film, radyo, televizyon, basim gibi kitle medyalarindan biri’’, *’bilgi ve egitim
aktarmaya yonelik islev goren yardimei arag’’ ve “’reklam i¢in faydalanilan iletisim aract;

reklam mecras1’’ seklinde karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu tanimlarda “’ortam, arag, araci’” gibi karsiliklarin genellikle 6n planda oldugu
goriilmektedir. Buradan da anlasilacagi gibi medya bize bir ortam sunmaktadir, belli
araclar vasitasiyla karsi tarafa araci olarak bazi aktarimlarda bulunmaktadir. Medyanin
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sundugu ortamlar 6rnegin geleneksel medya ve yeni medya basliklari altinda toplanabilir.
Bu noktada ’tarihsel gelisim ag¢isindan bakildiginda iletisim teknolojileri {i¢ asamada,
yani basili, analog ve dijital teknoloji seklinde gelisim gostermistir. Johannes
Gutenberg’in matbaay1 bulmasiyla bahsedilen ilk asama basili teknoloji, telgrafin icadiyla
ikinci analog teknoloji ve bilgisayarlarin ve ag teknolojilerinin gelismesiyle ise dijital
teknoloji gelismistir’” (Kilig, 2019: 227). Bu baglamda genel bir tabirle basili ve analog
teknoloji igerisinde kullanilan araglar geleneksel medya araglari olarak tanimlanirken
(Kilig, 2019: 230), dijital teknoloji igerisinde kullanilan araglar yeni medya araglar1 olarak
tanimlanabilmektedir. Dolayisiyla geleneksel medya araglari arasinda en yaygin olanlar
televizyon, gazete, radyo iken yaygin yeni medya araglari internet, web siteleri, sosyal

medya uygulamalaridir.

Sokakta yiiriirken veya toplu tasima araglarinda reklam panolart araciligiyla, arabada
giderken acilan radyo araciligiyla dinlenen reklam sloganlari veya biifelerde satilan
gazetelerden go6ze carpan mangetler araciligiyla insanlar siirekli istem dis1 olarak
medyaya maruz kalmaktadir. Bu geleneksel medya araclariin yani sira, ¢ikis tarihi 1990
yilina dayanan web 1.0 ile ve 6zellikle daha sonraki yillarda gelistirilen web 2.0 ve web
3.0 araciligiyla (Kapan, Uncel, 2020: 276) internetin de gitgide hayatimiza niifuz
etmesiyle insanlar yeni medyaya ¢ok daha fazla maruz kalmaktadir. Bu noktada internetin

gelisimi ve medyaya yansimasi asagidaki tablodan daha net bir sekilde anlasilabilir.



MEDYA 1.0 .
D Arkaya Yaslanma w‘_gb Icerigine . :
urum {L;:an Back) Dikkat Etme Hakim Yapu:: Internet
(Web of Internet, TV, Yazica, E-Posta,
Katilim Cok Az - Af;?.ltt‘::; } Arama Motorlan
MEDYA 2.0 Hakim Yapy: Web 2.0 Kullama
One Dogru Web Yapisinda | Yaratml icerikler (UGC),
Durum Egilme j [letisimi Weblog, Etkilegimli Dis Mekan
(Move Forward) Giiclendirme Uygulamalan (I-OOH), Anlik
u (Web of Mesajlasma, Podcast, Sosyal
Katim Az Communication | Aglar, Wiki Sistemler, Viral
Empowerment) | Calismalar, Sosyal Ticaret,
Widget Araclar
MEDYA 3.0 Hakim Yap:: Semantik Web
Duram In;(i}ne Dallma Web Icerigine Sinematilf Oy:mlar, Holografik
ump In) \ Dalma - Aks Eglence ve Oyun, 3D Sohbet,
\ (Web of K Akllhh Arama, Cok _Dyuncu!u
\ Context Online Rol Oyun Sistemleri,
Katilim Gegici Immersion) Sanal 3D Ahsgveris, Akillh
Reklam, Konsol, Oyunlastirma,
Sanal Mimik ve Jest Yaratimu
MEDYA 4.0 Hakim Yapi: Nesnelerin
Durum Her Zaman Aktif interneti Outernet,
(Always On) Web Yapisina | Zenginlestirilmis Gerceklik,
Nesnelerle Coklu Bulunma, Konum
Baglanmak Tabanhh Web, Sanal Zeka
(Web of Things | Ajanlarn, Bulut Bilisim, Ses
Katihm Kahc Connectivity) | Analizi, Giyilebilir Teknolojiler,
Dokunsal Arayiizler, Nesne
Tamima Sistemleri
MEDYA 5.0 Hakim Yapu: Biiyiik Veri ve
Durum Devrede Olma : Web Ya pisina Rtll?tlﬁ_k Zeka Beyin—Bil_g‘isayar
(Plug In) N Narolojik Etkilesim Arayiizii, Bevin Akis
Uzanhyla Kontrolii, Baglantih Lens,
Baglanmak Zenginlestirilmis Goriis, Noro-
. (Web of Web, Nano ve Niro Robotlar,
Katihm Yitksek Thoughts Biyolojik implantlar, Robot
Extension) Protezler, Sessiz I'leﬁgim, insan
2.0

Gorsel 1: Internet Gelisim Siireci

Kaynak: Aktaran: Yanik, Akan: 2016

Tablodan da anlasilacag: iizere internetin gelisimiyle paralel olarak insanlarin medyaya

katilim1 da aym oranda artmistir. Ilk etapta kisi web 1.0 iizerinden arkaya yaslanmak

suretiyle medyada sergilenenleri bir bakima yalnizca izlemektedir ve katilimi oldukga

azdir. Web 2.0 ile kisi artik 6ne dogru egilerek bir nevi medya aracina daha da dahil

olmaya baglamistir ve bu noktada iletisim de giiglenmektedir. Ornegin kullanici

tarafindan olusturulan igerikler (User Generated Concept) sayesinde kullanici da artik

medyanin dogrudan bir parcasi haline gelmistir ve web 1.0°da kendi kontrolii disinda
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tiretilen iceriklere maruz kalirken burada artik kendisi igerik tiretebilmektedir. Web 3.0
ile yerinden kalkan kullanici artik medya ortaminin i¢ine dalmaktadir ve bu ortam
igerisinde sanal olarak varligini siirdiirebilmektedir. Kisi burada 6rnegin sosyal medya
uygulamalari araciligiyla kendi sanal versiyonunu yaratabilme olanagina sahiptir. Web
4.0 ve web 5.0’da ise kisinin medya ortamina katilimi gitgide artmakta ve web 4.0’da

nesnelerle, web 5.0°da ise norolojik uzantiyla olmak tlizere ortama baglanabilmektedir.

S6z konusu teknolojik gelismelerle birlikte yeni medya geleneksel medyadan net hatlarla
ayrilmis, geleneksel medyadaki bir nevi ice kapaliliktan disa dogru acilma yolunda
ilerlemistir. Yine yukaridaki tablodan goriilebilecegi tizere, yeni medyay1 geleneksel
medyadan bu sekilde net ¢izgilerle ayiran 6zelliklerin en 6nemlisi dijitalliktir (Diistinceli,
2023: 39). Erol’a gore (2007; aktaran: Ding, Dinger, 2019: 95) geleneksel medya ve yeni

medya arasindaki farklar su sekilde belirtilir:

e ———
Geleneksel Medya Yeni Medya
Kanal Az sayida Cok sayida
Kontrol Gonderen Alici
Iletim Tek yonlii Iki yonlii. etkilesimli
Icerik Suurh Cesitlendirilmis
Kapsama Alam Bolgesel. kiiresel Kiiresel
i Kanunlar. meslek ve ahlak : ;
Toplumsal Kontrol A _ G Teknik aygtlar. izleme
ilkeleri. halk egitimi
Zaman Senkron Asenkron
. Merkeziyetci Merkezivetci olmayan
Yapisi
(bir noktan-¢ok noktaya) (¢cok noktadan-¢ok noktaya)

Gorsel 2: Geleneksel Medya ve Yeni Medya Karsilastirmasi

Yukaridaki karsilagtirmada belirtildigi gibi geleneksel medyadaki tek yonli iletisimin

aksine yeni medyada interaktif bir durum s6z konusudur. Bu karakterize edici 6zellik de



yillarca kendisine sunulan ile yetinen insanlar i¢in bir bakima bir vaha gorevi
gormektedir. Ornegin geleneksel medyada medya kullanicisina genellikle haber yayinlari
gibi standartlastirilmis konular ile ulagilmaya c¢alisilirken, Facebook gibi bir dijital
medya, kullanicilara bu platformlar araciligiyla saglanan icerigi bireysel olarak kontrol
etmelerine izin vermektedir (Heun, 2017: 33). Fakat bu noktada geleneksel medyada
tamamen tek yonlii iletisimin gergeklestigi goriisii tam olarak dogruyu yansitmamaktadir
(Geray, 2003: 18), ¢iinkii 6rnegin televizyon kanalinda yayinlanan canli bir programa
izleyicinin telefon araciligiyla katilimi (Diistinceli, 2023: 42) ile bu durum farkl: bir boyut
kazanabilmektedir. Ancak yine de gelencksel medyada iki yonlii bir iletisim
gerceklestirmek igin ornegin telefon gibi bagka bir araca gereksinim duyulurken, bu

durum yeni medyada ayni kanal iizerinden saglanmaktadir (Kilig, 2019: 233).

Geleneksel medyada izleyici veya alict ¢cogunlukla pasif kalmaktadir, fakat sosyal
medyada isminden de anlasilabilecegi lizere insanlara sosyal bir ortam sunulmaktadir ve
bir bakima sanal ortamlarda sosyallesmenin Onii acilmaktadir. Sosyal medya hig
kuskusuz ¢ok daha canli bir ortama sahiptir ve ¢ogunlukla ulasilabilir bir durumdadir.
Oyle ki sosyal medyanin artik bu alan ile hig ilgisi olmayan bir kimse icin bile bir uzuv
gorevi gordiigli soylenebilir. Bilgiye, belli bir sosyal ortama hizli bir sekilde ulagabilmek,
dahil olabilmek, bu ortami arzu edildigi gibi kullanabilmek insanlara oldukca gekici

gelmektedir.

Ote yandan yeni medyanin sundugu en belirgin 6zelliklerden birisi de kiireselliktir.
Binlerce kilometre uzaktaki bir kisinin giincel olarak ne yaptigini anlik gorebilmek,
aninda tepki verebilmek, tek bir tik ile diinyanin bir¢ok yerine kolaylikla ulagabilmek yeni
medya sayesinde gerceklestirebildigimiz eylemlerdir. Oyle ki Marshall McLuhan,

Gutenberg Galaksisi adli kitabinda, teknoloji ve bilginin hizli bir bicimde yayilmasiyla



diinyanin ne denli kiigiildiigiinii belirtmek tizere “’kiiresel koy’” (Global Village)
kavramini kullanmistir (McLuhan, 2014). Heniiz yeni medyanin s6z konusu olmadigi bir
zaman diliminde McLuhan’in kullandigi bu kavram giliniimiiz teknolojisinin

tanimlanmasi bakimindan giincelligini korumaktadir.

Yeni medya Ozellikle sosyal medya kullanimlarindan dogan yeni kavramlara da yon
vermektedir. Bu noktada drnegin Gelismeleri Kagirma Korkusu seklinde aktarilan FOMO
(Fear of Missing Out) kavrami sosyal medya baglaminda siklikla kullanilmaktadir. Bu
kavram kabaca, “’bireyin diger insanlarin yasamlarinda olup bitenleri takip edememe
korkusu®’ seklinde tanimlanabilir (Tanhan vd., 2022: 75). Birey, sosyal medyaya o kadar
baglidir ki s6z konusu ortamda olup biten her durumu kagirmadan takip etmeyi bir gorev
haline getirir. Bu noktada bireyin yasaminda tetikleyici bir giice sahip olan sosyal
medyaya katilma ihtiyaci artar ve bu sanal ortamdaki gelismelere dahil olamadig1 veya
bunlar takip edemedigi zaman korku, endise ve 6fke gibi duygulara yenik diisebilir. Kisi
burada sunulan ortama o kadar yogunlasir ki tek odak noktasi sanal hayati kagirmamak

haline gelir.

Sosyal medya kullanimidan dogan bagka bir kavram da ¢ikis y1l1 2012 olan (Kopuz vd.,
2022: 382) “’Sharenting’’ kavramidir. Bu kavram Ingilizce ‘’sharing’> (paylasma) ve
“’parenting’’ (ebeveynlik) kelimelerinden tiiretilmistir ve tam bir Tirk¢e karsilig
bulunmamakla birlikte “’paylasan ebeveynlik’’ seklinde aktarilmaktadir (Kopuz vd.,
2022: 379). Bu kavram genel olarak ebeveynlerin sosyal medya iizerinden gocuklarina
iliskin paylasimlar yapmasi seklinde acgiklanabilir. Buradaki genel tartisma konusu
cocuklarin mahremiyetinin kendi rizalar1 olmadan sergilenmesidir. Bu bakimdan
ebeveynler sosyal medyay1 dogru kullanmamalar1 halinde istemeden de olsa ¢ocuklar

icin ciddi tehlikelere yol agmaktadir.



Bu kavramlarin yam sira diinyaca iinlii sozliikkler giiniimiizde her yil yilin kelimesini
secerken yine ¢ogunlukla medyadan yararlanmaktadir. Bu kelimeler sosyal medyanin da
gittikge gelismesiyle ve kiiresel olarak gittik¢e daha sik bir sekilde kullanilmasiyla diinya
tizerinde sosyal medya platformlarinda sik kullanilan popiiler kelimelerden de
secilebilmektedir. Ornegin Macquarie SozIligii 2020 yilinda ¢’doomscrolling’” (felaket

kaydirmasi) (https://www.macquariedictionary.com.au/ 2024) kelimesini yilin kelimesi

se¢mistir. Bu kavram bireylerin siirekli kotii haberlere maruz kalmasi ve buna ragmen bu
haberleri duymaktan vazge¢gmemesi ve deyim yerindeyse akilli telefonunda uzun siire
boyunca bu haberleri ‘’kaydirarak> okumaya devam etmesi olarak agiklanir. Ote yandan
Oxford Sozliigii 2015 yilinda ilk kez bir piktogram olarak “Seving Gozyaslariyla Yiiz”
(Face with Tears of Joy) emojisini yilin kelimesi se¢mistir (Ceken vd., 2017:94). Bu da
yine sosyal medya kullanimi yogunlugunu ve sosyal medyanin bireyin hayatindaki

Onemini gostermektedir.

Dolayisiyla insan hayatinda hem zorunlu hem de keyfi bir sekilde yer edinen medyada
kullanilan dilin g6z ard1 edilmesi s6z konusu olamaz. Medya dili i¢inde bulundugu medya
aracma gore farkli formlarda gerceklesebilir. Bu baglamda medya dili asagida
kullanildig1 medya araglar1 ve iletisim icerisindeki yeri kapsaminda agiklanacaktir. Ote
yandan medya dili incelemelerinde 6nemli bir role sahip olan medya dilbilimi kavramina

da deginilecektir.

1.1. Medya Dili

Hem geleneksel medya araglarinda hem de yeni medya araglarinda yazili dil ve sozlii dil

basat bir role sahiptir. Elbette geleneksel medyada bu iki dilden o6zellikle yazili dilin
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hakim oldugu sdylenebilir. Ornegin gazetede yazili dil, radyoda sozlii dil kullanilirken,
televizyonda ise hem yazili hem de s6zlii dilden faydalanilir. Dolayistyla bu sekilde radyo
araciligiyla yalnizca sesten, gazete araciligiyla yalnizca metin ve resimden, televizyon

araciligiyla ise yalnizca ses ve goriintiiden yararlanilmaktadir (Isik, 2007: 16).

Yeni medya araglar1 dikkate alindiginda ise s6z konusu bu hakimiyetin smirlarinin
otesine gecildigi goriilmektedir. Ornegin bir yeni medya arac1 olarak World Wide Web
tizerinden erisilebilen herhangi bir web sitesi hipermedya (hiper metin) ve multimedya
kombinasyonundan olusmaktadir (Hickethier, 2003: 316). Hiper metin burada web
sayfalar1 arasinda linkler araciligiyla “’sorf yapilmasini’’ saglarken (Hickethier, 2003:
316), multimedya veya ¢oklu ortam, adindan da anlasildig1 gibi goriintii, metin, ses, video
gibi ¢ok sayida ortami biinyesinde barindirmaktadir. Bu sayede hem yazili hem de sozlii

olarak birden fazla ortam yoluyla aktarim gerceklestirilmektedir.

Bu baglamda medyanin temelinde iletisim ve iletisim tiirleri de 6énemli bir rol oynar.
Ornegin geleneksel medya araglarindan radyoyu diisiiniirsek; radyo yayminin veya radyo
yayimini yapan kisinin temel bir iletisim sistemi icerisindeki gonderici islevinde oldugu;
radyo yayminda aktarilanlarin mesaj/ileti islevinde oldugu ve radyo dinleyicisinin ise
alic1 islevinde oldugu soylenebilir. Yeni medya araglarindan ise popiiler sosyal medya
uygulamasi Instagram’dan 6rnek verilecek olursa, uygulamay1 kullanan kisinin génderici
islevinde oldugu; uygulamada aktarilan “’gonderilerin’’ ise mesaj islevinde ve burada bu
gonderilere maruz kalan kisinin ise alict islevinde oldugu sonucuna varilabilir. Bu
nedenle geleneksel medyanin aksine gonderici ayni zamanda kolaylikla alic1 pozisyonuna

ve tam tersi sekilde alict da kolaylikla gonderici pozisyonuna gegebilir.
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Medya yoluyla sunulan somut ve soyut nesneler verbal, nonverbal ve paraverbal iletisim
tiirlerinden olugmaktadir. Verbal iletisim s6zlii ve yazili dil yoluyla, nonverbal iletisim
jest ve mimikler, goriintii, obje yoluyla ve paraverbal iletisim ise iletisim esnasinda
gerceklesen duraksamalar, ses tonu (Vogel, 2018:31) yoluyla gergeklesmektedir. Bu
noktada Paul Watzlawick ve arkadaslarinin (Watzlawick vd., 1967:48) iizerinde durdugu
“iletisimsizlik miimkiin degildir’*! (one cannot not communicate) ciimlesi 6nem kazanir
ve kelimeler -sessizlik de olsa- bir mesaj degeri tasir. Burada yalnizca s6z yoluyla kurulan
iletisimin yaninda séziin Otesinde de iletisim kurulabilecegi vurgulanir. Bu durum

ozellikle nonverbal iletisim tiiriinde goriilmektedir.

Diger taraftan iletisim kurmak i¢in duyularin da énemli bir rolii vardir. Gorsel, isitsel,
dokunsal ve ayn1 zamanda olfaktorik sinyaller iletisim i¢in dnemli bir yere sahipken, tat
alma duyusuna iligkin sinyaller iletisimde fazla 6nem tasimamaktadir (Vogel, 2018: 31,

32). Medyada kullanilan dil de ¢ogunlukla gérme ve duyma duyulari ile algilanmaktadir.

Yunan filozof Aristoteles yaklasik 2500 yil 6nce bes duyuyu tanimladiginda ilk saydigi
duyu goérme duyusu olmustur (Bati, 2019: 34). Biraz daha derinlere inildiginde,
gorselligin ifade edilmeye baglanmasinin aslinda ilkel insanin magara duvarlari iizerinde
cizimler yapmasiyla basladig1 goriilmektedir (Bati, 2019: 35). Bu baglamda ilkel insanin
magara duvarlar lizerinde olusturdugu gorsel diinya, giiniimiizdeki dijital ¢ag insaninin
medya araglar1 yoluyla gorsel olarak kendisini kiiresel capta kolaylikla ifade
edebilmesiyle siirmektedir. Bu noktada yalnizca tek basina imgenin, yani goriilenin
oneminden ziyade, goriilen ve duyulanin birlikte yarattig1 etkinin ¢ok daha yiiksek oldugu
sOylenebilir. Nietzsche, Tragedyanin Dogusu (Die Geburt der Tragddie) adli eserinde

genel olarak goriintinin ve miizigin uyumunu Tragedya kavrami iizerinden

1 Bu kavram ve tez baglaminda ingilizce kaynaklardan yapilan alintilar tarafimdan gevrilmistir.
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aciklamaktadir. Bunu yaparken de Apolloncu sanat olarak plastik sanatlardan ve
Dionysosgu sanat olarak miizikten faydalanir (Nietzsche, 2016: 96). Bu baglamda bu
goriis, tragedyadan gliniimiiz teknolojisine uyarlanarak dikkate alindiginda, birgcok medya
ortaminda goriintii ve miizigin uyum icerisinde kullanilmasiyla karsimiza ¢ikmaktadir.
Ornegin miizik ve goriintii vazgecilmez bir ikili olarak sahnelenir. Reklamlarda kullanilan
miizik ve goriintliniin uyumuyla, sosyal medyada giiniimiizde insanlarin paylastig1 gorsel
postlara uygun miizikler eklemesiyle doyuml/ilgi artar. Ayrica filmlerde ve dizilerde de

kullanilan miizigin goriintii ile olan uyumu farkli formlarda seyirciye sunulur.

Giiniimiizde igerisinde birden fazla katmani barindiran medya dili konusunda ¢alismalar
dikkat cekmektedir. Burada Almanca kaynaklar dikkate alindiginda medya dili
incelemelerinin ¢ogunlukla medya dilbilimi (Medienlinguistik) kavrami altinda
gerceklestigi goriilmiistiir. Ayn1 sekilde medya dili kapsaminda Ingilizce kaynaklarda da
“’media linguistics’’ kavraminin siklikla gegtigi goriilmektedir. Bu noktada medya ile dil
arasindaki siki iliski goz Oniine alindiginda, medya ve dili bircok yonden inceleyen
dilbilim kavramlarini biinyesinde barindiran “’medya dilbilimi’” alt disiplini, medyada

kullanilan dilin medya baglaminda incelenmesi bakimindan olduk¢a 6nem tagimaktadir.

Alman ve medya dilbilimi profesorii, dilbilimci Androutsopoulos’a (2003: 1) gére medya
dilbilimi ve dilbilimsel medya analizi kavramlari, kitlesel ve bireysel medyanin
incelenmesine yonelik dilbilimsel yaklagimlara iliskin kapsayict kavramlardir.
Androutsopoulos’a (2003: 1) gore ayn1 zamanda medya dilbilimi, dilbilim a¢isindan
bakildiginda, dilsel yapilar1 veya iletisim siireclerini medyasal baglantilar1 bakimindan
inceleyen disiplinlerarast bir c¢alisma alanidir ve bu calisma alani, o6zellikle
metindilbilimdeki ve sosyodilbilimdeki olmak iizere ampirik dilbilimdeki teorileri ve

yontemleri, medya bilimlerinin konseptleri ve sorunlari ile birlestirmektedir.
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Uygulamali dilbilim profesorii Stockl’e (2012: 15) gore ise medya dilbilimi kavrami
belirsizligi ve asir1 genellestirilmesi bakimindan sosyodilbilim ve psikodilbilim
etkilerinden farkli degildir ve bu kapsayici kavramlarin, bir yandan toplum/kiiltiir/insan
ve diger yandan da beyin/bilissel isleme kavramlari arasinda spesifik olmayan bir iligki
olusturmasi durumunda, medya dilbilimi kavrami 6zellikle genitif agidan ‘’medyanin
dilbilimi’” veya lokal agidan ‘’medyada dil kullanim:1’’ seklinde anlasilmaktadir. Stockl

medya dilbiliminin yontem alanlarini su sekilde agiklamaktadir (Stockl, 2012: 24):

medya kiltdra (sistemler, pazarlar, kuruluslar) \

/Gazetecilik eylemleri (stratejiler, teknikler, rutinler) \

Metin tirleri (gazetecilige iliskin temsil bigimleri)

Dilbilimsel ydontemler

N /

Gorsel 3: Medya Dilbilimi Yontem Alanlari

Yukarida belirtilen kavramlar ele alinacak olursa, dncelikle medya kiiltiiriiniin hem
medya kuruluslari, sistemleri ve pazarlart arasindaki iligkiler hem de bunlarin biinyesinde
olusan ve sirkiilasyona giren metinler ile ilgilendigi aciklanmaktadir. Gazetecilik
eylemleri kavrami ise gazetecinin sartlari, egilimleri ve rutinlerinden metin iirliniiniin
Ozelliklerinin agiklanmasi ile ilgilidir. Metin tiirleri (gazetecilige iliskin temsil bigimleri)
kavramiyla ise; medya dilbiliminin, 6rnegin tema yapisi, mantiksal ve anlamsal yapi, olay
yapisi, formiilasyon/stil, materyal bi¢im, metin islevleri vb. gibi metin analizinin farkl

bakis agilarina gore medya metni tiirlerinin Gzelliklerini inceledigi anlasilmaktadir
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(Stockl, 2012: 24, 25). Son olarak Stockl (2012: 25, 26) dilbilimsel yontemleri de;
karsilastirmali metinbilim, derlem dilbilim, sdylem analizi, islevsel dilbilim, igerik
analizi, art zamanli-metin tiirlerinde degisim, gorsellik-gcoklu modalite basliklar1 altinda
ele almaktadir. Stockl (2012: 29) ayrica medya dilbilimi alaninin 6zellikle metin {iriini
ile ilgilendiginden, yani metinlerin olay ve konu yapilar1 ve bunlarin dil ve tslupla ilgili

ornekleri hakkinda ag¢iklik saglayabildiginden bahsetmektedir.

Medya dilbilimine yonelik uygulamali dilbilim laboratuvari-alman filoloji departmaninda
profesdr Opitowski’ye gore her metnin bir ortami vardir ve bu fiziksel-teknik metin
tastyicist [6rnegin basili metinlere yonelik bir kagit parcasi veya kitap veya dijital
metinlere yonelik bilgisayar, akilli telefon, navigasyon (GPS) veya CD-ROM] veya
metinlerin dagitim alani olarak bir sosyal erisim kanal1 (6rnegin internet, basin, radyo,
televizyon) olabilir (Opitowski, 2013: 25). S6z konusu bu ¢aligmada yeni medya olarak
adlandirilan alanda sanal metinlerin sanal olarak bulundugu ve arsivlenebildigi, teknik
agidan karmagik platformlarin s6z konusu oldugu vurgulanir. Dolayisiyla medya
dilbiliminin, 6zellikle dilsel metinlerin ele alinmasin1 belli bir bigimde belirleyen tiim
medya faktorlerine odaklandigi, ayn1 zamanda medya dilbiliminin dilsel faktorlerini bir
ortam igerisindeki kullanimlarina bagl olarak agikladig: belirtilir (Opitowski, 2013: 25).
Bu noktada Stockl’tin (2012: 14) “modern medya dilbiliminin metinlerin durumsal
cercevesine ve bunlarin kiiltiirel baglamlarina kars1 duyarsiz kalmamasi, aksine bunlardan
yola ¢ikmasi gerektigi ve kendi metin ve dil analizi metodolojisinin, metin ve sdylemlerin
eksiksiz dogasina iligkin giivenilir ifadelere izin verdigini iddia etmesi gerektigi’” sdylemi

Onem tagimaktadir.

Alman dilbilimi profesorii Luginbiihl, Almanca konusulan bdlgelerde uygulamali

dilbilimin en dinamik alanlarindan birisi olarak kabul edilen medya dilbiliminin spesifik
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odak noktasinin sunlar oldugunu belirtir: gdstergelerin ve bunlarin semiyotik
materyallerinin yam sira, ilgili kuruluslarin veya kurumsallasmamis sosyal gruplarin,
bunlarin sdylemsel ve kiiltiirel pratiklerinin medya araciligiyla medyaya 6zgii sekilde
islenmesinin dikkate alinmas1 (Luginbiihl, 2015: 9). Luginbiihl ayrica medya dilbiliminin
uzun siiredir gazetecilik trtinlerindeki dilin kullanimina odaklandigindan ancak giincel
yaklagimlarda odagimi farkli yonlere ¢evirdiginden bahsetmektedir. Bu noktada
Luginbiihl bu yonlerden t¢iinli su sekilde agiklamaktadir; dilbilimsel olmayan veya
paralinguistik isaretlerin (¢oklu modalite) genisletilmesi, kiiltiirel boyutun (kiiltiirsellik)
genisletilmesi ve iletisim siirecinin tamaminin (iiretim ve alim da dahil olmak iizere)

genisletilmesidir (Luginbiihl, 2015: 16).

Dilbilim profesorii Liiger’e (2016: 59) gore medya dilbilimi basindaki, televizyondaki,
radyodaki, reklamlardaki ve gevrimici yayinlardaki dil kullanimi ile ilgilenmektedir ve
arastirma alami agisindan biinyesinde oldukca genis bir heterojenik yapiya sahiptir.
Burada medya dilbilimi “’kitlesel medyada sunulan tiim metin tiirlerini’’ incelemektedir
(Burger / Luginbiihl 2014: 93; aktaran: Liiger, 2016: 60). Bu noktada bahsedilen metin
odaklilik durumunu daha da netlestirmek amaciyla, Liiger, {ig etki faktoriinden su sekilde

bahsetmektedir (Liiger, 2016: 60):

a) Ozellikle medya metinlerinin tasarimu, ilgili alimlama aliskanliklarma sahip
hedeflenen gruplar1 da kapsayan sosyal baglama baglidir;

b) Baska bir faktor ise, iletilen ortam tiiriidiir, yani drnegin televizyonda, bir
blogta veya bir radyo roportaji baglaminda gergeklesen haber iletim

durumlarma bagli imkanlar ve zorunluluklardir;
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c) Aym sekilde kullanilan gosterge Kiplikleri (Zeichenmodalitit) de belirleyici
bir 6neme sahiptir: hangi kipe, hangi semiyotik kaynaga (6rnegin bir

reklamdaki goriintii + dil veya radyodaki dil + giiriiltii) bagvurulmaktadir?

Baechler ve digerleri (2016: 19) ise medya dilbiliminin, eski ve yeni medya arasindaki
gecisleri, iletisim formlarinin ve metin tiirlerinin farkliliklarini ve degisikliklerini analiz
ettiginden ve ¢ok modlu derlem ve somut sdylemsel olaylar bazinda nedenleri ve etkileri,
olusum siireglerini, tdriinleri ve alimlayict yoOnlerini saptamaya yoneldiginden
bahsetmektedir. Burada ayrica cihazlarin ¢ok islevli hale gelmesinin ayni zamanda
metinlerin ve hiper metinlerin yeni kullanim tiirlerine yol ac¢tig1 ve medya dilbiliminin
muhtemelen yalnizca diger bilim alanlari ile baglantili olarak tamamen niifuz edebilecegi

etkilesim mekanizmalarina neden oldugu da vurgulanmaktadir (Baechler, 2016: 19).

Rostov Devlet Ekonomi Universitesi’nde profesér Brusenskaya vd. (2018: 169) medya
dilbiliminin olusmasindaki 6n kosulun, uzun siiredir islevsel bicembilim kapsaminda
incelenen 6zel medya dilinin varlifi oldugunu agiklamaktadir. Burada ayrica medya
dilbiliminin giincel konularinin analizinin disiplinlerarasi bir dogaya sahip oldugundan
ve analitik yontem ve tarihsel-kiiltiirel analiz, tiimevarimsal ve varsayimsal-
tiimdengelimsel yontemlerin kombinasyonlar1 gibi bilimsel yaklasimlar gerektirdiginden
bahsedilmektedir (Brusenskaya vd., 2018: 171). Bu noktada medya dilbilimi nesnesine,
yani medya metinlerine iligskin iglevsel ve dinamik bir yaklagimin arastirmanin temeli

oldugu agiklanmaktadir (Brusenskaya vd., 2018: 171).

Karshi Devlet Universitesi’nde profesér Berdimurodovich’e gore (2022: 2142) medya
dilbilimi 20. yiizy1l sonlarinda medya dili ¢aligmalar1 alaninda yeni bagimsiz bir yon

olarak kendini gostermistir ve bu yeni disiplinin ¢alisma alani kitlesel iletisim dili, yani
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kitlesel medya dilidir. Burada, eger geleneksel dilbilim i¢in anahtar konsept biitiinliige ve
tutarliliga sahip s6zel metin ise, bu noktada medya metninin sadece sozel seviyeyi degil,
aym1 zamanda diger isaretleri de kullandigindan bahsedilmektedir, dolayisiyla kitlesel
medya soOylemi sozel ve dildis1 bilesenleri tek bir biitiin olarak birlestirmektedir

(Berdimurodovich, 2022: 2142).

Acgiklanan medya dilbilimi tanimlamalar1 dikkate alindiginda, medya dilbiliminin
disiplinleraras1 bir alan oldugu ve genel olarak medyada yararlanilan dili her yoniiyle
inceledigi sdylenebilir. Yine bahsedilen tanimlamalardan yola ¢ikildiginda metnin ve
veya sOylemin medya dili incelemesinde olduk¢a 6nemli oldugu goriiliir. Dolayisiyla
medya dilbilimi inceleme agisindan tek basina medyadan faydalanmamaktadir, aksine
medya araciligiyla ¢ok yonli aktarimlarda bulunuldugu i¢in metin ve sdylem analizinin

yani1 sira gdstergebilim, icerik analizi gibi alanlardan da faydalanmaktadir.

Bu baglamda medya, medya dili ve medya dili inceleme yontemlerine iliskin kavram ve

tanimlarin verilmesinden sonra, reklam ve reklam dili ile ilgili bilgilerin de detayli bir

sekilde agiklanmasi yerinde olacaktir.
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2. Reklam

Bu béliimde reklam kavraminin tanimlarina, reklam dilinin genel 6zelliklerine, reklamin
tarihsel gelisimine ve amaglarina yer verilecektir. Ardindan reklamlar, medya tirlinii
olmalar1 nedeniyle geleneksel medyada ve yeni medyada reklamlar olmak {izere iki baslik

altinda cesitli medya ortamlar1 baglaminda agiklanacaktir.

2.1. Reklam Kavrami Tanimi

Reklam kavraminin kdkenine bakildiginda, kavramin Tiirk Dil Kurumu Sézligii’ne gore
dilimize Fransizca “’réclame’’ kelimesinden geldigi goriilmektedir. <’Réclame’” kelimesi

ise  “’bagirmak, c¢agirmak, ilan etmek’ anlamina gelen (https://www.merriam-

webster.com/dictionary/clamant, 2024) Latince ’clamare’” kavramindan (Demirel, 2012:

3) gelmektedir. Reklam kavramimin Almanca karsiligi olan “’Werbung’’ kelimesinin
kokeni ise, ’donmek’’, “’ileri geri gitmek’’ ve “’bir seyi ¢alistirmak’’ anlamlarina gelen

Eski Yiiksek Almanca “’wervan’’ kelimesine dayanmaktadir (Heun, 2017: 2).

Reklam kavrami TDK sozliigiinde “’Bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve boylelikle
stiriimiinii saglamak i¢in denenen her tiirlii yol’’, ©> Bu amacg icin kullanilan yazi, resim,

film vb.”> seklinde tanimlanmaktadir (https://sozluk.gov.tr/, 2024). TUBA sozliigii

reklam kavramini “’ Bir kisi, kurum ya da tirlinii genis yi1ginlara tanitip sevdirmek, o seyin
daha ¢ok begenilmesini, istenmesini, satilmasini, alinmasini saglamak icin, parasal bir
kaynag1 da kullanarak, s6z, yazi, resim gibi degisik yollarla izleyiciye, kullaniciya,

tilketiciye tanitma ¢abalari, ticari taniti.”’ (http://terim.tuba.gov.tr/, 2024) olarak

tanimlamaktadir. Reklam kavraminin Almanca karsilig1 “’Reklame’’ ve “"Werbung”’ ise

Duden Soézligi’nde ‘’[Miidahaleci araglar ile gerceklestirilmek {izere] Bir seyin
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(6zellikle bir iirliniin, hizmetin), miimkiin oldugunca fazla kisiyi ilgili veya miisteri olarak

kazanmak amaciyla 6viilmesi’’ olarak tanimlanmaktadir (https://www.duden.de, 2024).

Oxford sozliigii ise reklam kavrammi ¢’ Insanlar1 bir iiriin, is veya servis hakkinda

bilgilendiren bir bildiri, resim veya film’’ seklinde tanimlamaktadir (Hornby, 2006).

S6z konusu tanimlarda “’iirtin’’, “’begendirmek’’, “’tanitmak’’ gibi ifadelerin siklikla
kullanildig1 goriilmektedir. Bu ifadelerden yola ¢ikildiginda, reklamlarmn, bunlarla
kisitlanmamakla birlikte herhangi bir tirtindi, bir hizmeti veya benzerini tiikketiciye tanittigi
sOylenebilir. Bu tanitma isleminde ise {iriinii veya hizmeti begendirmek 6n plandadir.
Uriiniin veya hizmetin begendirilmeye c¢alisitilmasinda bunlarm piyasada arz-talep
gbérmesini saglamak temel bir rol oynar. Dolayisiyla iiriinlerin tiiketiciye sunulma big¢imi,
bunlar tanitmak ve begendirmek ve sonu¢ olarak satilmalarimi saglamak icin oldukca

onemlidir.

Reklamlarda tiiketiciye s6z konusu iiriinler ve hizmetler hakkinda bilgi saglayabilmek
i¢in kullanilan en 6nemli unsur da dildir. Bu noktada bilgi saglamanin yani sira {iriiniin
begendirilmesini ve {iriine dikkat ¢ekilmesini basarmak i¢in sozlii iletisim kapsaminda
kullanilan dilin Gtesine gegilmesi gerekebilir. Bu baglamda medya béliimiinde de
bahsedildigi iizere iirlinler medya aracilifiyla sozlii (verbal) iletisime ek olarak sozsiiz

(nonverbal) ve paraverbal iletisim yoluyla da sunulabilir.

Modern pazarlamanin 6nde gelen isimlerinden Philip Kotler’e (2003: 1) gore en iyi
reklamlar yaratic1 olmanin yani sira ayn1 zamanda kazandirmalidir ve reklamin bir sanat
formundan daha fazlas1 olmas1 gerekmektedir, burada sanat yalnizca bir yardimer aragtir.
Kotler (2003: 4) ayrica mesajin, markanin karakteristik degerini kelimelerle ve resimlerle

aktarmasi gerektigini de belirtir. Ote yandan medyanin da, uygun maliyetli olacak sekilde

20


https://www.duden.de/

hedef pazara ulasabilme yetenegi goz Oniine alinarak secilmesi gerekmektedir (Kotler,

2003: 4).

Tiibingen Universitesi’nde medya bilimi profesdrii Guido Zurstiege (2015: 9), reklamy;
insanlarin bilgisini, fikirlerini, duygularim1 veya davraniglarini ya da kisaca tutumlarini
belirli bir sekilde etkileme cabasi olarak tanimlamaktadir. Zurstiege’ye gore (2015: 10)
reklam ayrica giinliik hayatta yaygin olarak karsilasilan bir fenomendir ve genellikle

medya araciligiyla iletilir.

Rhein-Waal Universitesi'nde tiiketim davranislar1 ve pazar arastirmalar1 konularinda
calismalar yapan profesér Thomas Heun’a gore (2017: 2) reklamin amaci; ekonomik
baglamda tiiketicilere 6rnegin markalar, iiriinler veya hizmetler gibi firmalarin veya

organizasyonlarin tekliflerini tanitmaktir.

Metin yazar1 Bernhard Ulrich (2007: 43) ise reklami, en dar anlamda iirlinlerin veya
hizmetlerin veya firmalarin sunumlari olarak tanimlamaktadir. Ulrich (2007: 43) ayrica
reklamin, kisisel olmayan her bir iletisim tiiriinii ve agik¢a tanimlanmis bir miisterinin
fikirlerinin, mallarinin veya hizmetlerinin iicretli medya kullanilarak her tiirlii tanitimini

kapsadigindan bahseder.

Reklamci, akademisyen ve yazar Ugur Bat1 (2019: 5) reklamin gilinlimiizde yaygin ve
evrensel iletisim kanallarinin en 6nemlilerinden biri oldugundan bahseder. Bat1 (2019:
11) daha kapsamli sekilde reklami; insan davranigini istenen bir yonde etkilemek veya
degistirmek maksadiyla kullanilan en etkili ve stratejik kitle iletisim bigimlerinden biri

olarak tamimlar.
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Bu tanimlardan da goriilebilecegi tizere reklamlar genel olarak bir {iriin, hizmet veya
diisiinceyi begendirmek igin hedef kitleyi etkileme yolundan ilerlemektedir. Bunu
yaparken de dili kullanarak bir iletisim siireci olusturmakta ve genel amaclarindan biri
oncelikle aliciy1 etkilemek oldugundan kullandig: dili de gesitli araglarla bir bakima
besleyerek sunmaktadir. Dolayisiyla bu da reklam dilini incelenmeye deger bir alan

haline getirir.

Reklamlarda kullanilan dil, reklamlarin birer medya {irtinleri olmalar1 nedeniyle temelde
medya diline benzerlik gosterse de medya dilinden siyrilan kendine 6zgii belli bash
ozellikleri vardir. Bu 6zellikler reklamlarla ulasilmak istenen amaglara uygun 6zellikler
olarak karsimiza c¢ikar. Bu baglamda reklam dili asagida ayirt edici 6zelliklerine gore

genel olarak agiklanacaktir.

2.2. Reklam Dili

Reklamlar, bahsedildigi {izere c¢esitli amacglara yonelik olusturulur, dolayisiyla
reklamlarda kullanilan dilin de temelde bu amaglar dogrultusunda olusturulmasi gerekir.
Bu bakimdan salt giindelik hayatta konusulan dilden veya ornegin bir makalede
kullanilan dilden farklilik gdsterir. Bu agidan bakildiginda reklamlar bir {iriin, hizmet
veya diisiincenin nesnel olarak tanimlanabilecek ’sikici’” gercekei Ozelliklerini daha
“’eglenceli’’ ve 0znel bir yoldan sunar. Audi’nin tasarim, rahatlik, glivenlik ve sportiflik
Ozelliklerinin hepsini bir arada icerdigi bilgisini dogrudan bu sekilde aktarmak yerine

asagidaki gibi zekice bir kurgu ile aktarilmasi bu duruma 6rnek olarak verilebilir:
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Gorsel 4: Audi Reklami?

Bu reklamda dogrudan nesnel olarak ifade edildiginde sikici sayilabilecek bu bilgi, Audi
markasinin gorsel logosu da vurgulanarak dikkat cekici ve carpict bir sekilde
aktarilmistir. Bu reklam Audi’nin, pazardaki onemli rakipleriyle kiyaslanarak bunlar
arasindan nasil styrildigini gésteren somut bir 6rnektir. Her biri tasarim, rahatlik, giivenlik
ve sportiflik bakimindan kendi alanlarinda lider olarak goriilen bu araba markalarinin tim
ozelliklerinin Audi’de bir araya geldigi kisa ve net ifadeler ve yalin goriintiiler ile

etkileyici sekilde ifade edilmistir.

Reklamlar tipki medyada da oldugu gibi ¢ok katmanli metinler (Atasoy, 2019: 5)

icermeleri ile One ¢ikar. Dolayisiyla reklamlarin, reklamcilarin yaratici bir sekilde hareket

2 Kaynak: https://www.advert.ge/advertisements/audi/keys.html, 5.5.2024 tarihinde erisildi
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edebilmeleri icin bigilmis bir kaftan oldugu sdylenebilir. Reklamin amaglar1 boliimiinde
daha ayrintili olarak bahsedilecegi iizere, reklamlarin {iriin, hizmet veya diislinceyi
begendirme ve bunlarin satilmasini saglama amaclar dikkate alindiginda, reklamcilarin
sozli dil, yazili dil, goriintii (hareketli, hareketsiz) ses (melodi, jingle, miizik vb.) gibi
katmanlar igeren reklam dilini gesitli formlarda kullanabilme 6zgiirliikleri sayesinde bu
amaglara ulagsmak da nispeten kolaylasmaktadir. Nitekim bu katmanlar sayesinde
tiiketiciler ¢ok yonlii olarak uyarilabilir ve bu sayede reklamlar kullanilan medya aracina

da bagli olarak hedef kitlenin dikkatini daha ¢ok c¢ekebilir.

Bu katmanlarin yani sira daha spesifik olarak bakildiginda ise reklamlarin slogan, baslik
ve gdvde metin (Bat1, 2019: 48, 53, 60) gibi unsurlara sahip olmas1 da karakterize edicidir.
Reklam sloganlar1 marka degerlerini kisa ve 6z sekilde yansitmali ve rakip markalar
arasinda one cikacak sekilde olusturulmalidir. Basliklar ise reklam iletilerinde anlamin
olustugu kisimlardir, bu bakimdan dikkatlerin iizerine c¢ekildigi unsurlar olarak
tanimlanabilirler (Bati, 2019: 55). Bagliklar giinliik hayat igerisindeki diger tiim dikkat
dagitici seyler ile rekabet edebilecek kadar ikna edici olmalidir ve alicinin bagliktan sonra
reklamin devamini okumaya, izlemeye veya dinlemeye devam etmesini saglayacak
sekilde bir bakima “’okuma 6diilii”” sunmahidir (Schwab, 1962: 4). Bu noktada baslikta
kullanilan sozciiklerin aliciya bir fayda sunmasi, iiriin, hizmet veya diisiinceye iliskin

ayrintili bilgiler vermesi de gerekir (Bati, 2019: 55).

Ote yandan daha da 6zele inildiginde, reklam dilinde kullamlan sozciik tiirleri, ciimle
tiirleri, retorik gibi unsurlar da reklamin 6zii geregi etkileme diizeyleri bakimindan 6nem
tasir. Ornegin kullanilan ciimlelerin 6zellikle kisa ve carpict olmasi (Hertsch, 2012: 122)
bir reklamin anlasilmasinda ciddi bir rol oynar. Ayrica devrik veya eksiltili cimleler de

dikkat ¢cekebilmek amaciyla reklam dilinde siklikla kullanilir. S6zciik tiirleri arasindan
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Ozellikle sifatlar hem slogan agisindan, hem de baslik ve gévde metin agisindan dikkate
alindiginda reklamlarda en ¢ok kullanilan sézciik tiirlerindendir (Bat1, 2019: 152). Retorik
ise, tanitilan {iriin veya hizmetin Oniine gegmeyecek (Bati, 2019: 107) sekilde dogru
kullanilmas1 halinde bir reklamda yaraticiligin zirve noktasina ulasabilecegi unsur olarak
karsimiza ¢ikar. Dolayisiyla retorik kullanimiyla reklamcilara ve metin yazarlarina

tiiketici zihnine daha etkili yollardan ulasabilmeleri i¢in kayda deger bir alan taninir.

Yaraticilik reklam dilinin en ayirt edici 6zelliklerinden biridir. Bir reklamda kullanilan
dilin hedef kitle de baz alinarak zihinlerinde olumlu etki goésterecek sekilde yaratici
bicimde kullanilmas1 olduk¢a 6nemlidir. Bunun nedeni ise reklamlarda dnceligin dikkat
cekmek olmasidir ve yaratict igerikler sayesinde alicinin dikkati de daha kolay
cekilebilmektedir. Oyle ki bir reklam igerigi ne kadar iyi olursa olsun hedef kitlenin

dikkati ¢ekilmedigi siirece bunun pek bir anlami1 kalmayacaktir.

Reklamlarda kullanilan dilin 6ne ¢ikan 6zellikleri agiklandiktan sonra, asagida reklamin
tarihsel gelisim siireci lizerinde durulacaktir. Boylece reklamlarin gegmis ve giiniimiiz

formu arasindaki farkliliklari/benzerlikleri daha iyi anlasilacaktir.

2.3. Reklamin Tarihsel Gelisimi

Reklamin zaman igerisindeki degisimini medya alanindaki teknolojik gelismelerden,
ekonomiden ve politikadan bagimsiz olarak ele almak imkansizdir. Nitekim belirli bir
donemde yayinlanan reklamdan kolaylikla bu doneme iligkin ¢ikarimlarda da
bulunulabilir. Bu bakimdan reklamlarin Almanya ve Tiirkiye’deki tarihsel gelisimi

asagida ayri olarak ele alinacaktir.
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Tarihte oldukg¢a geriye gidildiginde, 6rnegin pazarlarda miisterileri tezgahlara ¢ekebilmek
icin seslenmek veya insanlara donemin siyasi durumlarina iligkin duyurular yapmak gibi
halki belli bash konular hakkinda bilgilendirme gorevi iistlenen tellallarin aslinda ilk
reklamcilar olduklar1 sdylenebilir (Saglik, 2022: 3). Kitlesel medya araglarinin heniiz
gelismedigi donemlerde tellallar bir nevi medya araci gorevi gorerek sozlii aktarimlarda
bulunmustur. S6zli aktarimin Gtesine bakildiginda ise, 15. Yiizyil basinda Johannes
Gutenberg’in matbaay1 bulmasiyla birlikte reklamlarin basili formda tiretilmesine yonelik
teknik kosullar saglanmistir, ancak yine de reklamlarin bir iletisim tiirii veya ekonomik
olgu olarak farkli bir forma doniismesi sanayi devrimiyle birlikte goriliir (Heun, 2017:
3). Sanayi devrimiyle birlikte ciddi oranda artan iiretim sonucunda gesitlenen tiriin miktari
bir siire sonra rekabeti tetiklemis ve saticilarda bu iirlinleri tiiketiciye ulastirma, tanitma

ve bunlarin benzer iiriinlerden ayirt edici 6zelliklerini sunma ihtiyacint dogurmustur.

Almanya’daki reklam gelisimi dikkate alindiginda, giiniimiizde anlagilan tiirden reklamin
gelisiminin 19. Yiizyilin ortalarina uzandigi goriiliir (Siegert, Brecheis, 2017: 74). Siegert
ve Brecheis (2017: 91) reklamin gelisimini sirasiyla ‘’farklilagma, sistematiklesme,
profesyonellesme ve otonom hale gelme’’ basliklar altinda toplar. Heun (2017: 3, 4, 7,

8, 10) ise reklamlarin tarihsel gelisimini agagida belirtildigi gibi alt1 evrede toplamustir:

1. Evre: Reklam Endiistrisinin Farklilasmasi (1850-1899)

2. Evre: Reklamlarin Profesyonellesmesi (1900-1919)

3. Evre: Reklamlarin Bilimsellestirilmesi (1920-1950)

4. Evre: Reklamlarim Psikolojik ve Duygusal Baglamda One Cikmasi (1950-1979)
5. Evre: Reklam Entegrasyonu (1980-1999)

6. Evre: Reklamlarin Dijitallestirilmesi (2000 yilindan itibaren)
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1849 yilinda basin 6zgiirliigliniin saglanmasiyla basili yaym formunda ¢ok sayida gazete
ve dergi potansiyel reklam ortami olarak ortaya ¢ikmistir (Heun, 2017: 4). 19. Yiizyilda
baskin olan reklam tiirleri vitrin reklamlari, ilan reklamlar1 ve afis reklamlar1 olmustur
(Siegert, Brecheis, 2017: 74). Bu yiizyilda medya sektoriiniin gelisimi o denli fazlaydi ki
Zurstiege’nin  (2015:42) tanimina gore bu yiizyili kitle iletisiminin besigi olarak
tanimlamak abartili olmaz. Oyle ki bu gelisim zamanin metropolleri Paris, Londra,
Viyana ve Berlin’in siliietinden anlasilabilmektedir, her yerde gazete saticilari, afisler,
bilgilendirme tabelalar1 sehirlerin goriiniimiinii bigimlendirmektedir (Zurstiege: 2015:
42). Bu tarihte afiglerin yani sira ayrica bahsedildigi iizere gazete de toplumun genis bir
katmaninda gittikge 6nem kazanan bir kitle iletisim araci haline gelmistir (Zurstiege,
2015: 43). 1855 yili ise, Hamburg’ta Haasenstein & Vogler adli ilk reklam ajansi
acildigindan reklam sektoriiniin gelisimine iliskin 6nemli bir tarihi isaret etmektedir

(Heun, 2017: 4).

20. ylizy1l baslarma bakildiginda, ayn1 zamanda AIDA modelinin de yaraticis1 olan
Amerikan araba saticis1 Elias St. Elmo Lewis’in reklam etkisi teorisini gelistirmesiyle
reklamlarin gittikge profesyonel bir hal aldigi goriilmektedir (Heun, 2017: 4). Bu
tarihlerde reklam siirecleri daha da sistematik hale getirilmistir ve bu zamana kadar sanat
odakl1 olan reklamcilar kademeli olarak gittik¢e daha yogun bir bigimde ekonomi odakli
hale gelmistir (Siegert, Brecheis, 2017: 74). Bu durum reklam araglarinda da goriilmustiir
ve Julius Klinger, “’poster stili’” (Sachplakat) olarak adlandirilan, iriin odakli ve dikkat
¢ekici tasarim elemanlari kullanilmadan olusturulan medya aracini gelistirmistir (Heun,
2017: 6). Spesifik olarak belirtmek gerekirse bu poster stillerinin ayirt edici
ozelliklerinden bazilar1 da; arka planda genellikle diiz renklerin kullanilmasi, iirlin
iIsimlerinin 6ne ¢ikacak sekilde biiylik puntolarla yazilmasi ve genel itibartyla sunumun

basitlestirilmesidir. Bu ac¢idan bakildiginda siislii sanat unsurlarindan vazgegilmesiyle
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odagin sanattan ¢ekilmesi durumu desteklenmektedir. Birinci Diinya Savasi’nin ardindan
ticari sanatin® reklamu estetiklestirmesi ve kesin olarak eski ’reklam sanati’’nin yerini

almasi (Siegert, Brecheis, 2017: 75) da bu durumu destekler niteliktedir.

1920-1950 yillarinda reklamlar artik daha bilimsel bir hal almaktadir ve 1920 yilinda
reklam ve reklamin etkisi konularinda yayin faaliyetlerine baslanmaktadir (Heun, 2017:
7). Reklam artik sanatsal araglarla hayranlik uyandiran goérkemli bir temsil olmaktan
cikmis, psikolojik araglar ile sessiz basar1 pesinde kosan alisilagelmis bir durum haline
gelmistir (Siegert, Brecheis, 2017: 75). Ote yandan Almanya’da Adolpf Hitler ddneminde
reklamlardan bir propaganda araci olarak da yararlanilmistir. Burada radyo onemli bir
propaganda araci olarak kullanilmis ve sesli filmler ve dolayisiyla reklam filmleri

desteklenmistir (Siegert, Brecheis, 2017: 75).

1950 yilindan itibaren bakilacak olursa, Hans Domitzlaff gibi kuramcilar tarafindan
giiclendirilen psikoloji alanindan bilgi ve konseptlerin reklam alanina aktarilmasi
egiliminin bu zamanlarda da devam ettigi goriiliir (Heun, 2017: 8). Gittik¢e daha da
kiiclilen hedef kitleler arasinda rekabetin artmasiyla birlikte, psikoloji alant ¢ogu kuramci
ve uygulamaci i¢in hizla reklam biliminin ikinci 6ncii disiplini haline gelmistir (Heun
2017: 8). Nitekim savas sonrasit goriilen ilk biiyiik tiikketim dalgasinin ve bununla
baglantili olarak temel gereksinimlerin karsilanmasinin ardindan tiiketim gittikge kaliteli
mallara dogru kaymistir (Siegert, Brecheis, 2017: 76). Bu baglamda dikkate alindiginda
reklamcilarin  hedef kitleye ulagsma yolunda rakiplerinden o6ne ¢ikabilmek adina
psikolojiye basvurdugu ve tiiketicinin duygularmi hedef aldig1 sdylenebilir. Ornegin

reklamlarda aliciya bir profil (Heun, 2017: 9) sunulmaktadir ve alicida bir tirinii satin

3 Almanca “ Gebrauchsgrafik” kavraminin karsihgidir. Sanatin ticari amaglari desteklemeye yénelik
kullanimi anlamina gelir.

29



alarak onun sundugu prestijleri veya 6rnegin basarili, giizel, varlikli gibi sifatlar1 da satin
aldig1 hissi uyandirilmaktadir. Ornegin bu hissi tiiketicide uyandirmanin ¢ok sayida
yolundan biri de, ’ayna néron’’ olarak adlandirilan, empati kurmamizda belirleyici role
sahip ndronlar tetikleyecek unsurlarin kullanilmasidir. Oldukga sade bir giysi reklaminda
dahi bu giysiyi giyen kisinin sevilen bir iinlii olmas1 durumunda veya bir araba reklaminda
arabaya sahip olan kisinin varlikli, mutlu bir imaj ¢izmesi durumunda ayna noronlari
devreye girer ve alici, tipki aynaya bakiyormus gibi kendini reklamda oynayan karakterin
yerine koyarak bu diinyaya aitmis gibi hisseder. Kisi, bu noktada s6z konusu iiriine sahip
oldugunda bu statiilerin de beraberinde gelecegini disiiniir. Doneme iliskin olarak
psikolojinin ve duygularin reklamlardaki kullaniminin artisina yonelik baska bir 6rnek
de, pazarlamaci James Vicary’nin 1957 yilinda Amerika’da sunulan “’Piknik’’ isimli bir
sinema filminin aralarina projektor yardimiyla bes saniyede bir olmak {izere saniyenin ii¢
binde biri hizinda “’Coca-Cola I¢, Patlamis Misir Ye’’ (Drink Coca-Cola and Eat
Popcorn) yazisini yansitmasidir (Tiizel, 2010: 170). Vicary’nin uyguladigi bu deney bir
bilingalt1 reklamciliktir ve bu sekilde izleyicilerin bilingaltina bu tirtinlerin kazinmasini

ve satiglart olumlu yonde etkilemesini hedeflemistir.

1980 y1l1 ve sonrasina bakildiginda ise elektronik medyanin gelismesiyle birlikte reklam
kanallarinin da devaml artt1g1 goriiliir (Heun, 2017: 10). 1990’11 yillar dikkate alindiginda
iletisim alaninda ciddi bir rekabetin olustugu ve tiiketicilerin, alicilarin veya halkin,
dikkatlerinin ¢ekilmesi amaciyla giin asir1 bir bilgi seli yarisina girildiginin gittikge daha
fazla farkina vardig1 goriilmektedir (Siegert, Brecheis, 2017: 82). Bu noktada s6z konusu
bilgi artis1 sonucu, insanlar multimedya c¢aginda smirli duyusal isleme kapasiteleri
nedeniyle medya tarafindan iletilen bilgilerin yalnizca bir kismini algilayabilmektedir,
dolayisiyla bu gelisme reklam endiistrisini de etkilemekte ve reklam gelistiricileri ve

yoneticileri iizerinde yeni taleplerin olusmasina yol agmaktadir (Heun, 2017:10). Bu
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noktada entegre reklam prensiplerine gore tasarlanan reklam konseptlerinin gelismesiyle,
cok sayida farkli medya kanali araciligiyla yayilan iletisimin bigim, icerik ve zaman
bakimindan ‘’kenetlenmesi’’ ve dolayisiyla reklam etkisini artirmasi diisiiniilmektedir
(Heun, 2017:10). Bu baglamda bu doénemde gerceklesen medya teknolojisindeki
gelismeler sonucunda reklamlarin sunulmasina iligkin medya kanallarinin da es zamanl
artisiyla, reklamcilarin hedef kitlelerini net bir sekilde belirleyerek uygun bir pazarlama

stratejisi gergeklestirmesi ve bilgi seli olusumunun 6niine gegmesi 6nemlidir.

2000 yilindan itibaren ise medya alaninda hizla devam eden teknolojik gelismelerle
reklamlarin dijital diinyaya adim att1g1 goriiliir. Bu gelismeler araciligiyla reklamlar artik
dijital platformlarda farkli formlarda sunulabilmektedir. Ornegin medya boliimiinde
aciklandigi tizere web 3.0 teknoloji kapsaminda ‘’davranissal ve programatik reklam’’
(Siegert, Brecheis, 2017: 87) tiirii gibi, tiiketici veya hedef kitle odakli reklamlar
olusmustur. Sosyal medyada veya online ortamlarda tiiketicinin arama egilimleri baz
alinarak Ornegin banner reklamlar olarak adlandirilan spesifik reklamlar karsilarina
cikartilabilmektedir. Buradan yola c¢ikarak tiiketicinin gozii kulagi neredeyse,

reklamcilarin da orada spesifik tirlinleriyle birlikte hazir bulundugu yorumu yapilabilir.

Tiirkiye’de reklamlar, Cumhuriyet ile birlikte modern reklamcilik anlayisiyla viicut
bulmustur (Aslaner, Aslaner, 2020: 23). Reklam kavrami Osmanli Dénemi’nde “’ilan’’
olarak adlandirilmig, Cumhuriyet Doénemi ile birlikte “’reklam’ karsiliginda

kullanilmaya baslanmistir (Oztiirk, 2018: 41).

Batili iilkelerde oldugu gibi reklamlarin baglangic1 Tiirkiye’de de sozlii ifadelerle
gerceklesmis, ancak yine batili iilkelere kiyasla matbaadaki ve sanayi devrimindeki

gelismeler bakimindan Osmanli Donemi’ndeki gecikmeler nedeniyle reklamlarin
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gelisimi de sekteye ugramistir (Oztiirk, 2018: 44). Ornegin Almanya’da 1450 yilinda
Gutenberg’in matbaa kesfinin zemin hazirlamasiyla, 18. Yiizyilda sanayi devriminin de
gittikce gelismesi ve pazarlanacak iirlin miktarindaki artis ile birlikte reklamlara duyulan
ihtiya¢ ¢cok daha erken gerceklesmis ve halihazirda matbaa imkaninin da bulunmasiyla
reklamlar basili formda giindelik hayatta yerini alabilmistir. Osmanli Donemi’ne
bakildiginda reklam alaninda gercek anlamda bir ilerlemenin II. Abdiilhamit donemi ile
basladigi goriilmektedir (Yardimci vd., 2017: 90). Osmanli’da gazetelerin hiikiim siirmesi
ve dolayisiyla reklamlarin gelisimi; Tiirkge basim yapan matbaanin ge¢ kurulmasi,
resimlerin Islam inancina gére yasak olmasi, basili eserlere olan az ilgi, egitim sisteminde
karsilasilan aksamalar gibi (Yardimci vd., 2017: 96; aktaran: Nalcioglu, 2013:69-71) bazi

nedenlerden dolay1 sekteye ugramistir.

Cumhuriyet’in ilk yillarindan, ikinci Diinya Savasi’nin sona ermesine kadar olan
donemde Tiirkiye’de reklamlar agirlikli olarak ilancilik formunda gergeklesmis, modern
reklam uygulamalar1 gerceklesmemistir (Oztiirk, 2018: 45). Modern reklamciliga gegis
stirecinde, Cumhuriyet’in kuruldugu ilk yillarda yeni kurulan bir devlet olarak temel amag
milli iiriinleri 6ne ¢ikarmak olmus ve bu noktada Is Bankasi, kurulan ilk banka sifatiyla
ilk bilyiik reklam veren sirket olmustur (Oztiirk, 2018: 47). Tiirkiye’de savas oncesi
donemde grafik tasarimeist ve illiistratér thap Hulusi Gorey’in etkisi oldukga fazladir,
nitekim ¢aligmalarinda olusturdugu gorsel 6gelerin yaninda kisa ve slogana benzer yazilar
kullanmasi, Tiirk reklamciliginin daha sonraki yillarinda iiretilen reklamlar igin yol
gosterici olmustur (Aslaner, Aslaner, 2020: 23). Gorey ayrica, Mustafa Kemal Atatiirk’in
yonlendirmesiyle alfabe kitap¢iginin kapaginin da tasarimini yapmustir (Aslaner, Aslaner,

2020: 23).
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Tirkiye’de ¢esitli reklam ajanslarimin kurulmasi 1960’l1 yillarin sonrasina denk
gelmektedir, ancak Mesrutiyet Donemi’nde 1909 yilinda ilk Tiirk reklam ajansi
“Ilancilik Kolektif Sirketi’> kurulmus ve Cumhuriyet Donemi’nde ¢’ilancilik Reklam
Ajans1’’ ismiyle devam etmistir (Aslaner, Aslaner, 2020: 23; aktaran: Unsal, 1984).
1980’11 yillarda ise renkli televizyon reklamlarin gelisimine ve yayilmasina katkida
bulunmus olsa da, 1990 yilinda devlet tekelinin televizyon tizerindeki giicii bitene ve 6zel
kanallar acilmaya baslayana kadar, 1989 yilina degin yaymlar TRT nin gozetiminde

yapildigindan bu gelisim siireci nispeten hiz kaybetmistir (Aslaner, Aslaner, 2020: 24).

Tipki batili tilkelerde oldugu gibi Tiirkiye Cumhuriyeti’nde de 2000’11 yillardan itibaren
reklamlarin sunuldugu ortam dijital ortamlara kaymustir. internet alanindaki gelismeleri
takiben sosyal medya araglarimin da yayginlagsmasiyla reklamlar geleneksel medya

araglariin yani sira yeni medya araclarinda da siklikla karsilasilabilir hale gelmistir.

2.4. Reklamin Amaclari

Reklam kavrami tanimi basligi altinda da bahsedildigi iizere reklamlar genel anlamda
karsisindaki aliciya bir iirlin, diisliince ya da hizmeti begendirmeye calisir. Buradaki asil
amac dikkat c¢ekerek soz konusu iiriinlerin satilmasini saglamaktir. Bu noktada tiim
reklam formlarmin en 6nemli amacinin kazanci en st noktaya ¢ikarmak (Ulrich, 2007:

48) oldugu sdylenebilir.

Kotler’e (2003: 2) gore reklamin amaci bir iiriin hakkindaki gercekleri belirtmekten
ziyade bir ¢oziim yolu veya bir hayal satmaktir. Kotler bu baglamda Ferrari, Gucci gibi
markalar1 6rnek gosterir ve Ferrari otomobillerinin sosyal tanmirlik, 6zgiirlik ve

kahramanlik gibi ii¢ hayali sattigindan bahseder. Unvanlarin elde edilmesi uzun yillar
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siiren ¢alisma ve basar1 gerektirdiginden zordur ve bunlar en kolay otorite sembolleri
olarak gortliirler, dolayisiyla calismadan unvan elde etmek isteyen kisiler kendilerine bir
etiket hazirlayarak otomatik sayginlik kazanmaya calisirlar (Cialdini, 2019: 286). Bu
baglamda Kotler’in 6rnek verdigi Ferrari, Gucci gibi markalarla kisilerin bu markalara ait
iirlinleri satin alarak kolay yoldan otomatik sayginlik kazanmaya ¢alisabilecegi sonucuna
varilabilir. Bu agidan bakildiginda tiiketicinin davranisinda olumlu yonde uygulanan bir
etki giicliyle hayaller, statiiler ve linvanlar 6n plana ¢ikarilarak satma amacina ve

dolayisiyla kazanci en iist noktaya ¢ikarma amacina ulasilmaya calisildig: goriiliir.

Bilgi, fikir, tutum ve/veya davraniglar1 kasitli olarak etkilemek de reklamlarin amaglar
arasinda yer alir (Siegert, Brecheis, 2017:10). Bu noktada reklamlarin ikna etme giicii
Oonemli bir rol oynar. Kotler’e (2003: 4) gore bilgilendirmek, ikna etmek, hatirlatmak veya
satin alma kararini giiglendirmek de reklamlarin amaglar1 arasindadir. Bu durumda Coca-
Cola gibi kokli bir markanin tiiketiciye hatirlatilmak istenmesi ve satin alinan bazi
tiriinler ile ise alicida giiven tazelenmesinin ve alicinin kararmim pekistirilmesinin

hedeflendigi 6rneklerini verir.

Reklamlarin en 6nemli amaglarindan biri de uzun siireli bir bellek etkisi saglamaktir, daha
net bir ifadeyle, reklamlar uzun siireli bellegin bir pargast olmay1 hedefler (Vollm, 2001:
9). Bu baglamda dikkate alindiginda reklamlarin akilda kaliciliginin saglanmasi ve
boylece bellekte uzun siire tutulmasi oldukca onemlidir. Akilda kalicilik iirlinlerin
satiginin saglanmasi ve liriiniin tiikketici zihninde olumlu bir imaj yaratmasi agisindan bazi
durumlarda ters bir etki gosterebilmektedir. Ornegin bir reklamda kullanilan kafiyeli ve
tekrarlayan sozciikler iceren bir miizik akilda kalict bir etkiye sahip olsa da, yine de
tilketici tarafindan rahatsiz edici olarak algilanabilir ve hatta {irlin imajin1 tiiketici

zihninde kétii bir hale dontistiirebilir. Dolayisiyla akilda kalicilik amacina yonelik olarak
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tiikketicinin Uriinii satin alma tutumunu olumlu yonde etkileyebilecek sekilde onlemler
alinmalidir. Bu noktada reklamlar, bilingli bir islemenin gerceklestirilmesi igin
tiketicinin ihtiyaglarina hitap etmeli ve bunlart duygusallastirmalidir ve reklam
icerisindeki mesajin bellekte kaydedilmesi ve iligkilendirilmesi (6grenilmesi) ig¢in

reklamlar tiiketiciye siklikla sunulmalidir (V6llm, 2001: 9).

Ulrich (2007: 48) ana amag¢ olan kazancin en iist noktaya ¢ikarilmasimin yaninda bilgi,
tutum ve hatirlatma gibi ara amaglarin oldugundan bahseder. Bilgi verme amaci ile; yeni
bir {iriiniin ve yeni lrliniin faydalarmin tanitilmasi, fiyat degisiklikleri hakkinda bilgi
verilmesi, islevlerin agiklanmasi, hizmet tekliflerinin tanitilmasi, yanlis izlenimlerin
diizeltilmesi, tiiketicilerin ¢ekincelerinin yikilmasi hedeflenmektedir. Tutum degisikligi
amaci ile; imaj olusturulmasi, marka tercihi olusturulmasi, marka degisikligi i¢in
cesaretlendirme, miisterilerdeki alginin degistirilmesi gibi durumlar saglanmaktadir.
Hatirlatma amaciyla ise miisterilere liriine tekrar ihtiyac¢ duyulabilecegi ve iiriiniin nerede
bulundugu hatirlatilmaktadir. Ote yandan iiriin tiiketicilere {iriiniin sezonu disinda da

hatirlatilmakta ve marka taninirligi korunmaktadir.

Reklamlarin bahsedilen amaclar1 dikkate alindiginda, temelde kazanci en iist seviyeye
cikarmak ve dolayisiyla {irlin satiglarini artirmak i¢in ¢esitli alt amaglarin saglanmasi
gerektigi goriilmektedir. Bu temel amaca ulasmak i¢in iriinler reklamlar araciligiyla
tanitilirken tiiketicinin zihninde olumlu ve kalici bir sekilde yer edinmelidir. Bunu
saglamak icin reklamlarda gesitli yontemler kullamlmaktadir. Ornegin alicida tutum

degisikligine yol agmak i¢in su adimlar uygulanmaktadir (Siegert vd., 2016: 250):

1) Oncelikle alictya ikna edici bir mesaj sunulmalidir (presentation).

2) Ardindan sunulan mesaja alicinin dikkati ¢ekilmelidir (attention).
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3) Sunulan mesaj anlasilmalidir (comprehension).

4) Daha sonraki adimda ise tutum degisikligi saglamak ig¢in alicinin sunulan
argiimani onaylamas1 gerekmektedir (yielding).

5) Kalici bir tutum degisikligi saglamak i¢in alic1 mesaji onayladigini hatirlamalidir
(retention).

6) Son olarak alic1 tutum degisikligine gore karsilik gelecek sekilde davranmalidir

(behavior).

Bu adimlarin sirasiyla gergeklestirilmesi sayesinde reklamlar asil amaglari olan satis
amacina saglikl bir sekilde ulasabilmektedir. Siralamadan da anlasilacag iizere ilk etapta
sunum ve dikkat ¢ekme Onem tasimaktadir ve en sonunda alicinin davranislar
yonlendirilmektedir. Bu sunum ve dikkat ¢ekme islemleri ise reklamlarin sunulduklari
ortama gore degisiklik gosterebilir, bazit medya araglarinda sunumlarin daha dikkat ¢ekici

olma imkan1 var iken bazi medya araglarinda dikkat cekme adimi1 daha zayif kalmaktadir.

Dolayistyla reklamlarin amaglarina ulagiimasinda bunlarin hangi medya araglariyla nasil

sunulduklar1 6nemli bir rol oynamaktadir. Burada reklamlarin amaglar1 agiklandiktan

sonra reklamlar agagida medya araglarina gore siniflandirilarak agiklanacaktir.

36



3. Medya Araclarina Gore Reklamlar

Zaman igerisinde medya alanindaki teknolojik gelismelerin bir sonucu olarak medyay1

geleneksel medya ve yeni medya basliklar altinda ele alma gereksinimi dogmustur. Bu

tez caligmasi kapsaminda medya ve medya dili baslig1 altinda geleneksel medya ile yeni

medya arasindaki farklar ele alinmisti. Bu farklara ek olarak diger taraftan reklamlarin

sunulmasi i¢in zemin olusturan geleneksel medya ve yeni medya araclar asagidaki gibi

de simiflandirilir (Miiller-Kalthoff, 2002):

Geleneksel Medya

Basih Medya Elektronik Medya
Reklam Mektuplari Radyo
Katalog Televizyon
Gazete, Dergi Sinema
Gazete Ekleri Video
Afisg Telefon
Tanitma [lan Faks
Brostir
Isiklt Reklamlar

Fuar Standi

Yeni Medya

POS (point of sale, satis noktasi) -POI

CD-ROM (point of interest, ilgi c¢ekici nokta)
Terminalleri
Interaktif Kiosk WWW
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E-Mail

Tablo 1: Geleneksel Medya ve Yeni Medya Araclari

Tablo 1°de bahsedilen medya araglarindan giintimiizde siklikla kullanilan gazete, dergi,
radyo, televizyon, sinema ve WWW (World Wide Web) araciligiyla olusturulan
reklamlar sunulduklari medya aracina iligkin avantajlari ve dezavantajlari bakimindan ele
alinacaktir. Ayrica medya araglariin yapisal 6zelliklerine ve sagladiklar1 olanaklara gore

reklamlarin alict zihnindeki olasi etkilerine de deginilecektir.

3.1. Geleneksel Medyada Reklamlar

Geleneksel medya araglariyla olusturulan reklamlarin, yeni medya araglariyla olusturulan
reklamlara kiyasla daha az imkana sahip olabilecegi diisiiniilse de, geleneksel medyadaki
reklamlarin da hedef kitleye ulasma ve etkileyicilik bakimindan kendine 6zgii avantajlari
vardir. Bu avantajlar ve dezavantajlar, geleneksel medya genel basligi altindaki basili ve
elektronik medya araglariyla sunulan gazete, dergi, televizyon, radyo ve sinema

reklamlar1 6zelinde aciklanacaktir.

Gazete ve Dergi Reklamlari: Basili reklamlar olarak gazete ve dergi reklamlar ticari
reklamciligin en eski reklam formlaridir (Heun, 2017: 93). Bu basili medya araglarinda
reklamlar yalnizca gorsel olarak sunulmaktadir. Ayni zamanda kullanimlar sirasinda
tiikketiciyi dokunsal olarak da uyarmaya devam etmektedir. Ayrica gazete ve dergilerde

gorsel sunuma sozlii dilin aksine yazili dil eslik etmektedir.

Gazete ve dergiler giinliik, haftalik, aylik olacak sekilde belirli araliklarda basilabilmekte,

konular1 bakimindan da farklilik gosterebilmektedir. Dergiler ¢ogunlukla haftalik veya
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aylik olarak basildigi i¢in gazetelere kiyasla zaman bakimindan daha kisithidir (Siegert,
Brecheis, 2017: 175). Bu da reklamlarin hedef kitleye ulasmasi agisindan dergiler igin

dezavantajli bir durumdur.

Gazete ve dergilerde sadece yazil1 dilin kullanilmasi, dikkat ¢ekebilmek ve gerektiginde
dokunsal konfor da saglayabilmek adina bu yazili dilin uygulanmasinda cesitli
yontemlerden faydalanilmasii gerektirmektedir. Ornegin gazete ve dergi reklamlarinda
dikkat cekmek i¢in resimler, renkler gibi ¢esitli gorsel uyaranlar kullanilmaktadir (Heun,
2017: 94). Burada kullanilan resim ve goriintiiler hareketsiz resim ve goriintiilerdir,
dolayistyla gazete ve dergi reklamlarinin dikkat c¢ekmesi hareketli goriintiilerin
kullanildig1 medya araglarina kiyasla daha zor olabilmektedir. Ote yandan gazete ve
dergilerde kullanilan yazilarin boyutu, formu ve rengi de dikkat ¢ekme agisindan 6nemli
bir yere sahiptir. Ornegin mansetler diger yazili kisimlara kiyasla daha biiyiik ve kaln
puntolarla yazilmakta, diger kisimlar ise verilen bilginin 6nem derecesine gore gittikce
kiigiilebilmektedir. Aynmi sekilde kullanilan resimler de boyutlart bakimindan farklilik
gosterebilmektedir. Bu baglamda metin ve goriintii, biitlinciil ve kolay anlagilabilir bir
dramaturji ve arglimantasyon bakimindan birbirini tamamlamalidir (Heun, 2017: 94). Bu
noktada gazetelerde reklamin hangi boyutta sunulacagi, nasil bir diizenleme (layout)
uygulanacagi, sayfanin neresinde verilecegi, renkli mi siyah-beyaz m1 olacagi, verilen
mesajin etkili olmasi bakimindan nasil yapilandirilacagi, hangi anlatim tarzlarinin
kullanilacagi, reklamin yaratici diisiincesinin fotograf ile mi yoksa karikatiir/illlistrasyon

ile mi sunulursa daha etkili olacagi sorulari da olduk¢a 6nemlidir (Ceki¢ Akyol, 2009: 8).
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Gazetelerde bicim agisindan baski kalitesinin kotli oldugu dikkate alinmalidir (Ulrich,
2007: 60). Gazetelerin aksine dergilerde genellikle kuse kagit ve CMYK?* baskidan
(Siegert, Brecheis, 2017: 175) daha fazlasi kullanildigindan bunlarin baski kalitesi daha
Iyi olmaktadir. Bu agidan her iki medya araci arasinda dokunsal olarak farklilik s6z
konusudur. Ayrica dergi reklamlarinda kullanilan gorsel icerikler kuse kagit kullanimi1
sayesinde gazete reklamlarma kiyasla daha canl ve dikkat cekici olabilmektedir. Ote
yandan dergi reklamlarinda parfiim gibi koku iiriinleri veya baska formlarda iiriinler dergi
sayfasina zimbalanarak veya yapistirilarak da dogrudan okuyucunun kullanimina
sunulabilir (Siegert, Brecheis, 2017: 175). Ornegin bir sa¢ bakim iiriinii olan sampuan
veya sa¢ kremi kiiclik bir paket igerisinde dergi sayfasina tutturulur ve bu sekilde
okuyucunun tiriinii dogrudan deneyimleyebilmesi imkani1 saglanir. Bu da okuyucuda
koklama, dokunma, gorme gibi dogrudan farkli duyular1 uyardigindan, dergi

reklamlarinin alici zihni tizerinde daha etkili olmasini saglar.

Gazete ve dergiler hedef kitle agisindan ¢ogunlukla ortalamanin {izerinde egitimli kesim
tarafindan tercih edilmektedir (Heun, 2017: 94). Kisiler gazete ve dergileri cogunlukla bir
konu hakkinda giivenilir bilgi edinmek tizere aldigindan, gazete ve dergi reklamlar1 da

dolayli olarak daha giivenilir reklam kaynaklar1 olarak goriilebilir.

Maliyet acisindan bakildiginda ise -6zellikle gazeteler olmak iizere- gazete ve dergiler
rahatlikla ulasilabilen medya araclaridir. Ote yandan bu medya araglarmin duygusal
acidan kendilerine bagl sadik okuyuculara sahip olabilecegi de diisiiniildiigiinde maliyet

acisindan ciddi bir artis olmadig siirece okuyucular bunlara ulagsmaya devam edecektir.

4 CMYK (Cyan, Magenta, Yelllow, Key) (Cam gébegi, Eflatun, Sari, Siyah) matbaada kullanilan bir renk
modelidir, 4 renkli baski olarak da bilinir ve bu dért renkten gérinti olusturmak igin kullanihr.
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Bu noktada gazete ve dergi reklamlariin hedef kitleye ulasma bakimindan avantajli

oldugu sodylenebilir.

Televizyon Reklamlari: Bir elektronik geleneksel medya araci olan televizyon bir
bakima gazete ve radyonun yapisal ozelliklerinin bir araya getirildigi bir ortam olarak
goriilebilir. Hem gorsel hem de isitsel sunum olanagi sagladigindan ¢ogu medya aracina
gore alict iizerinde biraktigi etki bakimindan ¢ok daha avantajlidir. Coklu duyusal
yaklasim (goriintii, hareket, dil, miizik) sayesinde goOsterim odakli anlatimlar i¢in
uygundur ve hizli bir farkindalik olusumuna yol agar (V6llm, 2001 :27). Televizyonda
hem s6zlii hem de yazili dil kullanilir. Bu agidan yine iki duyu organini da uyardigindan

alic1 lizerindeki etki daha yiiksektir.

Televizyonlarda gosterilen klasik reklam araci olan televizyon reklamlar1 sozlii, ayni
zamanda bazen statik veya animasyon halinde gosterilen metin, miizik, sarki, ses,
hareketsiz ve hareketli goriintiileri birlestirir ve genellikle birkag saniye ila en fazla bir
dakika uzunlugundadir (Siegert, Brecheis, 2017: 176). Bu reklamlar televizyon
aracilifiyla aktarilsa da, televizyon reklamlarina 6rnegin diziistii bilgisayar, akilli telefon,
tablet gibi yeni medya araglari {izerinden de kolaylikla ulasilabilmektedir. Zurstiege
(2015: 84) bu durumu, televizyonun 100 saniye igerisinde bir “’mobil fastfood’’ olarak
kullanilmas: benzetmesiyle agiklar. Teknolojinin bu denli gelismesiyle televizyon
reklamlarina ulagabilme ortamlarinin artmasi bunlarin daha genis kitlelere ulasabilmesi
acisindan avantajli olabilmektedir. Bu baglamda televizyon reklamlari, neredeyse her
evde televizyonun mevcut olmasi nedeniyle her ne kadar genis kitlelere ulasabilse de, bu

medya aractyla sunulan reklamlarda siklikla “’yayilma kayb1’® (Streuverlust)

5> “Streuverlust” kavrami pazarlama alaninda érnegin bir reklamin asil hedef kitlesine ulasma konusunda
yasadigi kayip, hedef kitleye ulasamama anlamina gelir
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goriilmektedir (Siegert, Brecheis, 2017: 177). Oregin insanlar1 ¢evresinde toplayan
televizyon, cevresindeki insanlarin hangi yas grubunda veya sosyal statiide oldugunu
veya ilgi alanlariin ne oldugunu bilmeksizin bu kisilere reklam sunmaktadir. Dolayisiyla
her reklam her aliciy1 etkileyebilecek ozellikte olmayabilmektedir ve reklam spesifik
hedef kitle disina ulagsabilmektedir. Bagka bir 6rnek verilecek olursa, E-Mail araciligiyla
sunulan reklamlar veya giinlimiizde internet {iizerinden siklikla karsilasilan
kisisellestirilmis reklamlar dogrudan spesifik olarak hedef kitleyi mercek altina
almaktadir ve yayilma kaybi neredeyse hi¢ goriilmemektedir. Bu bakimdan televizyon

reklamlar spesifik hedef kitleye ulasma agisindan dezavantajli olabilmektedir.

Televizyon reklamlarinda bilgi miktar1 bir reklam filminin alisilagelmis uzunlugu ile
siirl kalsa da, aktarim acisindan etki, basili medyaya veya radyoya kiyasla dnemli
o6l¢iide daha fazladir (Ulrich, 2007: 62). Televizyon araciligiyla reklamlar; ¢cok daha canli
ve kaliteli goriintiiler aktarilabildiginden, goriintii ve ses uyumu saglama imkani
oldugundan, goriintiilerin hem hareketli hem de hareketsiz aktarilabilmesinden dolay1
basili medyaya ve radyoya gére daha avantajli konumdadir. Ornegin televizyon
reklamlar: araciligiyla bir markanin logosu hem gorsel hem de isitsel olarak (Ses logosu)
aktarilabilmektedir, bu da marka taninirligini artirmada iki duyu organi da uyarildigindan
avantaj saglar. Ayrica bir goriintii, kelimelere kiyasla alic1 tarafindan ¢ok daha hizli bir
sekilde ezberlenebilmektedir ve bu sayede zihinde daha hizli bir bilgi kaydi gerceklesir
(Hertsch, 2013; 119). Ek olarak goriintii hafizasi dil hafizasindan daha tistiin durumdadir,
dolayistyla goriintiiler cok daha iyi hatirlanabilir ve ayrica diinyay1 dilden daha iyi bir
sekilde canlandirabilir, bu noktada ’bir goriintii 1000 kelimeden daha fazlasini soyler”’
ifadesi bu durum igin yerinde bir ifade olacaktir (Hertsch, 2013; 120). Bu baglamda
televizyon araciligiyla hem hareketli hem de hareketsiz goriintiiler saglanabilmesinin alici

belleginde goz ardi edilemeyecek sekilde etki gosterdigi anlagilmaktadir.
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Ote yandan televizyon reklamlari televizyonun sagladig1 olanaklar sayesinde bir reklam
filmi ad1 altinda adeta bir film gibi ¢ekilebilmektedir. Bu noktada bu reklamlar bir bakima
hikayeye sahiptir. Ornegin filmlere 6zgii anlatim araglar1 olarak; mizansen, kamera
perspektifi ve hareketleri, mekan, ¢ekim 6lgegi, 151k ve renk sinematografik kodlar
formunda (Atasoy, 2019: 36) televizyon reklamlarinda karsimiza ¢ikar. Bu kapsamda
yapilan bir arastirmada; basili reklamlarda olmak tizere, reklamda goriintiiniin alt kismina
Oykiisel ve agiklayici bir metin yerlestirilmis ve dykiisel reklam versiyonlari alicilarinin
hem alimlamadan hemen sonra hem de bir hafta sonra, Oykiisel anlatim icermeyen
reklamlarin alicilarina kiyasla daha fazla igerik hatirladig goriilmiistiir (Siegert vd., 2016:
404). Dolayistyla bir tiriin, hizmet veya diisiincenin bir hikayenin igerisinde bu sekilde
ele alinarak tanitilmasinin alici zihninde oldukga kalict bir iz biraktigi sdylenebilir.
Oykiisel anlatim tarzi alicinin bilgiyi daha kolay islemesini saglayabilir ve iletilmek

istenenin akilda daha kalic1 olmasina yol agabilir.

Diger taraftan televizyon reklamlar1 goriintii ve sesi bir arada kullanma olanagina sahip
olsa da dokunma, koklama duyularin1 harekete ge¢irme agisindan zayiftir. Yukarida dergi
reklamlarina iliskin olarak agiklanan iriinlerin dergi sayfalar1 iizerine yapistiriimasi
ornegi gbz oniinde bulunduruldugunda, televizyon reklamlarinda bu tiir bir olanagin s6z
konusu olmadig: agiktir. Dolayisiyla televizyon reklamlarinda soyut olarak kalan koku
duyusunu izleyiciye hissettirmek amaciyla bu tiir koku tiriinleri belli basgli somut objelerle
bagdastirilarak aciklanabilir. Ornegin bir parfiim reklaminda parfiim kokusunu izleyiciye
aktarabilmek i¢in kokunun bir ¢i¢ek bahgesi, bir yagmur ormani, bir ¢ikolata kokusuna
benzedigi agiklanarak bir¢ok izleyici i¢in halihazirda deneyimlenmis olan kokular ile bir
bagdastirma olusturulur. Bu baglamda parfiim reklamlarinda toplum tarafindan veya

hedef kitle tarafindan begenilen tinliilerin dogrudan parfiimii kullanan kisi olarak reklam
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filminde yer almas1 da yine bu tiir bir bagdastirmaya 6rnek olarak verilebilir. Giintimiizde
reality show programlari ve sosyal medya ile popiiler olan sosyal medya fenomeni Kylie
Jenner’1n kendi parfiim markasini ¢ikarmasi ve bu pazarlama stratejisinin ciddi basarilara
ulagmas1 bu konuya somut ve giincel bir 6rnek olarak verilebilir. Dokunma duyusunu
izleyiciye hissettirme ihtiyact duyulabilecek iiriinler olarak 6rnegin yastik, hali, cilde
temas eden kumas icerikli tirtinler icin ise siklikla sifatlara ve benzetmelere basvurulur.
Ornegin bulutlarin {istiinde yiiriir hissi veren bir hali, kadifemsi bir doku, pamuk gibi

yumusak bir yastik seklinde agiklamalarla soyut durum somuta gevrilir.

Ayrica lriin yerlestirmeler tiim medya araglarina entegre edilebilse de (6rnegin radyo,
gazete, dergi, roman vb.), bunlar siklikla gorsel-isitsel medya araclarinda viicut
bulmaktadir (6zellikle film, televizyon ve bilgisayar oyunlari) (Siegert vd., 2016: 374).
Bu bakimdan televizyon reklamlari, televizyonda gosterilen bir dizi igerisinde, bir film
veya televizyon programi igerisinde de iriin yerlestirme adi altinda karsimiza
¢ikmaktadir. Bu da yine reklami yapilan {irlinlin bir dizi, film veya televizyon programi
icerisinde ele alinmasiyla alicida belli ¢agrisimlar olusturarak bellekte satin alma

acisindan olumlu bir etki yaratabilir.

Maliyet acisindan bakildiginda ise televizyon reklamlar1 prodiiksiyon da goz Oniine
alindiginda daha pahahdir (Siegert, Brecheis, 2017: 177). Ote yandan 6rnegin kanal
degistirilerek veya AdBlocking (reklam engelleme, genellikle internet televizyonunda
s6z konusudur) ile televizyon reklamlarindan kolaylikla kaginilabilmektedir (Siegert,

Brecheis, 2017: 177). Bu da hedef kitleye ulasabilme agisindan dezavantajlidir.

Radyo Reklamlari: Medya baglaminda radyo elektronik geleneksel medya araci olarak

karsimiza ¢ikar. Radyo, yalnizca isitsel olarak algilanabilen bir ortam saglar (Hickethier,
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2003: 288), dolayisiyla radyo araciligiyla yalnizca sézli dil kullanimi miimkiindiir. Bu
acidan bakildiginda televizyona kiyasla tek bir duyu organina hitap ettiginden radyo
reklamlarinin alic1 zihnindeki etkileri daha azdir. Gorselligin bellek tizerindeki etkisi
yadsimmamaz oldugu i¢in, radyo reklamlar1 gorsellik eksikligi sebebiyle akilda kalicilik

bakimindan daha dezavantajh olabilir.

Radyo reklamlarinda yalmizca isitsel aktarim saglandigi i¢in dinleyici iizerinde
olabildigince olumlu bir etki yaratmak amaciyla bu isitme olanagindan olabildigince fazla
yararlanilmalidir. Dinleme eylemi, gérme eyleminin aksine, kisinin yalnizca sinirli bir
diizeyde kontrol edebildigi bir duyusal deneyimdir, daha net bir ifadeyle; kisi goziinii
kapatarak, kafasini ¢evirmek suretiyle bakis acgisini degistirerek veya goz kirparak
cevresini gdrmemeyi tercih edebilmektedir, ancak duyma durumunda kisi, donanimsiz
oldugu varsayildiginda (ortam sesini engelleyen kulakliklar olmaksizin), c¢evredeki
sesleri kulagimi tikayarak engellese de bu sesleri tamamen engelleyememektedir
(Hickethier, 2003: 288). Bu baglamda bir seyi gérmemenin, duymamaktan daha kolay
oldugu yorumu yapilabilir (Ulrich, 2007: 61; Zurstiege, 2015: 75). Radyo, dinleyicilere
genellikle 6rnegin araba siirmek, yemek yapmak, ders calismak gibi farkli eylemler
gerceklestirdikleri esnada eslik eden bir medya aracidir. Radyonun bu ev dis1 kullanim
(Siegert, Brecheis, 2017: 177) olanag, dinleyici ile her yere tasinabilme imkan1 ve sesin
bulunulan tiim ortamda yayilarak duyulabilmesi (Zurstiege, 2015: 75) radyo

reklamlarinin genis kitlelere ulasabilmesi agisindan avantajlidir.

Radyo reklamlarinda yalnizca isitsel bilgiler islenebildiginden, igerik ve mesaj se¢iminin
kisa, anlasilir ve isitsel olarak iyi betimlenebilir olmas1 gerekmektedir (Ulrich, 2007: 61).
Reklamda 6rnegin marka miizigi, konusmaci veya ses logosu araciligiyla isitsel olarak

bagimsizlik saglanmalidir (Heun, 2017 : 99). Ses logolar1 tipki reklam logolar1 gibi bir
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markaya 0zgiin olmalidir ve marka i¢in bir karakteristik bir 6zelligi temsil etmelidir ve
gorsel logodan farkli olarak ses logolar1 anlasilabilecegi tizere belli seslerin bir araya
getirilmesiyle olusturulur. Bunlar ¢ogunlukla reklamlarin basinda ve sonunda dinletilir.
Ornegin giiniimiizde siklikla kullanilan ¢evrimici medya hizmetleri saglayicis1 Netflix
uygulamasi ac¢ildiginda gorsel logo esliginde duyulan ses Netflix uygulamasinin ses
logosudur. Radyo reklamlarinda bu ses logolari, ¢alan miizik ve konusmacinin ses tonu,
vurgulamalari alici i¢in dikkat ¢ekicidir. Bu baglamda profesyonel isitsel markalastirma,
yani anlasilir, tanmabilir ve uzun stireli kullanilabilir olan bir isitsel marka tasarimi
saglamak stratejik olarak mantiklidir (Ulrich, 2007: 61). Bu 6rnegin ya bir jingle (birkag
saniyelik kisa miizik sekansi), ya ayirt edici bir ses ya da yiiksek taninirlik degerine sahip

sesler araciligiyla saglanabilir (Ulrich, 2007: 61).

Radyo reklamlarinda hedef kitle cografi olarak ve giinlin belirli saatlerine gore
ayrilabilmektedir ve kanal, program ve yayin saati segilerek hedef grup ayrimi
yapilabilmektedir (Siegert, Brecheis, 2017: 177). Dolayisiyla yerel istasyonlar hedef kitle
odakli bir yayin olanagint iyilestirmektedir (Ulrich, 2007: 61). Televizyon ile
karsilagtirildiginda radyolarda yerel yaymlar ¢ok daha yaygindir, bu sayede radyo
araciligiyla reklami yapilacak iiriinler avantajli olarak daha rahat bir sekilde spesifik
hedef kitleye ulasabilir. Ote yandan radyo reklamlari, reklam prodiiksiyonu bakimindan

uygun maliyetlidir (Siegert, Brecheis, 2017: 177).

Radyo reklamlar eslik¢i reklamlar olarak goriilmektedir ve bu bazi durumlarda genis
kitlelere kolaylikla ulasilabilmesini saglarken, bazi durumlarda alici baska bir is ile
ugrasirken radyo reklamlari arkada ¢calmaya devam eden bir giiriiltii gérevi gorebilir, bu
da dezavantajli olarak radyo reklamlarinin alict zihninde kalici olmamasina yol

acabilmektedir (Siegert, Brecheis, 2017: 177).
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Sinema Reklamlari: Sinema da elektronik geleneksel medya araclar1 arasinda
sayilmaktadir. Burada sinema filminden Once gosterilen reklamlar baz alinmaktadir.
Sinema reklamlar1 da tipki televizyon gibi sinema da gorsel-isitsel ileti sunma olanagina
sahiptir. Dolayisiyla yine burada da avantajli bir 6zellik olarak sozlii ve yazili dil

kullanimi1 goriilmektedir.

Sinema reklamlari, sinema ortaminin sagladigi imkanlar sayesinde seyircinin dikkatini
dogrudan gosterilen reklamlara vermesi ve dikkatin baska yone sapma olasiliginin ¢ok
diisiik olmasi (V6llm, 2001: 28) bakimindan avantajlidir. Bu sayede izleyici reklama
odaklanmak zorunda kalir ve reklam kolaylikla aliciya ulasabilir. Bu noktada sinema
reklaminin alicisi, sinemada oynatilan filme gore degisiklik gosterebilir. Ornegin sinema
salonunda ¢ocuklara yonelik bir animasyon film gosterisinde, film oncesi ve arasinda
cocuklarin ilgisini ¢ekebilecek bir {iriin, hizmet veya diisiinceye ait reklam gosterilmesi
hedef kitleye dogrudan ulagmak igin uygun olacaktir. Bu nedenle reklam verenler bu

durumu dikkate alarak hedef kitleye ulagsma konusunda 6ne gecebilmektedir.

Sinema reklamlarinda yine sinemanin sagladigi olanaklar sayesinde gorsel-isitsel etki
televizyon reklamlarina kiyasla ¢ok daha fazladir. Sinema salonlar1 yapilar1 geregi sesi
ve gOriintliyli seyirciye oldukga {istiin kalitede aktarmak {izere donanimlidir. Bu
bakimdan duyulara normalden daha fazla hitap etmektedir ve bu nedenle daha dikkat

cekici oldugundan alici zihninde yer edinme agisindan oldukca avantajhidir.

Maliyet bakimindan ise televizyon reklamlarinda oldugu gibi sinema reklamlarinin da

basili medya reklamlarina kiyasla maliyetli oldugu sdylenebilir. Bunun nedeni gorsel-
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isitsel reklamlarin dogal olarak daha fazla donanim gerektirmesi ve buna bagli maliyet

artis1 olabilir.

3.2. Yeni Medyada Reklamlar

Yeni medya araglar1 arasinda ¢1g1r acici nitelikte olan internet, Ingilizce karsilig1 <>World
Wide Web’’ kavramindan da anlagilacag: iizere kiiresel ¢apta iletisim olanagi sunar. Bu
teknolojik atilim aslinda birgok yeni gelismenin Onclisii olmus, internet diinyasi
durmadan kendine yeni 6zellikler katmaya devam etmektedir. Reklamlar da bu ortam
icerisinde yer alir, internetin sundugu olanaklar kapsaminda yapisal ve bigimsel olarak

farkli formlarda bu diinyada yer bulur.

internet Reklamlari: 1990’ yillarda siiren tartismalarda bilgisayarin ve internetin,
icerisinde diger tim medyalarin barindirilabilecegi bir siiper medya oldugu fikri tizerinde
durulmustur (Hickethier, 2003: 309). Giiniimiizde internet diinyasinin geldigi nokta
dikkate alindiginda bu siiper medya taniminin oldukga yerinde oldugu sdylenebilir. Oyle
ki internet hem gorsel hem de isitsel ortamlar saglamakla kalmaz, ayn1 zamanda bu
ortamlar1 c¢evrimici olarak ¢oklu ortam formunda aliciya sunar. Dolayisiyla internet

araciligryla hem s6zIlii hem de yazili dil aktarimi da saglanir.

Dijitallesme, Ornegin  akilli  telefon uygulamalari, oyunlar, sosyal medya
platformlarindaki iletiler gibi ¢ok sayida reklam formunu ve reklam aracini da
beraberinde getirmistir (Heun, 2017: 13). internet reklamlar1 bu baglamda 6rnegin genel
olarak anahtar kelime reklamlar1 (Keyword Advertising) ve banner reklamlari seklinde

de karsimiza gikar.
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Internet iizerinden bir ana sayfa isletmenin yanmi1 sira, drnegin arama motorlar1 gibi
hizmetlerle baglantili olarak anahtar kelime reklamlar1 da oldukca yaygindir: internet
reklamlarindaki bu yontemlerin ayirt edici noktasi, arama motorlarinin reklami
kullanicilarin girdigi arama terimlerine bagh olarak se¢cmesidir, dolayisiyla reklamlar
daima dogru hedef kitleye ulasma egilimindedir (Ulrich, 2007: 65). Ornegin bir internet
kullanicis1 giliniimiizde 6nde gelen arama motorlarindan Google’in arama kutusuna
“’paslanmaz gelik kasa saat’’ yazdiginda arama motoru bu dogrultuda 6ne ¢ikan sonuglar
gosterecektir. Reklam verenler ise tiriinlerinin 6ne ¢ikan sonuglar arasinda yer almasi ve

kullanici tarafindan kolaylikla goriilebilir olmasi icin belli bir miktar 6deme yapmaktadir.

Internet reklamlarinda &ne cikan bir islem olarak, SEO (Search Engine Optimization)
seklinde kisaltilan “’arama motoru optimizasyonu’’ islemi ise giiniimiizde reklam
verenlerin dogru tiiketiciye ulagsmak i¢in faydalandigi bir sistem olarak karsimiza ¢ikar.
Bu optimizasyon isleminde sirketler, web sitelerinde olusturduklar icerikleri,
kullanicilarin arama kutularina girdikleri anahtar kelimeleri baz alarak diizenlemektedir.

Dolayisiyla giincel anahtar kelime bilgisi SEO islemi i¢in oldukca 6nemlidir.

Bu baglamda internet reklamlar1 diger medya araclarinda sunulan reklamlara kiyasla
dogru hedef kitleye ulagsma bakimindan ¢ok daha avantajli konumdadir. Geleneksel
medya araglarinda sunulan reklamlarda hedef kitle kolaylikla atlanabilirken, internet
reklamlarinda internetin sagladigi olanaklar sayesinde reklam verenler adeta tiiketicilerin
zihnini okuyor gibi bu yonde eyleme gegmektedir. Reklam diinyasi igin fazlasiyla 6nem
tagtyan hedef kitlenin istekleri bu sayede dogrudan tespit edilebilmekte ve bu yonde
reklamlara ulasabilmelerinin yolu a¢ilmaktadir. Bu durum elbette reklam verenlerin isini

oldukca kolaylagtirmaktadir.
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Banner reklamlar ise anahtar kelime reklamlarina paralel sekilde gelismistir, ancak
anahtar kelime reklamlarindan farkli olarak, banner reklamlarda her zaman belirli bir
reklam gériintiilenir (Ulrich, 2007: 66). Orneklendirmek gerekirse, bir web sitesine
girildiginde sayfanin g¢esitli kisimlarinda farkli formlarda boy gosteren reklam gorselleri
banner reklamlardir. Bunlar statik, hareketli, HTML, layer reklamlar, pop-up, pop-under
reklamlar1 adi altinda (Ulrich, 2007: 66-70) yatay veya dikey olarak c¢ogunlukla
dikdortgen formda ¢esitli piksellerde olusturulabilir. Bu olanaklar ile olusturulan
reklamlar, alicinin odak noktas1 farkli olsa da, ekranda konumlandirildiklar1 yer
kullanicinin goriis agisinda oldugu igin ve hareketli goriintiiler ile bazi durumlarda sesli
goriintiiler barindirdiklari i¢in dikkat ¢ekicidir. Bu reklamlar internet kullanicisinin istegi
disinda ekranda belirdiginden (6zellikle pop-up reklamlar aniden belirme 6zelligi tasidig
icin kullanicinin bu reklama istemeden tiklamasina yol agar) bazi durumlarda rahatsiz
edici olsa da, kullanicinin satin alma ge¢misi baz alinarak hazirlanan kisisellestirilmis
reklamlar (Heun, 2017: 13) daha olumlu karsilanabilmektedir. Dolayisiyla banner
reklamlarda hem kullanici odakli reklamlar hem de ¢oklu ortamlar s6z konusu

oldugundan, bunlar tiiketici belleginde etki gostermek bakimindan avantajlidir.

Bunlarin yani sira internet ¢atis1 altinda gelismis olan sosyal medya uygulamalar
tizerinden de reklamlar olusturulmaktadir. Heun (2017, 99) sosyal medya araciligiyla

olusturulan reklamlarin genel olarak asagidaki li¢ amaci i¢erdiginden bahseder:

1. Daha geng hedef kitleye ulasmak

2. Sosyal medya kullanicilarinin marka mesajlarin1 yaymas: yoluyla gerceklesen
viral etkiler elde etmek

3. Sosyal medya kullanicilarin1 markalarla etkilesime girmeye tesvik etmek ve

markalara baglamak
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Instagram, Facebook, X (eski Twitter) gibi sosyal medya platformlar: iizerinden yine
kisisellestirilmis reklamlar sunuldugu i¢in, hedef kitleye nokta atis1 yapmak oldukga
kolay hale gelmistir. Ote yandan sosyal medyanin hizli gelismesiyle kagmilmaz olarak
ortaya ¢ikan sosyal medya fenomenleri de bazi kitlelerin giivenini kazanarak cesitli iiriin,
hizmet ve diisiincenin reklamini yapabilmektedir. Giliniimiizde birgok iirlin, hizmet ve
diisiincenin ¢ok sayida alternatifi oldugundan ve insanlar zaman y6netimi konusunda
zorluk yasadigindan, sosyal medya kullanicilar1 bir iiriin satin alacaklarinda alternatifler
arasinda zaman kaybetmektense bu fenomenlerin onerilerini dikkate alarak onlara
giivenmeyi tercih etmektedir. Bu denli ciddi bir satis olanagini gz ardi edemeyen reklam
verenler fenomenler ile is birligi yolunu se¢mektedir. Bu agidan bakildiginda reklam
verenlerin satis hedefine ulasmak icin sergiledikleri ¢aba dijitallesen bu diinyada ¢ok
farkli boyutlara ulagsmistir. Sosyal medya fenomenlerinin reklamimi yaptiklari {riini
halihazirda deneyip olumlu sonuglarla karsilastiklarini belirtmesi ve yine fenomenlerin
cogunlukla Ozenilecek hayatlara sahip olduklari izlenimi vermesi, bu tez ¢aligmasi
kapsaminda 6nceki kisimlarda da bahsedildigi iizere ayna noronlart devreye girerek alici
tizerinde ciddi bir ikna edicilige yol agar. Bu noronlar nedeniyle baskalarinda gortilen bir
kiyafeti veya reklamlarda izlenilen bir {iriinii satin alma davraniginin artmasi (Tapiklama,
2017: 26) bu duruma 6rnek olarak verilebilir. Dolayisiyla sosyal medya reklamlarinin bu
psikolojik boyutunun alict belleginde dogrudan etki gosterdigi sdylenebilir. Bu hem
reklam verenler hem de tiiketiciler agisindan bazi durumlarda avantajli olsa da, giivenlik
zafiyetleri sebebiyle dolandiricilik olaylarinin artmasindan dolayr dezavantajlidir. Bu
durum sadece tiiketici i¢in dezavantajli degildir, ayn1 zamanda marka imajin1 da olumsuz

yonde etkiler.
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Buna ek olarak internet reklamlarinda; reklam engelleyicilerin (AdBlocking) reklam
ortamlarindan elde edilen gelirleri azaltmasi, kotii amacgh reklamlarin (malvertising)
¢evrimigi ve mobil reklamlarin kabul gérmesini zorlastirmasi, reklamlarin goriintii
Ozelliklerinin ve islevlerinin algilanmasinin kullanicinin teknik donanim durumuna ve
internet baglantisinin performansina bagli olmasi gibi durumlar dezavantajli olarak

goriilmektedir (Siegert, Brecheis, 2017: 180).

Reklamlar sunulduklar1 medya araglar1 kapsaminda geleneksel medyaya gore reklamlar
ve yeni medyaya gore reklamlar olarak avantaj ve dezavantajlar1 bakimindan ve alici
bellegi iizerindeki olasi etkileri bakimindan incelendikten sonra, asagida reklamlarin

bellek kavrami ve tiirleri tizerindeki etkisi tizerinde durulacaktir.
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4. Bellek

Bellek kavrami TDK sozliigiinde ©* Yasananlari, 6grenilen konulari, bunlarin ge¢misle

iligskisini bilingli olarak zihinde saklama giicii’’ (TDK, https://sozluk.gov.tr/, 2024)

seklinde tanimlanir. Bellek kavraminin Almanca karsiligi olan “’Gedéchtnis’
sO0zcligliniin Duden sozliigiindeki karsiligi ise ‘’Duyusal algilar1 veya zihinsel siirecleri
(beyindeki), bunlar1 uygun bir firsatta geri cagirabilecek sekilde saklama yetenegi; biling
iceriklerini muhafaza etme, tutma, saklama ve geri ¢agirma, canlandirma yetisi’’

(https://www.duden.de/rechtschreibung/Gedaechtnis, 2024) seklindedir.

Tanimlardan anlasilabilecegi gibi bellek aslinda alisilagelmis animsama, muhafaza etme
gibi yonlerinin 6tesinde unutma yoniint (Kismir, 2021: 1) de kapsar. Yeni dogan bir
bebegin noronlart birbirinden farkli ve baglantisizdir ve ilk iki yillik hayatlarinda
deneyimledikleri duygusal bilgilere bagli olarak néronlar birbiriyle baglanti kurar,
bdylece bebegin beyninde saniyede yaklasik iki milyon yeni baglanti (sinaps) olusur
(Eagleman, 2021: 9). Insanlar dogduklarindan itibaren yasam icerisinde birgok
duruma/olaya maruz kalir; duyar, goriir, koklar, dokunurlar ve bunlar araciligiyla
hissedilenler/deneyimlenenler beyinlerinde kendilerine yer bulur. Yas aldik¢a bahsedilen
sinapslarin yiizde elli kadar1 yararli olmayan sinapslar olarak zayiflayacak ve budanarak
yok olacaktir, bazilar ise beyin devresinde yer alip 6rnegin bir seye stirekli maruz kalma
yoluyla basar1 gosterecektir (Eagleman, 2021: 11). Ayrica yetiskin beyninde mekanik
baglamdaki anlaminin aksine, plastisite, beynin deneyimler ile devamli degisim halinde
(Eagleman, 2021: 21) olmasini saglar. Bellek de tipki bu sekilde beyinde zaman igerisinde
insa edilir, bilgiler alimlanmalarina gore bellekte ya sonsuz saklanma kapasitesine sahip
olur ya da ¢ok kisa bir siire saklanip yok olur veya bir siire sonra geri ¢agrilamayarak

unutulur.
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Bellek genel olarak duyusal bellekle baslamak tizere siiresine gore kisa siireli bellek ve
uzun siireli bellek seklinde karsimiza cikar. Bellek konusun farkli disiplinlerin bakis
agisina gore tanimlanmasinin yani sira ayni1 zamanda kiiltiirel ve toplumsal baglamda da
ele alinmakta ve kolektif bellek kavrami ile iliskilendirilmektedir (Kismir, 2021).
Bellegin bu tez kapsaminda siirlandirilan bir anlamda bireyselden kolektife dogru olan
yolculugu asagida duyusal bellek, kisa stireli bellek, uzun stireli bellek ve kolektif bellek

basliklar1 altinda 6zetlenecektir.

4.1. Duyusal Bellek

Duyular bellegin kapisini ¢alan ilk unsurlardir. Insanlar tipki makinelerde veya teknik
aletlerde algilama organlar1 olarak sensorlerin kullanilmasi gibi, bazi1 duyu organlar ile
kendi dis diinyalariyla iletisime geger (Rupprecht, 2014: 336). Duyu organlarimiz
sayesinde gorebilir, duyabilir, koklayabilir, hissedebilir, tadabiliriz ve bu eylemler belli
basli uyaricilar araciligiyla gergeklesir. Duyulan ses, tadilan bir tat uyaricilara 6rnek olur.
Duyu organlari aracili@iyla alinan sinyaller ise elektrik uyarilarina doniisiir ve oldukca

karmasik sinir aglari ile beyne aktarilir (Engin vd., 2008: 258).

Duyusal bellek siire agisindan oldukca kisa siireli bir bellek tiiriidiir ve uyaricilardan
alman bilgiler bu uyaricilara yeterince dikkat verilmemesi halinde saniyeler icinde
kaybedilir (Aydin, 2010: 79). Bu bellek tiiriinde bilgilerin tutulma siiresi olduk¢a kisa
olmasina karsin aliabilen bilgi acisindan kapasite sinirsizdir. Ayrica duyusal bellekte
gorsel bellek ve isitsel bellek kavramlar1 da karsimiza ¢ikar (Aydin, 2010: 83). Bu bellek

tiirleri de isimlerinden anlasildig1 lizere gorsel ve isitsel uyaricilarin toplandig: yerlerdir.
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Duyusal bellegin bu karakterize edici Ozellikleri dikkate alindiginda reklamlarin
algilanmasinda oldukga kilit bir éneme sahip oldugu anlasilir. Nitekim bir reklamin
icerigi ne kadar iyi olursa olsun dikkat ¢cekmedigi ve dolayisiyla tiiketiciyi uyarmadigi
siirece bunun pek bir 6nemi kalmayacaktir. Duyusal bellek ile ¢evremizdeki uyaricilar
istemsiz sekilde duyabilsek bile uyaricilardan elde edilen bilgilerin bir sonraki adim olan
kisa siireli bellege gecirilmesi i¢in bu konuda belirleyici olmaktadir. Bu konuya iliskin
olarak pazarlama ve reklamcilik alaninda siklikla kullanilan, tliketicinin satin alma
kararinda deneyimledigi siireci adim adim agiklayan Lewis’in {inlii AIDA modeli 6rnegi
verilebilir. Bu modelde A harfi “’attention’’ yani dikkat kavramini temsil eder. Ardindan
“interest’’ yani ilgi, “’desire’’ yani arzu ve son olarak da “’action’’ yani eylem adimlari
gelir. Goriildiigii tizere bu modelde de ‘’dikkat’” unsuru eyleme uzanan yolda bas1 ¢ceker
ve belirleyici bir rol oynar. Bu baglamda bir bilgi isleme siireci su sekilde gerceklesir

(Vollm, 2001: 8):

Model:
Eylem
Dikkat ‘ ‘ Tepki Tetikleyici
isim Bellegi, | . ..
Bilgi, Ihtiyaglar
Duyusal Filtre Kisa Streli Cagrisimlar
Uyarici )=»| Bellek S;Ste.m'_ Bellek
L ecim oy
Nitelik Alani
Alg Esigi Atmosfer Uzun Siireli Bellek

Motivasyon ve Tutum

Gorsel 5: Bilgi Isleme Siireci

Bu gorselden de anlasilabilecegi tizere duyusal bellek isleme girmek i¢in uyariciya
gereksinim duyar. Bu noktada 6zellikle dikkat yoneltmenin yani sira kisinin bu uyariciy1

algilamas bilginin daha sonra islenmesi i¢in olduk¢a énemlidir. Ornegin giin icerisinde
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sokakta yiiriirken birgok sey goriir, duyar, koklariz. Fakat bunlarin hepsine tam olarak
onem vermedigimiz i¢in hepsini net bir bi¢imde akilda tutmamiz miimkiin degildir.
Beynin aldig1 verilerin neredeyse ylizde ylizii bilingsizdir, bunlardan yalnizca yiizde
kirklik bir kisim bilingli hale getirilir (Scheier, Held, 2012: 82). Bu noktada gordiigiimiiz,
duydugumuz veya kokladigimiz nesnenin bizim igin dikkat ¢ekici olmasi ve bireyin de

bunu algilayabilecek kapasitede olmasi gerekir.

Bu sekilde duyusal bellege ulasabilen bilgi filtrelenerek ya kisinin tepkisini tetikleyici
yonde etki gosterir ya da ruh haline veya atmosfere bagl olarak kisa siireli bellege
gecebilme sansi elde eder. Tepki tetikleyici yonde etki gdsteren bilgi bellekte tutulmadan
dogrudan kisinin eylemi formunda viicut bulur. Ancak atmosfere bagli olarak filtreden
gecip secilen spesifik bilgiler kisa siireli bellekte bir siire daha saklanmaya devam eder.
Bu noktada kisinin motivasyon ve tutumunun da uzun siireli bellege gecis baglaminda

onemli oldugu goriilmektedir.

4.2. Kisa Siireli Bellek

Calisan bellek olarak da adlandirilabilen kisa siireli bellek, bellek asamasinda duyusal
bellegin ardindan gelen asamadir. Dikkat verilip alg: esiginden gegen bilgiler kisa siireli
bellege ulasir. Bu bellek tiiriinde bilgiler siire acisindan duyusal bellekte olandan daha
fazla ve uzun siireli bellekte olandan ise daha az bir zaman zarfi igerisinde, 10 ila 20
saniye boyunca (Ulrich, 2007: 80) saklanmaya devam eder. Kisa siireli bellek bu anlamda

bir bakima duyusal bellek ile uzun siireli bellek arasinda bir koprii gorevi goriir.

Kisa siireli bellek sinirli bir kapasite igerir (Aydin, 2010: 84) ve bu bakimdan duyusal

bellekten farklilik gosterir. Kisa siireli bellek cogunlukla yedi bilgi biriminden olusan bir
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kapasiteye sahiptir (Kigmir, 2019: 7). S6z konusu yedi bilgi birimi teorisi Miller Yasalar1
olarak karsimiza ¢ikar (Aydin, 2019: 86). Bu duruma iliskin olarak 6rnegin T.C. kimlik
numaralar1 art arda dizili uzun ve bu halde ezberlemesi neredeyse imkansiz bir say1 iken,
kisiler bu uzun say1y1 zihinlerinde ikili, tiglii kombinasyonlarda olacak bigimde pargalara
bolerek ezberler. Bir T.C. kimlik numarasi on bir rakamdan olusur ve kisinin bunu ikili
parcalar halinde ve en son tek bir rakam halinde ezberlemesiyle toplamda bu say1 alt1 bilgi
birimine boliinmiis olur ve daha rahat ezberlenebilir. Bu durumda yedi bilgi biriminin
asilmasiyla kisa siireli bellek kapasitesinin de asilacagi anlasilir. Dolayisiyla karmasik
bilgi yiiklemeleri yerine, bilgilerin boliinmek suretiyle daha anlasilir ve daha kolay
ezberlenebilir hale getirilmesi, bu bilgilerin kisa siireli bellekte 10 ila 20 saniye
saklandiktan sonra unutulmak yerine uzun siireli bellege aktarilabilmesini saglar. Nitekim

degerlendirmeye ve uyaricinin yogunluguna gore bilgiler ya uzun siireli bellege aktarilir

ya da silinir (Ulrich, 2007: 80).

Kisa siireli bellekten uzun siireli bellege bilgi aktarimi ise ¢cogunlukla tekrar yoluyla
gerceklesir. Bu islem Ornegin bilgiyi ic¢ten tekrar ederek veya bilgiye daha ¢ok
odaklanilarak saglanir (Aydin, 2010: 88). Dolayisiyla bir bilgiye veya uyariciya ne kadar
cok maruz kalinirsa ve tekrarlar ne kadar fazlaysa bu bilgi veya uyaricinin bellekte kalict
olmasi ¢ok daha kolay olur. Ote yandan bilgilerin karmasiklik seviyesi de kisa siireliden
uzun siireli bellege gerceklesen aktarimda belirleyici bir rol oynar (Mowen, 1990: 84;
Ashcraft, 1989: 53-56; aktaran: Aydin, 2010: 89). Buradan yola ¢ikildiginda bir bilginin
etkileyiciligi ve dikkat ¢ekiciligi kadar ayni zamanda bu bilginin basit bir sekilde

aktarilmasinin bellekte kalicilik agisindan olduk¢a 6nemli oldugu sdylenebilir.

4.3. Uzun Siireli Bellek
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Uzun siireli bellek ise bellek siirecinin en son adimidir. Uzun siireli bellek, bilgilerin kisa
siireli bellekten ezberleme eylemi (i¢ tekrar) araciligryla uzun siireli bellege otomatik
olarak aktarilmasindan sorumludur (Ulrich, 2007: 80). Kisa siireli bellegin aksine burada
icerik ve kapsam bakimindan sinir s6z konusu degildir (Kismir, 2019: 7). Adindan da
anlagilabilecegi iizere bu bellek tiiriinde bilgiler yillar1 kapsayacak sekilde olduk¢a uzun
stireler boyunca tutulabilir. Mevcut bilgilere ulasilamamasi durumu ise unutmak olarak

tanimlanabilir (Ulrich, 2007: 80).

Uzun siireli bellek igerigine gore disa doniik ve ige doniik olmak tizere ikiye ayrilir
(Kismir, 2019: 7). Disa doniik bellek epizodik ve semantik bellek olarak karsimiza ¢ikar.
Adindan da anlasilabilecegi ilizere disa doniik bellekte dis diinya ile iletisimden
kaynaklanan disa doniikk yasanmisliklar belirleyicidir. Bu bellek tiirlinde bu
yasanmisliklar kisisel deneyimler bazinda ele alinir. Epizodik bellek bireysel bilgileri
kapsar ve bireysel deneyimleri igerir, 6zel bir zaman ve yer ile ilgili hatiralar1 barindirir
(Aydin, 2010: 90). Cocukken ugurulan ilk ugurtmanin hissettirdigi 6zgiirliik, yagmur
sonrast ilk toprak kokusu deneyimi, ilk ask gibi kisisel deneyimlere ve otobiyografik
olaylara (Kismir, 2019: 7) dayanan anilar epizodik bellege 6rnek olarak verilebilir.
Semantik bellek ise kavramlar, genellemeler ve kurallar gibi genel geger bilgilerin yer
aldig1 bellek tiirtidiir (Engin vd., 2008: 257). Baska bir ifadeyle semantik bellek bilingli
olarak sahip olunan tiim bilgileri igerir (Kismir, 2019: 7). Ornegin su 100 derecede kaynar
bilgisi gibi genel gecer bilgiler veya dogrudan 6rnegin ‘’buzdolabi’ gibi herhangi bir

terim semantik bellek sayesinde hatirlanir.

Ice déniik bellekte ise halihazirda depolanmis olan ve ihtiya¢ durumunda diisiinmeden
kullanilan bilgiler s6z konusudur, 6rnegin bisiklet siirmek (Kismir, 2019: 7), araba

kullanmak, yiizmek gibi eylemler bu bellek araciligiyla gergeklesir. Bu bellek tiiriinde
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bilgiler bilingli olarak ¢agirilmaz aksine bahsedildigi iizere diisiinmeden, yani
kendiliginden dile gelirler. Ice doniik bellek bu acgidan disa doniik bellekten farklilik

gosterir.

Uzun siireli bellekte kapasitenin sinirsiz olmasi bilgilerin tamaminin sonsuza kadar
hatirlanacagi anlamina gelmez. Bilgiler ¢agrisimlar yardimiyla da buradan geri

cagirilabilecegi gibi, zamanla sik sik tekrarlanmayan belli bagl bilgiler unutulabilir.

4.4. Kolektif Bellek

Bellek siiregleri her ne kadar bireysel olarak isleyen siirecler olsa da, bu siirecleri
toplumsal ve kiiltiirel unsurlardan ayri tutmak imkansizdir. Bir olayi, durumu veya
kimseyi hatirlamak, unutmak, geri ¢agirmak bireysel oldugu kadar sosyo-politik ve
kiiltiirel unsurlarla oriilii halkalar gibi ayn1 zamanda kolektiftir de. Dolayisiyla bireysel

ve kolektif bellek birbirini besler ve bir biitiinliik saglar.

Fransiz sosyolog Maurice Halbwachs 1920’1i yillarda kolektif bellek kavramina vurgu
yapar (Kismir, 2021: 42). Halbwachs (2016: 358) bireylerin anilarini toplumsal hafiza
cercevelerinden yararlanarak canlandirdigini sdyler ve toplumun ayrigsmis oldugu
gruplarin kendi gegmislerini tekrar inga edebildiginden bahseder. Bu agidan bakildiginda
bireysel bellegin aslinda bir toplum icerisinde ve bu topluma bagl olarak gelistigi
sOylenebilir. Dolayisiyla birey bir toplum igerisinde yetisen kisi olarak bu topluma 6zgi
olaylardan dogrudan etkilenmekte ve bu kolektif olaylar1 bireysel belleginde
kaydedebilmektedir. Ornegin bir toplumdaki resmi ve dini bayramlar, giyim tarzi bir
toplumun 6zelligini gosterir ve bireyin kolektif bellegine etki eder, yeme-igme, giyim,

bedensel pratikler gibi unsurlar da kolektif bellek kapsaminda yer bulur (Yildiz, 2022).
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Baska bir alandan 6rnek vermek gerekirse, Tiirkiye’de genis bir kitle tarafindan takip
edilen futbol oyunlarinda kazanilan bir diinya kupasi da toplumun biiyiik bir kisminda
cosku uyandiran milli bir olaydir ve toplumdaki genis bir grubun kolektif belleginde yer

eder.

Bu tanimlardan yola ¢ikildiginda, kolektif bellek, bir topluma 6zgii olan unsurlarin
tamamini, degerleri, gelenek gorenekleri ve giindelik yasam igerisindeki bir¢ok pratigi
kapsamina alir. Ornegin Tiirkiye Cumbhuriyeti’nin kurucusu Gazi Mustafa Kemal
Atatiirk’tin Nutuk yapitt bu baglamda bir ulusun kolektif belleginin en 6nemli ani

nesnelerini barindirir.

Almanya’dan bir 6rnek olarak ise, Hitler diktatorliigii boyunca tiim toplum tarafindan
deneyimlenen olaylar dizisi verilebilir. Almanya’da bu siire¢ ¢esitli yollardan gegerek
ilerler; bu noktada 1945-1949 yillari aras1 ve 1950’ler bastirma ve unutma dénemi, 1960-
90 yillar1 aras1 gegmis ile yilizlesme ve hesaplasma donemi ve 1990 yili sonrasi ise gegmisi
muhafaza etme donemi seklinde boliimlendirilebilir (Kismir, 2019:30). Dolayisiyla bir
toplumun kimligindeki kazanimlar veya zaferlerin yani sira, ayn1 zamanda savaslar ve

katliamlar da kolektif bellegin an1 nesneleridir.

Toplumsal olaylar ve degerler kusaktan kusaga aktarilmak suretiyle korunur. Ancak bu
noktada aktarilanlar hatali veya eksik de olabilir. Kisiler baz1 durumlarda olaylar1 kendi
istekleri dogrultusunda hatirlama egiliminde olurken, gercekler ile yiizlesmekten
korkabilir veya bilgiler ortaya ¢ikmadik¢a zamanla zihinde bulaniklagip unutulabilir.
Halbwachs’a (2016: 44) gore anilarin unutulmasinin nedeni yalnizca zamanin
akmasindan ve ge¢mis ve simdiki zaman arasindaki mesafenin gittikge acilmasindan

dolay1 degildir, bilakis artik ayni kisiler arasinda yasanmadigindan ve eski olaylar
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hatirlatabilecek taniklarin biiylik bir kismi yasama veda ettiginden dolayidir. Ancak
Halbwachs, ge¢misi animsatabilecek bir yere yapilan yolculugun veya ge¢mis hayattan

bir kisi ile yapilan sohbetin bellegi uyandirabilecegini ve tazeleyebilecegini agiklar.

S6z konusu bu bellegi uyandirma ve tazeleme durumu, giiniimiizde medyanin ciddi
Olclide gelismesiyle ve gilindelik hayattaki yerinin 6neminin artmasiyla, eski bir arkadas
ile yapilan sohbet yerine ¢cogunlukla medya araglarina maruz kalma yoluyla gercgeklesir.
Bu baglamda, medyanin kolektif bellegin ding tutulmasina sagladig1 katki goz ardi
edilemez. Giiniimiizde O6zellikle belirli bir kesim ig¢in 6nemli bir kitle araci olan
televizyonda sunulan donem dizileri araciligiyla ya da donem filmleri araciligiyla kolektif
bellek yeniden insa edilmektedir. Dolayisiyla medya araglar1 temelde insan bellegine
alternatif bir kayit ortami olusturur. Bu kayit endiistrisi bellegine yardimci olan bir unsur
olarak goriiliir, bagka bir ifadeyle, kayit endiistrisi toplumlarin gec¢mislerinde
deneyimlemis olduklari olaylara hizlica ve kolayca ulagabilmelerini saglar (J. Assmann,

2015; aktaran: Kismir, 2019: 50).

Ancak medya araciligiyla olusturulan bu iiriinler bazi durumlarda yanli ve tam anlamiyla
gercegi yansitmayan tirlinler olarak karsimiza ¢ikar. Film endiistrisinde 6nemli bir yere
sahip ABD’nin bazi savag filmlerinde kendini hakli gosterme gayreti bu duruma bir
ornektir. Ote yandan ABD yapimi filmlerin gogunda mekan olarak New York sehri tercih
edilir ile bu sehir beyaz perdeye ¢cogunlukla olumlu ve sorunsuz yansitilir. Oysaki sehirde
sokaklarda bulunan evsiz insanlarin veya polis siddetinin filmlere yansitilmasinin pek

tercih edilmedigi sdylenebilir.

Kolektif bellegin ani nesnelerinin goriildiigii yerlere baska bir alan ise reklamlardir.

Reklamlar, daha 6nceki boliimde de bahsedildigi {izere, bir toplumun genel 6zelliklerine
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iliskin ¢ikarim yapma firsat1 sunar. Ornegin Gorsel 6’da gosterilen reklam afislerinden

donemin toplumsal durumuna iligkin ¢ikarimda bulunulabilir:

[N

o p— ,L._____,_,.‘w
%ﬁ in den Hausputz
- 1 )‘

Gorsel 6°: Almanca Reklam Afisi Ornekleri

60’11 yillarda Almanya’da sunulan bu reklam afigleri 6rnegin o déonemdeki kadin-erkek

kimligine iligkin ¢ikarimlarda bulunulmasini saglar. Opel reklaminda araba kullanan bir

erkegin konumlandirilmast ve temizlik triinleri reklaminda ise ev temizligi gorevi ile

iliskilendirildigi diigiiniilen kadin karakter kullanimi aliciy1 belirgin bigimde bu ¢ikarimda

bulunmaya iter. Gorsel 7°deki reklamdan ise doneme iligkin farkli toplumsal unsurlara

dair ¢ikarimlar s6z konusudur:

daha iyi yazmak igin..

> “ < PARKER
Q J L =g

3 -, TUBORG
N mluink e

SOIMAZ & TKAMAZ # KALEM| KORUR # SOUVEXSLOR

®Kaynak: https://www.alamy.de/alte-zinn-teller-mit-werbung-1960er-jahre-deutschland-europa-

image235276941.html
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Gorsel 77: Tiirkce Reklam Afisi Ornekleri

Gorsel 7’de soldaki reklam donemin ogrenciler igin giyim kusamini yansitir. Bir
miirekkep reklami tlizerinden bir erkek O6grenci ve donem igin karakterize edici olan
Ogrenci iiniformasi olarak kravat ve ceket giyimi gosterilmektedir. Bu durum o6zellikle
Tirkiye’de okullarda iiniforma zorunlulugu olan donemi yansitir ve 60’11 yillarda okula
giden kisilerin anilarini tazeler. Sagdaki reklam afisinde ise alkollii bir i¢cecek reklam afisi
yer alir. Reklamda bir kadinin, apartman gorevlisinden aksam misafirlerine ikram etmek
lizere bira getirmesi anlatilir. Dolayisiyla bu reklamda da 70’11 yillarin sonunu, 80°li
yillarin basin1 kapsayan donem igerisinde yasayan kusagin deneyimledigi bu tabusuz
durum goriilmektedir. Simdiki zamanin penceresinden s6z konusu bu reklamlar
degerlendirildiginde, bir anlamda reklamlarin kolektif belleklerdeki an1 degisimlerini de

karsilastirmak miimkiin olabilir.

Bu baglamda bellek baslig: altinda, duyusal bellek, kisa siireli bellek, uzun siireli bellek
ve kolektif bellek kavramlar1 agiklandiktan sonra, reklam ve bellek arasindaki iliskinin

ele alinmasi yerinde olacaktir.

7 Kaynak: https://tr.pinterest.com/pin/6333255712787727/visual-
search/?x=16&y=16&w=532&h=491&cropSource=6&surfaceType=flashlight
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5. Reklam ve Bellek iliskisi

Reklamin amaglar1 kisminda da bahsedildigi tizere reklamlarin en temel amaci reklami
yapilan {riin, hizmet veya dislincenin satilmasin1 saglayabilmektir. Bu amag
dogrultusunda ise reklamlar tiiketicilerin zihinlerinde olumlu bir bigimde yer etmelidir.
Dolayisiyla bu noktada bellek devreye girer ve bir reklamin tiiketicinin uzun siireli
belleginde yer edebilmesi amaci giidiilir. Bu sayede tiiketicilerin tercih yapma

asamasinda satin alma davranislarinin olumlu yonde etkilenmesi hedeflenir.

Bu tez ¢alismasi kapsaminda iki adet Almanca ve iki adet Tiirk¢e olmak iizere toplamda
dort adet gorsel-isitsel reklam incelenecegi i¢in bu kisimda yalnizca gorsel-isitsel
reklamlarin bellek ile olan iliskisine deginilecektir. Bu noktada duyusal bellek, kisa stireli

bellek, uzun siireli bellek ve kolektif bellek baglamindaki iligki ele alinacaktir.

Gorsel-isitsel reklamlarda sunulduklart medya ortami kapsaminda hem gorsel unsurlarin
hem de isitsel unsurlarin incelenmesi, bunlarin bellege gosterdigi etki agisindan oldukca
onemlidir. Bir reklamin bellekte kalic1 yer edinebilmesi igin agsmasi gereken ilk engel
duyusal bellektir. Duyusal bellegin icerik agisindan kapasitesi sonsuz, ancak siire
acisindan kapasitesi oldukca sinirli oldugundan bu noktada reklam filmlerinde dikkat
cekici bir giris yapilmasi elzemdir. Baska bir deyisle uyaricinin, tiiketicinin dikkat alani
icerisinde bulunmas1 gerekmektedir ve algilama esiginin asilabilmesi icin yeterli

olmalidir (V6llm, 2001: 8).

Gorsel-igitsel reklamlarda duyusal olarak hem goérme hem de isitme ayni anda
gerceklestiginden bu reklamlar 6rnegin radyo veya gazete reklamlaria kiyasla uyarici

bakimindan ¢ok daha avantajli konumdadir. Bu bakimdan bir reklamda ne kadar fazla
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duyu organina hitap eden uyarici varsa bu reklamin duyusal bellekte algilama esiginden

gecgebilmesi de bir o kadar rahat olur.

Televizyon reklamlarinda ve dolayisiyla gorsel-isitsel reklamlarda da akilda kalici, hos
miizikler, sarki sozleri, jingle’lar, mizah ve tekrarlayan mesajlar gibi dikkat gekici
unsurlar kullanilir ve yine bu agidan bakildiginda televizyonda yayinlanan reklamlarin
etkisi yazili basin veya radyoya kiyasla ¢ok daha fazladir (Chithra, Kothai, 2014: 820).
Bu baglamda 6rnegin akilda kalict miiziklerin yani sira ses efektlerinin reklamin giris
kisminda kullanilmasiyla da alicinin dikkati ¢ekilebilir. Reklamda eger varsa anlaticinin

veya karakterlerin ses tonu da dikkat ¢gekme acisindan dnemlidir.

Gorsel-isitsel reklam filmlerinde uygulanan ¢ekim tipleri, renkler ve 1siklar da tiiketicinin
dikkatini reklam filmine tam anlamiyla verebilmesi yoniinde katk1 saglar. Ornegin yakin
cekim kullanilmasi halinde alicinin anlik olarak dikkati c¢ekilebilir veya asagidan bir
cekim gergeklestiginde giic ve otorite simgelendiginden (Berger, 1981: 110; aktaran:
Parsa, 1999: 25) yine dikkat g¢ekici bir durum olugabilir. Beynimiz yiizleri tanima
konusunda olduk¢a uzmanlagmis oldugundan (Scheier, Held, 2012: 52) yiizlere yapilan
yakin ¢ekim, bu yiiz 6zellikle iinlii birisinin (Aydmn, 2010: 372) yiizii ise bu noktada

dikkat cekicilik ve akilda kalicilik bakimindan olumlu etki gdsterebilir.

Reklamlarda kullanilan renkler de duyusal bellek agisindan bakildiginda dikkat ¢ekici
nitelikte olabilmekte ve alicinin algisini artirabilmektedir. Ornegin sar1 veya turuncu gibi
sicak renklerin kahverengi veya gri gibi diger renklere oranla daha fazla uyarilmaya yol
actig1 bilgisi (Greene vd., 1983: 254) reklamlarda agirlikli olarak kullanilan renklerin
secimi agisindan onemli bir bilgidir. Dolayisiyla daha fazla uyarici etkisi gdsteren bu tarz

renklerin reklamlarda kullanilmasiyla bellekte bilgi isleme siirecindeki ilk adim olan
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duyusal bellekte algi esiginin asilabilmesi veya alicinin dikkatinin daha ¢ok ¢ekilebilmesi

saglanir.

Ote yandan duyusal bellek icerisinde yer alan gorsel bellek dikkate alindiginda,
reklamlarda kullanilan sézciik tiirlerinin soyut yerine, somutlastirilarak se¢ilmeleri ve
yuksek seviyede gorsel olarak canlandirma degerine sahip olmalar1 bunlarin

hatirlanmalar1 bakimindan oldukga basat bir role sahiptir (Aydin, 2010: 132).

Kisa siireli bellek ile reklam iligkisi ele alindiginda ise, kisa siireli bellegin en karakterize
edici 6zelligi olan yedi bilgi birimi kapasiteye sahip olmasi dikkate alinir. Alict bu yedi
birimden daha fazlasini almasi halinde bilgilerin bir boliimiinii kaybeder (Aydin, 2010:
87). Bu baglamda, marka isimlerinin ¢ok uzun olmamasi kisa siireli bellekte bilginin
tutulma olasihigin1 artiracaktir. Ayni sekilde reklamlarda kullanilan sloganlarin da
miimkiin oldugunca kisa tutulmast bu anlamda etkili olacaktir. Ornegin ACE’nin ‘’Ace
iceri, mikroplar disar’’ slogani (Bati, 2019: 50) dort kelimeden olusmasi bakimindan

ideal bir slogan olarak goriilebilir.

Ote yandan kisa siireli bellegin kisith olan igerik kapasitesi nedeniyle reklamlarda kurulan
ciimlelerin de fazla uzun tutulmamasi yerinde olacaktir. Ornegin baglaglar ile birbirine
bagli, uzun ve karmasik climleler belli bir siirenin ardindan alicinin zihni {izerinde

zorlayict bir etki yaratacak ve bilgiler uzun siireli bellege aktarilamadan kaybedilecektir.

Kisa siireli bellekten uzun siireli bellege gecisi kolaylastiran en 6nemli etkenlerden biri
de devamli tekrar yapilmasidir. Bu noktada 6rnegin reklamlarda kullanilan sozciik
tiirlerinin devamli tekrarlanmasi reklam iletilerinin uzun stireli bellege aktarilabilmesinde

oldukca 6nemli bir role sahiptir. Bu baglamda reklam metinlerinin igerisindeki toplam
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sozclik sayisi igerisinde farkli sozciik kullaniminin olduk¢a az oldugu goriilmektedir
(Bat1, 2019: 324). Dolayisiyla reklamlarda belli sozciik tiirlerinin devamli bir dongi
halinde kullanilmasimin nedeni alicinin belleginde hedef iiriin bilgilerinin uzun siireli

bellege aktarilmasini saglamaktir.

Uzun siireli bellek ile reklam arasindaki iliskiye bakildiginda artik reklam iletilerinin iki
asamay1 da gecerek alicinin belleginde yer ettigi sonucuna varilir. Uzun siireli bellek,
bahsedildigi iizere icerigine iliskin olarak disa doniik ve ige doniik basliklar1 altinda
boliimlendirilmektedir ve disa doniik bellek ise kendi igerisinde epizodik ve semantik
bellek seklinde ayrilir. Epizodik bellek burada semantik bellege nazaran ¢cok daha kisisel
bilgilerin depolandigi bellek tiirii olarak karsimiza c¢ikar. Bu noktada epizodik bellegi
reklamlar ile iligkilendirmek gerekirse; reklam senaryolarinda ¢cogunlukla faydalanilan
duygusal yiikii agir basan konularin islenmesi bu reklam senaryolariin epizodik bellekte
kaydedilmesini kolaylastirir. Alici bu tarz konularin islendigi senaryolara kendini kisisel
olarak daha yakin hisseder, bu da alicinin dikkatini reklama daha ¢ok vermesiyle reklam
iceriginin uzun siireli bellege gecisini saglar. Dolayisiyla reklamin duygusal bir tepki

olusturmasiyla birlikte, bilgiler epizodik bellekte kaydedilir (Aydin, 2010: 90).

Ote yandan bir markanin, iiriin smiflandirmasina yonelik olarak tiiketicinin semantik
bellegindeki yer alis bigimine gore reklam iletilerini se¢mesi gerekmektedir (Mowen,
1990: 101-102); aktaran: Aydin, 2010: 134). Bu baglamda reklamlarda kullanilan szciik
tiirlerinin hedef kitlenin semantik bellegi baz alinarak secilmesi hedef kitleye ulagsma
acisindan ¢ok daha faydali olacaktir. Spesifik bir is kolunda ¢alisan kisilerin hedef kitle
oldugu bir reklamda, bu kisilerin semantik belleginde bu is kollarina iliskin genel kavram

ve bilgilerin halihazirda mevcut oldugu bilgisi baz alinarak, daha teknik kavramlarin
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kullanim1 diisiiniilebilir. Bu sayede reklam iletisi hedef kitlenin semantik bellegi

sayesinde ¢ok daha kolay anlamlandirilabilecektir.

Kolektif bellek ile reklam arasindaki iligki ise toplumsal ve kiiltiirel bazda olusan bir
iliskiyi de kapsar. Reklamlarda toplumsal olaylara iliskin konularin kullanimi gogunlukla
o topluma mensup kisilerce dikkate alinir. Dolayisiyla hedef kitleye ulagma bakimindan
kolektif bellegi uyarici unsurlarin reklam filmlerinde yer almasi dikkat ¢ekicilik ve akilda
kalicilik bakimindan fark yaratabilecektir. Alic1 bu sayede reklamda kendinden bir parga
bulabilecek ve reklama daha fazla dikkat kesilebilecektir. Toplumsal bellekte saklanan
anilar sembol ya da resimler sayesinde yeniden canlandirilabildiginden (Kismir, 2021:
41) reklamlarda bu tarz unsurlarin kullanilmas: uygun olacaktir. Ornegin Tiirkiye

Cumbhuriyeti’nin 100. Y1l reklami1 bir ulusun kolektif bellegini uyarici etkiye sahiptir.

Sonug olarak bir reklamin tiiketicinin belleginde yer etmesi, tiiketicinin uzun sireli
belleginde sakladig reklama iligkin bilgileri satin alma agamasinda geri ¢cagirmasiyla ve
tilkketicinin davranigina etki etmesi ile gergeklesir. Tiiketicilerin belirli ipuglar sayesinde
reklam mesajin1 geri cagirma isleminde {iriin ambalajlar1 da 6nemli bir role sahiptir
(Aydin, 2010: 93). Buna ek olarak reklamlarin uzun siireli etki etmesi reklam
kampanyasindaki bagarty1 da gosterir ve bu durum marka itibar lizerinde destekleyici

yonde etki saglar.

Reklamlar sunulduklari medya araglarmin sagladigi olanaklar dahilinde bellekte yer

edebilmektedir. Bu nedenle reklamlarin sunulacagi ortamin hedef kitle de baz alinarak

secilmesi reklam verenlerin uzun siireli basar1 saglamasi agisindan belirleyici olacaktir.
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6. Arastirmada Son Durum

Medya dilbilimi alani, son yillarda medya alaninda gergeklesen teknolojik gelismelerle
birlikte yakin gegmiste ivme kazanan disiplinlerarast bir alandir. Bu ivmelenme
Tiirkiye’deki ¢aligmalara kiyasla 6zellikle Almanya’da yapilan calismalarda ¢ok daha
gozle goriiliir diizeydedir. Bu caligmalar dikkate alindiginda medya dilbilimsel analizlerin
tek bir analiz yonteminden ziyade ¢ogunlukla cesitli disiplinler bir araya getirilerek
olusturuldugu goriilmiistiir. Ote yandan medya dilbilimsel analizlerin reklam incelemeye
yonelik kullaniminin yan sira gesitli basili, elektronik medya araglarindaki igeriklerin

incelenmesi icin de kullanildig1 anlagilmastir.

Reklam dili ve bellek konularina iliskin ¢aligmalarda ise dogrudan iki alanin incelenmesi
yerine ¢ogunlukla Ornegin reklamlardaki belli basli unsurlarin bellek {izerindeki
etkilerinin incelendigi gorlilmistiir. Ayrica reklamlarin tiiketici lizerindeki tutum

degisimine olan etkilerinin de bellek ile iliskilendirilerek analiz edildigi dikkat ¢ekmistir.

Bu baglamda bu tez ¢alismasi kapsaminda reklamlarin incelenmesi i¢in medya dilbilimsel
bir analiz yontemi kullanilacaktir. S6z konusu analiz sonuglari baz alinarak reklam dilinin
bellek {izerindeki etkilerine dair degerlendirmeler ele alinacaktir. Oncelikle medya
dilbilimsel analizlerin uygulandig: Tiirkiye’de ve Almanya’da gerceklestirilen bilimsel
calismalar agiklanacaktir ve ardindan reklam ile bellek iliskisinin ele alindigi Tiirkiye’de

ve Almanya’da gerceklestirilen bilimsel ¢calismalar aktarilacaktir.

Klaus Geyer 2008 yilinda ¢ “‘Zitate’’ In Schlagzeilen: Eine Medienlinguistische
Untersuchung Am Beispiel Zweier Deutscher Regionalzeitungen’ adli ¢alismasinda

Almanya’da yaygin olan giinliik gazete tiiriinii temsil eden iki bolgesel gazetenin
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makalelerinden olusan bir biitiinceyi baz alarak, basin makalelerinin basliklarindaki
alintilar1 ve bunlarin metin goévdesindeki karsilik gelen diziler ile iligskisini medya
dilbilimsel bir inceleme ile analiz eder. Kullandig1 analiz yonteminde kelimelerin, sézciik
gruplarinin, ciimlelerin, s6zdizimsel uyumlarin, anlambilimsel degisikliklerin ele alindig1

bes adimdan faydalanir.

Margit Breckle, 2011 yilinda ele aldigi ’Handlungstrager In Kundenzeitschriften. Eine
Medienlinguistische Untersuchung Am Beispiel Der Apothekenbranche’ adli
calismasinda, medya dilbilimsel inceleme kapsaminda eczane sektoriine ait bir miisteri

dergisinin incelendigi derlem bazli bir pilot calisma yliriitmiisiir.

2012 yilinda Hajo Diekmannshenke ve Markus Lohoff, “’Populire Kommunikations-
Réume in Online-Spielen. Eine medienlinguistische Anndherung’’ adli ¢alismada, ¢ok
oyunculu ¢evrimi¢i oyunlarin metin, gérsel, uzamsal bilgi, ses gibi ¢esitli iletisim modlari
sunmasindan yola ¢ikilarak, iki zit cevrimi¢i oyunu analiz ederek ¢ok oyunculu ¢evrimigi

oyunlardaki iletisimin bazi 6nemli ve karakteristik yonlerine dikkat ¢eker.

Gerrit Kotzur, 2015 yilinda ‘’Playing Gender: Geschlechterrollenspezifische
Erlebniswelten in der Kinderfernsehwerbung. Eine medienlinguistische Untersuchung
von Werbespots aus den 1990er Jahren und 2014’ adli lisansiistii tez ¢alismasinda,
cocuklara yonelik televizyon reklamlarinda cinsiyetin sembolik, 6zellikle dilsel, ayni
zamanda gorsel-isitsel liretimini medya dilbilimsel analize ve sdylem analizine iligkin
yontemler ile inceler. Bunun i¢in diger ampirik ¢aligmalardaki bilgileri baz alir ve bunlari

kendi sonuglari ile karsilastirir.
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Mark Dang-Anh, 2019 yilinda ele aldigi “’Protest Twittern. Eine Medienlinguistische
Untersuchung von Strassenprotesten’’ isimli ¢alismasinda, sokak protestolarin1 6zellikle
dil, medya ve pratigin birbiriyle nasil baglantili olduguyla ilgilenen medya dilbilimsel
analiz araciligiyla inceler. Bu calismada analizin odak noktasi, bagka protestolar i¢in de
birincil koordinasyon ortami oldugu halihazirda kanitlanmis olan Twitter (yeni adiyla, X)

ortamidir.

Tiirkiye’de akademik alandaki ¢alismalara bakildiginda, Meryem Demir, 2019 yilinda ele
aldig1 “’Mediensprache im deutschen und tiirkischen Kontext: Eine kontrastive Analyse
von Gespriachen und medialen Inszenierungen in Werbespot®’adli doktora tezinde Tiirkce
ve Almanca reklam spotlarini kendi olusturdugu bir medya dilbilimsel inceleme modeli
ile karsilastirmali olarak analiz eder. Analiz modeli <’Supraebene, Superebene, Makro-,
Meso-, Mikroebene, Interpretation, Synthese’” adimlarindan olusur ve bu adimlarda

reklam spotlarint hem medya hem de konugma analizi 6zelinde yorumlar.

2022 yilinda ise Meryem Demir ile Ozlem Tekin’in > Wie uns Werbung in Erinnerung
bleibt: Medienlinguistische Analyse des Werbespots Haribo Goldbdren®’ isimli
makalesinde, Demir’in yukarida bahsedilen doktora tezindeki analiz modeli kullanilarak
Almanca Haribo Ayicik reklami incelenmis ve reklamlarin nasil hatirlandigina iligkin

degerlendirmelerde bulunulmustur.

Almanya’da ele alinan reklam ve bellek konusuna iligkin ¢aligsmalardan bir 6rnek ise,
2007 yilinda Maria Kammermeier tarafindan ele alman “"Wie Werbung wirkt —
Automatische Prozesse der Informationsverarbeitung’’ adli ¢alismadir. Kammermeier bu
calismasinda 6rnegin resim, metin, kisi, tarih, sembol formundaki bilgilerin tiiketici

tizerinde nasil bir etkisi oldugunu, hangi reklamlarin tiiketici olarak insanlar bilingsiz
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sekilde etkiledigini ve bu baglamda otomatik siire¢ nedeniyle bilgilerin nasil iglendigini

inceler.

2012 yilinda André Bouaifi tarafindan ele alinan “’Musik in der Fernsehwerbung-
Voraussetzungen zum erfolgreichen Einsatz von Musik in der TV-Werbung’’ isimli
lisans tezinde, Bouaifi bu c¢alismada miizigin yapisi bakimindan gesitli duygular
uyandirdig1 bilgisini baz alarak, televizyon reklamlarinda olmak tizere Klasik reklam
etkisi modellerini miizik alanina iliskin olarak psikoloji baglaminda dikkate alir. Sonug
olarak hangi ideal sartlar altinda miizigin reklam filminin olumlu etkisi bakimindan

onemli bir faktor olabilecegi gosterilir.

Madlyn Hildebrand’in 2014 yilinda ele aldigi “’Werbewirkung auf Frauen -
Beeinflussung des Konsumverhaltens durch emotionale Werbung’’ adli lisans tezi
calismasinda, duygusal reklamlarin tiikketim davranisindaki etkisi incelenir. Burada hedef
kitle olarak spesifik sekilde kadinlarin tizerindeki reklam etkisi incelenmistir. Hildebrand
bu calismada reklam etkisi agisindan incelenmek iizere beyni cinsiyet ilizerinden 6zele

indirgeyerek kadin beynine odaklanmuistir.

Tiirkiye’de hayata gecirilen reklam ve bellek konusuna yonelik ¢alismalardan biri ise,
Duygu Aydin’in 2010 yilinda ele aldig1 <’Reklam Hafizas1 ve Reklam Begenirligi Iliskisi:
Televizyon Reklamlarina iliskin Deneysel Bir Calisma’’ isimli doktora tezidir. Calismada
reklamin isleyis seklinin nasil gerceklestigi ve etkili bir reklamin nasil oldugu sorular
temel olusturmus, reklam isleyisindeki begenirlik ve hatirlama unsurlar iizerinde

durulmustur.
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2013 yilinda Deniz Cay tarafindan hazirlanan <’Olumsuz Reklam Igeriginin Hatirlama
Uzerinde Etkisi’”> adli yiiksek lisans tezi de reklam ve bellek konusuna érnek olarak
verilebilecek baska bir ¢alismadir. Bu ¢alisma, reklam igeriginin olumsuz olmasi halinde
reklamin daha akilda kalic1 olabilecegi diisiincesine dayanir ve anket yoluyla 6lglim

yapilarak belirli sonuglara ulagilir.

2019 yilinda Engin Coskun ve N. Serdar Sever tarafindan ele alman °’ Artirilmig
Gergeklik Iceren Reklamlarda Format Farkliliklarinin Hatirlamaya Olan Etkisi’® adli
makalede raket reklamlarin 360 derece artirilmis gergeklik ile desteklenmesiyle artirilmis
gercekligin reklamlarin hatirlanmasindaki etkisi ilizerinde durulmustur. Yiiriitiilen
deneysel calisma neticesinde ise 360 derece gorsellerin ve ses unsurlarinin eklendigi bu

reklamlarda reklami hatirlama diizeyinin ciddi oranda arttig1 gézlemlenmistir.

Yine 2019 yilinda Cagatay Akdogan ve Ayse Akyon tarafindan ele alinan “’Farkl
Reklam igerigine Maruz Kalan Deneklerin Islevsel, Bilissel ve Genetik Yanitlar:
Uzerinden Reklam Etkinliginin Analizine Kesifsel Bir Yaklasim® adli calismada ise
reklam etkinligini 6l¢gmede kullanilan islevsel ve biligssel yanitlara iliskin yliriitiilen
ampirik incelemelerden bahsedilerek bu yontemler lizerindeki elestiriler incelenmis,
ardindan bellek ile gen iliskisi baglaminda reklam etkinligi analizi degerlendirilip

molekiiler temelli bir yaklagim 6nerisinde bulunulmustur.

2020 yilinda Emin Toksdz’iin *’Parodi ve Kiiltiirel Bellek Baglaminda Reklam Imgeleri
Uzerine Bir Inceleme’” adli makalesinde reklam afislerinde parodi araciligiyla kiiltiirel
bellek ve toplumsal hafizadan yararlanilmasinin iletisimi destekleyebilecegi fikri etkili

olmustur. Caligmada reklam afisleri kiiltiirel bellek ile parodi kapsaminda incelenmis ve
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afislerdeki mizahi unsurlar dikkate alinarak reklam afisleri bu kapsamda

degerlendirilmistir.

Orhan Kaan Bilgin ve Ozgiil Dagli’nin 2022 yilinda ele aldiklar1 ’Reklam Cekicilikleri,
Marka Hatirlanirhigi ve Uyarilma Iliskisinin Deri Tepkisi ile Incelenmesi’’ adli makalede
ise televizyon reklamlar1 araciligiyla uyarilmanin, marka hatirlanirhigi ile reklam
cekiciligi lizerindeki etkisi incelenmistir. Buna iliskin yapilan analiz sonucunda reklam
cekiciligi ve marka taninirligi arasinda iliskinin s6z konusu oldugu fakat uyarilmanin bu

iliskide herhangi bir etkisi olmadig1 anlasilmistir.
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Il. REKLAMLARI INCELEME YONTEMIi

1. inceleme Yontemi

Medya dilbilimi disiplinleraras1 bir alandir ve medya dili analizinde sOylem analizi
yontemleri kullanilmaktadir (Stockl, 2012: 25). Bu nedenle incelenecek gorsel-isitsel
reklamlarin hem medya hem de reklam dili baglaminda ayrintili bir bicimde analiz
edilmesi gerekmektedir. Bu gereklilik dogrultusunda hem reklamlarin sunuldugu medya

hem de reklam dili baglaminda asagidaki yontem olusturulmustur:

Temel Karakteristikler

Reklam | Medya Alict Kanal Gorintii | Dil Formu Ozel

Olgusu Tiird Durumlar

Alt Karakteristikler

A) Makro Yapilar B) Mikro Yapilar

1) Senaryo 1) Ciimle Tiirleri

2) Slogan 2) Sozciik Tiirleri

3) Mekan 3) Cekim Tipi, Renk

4) Karakterler 4) Miizik, Jingle, Ses, Ses Efekti
5) Toplumsal/Kiiltiirel/Sinifsal Baglam | 5) Retorik Unsurlar

Tablo 2: inceleme Yontemi

Tablo 2’de gosterilen yontemde, temel karakteristikler olarak adlandirilan “’reklam
olgusu, medya, alic1, kanal, goriintii tiirti, dil formu, 6zel durumlar’’ kistaslari, Eva Lia

Wyss’in - Werbespot als Fernsehtext isimli ¢alismasinda ’medienlinguistische
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Kategorien’” (medya dilbilimsel kategoriler) olarak bahsettigi kisimdan dogrudan
alinmistir. Reklam olgusu bagligi altinda bir reklamin ne reklami oldugu, yani radyo
reklam1 mi, internet reklam1 mi1 oldugu agiklanmaktadir. Medya baslig1 altinda reklamin
sunuldugu medya araci belirtilmektedir. Ardindan alic1 baslig1 altinda ise, Wyss vermis
oldugu orneklerde alicilar1 “’6zel, ortak, yar1 ortak, tek veya grup halinde, yiizeysel”’
seklinde tamimladigindan, reklam olgusuna gore bu kistaslardan se¢im yapilacaktir. Kanal
bashgr altinda ise reklamlar “’gorsel, isitsel, gorsel-isitsel, kokusal, dokunsal’’ gibi
duyusal unsurlar bakimindan smiflandirilacaktir. Goriintii tiirii basliginda reklamlarda
kullanilan goriintiiler “’hareketli, hareketsiz, iic boyutlu, iki boyutlu’> olmalar
bakimindan ele alinacaktir. Dil formu bashgi altinda ise reklamlarda kullanilan dilin
yazili m1 sdzIi mii oldugu agiklanacaktir. Ozel durumlar bashg: altinda ise reklamlarda
miizik ve ses gibi unsurlarin veya goriintii biiyiikliigli ve ¢oziiniirliigiinlin fazla olmasi

gibi durumlar belirtilecektir.

Temel karakteristikler kisminda bir reklamm medya baglaminda ayrintili olarak ele
alinmas1 ve bu baglamdaki ayirt edici 6zelliklerinin agiklanmasi amacglanmistir. Bu
sekilde sunuldugu medyadan ayr1 tutulmamasi gereken reklamlar eksiksiz bi¢imde
cozlimlenebilecek ve sonrasinda reklamlarin bellek iizerindeki etkileri yine medya
baglaminda incelenebilecektir. ’Temel karakteristikler’” olarak adlandirilmasinin sebebi

bir reklamin medya agisindan en temel 6zelliklerini kapsiyor olmasidir.

Alt karakteristikler kisminda bahsedilen kistaslar ise; Siiheyla Ayvaz ve Tuba
Livberber’in Reklamlarda Toplumsal Sinif: Otomobil Reklamlar:t Uzerinden Bir Séylem
Analizi adli makalesinde, Van Dijk’in Soylem Analizi Modeli’ni televizyon reklam
filmlerine uyarladiklar1 modelden faydalanilmistir. Bu analiz modelinde makro yapilar

kism1 dogrudan alinirken, mikro yapilar kismina retorik unsurlar baslig1 da eklenmistir.
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Bu noktada reklamlarda siklikla kullanilan retorik unsurlarin g6z ardi edilmemesi
hedeflenmistir. Ote yandan mikro yapilar kisminda ikinci siradaki ¢ekim tipi kistasinin
yanina renk kistas1 da eklenmistir. Bu durumda da ayni sekilde reklamlarda kullanilan
renklerin g6z ardi edilmemesi amacglanmistir. Bu sayede ¢ok sayida sunum olanagi iceren

gorsel-isitsel reklamlar bir¢ok yonden ayrintili sekilde incelenebilecektir.

Her iki ayr1 inceleme kistasinin “’temel karakteristikler’” ve ¢’alt karakteristikler’” genel
basliklar1 altinda birlestirilmesiyle, gorsel-isitsel reklamlar igerdikleri tiim &zellikler
bakimindan disiplinleraras1 bir bakis a¢isiyla incelenebilecektir. Bu noktada sunuldugu
medyadan ayr1 tutulamayacak olan reklamlar oncelikle sunulduklari medyaya 6zgii
sekilde smiflandirilacak ve ardindan medya dilbilim alaninda kullanilan sdylem analizi

ile daha derinlemesine incelenecektir.

Alt karakteristikler genel baslig1 altindaki makro ve mikro yapilar alt basliklarinda yer

alan kistaslar agagida inceleme yontemi baglaminda agiklanacaktir.

Makro Yapilar

Senaryo: Senaryo bigimsel olarak, oyuncu ve kamera devinimleri gibi goriintiiniin ve
sahneleme yontemlerinin yani sira ses efektleri, miizik gibi ses 6gelerini ayrintili olarak
iceren film ve televizyon izlencesinin yazili metin formudur veya daha biitiinciil bir
sekilde tanimlamak gerekirse, senaryo, filmlerin veya televizyon izlencelerinin uygun
bicimde diizenlenen Oykiisiidiir (Akytirek, 1995: 55, 56). Tez c¢aligmasi kapsaminda
incelenecek olan gorsel-isitsel reklamlar da birer reklam filmi oldugundan iglerinde
senaryo barmdirir. Dolayisiyla senaryo kistasi altinda reklam filmlerinin isleyisleri,

barmdirdiklart ykii ve olaylar dizisi agiklanacaktir.
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Slogan: Sloganlar, marka konumunu belirler ve genellikle net bir vaat sunar, ayrica
reklamin konseptini Ozetler (Bati, 2019: 49). Dolayisiyla reklamlarin genel olarak
anlasilmasinda 6nemli bir rol oynarlar. Ote yandan sloganlar alicinin aklinda kalabilecek
sekilde olusturulmalidir. Ornegin “Ton ton ton, Dardanel ton’’ slogani tekrarlar
icermesiyle oldukcga akilda kalici bir slogandir. Nike markasinin “’Just do it’’ slogani da
tilketiciye dogrudan emir niteliginde bir ifade sunar. Bat1 (2019: 130), reklamlarda emir
kipi kullanimmin iletisim igerisinde dogrudan kisiyi hedef aldigindan ve iletisimin
kisisellestirilmesi agisindan etkileyici olabildiginden bahseder. Bu agidan bakildiginda
sloganlar yalnizca reklamin konseptini dogrudan 6zetlemekle kalmaz, ayn1 zamanda bunu

etkileyici bir dil ile gergeklestirerek tiiketicinin belleginde yer eder.

Mekan: Mekanlar, olaylarin gectigi alanlar olarak karsimiza g¢ikar. Dolayisiyla olay

orgiisii kadar, olaylarin gectigi mekanlar da olaylarin anlagilmasinda 6nemli bir role
sahiptir. Reklam filmlerindeki senaryo da mekanlardan ayri ele alinmamalidir. Inceleme
yontemi kapsaminda mekanlar i¢ mekan ve dis mekan basliklar1 altinda agiklanacaktir.
Bu mekanlarda aliciya gosterilen 6rnegin havuz kenari, dag evi, restoran, yagmur
ormanlari gibi spesifik alan tanimlamalar1 yapilacaktir. Ote yandan mekanlarda goriilen
cesitli dikkat ceken unsurlar da aciklanacaktir. Ornegin havuz kenar1 mekaninda gériilen
sezlong, deniz yatagi gibi unsurlar belirtilecektir. Bu sekilde reklam filminin baglaminin

anlasilmasina katki saglanacaktir.

Karakterler: Karakter kavrami (Latince: figura) “’bir sey siisii vermek’ veya
“’uydurmak, kurgulamak’’ anlamlarina gelen *’fingere’’ kavramindan tiiremistir. (Lahn,
Meister, 2013: 232). Reklam karakteri ise, bir markanin reklaminda belirli bir rol {istlenen
ve devamli goriinen, reklam i¢in 6zel olarak gelistirilen bir fantezi figiiriidiir (Heun, 2017:
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162). Buradan hareketle, karakterlerin bir kurgusal olay igerisinde olay1 olusturan veya
dogrudan ve dolayli olarak etkileyen kisiler oldugu anlasilir. Tipki giindelik hayattaki gibi
reklam filmlerinde de karakterler olaylar1 omuzlarinda tasir. Dolayisiyla karakterler bir
reklam filmi i¢in gz ardi edilemeyecek diizeyde 6neme sahiptir. Karakterlerin spesifik
olarak belirtilmesiyle reklam filmine dair birgok ¢ikarimda bulunulabilir. Ornegin ana
karakterin 6zellikleri ve eylemleri dikkate alindiginda reklam filminin odak noktasina
iliskin bir fikir olusabilir. Bir zeytinyagi reklami dikkate alindiginda karakterlerin zeytin
toplayan yerel giyimli c¢alisanlardan olusmasi reklam filminde amaglananin
anlagilmasinda fayda saglar, reklami yapilan bu iirliniin inandiriciligini destekler ve

dolayistyla hedef kitleye yonelik ikna ediciligi artirir.

Sedat Sever, karakterleri Cocuk ve Edebiyat isimli caligmasinda; kapali (gelistirilmemis),
acik (gelistirilmis), devingen ve duragan karakterler basliklari altinda siniflandirir
(Karatas, 2014: 63). Acik karakterler olarak yazarin genis aralikta bilgi verdigi karakterler
kastedilir ve bunlar ana karakterleri olusturur, kapali karakterler olarak ise ikincil diizeyde
oneme sahip karakterler olarak tanimlanir. Bu baglamda kapali karakterler yan
karakterler olarak goriilebilir. Buradan hareketle bu inceleme kapsaminda karakterler ana
karakterler ve yan karakterler olarak ele alinacaktir. Bu sekilde drnegin reklami yapilan
iirtin, hizmet veya diisiincenin bir bakima viicut bulmasini saglayan karakterler, 6nem

derecelerine gore incelenebilecektir.

Toplumsal/kiiltiirel/simfsal baglam: Her toplumun kendine &zgii olan kiiltiirel
ozellikleri gerek edebiyat alaninda gerekse sanatin tiim formlarinda kendini gosterir. Bu
kiiltiirel 6zelliklerin kendini gosterdigi en 6nemli alanlardan biri de medyadir. Bir medya
iriinii olarak cesitli dizilerde bir toplumun kiiltiirel degerlerine iliskin bir¢ok ¢ikarimda

bulunulabilir. Ayn1 durum reklamlar i¢in de gegerlidir. Bir reklam filmi baz alindiginda,
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reklamda goriilen karakterlerin giyimleri, ilgili toplumda saygi duyulan taninmus kisilerin
reklam filmi icerisinde ana karakter olarak yer almasi, belli bir topluma 6zgii bayramlarin
reklam filmleri igerisine entegre edilmesi bu duruma ornek olarak verilebilir. Sinifsal
baglamda ise, reklam filminde oynayan karakterlerin alt, orta veya st simf

siniflandirmalarindan hangisine ait olabilecegi tizerinde durulur.

Bir reklam filmi igerisindeki toplumsal/kiiltiirel ve siifsal baglamin ortaya ¢ikartilmasi,
bu reklam filminin hedef kitle iizerindeki etkilerinin incelenebilmesi agisindan 6nemlidir.
Reklamlarin en 6nemli amaglarindan biri hedef kitleye ulasabilmek oldugundan, hedef
kitlenin toplumsal ve kiiltiirel baglami baz alinarak reklam filmleri olusturulmalidir. Bu
sayede alic1 kendisini reklama daha yakin hissedebilir ve satin alma eylemi giidiilenebilir.
Ote yandan reklamlardaki sinifsal baglam, reklamlarda sunulan iiriin, hizmet veya
diisiincenin satin alinmasi halinde tiiketicinin de bu iirtinleri kullanan kisinin statiisiine
erisebilecegi izlenimi uyandirabilir. Ornegin liikks bir saat markasi olan Rolex reklaminda
kullanilan karakterlerin iist sinifa ait oldukga sik giyimli ve bakimli kisiler olmasi, alicida
Rolex marka saat kullanmasi durumunda bu sekilde goriinebilecekleri izlenimi
uyandirabilmektedir. Dolayisiyla reklam filmlerindeki toplumsal, kiiltiirel ve sinifsal

baglam da hedef kitleye dogru sekilde ulagilabilmesi agisindan oldukg¢a énemlidir.

Mikro Yapilar

Ciimle tiirleri: Geleneksel dilbilgisi ¢alismalarinda iizerinde 6nemle durulan ve belli
kistaslara gore incelenen climle (timce) kavrami; bir diisiinceyi veya bir duyguyu
eksiksiz agiklayan, bagimsiz sekilde anlatan sozciikler dizisi, bir anlatim birimi olarak
kabul gormiistiir (Aksan, 2021: 38). Bu sozciikler dizisi veya anlatim birimi, kigilerin

kendi duygu ve diisiincelerini ifade etmesini saglar. Bir¢ok farkli duygu ve diisiince s6z
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konusu oldugundan, bu sozciik dizileri veya anlatim birimleri de kendi arasinda farkli
bicimlerde aciga cikar. Ornegin kizginken vurgular ve yiiksek tonlamalar igerebilen
tinlem ctimleleri veya emir ctimleleri kurulabilirken, kii¢iik yastaki bir ¢ocuk ile iletisime
gecileceginde baglacglardan arinmais basit yapili daha kisa climleler kurulabilir. Climlelerin

bu sekilde farklilik géstermesiyle ciimle tiirlerinin olugmasi kaginilmaz hale gelmistir.

Reklamlarda dil en onemli unsurlardan biridir ve bir reklam dilini analiz etmek igin
reklamlarda kullanilan ctimle tiirlerini belirlemek gerekir. Giindelik iletisimde bildirme,
emir, soru, iinlem climleleri ve eksiltili ciimleler kisisel tercihlere gore kullanilirken,
bunlar kitle iletisiminde belli bagh etkiler gerceklestirmek iizere kullanilir (Bati, 2019:
128). Ornegin reklamlarda emir kiplerinin kullanilmasiyla, iletisimde dogrudan kisiyi
hedef almak, daha dogru bir ifadeyle iletisimi kisisellestirmek amaciyla alic1 iizerinde

olumlu yonde etki gosterilebilir (Bati, 2019: 130).

Insanlarin kendilerini gesitli sekillerde ifade etme gereksiniminden dogan bu ciimle tiirleri
birgok dilde ¢ogunlukla evrenseldir. Tiirk¢e’deki ve Almanca’daki ciimle tiirleri
cogunlukla benzer olmakla birlikte, Tiirkge’de devrik climle tiiriiniin bulunmasi ve her iki

dilde de birlesik climlelerin g¢esitliligi bakimindan farkliliklar gosterebilmektedir.

Tiirkce’de ciimle tiirleri asagidaki sekilde siniflandirilir (Ozkan, 2019: 64-135):

1. Yapilarina gore ciimleler
a) Basit ciimle
b) Birlesik climle (sartl1 birlesik climle, i¢ i¢e birlesik ciimle, ki’li birlesik ctimle)
¢) Sirali ciimle

d) Bagli ciimle
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e) Ara sozlii climle
f) Eksiltili cimle
2. Yiklemin tiiriine gore ciimleler
a) Isim ciimlesi
b) Fiil cimlesi
3. Yiiklemin yerine gore ciimleler
a) Kuralli climle
b) Devrik climle
4. Anlamlarina gore ciimleler
a) Olumlu ciimle
b) Olumsuz ciimle
c) Soru ciimlesi
d) Emir ctimlesi

e) Unlem ciimlesi

Almanca’da climle tiirleri ise asagidaki sekilde siniflandirilir (Gross, 1988):

1. Yapilarina gore ciimleler
Bi¢imlerine gore
a) Basit ciimle (einfacher Satz)
b) Bilesik ciimle (zusammengesetzter Satz)
Yiiklemlerine gore
a) Ad ciimlesi (nominaler Satz)
b) Eylem ciimlesi (verbaler Satz)
2. Anlamlarina gore ciimleler

a) Ifade ciimlesi (Aussagesatz)
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b) Soru ciimlesi (Fragesatz)

¢) Emir ctimlesi (Befehlsatz)

d) Dilek-istek ciimlesi (Wunschsatz)
e) Unlem ciimlesi (Ausrufesatz)

f) Olumlu veya olumsuz ciimle (affirmativer oder negativer Satz)

Inceleme yonteminde yukarida bahsedilen ciimle tiirleri dikkate alinacaktir. Reklam filmi
igerisinde kullanilan climlelerin hangi ciimle tiiriinde oldugu saptanacak ve ardindan bu

climle tiirlerinin kullanim siklig1 belirtilecektir.

Sozciik tiirleri: Bagimsiz bi¢imbirim olarak nitelenen ve genel dil kapsaminda s6zciik
olarak, dilbilimde ise Saussure’dan beri genellikle gosterge olarak adlandirilan birimler,
bagimli bicimbirimlerden farkli olarak konusma veya yazi yoluyla belli bir kavrami
aktarabilen anlamli 6gelerdir. Fakat dil teker teker sozciikler ile konusulmaz, aksine bu
sozctikler belli dilbilgisi kurallarima uygun bi¢imde, belli baglamlarda temsil ettikleri
kavramlar1 one c¢ikararak ve sozdizimsel iliskilerle olusturulan tiimce ve sdzceler
sayesinde bir iletisim ortaya ¢ikarir (Aksan, 2021: 37). Teker teker sozciikler kullanilarak
gerceklesen iletisim uzun vadeli olmayacak, iletisim ihtiyaci kisa siireli olarak

karsilanabilecektir.

Cesitli climleler igerisinde karsimiza ¢ikan sozciik tiirleri, giindelik hayattaki iletisimin
yani sira reklamlardaki climlelerde de yine belli bir amaci yerine getirmek tizere kimisi
yogun kimisi daha az olmak iizere kullanilir. Reklamin dili adli baslikta bahsedildigi
tizere reklamlarda siklikla kullanilan sozciik tiirleri isimler ve sifatlardir. Bu isim ve
sifatlar alicida dikkat uyandirmak iizere secilirler. Isimler ornegin somut, soyut, 6zel,

cins, basit, birlesik isimler olarak karsimiza cikabilir. Ote yandan reklam dilinde
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neolojizmler (yeni sdzciiklerin tiiretilmesi) ve Ingilizce kelimelerin kullanimi (Alm.:

Anglizismen) da siklikla goriiliir.

Bu inceleme yonteminde reklamlarda aranacak olan sozctk tiirleri yiiklem, isim, sifat,
zarf ve baglaglar olacaktir. Hem Tiirkge hem de Almanca reklamlarda bu sozciik tiirleri
bulunacak, reklam filmi igerisindeki kullanim sikliklar1 belirtilecektir. Isimlerin soyut,

somut kullaniminin bellek tizerindeki etkileri belirtilecektir.

Cekim tipi, renk: Kamera, bir iletisim araci olarak, insan gozii yerine gegerek herhangi
bir gorsel alanin belirlenmesinde yardimer bir aractir (Akgiin, Papatya, 2018: 515).
Dolayisiyla kamera ile gerceklestirilen bir ¢ekimde, olaylar1 kameranin bize sundugu
Olciide gorebilir ve idrak edebiliriz. Bu nedenle goriilmesi gereken bir olay veya bir
durum, bulundugu baglama ve kosullara gore kamera araciligiyla olabilecek en etkili
bigimde alictya aktarilmalidir. Ornegin bir reklam filminde reklami yapilan bir iiriiniin
uzaktan c¢ekilmesi, Uriiniin ayrintili olarak tanmitilabilmesi agisindan olumsuz bir
durumdur. Olay akisina gore yerinde gerceklesmeyen ¢ekim tiirleri reklam filminin

yeterince etkili olamamasina yol agabilir.

Kameranin nerede konumlandirildigina bagli olarak, kamera agilar iist a1, alt ag1 ve g6z
seviyesi olmak iizere ii¢ baslik altinda ele alinir. Ust agida kamera goz hizasi iizerinde
konumlandirilmaktadir ve olaya iistten bakmaktadir, bu iist acida izleyici yiiceltilirken,
kameranin yoneldigi olay izleyici karsisinda giigsiizlestirilir, alt agida ise bunun tam tersi
gecerli iken, goz seviyesindeki bir ¢cekimde en dogal goriis acist s6z konusudur (Akgiin,
Papatya, 2018: 515-516). Dolayisiyla kameranin ¢ektigi yone gore izleyicide belli duygu
degisiklikleri yasatilabilmekte, izleyici kendisini gdsterilen karsisinda daha iistiin veya

daha zay1f gorebilmektedir.
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Berger (1993: 35) ¢ekim tiirlerini yakin ¢ekim, orta ¢ekim, uzak ¢ekim ve genel ¢gekim
olarak smiflandirir. Yakin ¢ekimde yalnizca yliz, orta ¢gekimde bedenin biiyiik bir kismi,
uzak ¢ekimde dekor ile kisiler ve genel ¢ekimde ise bedenin tamami gosterilmektedir.
Dolayisiyla yakin ¢ekimde bir iiriiniin ayrintili 6zellikleri veya bir insanin ayrintili yiiz
ifadesi, hissettigi duygu goriilebilirken, orta ¢ekim sayesinde bir iirliniin daha genel bir
gorlintiisii veya bir kisinin giydigi kiyafetler yakin c¢ekime kiyasla ¢ok daha net
goriilebilir. Uzak ve genel ¢ekim ise cogunlukla izleyicinin bakis acisini genisletmekte
ve iriin ya da kisi disindaki cevreyi gdrmelerine olanak tamimaktadir. Inceleme

yonteminde bu ¢ekim tipleri kullanilacaktir.

Renkler giindelik hayatta siklikla karsimiza c¢ikmaktadir ve duygudurumunu
etkileyebilecek diizeyde bir giice sahiptirler. TUBA’ya gére renk kavramimin tanimi su
sekildedir: “’Dogrudan ya da lizerine diistiigii nesnelerde yansima, kirilma, sogurulma
gibi olaylar sonucu goze ulasan 15181n, dalga boyuna gore insan gorme sisteminde

yarattig1 algi.”” (http://terim.tuba.gov.tr/, 2024). Bu tanimdan da yola ¢ikarak renklerin,

151810 gegirdigi belli durumlar neticesinde ortaya ¢ikan ve gorme duyusu ile algilanan
unsurlar oldugu sdylenebilir. Dolayisiyla dogrudan goz ile algilanmalari, renkleri ciddi

bir uyarict konumuna getirmektedir.

Renkler genel anlamda sicak ve soguk renkler olarak ikiye ayristirilir. Dalga boyu ytiksek
olan kirmizi, turuncu ve sar1 sicak renkler iken, dalga boyu diisiik olan mavi, yesil ve mor
soguk renklerdir (Akgiin, Papatya, 2018: 513). Bu renkler canlilarda c¢esitli duygular
uyandirir. Renklerin canlilar {izerinde uyandirdiklar: ¢esitli duygular asagidaki tablodaki

gibi 6zetlenebilir (Kirik, 2013: 73-75):

85


http://terim.tuba.gov.tr/

Kirmizi Ask, irade, giig, canlilik, giriskenlik, mutluluk, kizginlik, hirs,

sevgi ve nefret, kiskirticilik

Turuncu Heyecan, enerji, cesaret, fiziki canlilik, dinamik kuvvet, cosku,

cana yakinlik, giriskenlik, sosyallik, nese

Sar1 Bilgelik, iyimserlik, mental c¢aba, zihinsel parlaklik, sevgi,

merhamet, nese, keyif

Yesil Iyilesirici, yatistirici, huzur verici, sakinlik, dinlendirici,

kiskanglik, tembellik, uyum, giiven, duyarlilik, bereket

Mavi Sakinlik, iiretkenlik, manevi huzur, rahatlik, 6zgiirliik, sessizlik,

algi arttiricilik

Mor Iyi niyet, 6zlem, refah, iiretkenlik, nevrotik duygular, mistik

Tablo 3: Renkler ve Duygular

Renkler, ikna ediciligin ve akilda kaliciligin 6n planda oldugu reklamlarda da belirli
amaclar dogrultusunda kullanilir. Tiketici davranisi iizerinde olumlu yonde etki
gostermek amaciyla iiriin, hizmet veya diislincenin kapsadigi alana gore renk segimleri
yapilmasi, bu iiriin, hizmet veya diisiincenin reklaminin basarili olmasina ciddi 6lglide
katki saglar. Ornegin Ozomay vd. tarafindan yiiriitiilen, Gorsel Iletisim Tasarim bgliimii
ogrencilerinin sektorel logolarda kullandiklar1 renklerin incelendigi arastirmada (2021:
4189), o6grencilerin %34 linlin gida sektoriindeki logolarda kirmizi, %28’inin yesil ve
%]16’simin  turuncu, %12’sinin de sar1 kullandig1 gortilmiistiir. Tiiketici logolarla
dogrudan bir etkilesim kurdugu icin logoda kullanilan renk logonun ve dolayisiyla
markanin algilanmasinda belirleyici bir rol oynar. Bu Ornekte bir gida iriiniiniin
logosunda sicak bir renk olan kirmizi rengin kullanilmasi, bu renk kiskirticilik ve canlilik
etkisi gosterdiginden iirlinii ¢ok daha dikkat ¢ekici ve cazip hale getirmektedir. Bu sekilde
tilkketicinin s6z konusu sektore ait tirlinii satin alma davranisi desteklenebilmektedir. Ayni
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arastirmada, egitim sektoriine ait logolarda ise Ogrencilerin %30’unun mavi renk
kullandig1 goriilmiistiir. Bu 6rnekte de yine sektore bagli olarak hizmet satmak amaciyla
bu ama¢ dogrultusunda bir renk kullanimi tercih edilmistir. Mavi renk algi artirict ve
iiretkenligi temsil eden bir renk oldugu icin egitim sektoriindeki kullanimi oldukga

yerindedir ve bu sekilde tiiketicide daha giivenilir bir izlenim uyandirabilir.

Inceleme yonteminde bahsedildigi iizere renkler sicak ve soguk renkler ayrimina

gidilerek, tiiketici veya alic1 tizerinde yaratabilecekleri etkiler bakimindan ele alinacaktir.

Miizik, jingle, ses, ses efekti: Miizik kavrammin TUBA sozliigiindeki tanimi ¢* insanimn
toplumsal, dinsel, biiylisel, duyusal, diisiinsel, cinsel gereksinmelerini dillendirmek ya da
eglenmek i¢cin bagvurdugu, uyakli uyaksiz, 6l¢iilii 6l¢iisiiz, diizenli diizensiz ses, sozlii ses
ve dogal ya da yapay aygitlarin seslerinden olusan evrensel ve kiiltiirel yarat1 diizeni.”’

seklindedir (http://terim.tuba.gov.tr/, 2024). Jingle (cingil) ise, reklami yapilacak olan

iirtin, hizmet veya diisiinceye ait satict mesajlarin1 hedef kitleye aktaran sozlii miizik
pargalar1 olarak tammlanir (Sentiirk, Hancer, 2019: 152). Ses kavraminin TUBA

sozligiinde dilbilim baglamindaki tanimi ise “’Kulagin algiladigr titresim.”’

(http://terim.tuba.gov.tr/, 2024) seklindedir. Ses efektleri ise ¢ogunlukla yapay olarak
olusturulan seslerdir ve Ornegin bir kurgu karakterin gercekte olmayan seslerinin
tiretilmesiyle olusur (S6zen, 2017: 478). Genel anlamda bakildiginda miizik, jingle ve ses
efektlerinin hepsinin seslerden olustugu goriiliir ve gilindelik hayatin neredeyse her

alaninda seslere maruz kalinmasinin kaginilmaz oldugu asikardir.

Ses ve miizik, giindelik hayatin yani sira reklam filmlerinde de siklikla karsilagilan
unsurlardir. Reklamlarin ve dolayisiyla reklami yapilan {iriin, hizmet veya diislincenin

jingle kullanilarak daha akilda kalici hale getirilmesi, tiiketicinin satin alma davranisi
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esnasindaki tercihini etkilemektedir. Bu noktada reklam filminde kullanilacak olan
miizik; triin ozellikleri, hedef kitle ve so6z konusu reklam filminde kullanilan gorsel
unsurlar ile uyumlu olmalidir (Giines, 2023: 20). Dolayisiyla yalnizca ses uyaricisinin
kullanildig1 radyo reklamlarindan farkli olarak, gorsel isitsel reklam filmlerinde
goriintiinilin de ses ile uyum igerisinde olmas1 hem estetik hem de reklamin basarili olmasi

acisindan belirleyici bir rol oynar.

Inceleme ydnteminde, miizik, jingle (cingil), ses ve ses efekti tanimlar1 baz alinarak analiz

yapilacaktir.

Retorik Unsurlar: Retorik kavrami TDK sozliigiinde “’Giizel s6z sdyleme. Belagat.”’

olarak tanimlanir (https://sozluk.gov.tr/, 2024). Antik ¢aglardan giiniimiize dek uzanan

retorik; dogrudan bir ikna edici sdylem, manipiilasyon veya hile ya da mecazi bir anlatim
tiirli olarak degerlendirilmemeli ve 6zellikle Romali hatiplerin kullanimlarinda gériilen,
dogrudan politik gercekligin 6zerkligi iizerinde odaklanmaktan ziyade, amaci ikna ve etki
saglamak olan sOylemin temelini olusturan dil ustalig1 olarak tanimlanabilir (Bati, 2019:

72).

Giindelik hayatta iletisim kadar retorik de insanlarin birbiriyle anlasabilmesi, birbirini
ikna edebilmesi agisindan 6nemli bir role sahiptir. Ayrica siyaset alaninda da retorik ile
siklikla karsilasilir. Anlatilmak istenen durum, s6z sanatlar1 veya retorik kullanilmadan
dogrudan anlatildiginda dinleyici veya okuyucu lizerindeki etki azalabilir. Dolayisiyla
anlaticinin zayif bir etki ile gerceklesen anlatimi basarisizlikla sonuglanabilir. Bir¢ok
alanda oldugu gibi pazarlama alaninda da, 6zellikle reklamlarda ikna saglamak iizere

retorikten faydalanilir.
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Aristoteles, iletisimin tamamini ’ikna etmenin biitiin uygun anlamlar1’’ olarak tanimlar
ve bunun yaninda iknay1 da ethos, pathos ve logos kavramlari ile agiklar (Bati, 2019: 74).
Ethos kavrami ile genel olarak otoriteye dayali bir ikna, pathos kavrami ile duygulara
dayal1 bir ikna ve logos kavrami ile de mantiga dayali bir ikna gerceklestirilmesi beklenir.
Bu kavramlar1 bir reklam iizerinden daha ayrintili bi¢imde agiklamak gerekirse: 6rnegin
bir maden suyu reklaminda bulundugu topluma 6zgiin degerli goriilen taninmais bir kiginin
oynamasi ethos kavramini, maden suyu icildikten sonra aliciya gosterilen rahatlama
duygusu pathos kavramin1 ve son olarak da maden suyunun ihtiva ettigi besin degerlerinin
belirtilmesi de logos kavramini agiklar. Aristoteles’in kullandigi bu ti¢ kavram herhangi

bir reklama bu sekilde entegre edilebilir.

Retorik unsurlar veya retorik figiirler olarak ise ¢ogunlukla edebiyat baglaminda
karsilagilan unsurlar séz konusudur. Ornegin aliterasyon, anafora, antitez, diyalog,
iicleme (trikolon), eksiltme, vurgu, kafiye, drtmece, abarti, yiikselen derecelendirme
(klimaks), metafor, kisilestirme, retorik soru, tekrar ve kelime oyunu gibi retorik figiirler

reklamlarda siklikla kullanilir (Hertsch, 2013: 124).

Inceleme yonteminde, bu retorik figiirler belirtilecektir. Ote yandan bahsedilen ethos,

pathos ve logos kavramlar1 da ikna edicilik ve akilda kalicilik agisindan belirleyici

olduklari icin, reklam filmi 6rneklerinde agiklanacaktir.
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2. inceleme

2.1. Almanca Reklamlarin Incelemesi

Bu baslik altinda McDonald’s ve Bosch markalarina ait gorsel-isitsel Almanca reklamlar

inceleme yontemi basligi altinda agiklanan yonteme gore irdelenecektir. Her iki reklamin

bu yonteme gore medya dilbilimsel olarak incelenmesinin ardindan s6z konusu reklamin

bellek tizerindeki olasi etkileri agimlanacaktir.

2.1.1. McDonald’s Reklam incelemesi

Bir Amerikan fastfood markasi olan McDonald’s’in YouTube uygulamasi {izerinden

erisilen 2020 yilma ait gorsel-isitsel reklami® s6z konusu inceleme modeli yardimiyla

ayrintil bigimde incelenecektir. inceleme modeline gére elde edilen bulgular baz aliarak

reklam filminin bellek tizerindeki etkileri irdelenecektir.

Temel Karakteristikler

Reklam Medya Alier | Kanal | Gériintii | Dil Ozel
Olgusu Tiirii |Formu| Durumlar
Gorsel-Isitsel | Televizyon, Ozel, Gorsel |Hareketlive | Yazili | Miizik, ses
Reklam Internet yiizeysel | -Isitsel hareketsiz | /g efektleri, ses
goruntu
Uygulamalar1 |, tek sozli | logosu
veya dil

8 https://www.youtube.com/watch?v=Blpl00e YSOhttps://www.youtube.com/watch?v=BIpl0Oe YSO
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grup

halinde

Alt Karakteristikler

A) Makro Yapilar B) Mikro Yapilar

1. Senaryo 1. Climle Tiirleri

2. Slogan 2. Sozciik Tiirleri

3. Mekan 3. Cekim Tipi, Renk

4. Karakterler 4. Miizik, Jingle, Ses, Ses Efekti

5. Toplumsal/Kiiltiirel/Smifsal Baglam | 5. Retorik Unsurlar

Tabloda belirtilen reklamin temel karakteristikleri baglaminda séz konusu ornek,
televizyon ve internet uygulamalari tizerinden erisilebilen gorsel-isitsel bir reklamdir.
Alict olarak sunuldugu medya araclar1 baz alindiginda 6zel, ylizeysel bir alict kitleye
sahiptir ve tek ya da grup halinde izlenebilecek 6zelliktedir. Reklam filmi ayrica hareketli
ve hareketsiz goriintiiler, miizik ve ses efektleri ihtiva eder. Gorsel-isitsel {irlinlerin tipik

bir 6zelligi olarak ise i¢erisinde yazili ve sozlii dil barindirir.

Temel karakteristikler agiklandiktan sonra asagida alt karakteristikler ayrintili olarak

verilecektir.

A) Makro Yapilar

1. Senaryo
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Kirk bes saniye siiren reklamin basinda yasli bir erkek ve bir kiz ve bir erkek olmak iizere
iki ¢ocuk arabada seyir halinde goriilmektedir. Yash kisi arabay1 kullanirken ¢ocuklar
arkada oturmaktadir ve li¢iiniin de olduk¢a mutlu oldugu goriilmektedir. Oldukga kisa bir
stirenin ardindan ¢ocuklar merakli bir ifadeyle camdan disar1 bakar ve cama yansiyan
goriintiiden McDonald’s markasiin subesinin konumunu belirten oldukga biiyiik logo
dikkatlerini ¢eker. Bu noktada ¢ocuklarin ifadelerindeki merak ve mutluluk ile markanin
cocuklar lizerinde olumlu bir izlemin biraktig1 vurgulanir. Ardindan bir sonraki sahnede
tici de McDonald’s subesinin igerisinde bir masada oturmus halde McDonald’s
markasina ait bir meniiden yemek yerken goriilmektedir. Sonrasinda erkek ¢ocuk elindeki
hamburgerden aldig: bir dilim tursuyu tam agzina atacakken yasl kisi ¢ocuklara ‘’Noel
tursusu ile ilgili hikayeyi biliyor musunuz?’’ sorusunu yoneltir ve erkek ¢ocuk iizgiin bir
bigimde kafasini iki yana dogru sallar. Bunun iizerine yash kisi <’Bir zamanlar, Noel’de
yalniz kalmak istemeyen kii¢iik ve yalniz bir tursu varmis...”” diyerek hikayeyi anlatmaya
baslar ve sahne McDonald’s subesinden ¢ikarak, igerisinde Noel agaci siislenmis olan bir
evin penceresini disaridan karli bir havada gostererek devam eder. Sonrasinda kamera
evin i¢ini gostermeye baslar ve evin bodrum kat1 oldugu diisiiniilen soguk ve 1ss1z bir
odada bir tursu animasyonu kapali bir kap i¢erisinde mutsuz bir sekilde bekler. Ardindan
odaya bir kiz ¢cocugu gelir ve odaya merdivenlerden diisen topu almak i¢in iner ve geri
yukartya ¢ikar, bu esnada animasyon tursu kiz ¢cocugunu gordiigiinde mutlu olur ve onun
yukartya ¢ikmasinin ardindan kaptan ¢ikarak kiz ¢ocugunu takip etmek {izere masanin
izerinden yere atlar. Bunun iizerine animasyon tursu yukaridaki odaya gelir ve kapinin
arkasindan gizli ve mutlu bir sekilde kiz ¢ocugunun olduk¢a mutlu goziiken ailesini
uzaktan izlemeye baslar ve sonrasinda daha da yakinlasarak bir sehpanin {izerinde ailenin
birbirine Noel hediyelerini vermesini kisa bir siire izler. Ardindan animasyon tursu
sehpadan c¢alan bir plagin iizerine diiserek plagin savurmasiyla da ailenin iizerinden

ucarak Noel agacinin iizerine firlar. Bu esnada aile bireylerinden sadece kiz ¢ocugu
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tursunun agaca dogru firlamasini fark eder. Cocuk Noel agacinda duran tursunun yanina
yaklasarak ona bakar ve tursu da hafif mahcup ve mutlu bir ifadeyle karsilik verir ve bu
sahne bu sekilde sonlanir. Yash kisi de bunun iizerine *’...bdylece kiiciik tursu kendisini
ailenin tam i¢inde bulur ve bu tursuyu Noel agacinda ilk kim bulursa o andan itibaren
0zel bir hediyeye sahip olur.”’ diyerek hikayesini sonlandirir. Sonrasinda yeniden
McDonald’s subesi goriiliir ve yashi erkek gocuklara arkadan sarilarak birlikte orada
bulunan Noel agacina mutlu bir sekilde giilerek bakarlar. Son olarak ekranda McDonald’s

logosu belirir ve McDonald’s’1n ses logosu da duyulduktan sonra reklam filmi sona erer.

2. Slogan

Reklam filminde markanin ana slogani goriilmemekle birlikte, reklam baslig1 olarak
“’Weihnachtsgurke’” (Noel tursusu) kavrami yer almaktadir ve reklam filminin ana
temasini 0zetleyen bir ifadeye yazili olarak yer verilmektedir. Reklam filminin kirkinci
saniyesinde, bitmesine bes saniye kala ekranda ‘’Familie ist das schonste Geschenk’’ (aile
en iyi hediyedir) ifadesi reklamin ana temasimi Ozetler. Bu baglamda Almanya’nin
kiiltiiriinde 6nemli bir yeri olan Hristiyan bayrami Noel, aile kavrami ile bagdastirilmistir.
Bu noktada manevi duygularin 6zellikle de aile kavraminin alt1 ¢izilerek bellekte kalict

ve etkileyici olmasi hedeflenmistir.

3. Mekan

Reklam filminde mekan olarak hem i¢ mekan hem de dis mekan kullanilmistir. Tlk etapta
araba icerisindeki sahne ve sonrasinda McDonald’s subesi igerisindeki i¢ mekan
goriilmektedir. Hikaye anlatimi esnasinda ise ilk basta ev disaridan gosterilmekte

sonrasinda reklam sonuna kadar olaylar i¢ mekanda gerceklesmektedir.
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Sube icerisindeki i¢ mekanda reklam alicisina Noel zamani oldugunu gosteren birgok
detay bulunmaktadir. Camlarda yildiz seklindeki Noel siisleri ve sube igerisindeki 1s1ltili
stislemeler dikkat ¢ekmektedir. Yine hikaye icerisinde gecen evde de biiyiik bir Noel
agac1 gdze ¢arpmaktadir. Ote yandan yanan bir sémine ve sallanan kiigiik at oyuncagi ile

de evde sicak bir aile ortami1 oldugu hissiyat1 verilmektedir.

4. Karakterler

Reklam filmindeki ana karakterler ilk sahnede goriilen yash erkek, kiz ¢cocuk ve erkek
cocuktur. Yash erkegin anlattig1 hikaye ile gosterilen yan karakterler ise bir kiz cocugu
ve kisilestirilmis tursu animasyonudur. Hikaye esnasinda goériilen mutlu aile ise yerde
yatan bir erkek ¢ocuk, bir yetiskin kadin, bir yetiskin erkek ve yiizleri goriinmeyen iki kiz
cocugu ile iki yasli kadin ve erkek goriilmektedir. Buradan da yine biiyiik bir aile ortamina

vurgu yapilmaktadir.

Ana karakterler olan yasgli adamin, kiz ¢ocugun ve erkek ¢ocugun giyimleri dikkate
alindiginda geleneksel aile tipine sahip olduklar1 sOylenebilir. Ayni sekilde hikaye
kisminda gosterilen aile de Noel zamani oldugundan sik giyinmekle birlikte miitevazi bir
tarza sahiptir. Bu noktada da yine sicak, dogal ve samimi bir aile ortamina vurgu

yapilmaktadir.

Kisilestirilmis animasyon karakter tursu ise eski bir Alman-Amerikan Noel gelenegini
temsil etmektedir. Almanca ve Ingilizce orijinal hallerinden dogrudan Tiirkce gevirisi
“Noel tursusu’’ (Almanca: Weihnachgurken; Ingilizce: christmast pickle) kavrami

hakkinda ¢esitli hikayeler s6z konusu olsa da, en genel kabul goren sekliyle, Noel agacina
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saklanan ve bunu bulan kisinin o y1l boyunca refaha ulasacagi sdylenen bir Noel agaci
stistinii temsil eder (Russel, 2006). Dolayisiyla Noel tursusu karakteri ile yine

Almanya’da Hz. Isa’nin dogum giiniinii kutladiklar1 yortuya, yani Noel’e bir atif vardir.

5. Toplumsal/Kiiltiirel/Sinifsal Baglam

S6z konusu reklam filmi toplumsal ve kiiltiirel a¢idan dikkate alindiginda, reklamda
Hristiyanlar i¢in 6nemli bir giin olan Noel bayranimin McDonald’s markasi
bagdastirildig1 agiktir. Marka bu reklam filminde Almanya’nin toplumsal ve kiiltiirel

ozelliklerini de dikkate alarak bu yonde bir tercih yapmustir.

Noel zamaninda ailelerin bir arada olmasi, evlerin, mekanlarin 1siklandirilmasi, Noel
agacina verilen Onem ve ilizerine asilan siislere yiliklenen anlam bu bakimdan
Almanya’nin kiiltiirel 6zelliklerini sergilemektedir. Dini ve kiiltiirel degerler acisindan
onemli bir role sahip Noel tursusunun hikayesini yasli bir bireyin kiiclik ¢ocuklara
anlatmasi, kusaktan kusaga gerceklesen bilgi aktarimina bir 6rnektir ve cocuklar ile
muhtemelen dedeleri oldugu diisiiniilen yagh birey arasinda bu sicak iligki de toplumsal

degerlere vurgu yapar.

Sinifsal baglam acisindan ele alinacak olursa, reklam filmindeki karakterlerin sinifsal
olarak hepsinin orta smifa mensup oldugu sdylenebilir. Bilindigi lizere 1940 yilindan
itibaren diinyanin en biiyiik fastfood restoran sirketi

(https://www.mcdonalds.com.tr/tarihcemiz, 2024) olan McDonald’s giiniimiizde hala en

cok tercih edilen yeme-igme mekanlarmdandir. Ozellikle bunun en énemli nedenlerinden

birinin irilinlerinin fiyatlariin orta smif i¢in de cazip olmasi sayilabilir. Nitekim s6z
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konusu reklam 6rneginde kullanilan araba markasi ile karakterlerin giyim tarzlari ve

mekan olarak se¢ilen ev bu durumu destekler.

B) Mikro Yapilar

1. Ciimle Tiirleri

Reklam filmindeki ctimleler incelendiginde toplamda dort ciimle tespit edilmistir.

Bunlardan biri yazili sekilde kullanilmis diger tigii ise sozlii olarak ifade edilmistir.

Ciimleler tiirlerine gore su sekilde siniflandirilmastir:

Ciumleler

Anlamina Gore

Yapisina Gore

Yiiklemin Tiiriine

Gore

Kennt ihr eigentlich
die Geschichte der

Weihnachtsgurke?

Soru ciimlesi

Basit cumle

Fiil ciimlesi

Es war einmal eine
kleine einsame Gurke,
die wollte an
Weihnachten nicht

mehr alleine sein.

Ifade climlesi

Basit cumle

Isim ctimlesi
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So fand die kleine
Gurke ihren Platz
inmitten einer Familie
und wer sie als erstens | Ifade ciimlesi Birlesik ctimle Fiil ctimlesi
im Baum findet,
bekommt seitdem ein

besonderes Geschenk.

Familie ist das

schonste Geschenk. ifade ctimlesi Basit climle Isim ciimlesi

Tablodan da anlasilacagi tizere 1 soru, 3 ifade ciimlesi, 3 basit ciimle, 1 birlesik ctimle, 2

fiil ciimlesi, 2 isim ctimlesi kullanilmstir.

2. Sozciuk Tiirleri

Reklam filminde karsilagilan sozciik tiirleri asagida ayrintili olarak, sirali sekilde ve alti

cizili climle icerisinde ¢cekimlenmis halleriyle birlikte belirtilmistir.

Yiiklem: Kennt ihr eigentlich die Geschichte der Weihnachtsgurke?
Es war einmal eine kleine einsame Gurke, die wollte an Weihnachten nicht
mehr alleine sein. (wollen: tarz fiil (Modalverb), sein: yardimci fiil
(Hilfsverb))
So fand die kleine Gurke ihren Platz inmitten einer Familie und wer sie als

erstens im Baum findet, bekommt seitdem ein besonderes Geschenk.

Familie ist das schonste Geschenk.
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Isim: Kennt ihr eigentlich die Geschichte (soyut) der Weihnachtsgurke (somut)?

Es war einmal eine kleine einsame Gurke (somut), die wollte an Weihnachten
(soyut) nicht mehr alleine sein.

So fand die kleine Gurke (somut) ihre Platz (soyut) inmitten einer Familie (soyut)

und wer sie als erstens im Baum (somut) findet, bekommt seitdem ein besonderes

Geschenk (somut).

Familie (soyut) ist das schonste Geschenk (soyut).

Weihnachten (soyut) letztes Jahr (soyut).

Weihnachten (soyut) von vielen vielen Jahren (soyut).

Sifat: Es war einmal eine kleine einsame Gurke, die wollte an Weihnachten nicht mehr

alleine sein.

So fand die kleine Gurke ihre Platz inmitten einer Familie und wer sie als erstens

im Baum findet, bekommt seitdem ein besonderes Geschenk.
Familie ist das schonste Geschenk.

Weihnachten letztes Jahr.

Weihnachten von vielen vielen Jahren.

Zarf: Es war einmal eine kleine einsame Gurke, die wollte an Weihnachten nicht mehr

alleine sein.

So fand die kleine Gurke ihre Platz inmitten einer Familie und wer sie als erstens

im Baum findet, bekommt seitdem ein besonderes Geschenk.

Baglac: So fand die kleine Gurke ihre Platz inmitten einer Familie und wer sie als erstens

im Baum findet, bekommt seitdem ein besonderes Geschenk.
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McDonald’s reklam filminin sozciik tiirlerine iliskin bulgularina bakildiginda 6zellikle en
gbze carpanlar olarak; en c¢ok kullanilan ismin dort kez olmak iizere ‘’Weihnachten’’
(Noel) oldugu tespit edilmistir. Bu ismi ii¢ kez olmak iizere ’Gurke’’ (tursu) ve her biri
ikiser kez olmak tiizere ‘’Geschenk’ (hediye) ve “’Familie’” (aile) isimleri takip
etmektedir. Toplamda on bes isim kullanimi gériilmiistiir. Isimler kendi iglerinde tekrar
tekrar kullanilmistir. On isim soyut olarak kullanilmis, geri kalan bes isim ise somut
olarak kullanilmistir. Sifatlara bakildiginda toplamda sekiz sifat kullanimi tespit
edilmistir. Bunlardan “’klein’’ (kii¢iik) ve “’viel’” sifati iki kez olmak iizere en ¢ok
tekrarlanan sifattir. Sozciik tiirleri arasinda baglag ve edat ise en az kullanilan sézciik tiirti

olarak tespit edilmistir. En ¢ok kullanilan sozciik tiirii ise isimdir.

3. Cekim Tipi, Renk

Reklam filminin baslangicinda etkili bir giris sekli i¢cin yakin ¢ekim kullanilmistir.
Sonrasinda McDonald’s subesinde yemek yemek igin masaya oturuldugu sahnede uzak
¢ekim kullanilmis ve hem karakterlerin viicutlarinin tamami hem de ortam ve dekorlar
gosterilmek istenmistir. Ayni sekilde reklam filminin geri kalaninda da siklikla uzak
¢ekim yonteminden yararlanilmig ve bu sayede ortamda Noel havasinin hakim oldugu
gosterilmigtir.  Yakin c¢ekimler ¢ogunlukla animasyon tursu karakterinin oldugu

sahnelerde kullanilmistir.

Renk agisindan incelendiginde ise reklam filminin tamaminda canli ve g6z alici renkler

yerine ¢ok daha yumusak tonlarda renk kullaniminin tercih edildigi goriilmiistiir. Sicak

renkler olarak sar1 ve turuncu renkler ¢cok canli ve g6z alici olarak degil aksine yumusak
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ve gbdz yormayan bicimde kullanilmistir. Ote yandan reklam filminin geneline Noel

temas1 hakim oldugundan ¢am agaglar1 ve tursu karakteri ile yesil tonlar1 tercih edilmistir.

4. Miizik, Jingle, Ses, Ses Efekti

Reklam filmi basladigi an arka fonda hafif bir miizik ¢almaya baslamaktadir. Miizige bir
kadin sanatc1 eslik etmektedir ve yumusak tonda bir ses kullanmaktadir. Bu miizik reklam
filminin sonuna dek kesilmeksizin devam eder. Miizikteki vurgu noktalar1 ise gorsele
uyacak sekilde ilerler. Ornegin hikaye anlatildig1 esnada miizik daha yavas ilerlerken,
tursu karakterinin sicak aile ortami ile karsilagsmasi esnasinda miizikteki vurgu da
yiikselmektedir. Bu miizige ise aralarda Noel ruhunu hissettiren hafif ¢an sesleri eslik
etmistir. Ote yandan tursu karakterinin ¢ikarttid1 ses efektleri de dikkat cekmektedir.
Tursu karakteri i¢in saskinlik ve korku hissi aktaran ses efektleri kullanilmistir. Reklam

filminin sonunda ise McDonald’s’1n hem gorsel logosu hem de ses logosu kullanilmaistir.

5. Retorik Unsurlar

Reklam filminde en ¢ok gbze carpan retorik unsur tursu karakteridir. Tursu karakteri ile
kisilestirme yapilmis ve bir tursuya insan 6zellikleri aktarilmistir. Bu sayede bir “’tursu’’

kendini yalniz hisseder, yiiriir, etrafindakileri gézlemler ve hatta gesitli sesler ¢ikarir.

Ethos, pathos ve logos kavramlar1 arasindan ise, reklam filmindeki ana tema olan Noel
ruhu pathos kavramina 6rnek verilebilir. Noel temas: ile alici tizerinde duygusal etkiler

yaratilir.

2.1.1.1 McDonald’s Reklaminin Bellek Uzerindeki Etkileri
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McDonald’s reklami1 gorsel-isitsel bir reklam oldugu i¢in, duyusal bellege hitap eder. Bu
sayede alic1 hem gorsel hem de isitsel olarak uyarilir bu da alicinin reklama ilgisini artirir.
Reklam filminin bir miizik esliginde baslamasi da alicinin dikkatini ¢ekebilecek bir
durumdur. Ote yandan yine reklam filminin basinda yash erkege yakin cekim ile
baslanmasi ve karakterlerin hepsinin kahkaha atiyor olmasi da merak uyandirir. Mutlu
kiiciik aile ortami izlenimi verilerek alicida duygusal hisler ve izlemeye devam etme istegi

uyandirilir.

Daha sonra yasl adam Noel tursusu hakkinda bir hikayeden bahseder. Bu noktada hikaye
dinleyecek olmak alicida merak uyandiran bir durum olarak karsimiza ¢ikar. Noel tursusu
Almanya’da kiiltiirel ve dini olarak 6nemli bir ani nesnesine génderme yaptig1 igin,
hikdyenin neden ve nasil anlatilacagi reklam filminin biitlinline olan ilgiyi artirabilir.
Ozellikle reklamin senaryosunun gorsellik ve miizigin uyumu ile bireylerin belleginde
farkli durumlari, olaylari, mekanlar1 ve kisileri hatirlatma olasilifi da miimkiindiir.
Animasyon seklinde yaratilan tursu karakteri ise bu noktada 6zellikle gocuk kitle i¢in
dikkat cekici bir figiirdiir. Reklamda secilen/vurgulanan unsurlar ile duyusal bellekteki

alg1 esiginin gecilmesi i¢in dogru yapilarin olusturuldugu sdylenebilir.

Ek olarak sar1 ve turuncu tonlarinda renklerin kullanimi1 duyusal bellek i¢in ciddi bir
uyarici olusturur (Greene vd., 1983: 254). Bu sayede bu sicak renkler, alicty1 reklamin
icine gekme gorevi gorebilir. Ote yandan retorik unsuru olarak kisilestirme kullanilmas:
da 6zellikle ¢ocuk izleyici igin oldukga dikkat ¢ekicidir ve duyusal bellekte alg1 esiginin

daha kolay asilmasina izin verir.
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Kisa siireli bellek agisindan bakildiginda ise, ciimle yapilarinin ¢ogunlukla basit
ctimlelerden olugsmasi olduk¢a 6nemlidir. Bu noktada giris ciimleleri hep basit yapili iken
yalnizca bir ciimle uzun tutulmustur. Dolayisiyla baglag kullanimi da azdir ve bu sayede
alicinin sirali ve uzun ciimleler igerisinde dikkatinin kaybolmasinin 6niine gegilmistir.
Kisa siireli bellegin igerik kapasitesinin oldukga diisiik olmasindan dolay1 bu 6zellikler
bilgilerin kisa siireli bellekte tutulup uzun siireli bellege iletilebilmesini
kolaylastirmaktadir. Ayrica sifatlar ve isimler siklikla kendi iclerinde tekrar etmektedir.

Tekrarlarla birlikte bu sézcliklerin uzun stireli bellege iletilmesi kolaylasir.

Uzun siireli bellek agisindan ele alindiginda ise, reklam filmindeki senaryonun alici
bellegi iizerinde duygusal bir etki yaratabilecegi sdylenebilir. Reklam filmi genel olarak
dikkate alindiginda oldukg¢a sicak ortamlarda, Noel zamaninda gegtiginden bu durum
alicinin epizodik belleginde uyarici yonde etki gosterebilir. Alicinin igerisinde bulundugu
toplumda gegmisteki aile ortami ve gocukluk anilari, reklam filmindeki sicak aile ortami

ve hediyelerini acip eglenen ¢ocuklar ile hatirlatilir.

Semantik bellek agisindan dikkate alindiginda ise, reklamda tursunun animasyon halinde
sunulmasi, ¢ocugun semantik belleginde sakli olas1 olarak kotii bir yiyecek seklinde
yaftalanmas1 durumunu tersine ¢evirebilecektir. Bu sayede McDonald’s hamburgerindeki
tursu, cocuklar i¢in bir kenara ayrilmasi gereken bir yiyecek olmaktan ¢ikabilir ve hatta
cocuklarda McDonald’s’a yalnizca bu tursuyu yemeye gitme diirtiisiinli/istegini

saglayabilir.

Kolektif bellek agisindan incelendiginde, reklam filminde Noel zamani ile 6zdeslesmis
cok sayida unsur oldugu goriilmektedir. Ornegin en basta *’Noel tursusu’’ toplumsal

olarak alicida bir ¢agrisim uyandirabilir. Noel agacinin siislenmesi, tizerinde kullanilan
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stisler, ailecek bir arada zaman gegirilmesi ve hediyelesme eylemi kolektif bellekte var

olan ani nesneleridir. Bu sayede yine alicinin duygusal bir bag kurarak, reklami

igsellestirmesi ve boylece reklamin kaliciligr amaglanir.

2.1.2. Bosch Reklami incelemesi

Alman elektronik, miihendislik ve beyaz esya markasi olan Bosch’un 2022 yilinda

yaymlanan gorsel-isitsel reklam filmi® inceleme yontemi dogrultusunda ayrintili olarak

incelenecektir. S0z konusu reklam filmine YouTube uygulamasi iizerinden erigim

saglanmustir. Incelenen reklam filmi daha sonra bellek iizerindeki etkileri bakimindan ele

alinacaktir.
Temel Karakteristikler
Reklam Medya Al Kanal | Gériintii | Dil Ozel
Olgusu Tiirii |Formu|Durumlar
Gorsel- Televizyon, |Ozel, Gorsel- Hareketli | Yazili |Miizik, ses
isitsel internet yiizeysel, |isitsel ve ve efektleri,
reklam uygulamalar | tek veya hareketsiz | sozIii | vurgu
grup goriinti | dil
halinde

% https://www.youtube.com/watch?v=Bpy Jh55dDo
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Bosch reklam filminin temel karakteristiklerine bakildiginda reklamin bir gorsel-isitsel
reklam oldugu goriliir. S6z konusu reklam filmine televizyon veya cesitli internet
uygulamalar tiizerinden erisilebilir. Dolayisiyla reklam filminin alicilar1 kamusal
olmaktan ziyade Ozel, yiizeysel, tek veya gruplar halindeki alicilar1 kapsar. Reklam
filminin kanali ise yalnizca gorsel ve isitsel olarak karsimiza ¢ikar. Reklam filminde

agirlikl olarak hareketli goriintiiler olmak iizere hareketsiz goriintli de mevcuttur.

Dil formu yine ¢ogunlukla s6zlii dilden olussa da yazili dil de kullanilmaktadir. S6zlii dil
diiz konusma dilinden, diyalog ve monologlardan farkli olarak reklam filminde kullanilan
miizik ile entegre sekildedir. Ote yandan hareketli goriintiiler ile uyumlu olan dikkat

cekici ses efektleri de mevcuttur.

A)Makro Yapilar

1. Senaryo

Yirmi saniye siiren reklam filmi, ekranda gokyiizii ve aga¢ arka planiyla birlikte “’Lebe
fantastisch like a Bosch’’ yazisiyla baslar. Ardindan giinesli bir havada miistakil bir ev
bahcesi de kadraja alinarak gosterilir. Bu goriintiiniin ardindan ekran dérde boliiniir ve

dort farkl erkek karakterin goriintiisii hareketli bigimde gosterilir.

Dort karakterin goriiniislerinin tanitilmasinin ardindan bir mutfaga entegre edilmis olan
Bosch marka firin genel ¢ekimde gosterilir ve agilarak icinden ¢ikan buharlara dikkat
cekilir. Tlk etapta goriiniisleri tanitilan dort karakterden biri iginde kiiciik havuglarin
buharda pismis oldugu firin tepsisini ¢ikarir. Sonrasinda bu firin tepsisine yine dort

karakterden bir digeri elini uzatarak bir catal yardimiyla havuclardan birini alir. Bu
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karakterin elini uzatmasit eylemi insan Ozelliklerinin Otesinde, animasyon efekti

yardimiyla fazlasiyla uzatilarak gergeklesir.

Bir sonraki sahnede catal ile havucu alan karakterin bir koltukta elinde bir tavsan ile
oturdugu goriliir. Ardindan karakter havucu 1sirir ve diger ii¢ karakterin alttan ¢ekim ile
goriildiigl ellerinde tavsan olan sahneye gecilir. Bu sahnede {i¢ erkek karakter de yan
yana dizilmis sekilde ve her biri siyah giyinmis olarak gosterilir. Daha sonraki sahnede
Bosch marka firimin multimedya ile desteklendigi goriilebilen kiigiik ekranina yakin

cekim gerceklestirilir.

Firimin bu ekranina hangi karakterin oldugu anlasilmayan bir el dokunmatik olarak
miidahale eder ve cesitli pisirme olanaklari dokunmatik olarak kaydirilmak suretiyle
aliciya gosterilir. Son olarak arka planda bu firin ekran1 goriiliir bigimde ‘’Like a Bosch’’
yazist gosterilir. Ardindan ekran ikiye boliinerek sol kisimda firin uzak ¢ekimde, sag
kisimda ise firinin dokunmatik ekrani yakin ¢ekimde gosterilir. Bu yakin ¢ekimde
tiiketiciye ekran araciligiyla firina nasil komutlar verilebilecegi ayrintili olarak gosterilir.
Bu esnada arka planda bu iki ¢ekim tutularak ekranda ‘’Noch einfacher gesund kochen’’

yazis1 gorliir.

En son sahnede ise, bir dnceki sahnelerde goriilen koltukta yatarak havug yiyen karakter
yeniden gosterilir. Bu esnada ekranda “’Technik fiirs Leben’’ yazis1 ve sol alt kisimda bir
internet linki ile sag alt kisimda ise reklam filminde tanitilan iiriinlere iligkin resmi bir
aciklama paragrafi kiigiik puntolu sekilde gosterilir. En son olarak Bosch markasinin

gorsel logosu gortiliir.

2. Slogan
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Bosch reklam filminin slogani reklam filminin sonunda goriilen “’Technik flirs Leben’’
(Tiirkee: Yasam icin teknoloji) ifadesidir. Bu slogandan yola ¢ikilarak Bosch markasinin
teknolojiden faydalanarak yasami kolaylastirma diistincesine sahip oldugu vurgulanir.
Buna ek olarak yine bu ifadeden, markanin yenilik¢i bir marka oldugu, teknolojik
gelismeleri ve yenilikleri takip ederek bunlar1 yasam igerisindeki eylemlere

uyarlandiginin da alt1 ¢izilir.

S6z konusu sloganin yani sira reklam boyunca siklikla sunulan “’Lebe fantastisch like a
Bosch’’ (Tiirkce: Tipki bir Bosch (boss) gibi fantastik yasa) ifadesi de reklam filminin
amacinin anlasilmasinda belirleyici bir rol oynar. Burada Ingilizce “’like a boss’” (Tiirkge:
patron gibi) ifadesinden esinlenerek “’Bosch’’ ismi ‘’boss’’ kavramina benzetilmistir.
Dolayisiyla patron ifadesiyle burada Bosch markasi tercih edildiginde yiiksek kalitede bir

yasama sahip olunacagi izlenimi verilir.

3. Mekan

Reklam filminde ilk basta gokyiizii ¢ekilir ve dis mekan olarak bir miistakil evin bahgesi
goriiliir. Ardindan evin igine gegilerek mutfak ve oturma alani ile bir arada olan evin bir
boliimi gosterilir. Reklam filminin geri kalanimin tamami boyunca evin igerisinden

sahneler gosterilir.

Ev igerisindeki sahnelerde geleneksel bir i¢ mekana kiyasla ¢ok daha modern bir ev tercih

edilir. Ayni sekilde Bosch markasina ait firinin da akilli firin olarak ev igerisindeki mutfak

alanina kusursuz bi¢imde entegre edildigi goriiliir. Ote yandan ev igerisinde kullanilan
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renkler de oldukca pastel tonlarda, kahverengi, yesil ve beyaz agirliklidir. Renklerin bu

sekilde kullanilmasi huzurlu ve modern bir mekan izlenimi yaratir.

4. Karakterler

Reklam filminin ikinci saniyesinde ekran dorde boliinerek dort erkek karakter gosterilir.
Bu karakterler reklam filminde adi gecen ’fantastisch’ kelimesinden yola ¢ikilarak

“’fantastik dortlii’”” seklinde yorumlanabilir.

Bir sonraki sahnede fantastik dortlii karakterlerinden biri olduk¢a mutlu bir sekilde
firrndan tepsiyi c¢ikartmaktadir. Ardindan bir diger karakter de fantastik olarak
tanimlanabilecek sekilde olduk¢a uzak bir mesafeden kolunu uzatarak bu tepsiden
yiyecek alir. Bu sahne ile birlikte karakterin fantastik Ozelliklere sahip olabilecegi
gosterilir. Ote yandan baska bir karakter olarak erkek karakterin kucagindaki tavsan

goriiliir. Ancak tavsan diger dort karakter gibi olagantistii 6zelliklere sahip degildir.

Daha sonraki sahnede fantastik dortliiden Gi¢li tamamen siyah giyinmis sekilde ellerinde
birer tavsanla gosterilir. Bu noktada koltukta oturan karakterin bu reklam filmindeki ana

karakter oldugu izlenimi yaratilir.

5. Toplumsal/Kiiltiirel/Simifsal Baglam

Miistakil bir evin mutfaginda firindan tepsiyi ¢ikartan karakterin erkek olmasi yine
toplumsal olarak kadinlara yiiklenen yemek yapma gorevinin burada sz konusu
olmadigina isaret eder. Ote yandan firmin buharli olmas1 ve firindan cikan yiyecegin

buhar ile haslanan havu¢ olmasi da toplumsal ve kiiltiirel agidan beslenme kiiltiiriine
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iliskin ¢ikarimda bulunulmasini saglar. Kizartma gibi agir yiyecekler yerine buharda

haslanan sebze kullanimi1 saglikli yasama atfedilen 6nemi gosterir.

Reklam filmi smifsal baglam acgisindan incelendiginde ise ornek reklamda liikks bir

miistakil evin segilmesi iist smifa isaret eder. Ote yandan evin icerisine bakildiginda

geleneksel tarzdan ziyade modern ve yenilik¢i bir tasarim dikkat ¢eker. Az sayida

mobilya goze ¢arpmasina ragmen evin i¢i geleneksel tarzdan uzaktir. Karakterlerin

siirekli “’Bude smart’’ (Tiirkge: akilli ev) ifadesini kullanmasi da bu durumu destekler

niteliktedir.

Karakterlerin giyimlerine bakildiginda ise 6zellikle ev ortaminda tercih edilen rahat ve

gbze batmayan kiyafetlerin tercih edilmesi ile iirline ulasilabilirliginin sunulmasi

amaglanir.

B) Mikro Yapilar

1. Ciimle Tiirleri

Reklam filminde kullanilan ciimleler anlamina gore, yapisina gore ve yiiklemin tiiriine

gore olmak lizere ii¢ baslik altinda incelenecektir.

Cimleler

Anlamina gore

ciimleler

Yapisina gore

ciimleler

Yiiklemin tiiriine

gore ciimleler

Lebe fantastisch like a

Bosch (yazil)

Emir cimlesi

Basit climle

Eylem climlesi
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Lebe fantastisch “’like
a Bosch’’ (hem yazili
hem s6zIii) mit
innovativen
Dampfbackofen

(sOzli)

Emir ciimlesi

Basit climle

Eylem climlesi

Noch einfacher

gesund kochen

Ifade ciimlesi

Basit climle

Eylem climlesi

Das Video zeigt
Produkte und
Leistungen, die
moglicherweise nicht
in allen Laendern
erhaeltlich sind.

(bilgilendirme yazis1)

fade ciimlesi

Basit climle

Eylem climlesi

Teilweise zeigt das
Video
Produktentwicklungen,
die noch nicht auf dem
Markt erhaeltlich sind.

(bilgilendirme yazis1)

Ifade ciimlesi

Basit climle

Eylem cilimlesi

Bei der Produktion
dieses videos wurden
die geltenden

Tierschutzgesetze

Ifade ciimlesi

Basit climle

Eylem climlesi
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eingehalten.

(bilgilendirme yazisi)

Das Video wurde in
einem Studio gedreht. | ifade ciimlesi Basit ciimle Eylem ciimlesi

(bilgilendirme yazisi)

Die Stunts wurden mit
entsprechender Ifade ciimlesi Basit ciimle Eylem ciimlesi
Sicherung ausgefiihrt.

(bilgilendirme yazis1)

\on einer
Nachahmung wird Ifade ciimlesi Basit ciimle Eylem ciimlesi
dringend abgeraten.

(bilgilendirme yazis1)

Die geltenden Gesetze
sowie die Sicherheits-
und Warnhinweise [fade ciimlesi Basit ciimle Eylem ciimlesi
sind stets zu beachten.

(bilgilendirme yazis1)

Reklam filminde yazili ve sozlii olmak iizere toplamda 10 adet ciimle kullanildig: tespit
edilmistir. Ciimleler diginda reklam filminde ayni zamanda kelime gruplari halinde
ifadeler de kullanilmistir. Ciimlelerin tiirlerine bakildiginda tiim climlelerin basit climle
ve eylem climlesi oldugu sonucuna varilmigtir. Ciimlelerden yalnizca iKisi emir ctimlesi

formundayken, geri kalan ciimlelerin tamami ifade ciimlesi olarak kullanilmistir.
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2. Sozciik Tiirleri

Reklam filminde kullanilan sézciik tiirleri, ciimle igerisindeki hallerinde ve kelime

gruplar1 halinde ayrintili olarak asagida agiklanacaktir.

Yiiklem: Lebe fantastisch like a Bosch.
Lebe fantastisch like a Bosch mit innovativen Dampfbackofen.
Noch einfacher gesund kochen.
Das Video zeigt Produkte und Leistungen, die moglicherweise nicht in allen
Laendern erhaeltlich sind.
Bei der Produktion dieses videos wurden die geltenden Tierschutzgesetze
eingehalten.
Das Video wurde in einem Studio gedreht.
Die Stunts wurden mit entsprechender Sicherung ausgefiihrt.
Von einer Nachahmung wird dringend abgeraten.
Die geltenden Gesetze sowie die Sicherheits- und Warnhinweise sind stets zu

beachten.

Isim: Lebe fantastisch like a Bosch(soyut).
Unter Dampf(somut), super sanft, super zart
Bude(somut) smart
Bude(somut) smart
Bude(somut) smart
Bude(somut) smart
Bude(somut) smart

Lebe fantastisch like a Bosch(soyut) mit innovativen Dampfbackéfen(somut)

111



Technik(soyut) fiirs Leben(soyut)

Von Bosch(soyut)

Das Video(somut) zeigt Produkte(somut) wund Leistungen(soyut), die
moglicherweise nicht in allen Laendern(somut) erhaeltlich sind.

Bei der Produktion(soyut) dieses Videos(somut) wurden die geltenden
Tierschutzgesetze(soyut) eingehalten.

Das Video(somut) wurde in einem Studio(somut) gedreht.

Die Stunts(somut) wurden mit entsprechender Sicherung(soyut) ausgefiihrt.

Von einer Nachahmung(soyut) wird dringend abgeraten.

Die geltenden Gesetze(soyut) sowie die Sicherheits- und Warnhinweise(soyut)

sind stets zu beachten.

Sifat: Lebe fantastisch like a Bosch.
Unter Dampf, super sanft, super zart
Bude smart
Bude smart
Bude smart
Bude smart
Bude smart
Lebe fantastisch like a Bosch mit innovativen Damptbackdfen
Bei der Produktion dieses Videos wurden die geltenden Tierschutzgesetze
eingehalten.
Die geltenden Gesetze sowie die Sicherheits- und Warnhinweise sind stets zu

beachten.
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Zarf: Noch einfacher gesund kochen
Das Video zeigt Produkte und Leistungen, die madglicherweise nicht in allen
Laendern erhaeltlich sind.
Das Video wurde in einem Studio gedreht.
Die Stunts wurden mit entsprechender Sicherung ausgefiihrt.
Von einer Nachahmung wird dringend abgeraten.
Die geltenden Gesetze sowie die Sicherheits- und Warnhinweise sind stets zu

beachten.

Baglag: Die geltenden Gesetze sowie die Sicherheits- und Warnhinweise sind stets zu

beachten.

Reklam filminde toplamda 15 yiiklem kullanimi tespit edilmistir. En ¢ok kullanilan
yiiklem iki adet olmak iizere “’leben’’ yiiklemidir. Ote yandan reklam filminde toplamda
27 isim kullanilmistir. Bunlardan 12’sinin soyut 15’1 ise somut isim oldugu tespit
edilmistir. En ¢ok tekrar eden isim bes adet olmak iizere ’Bude’” kavramidir ve bunu ii¢
adet olmak tizere “’Bosch’’ 6zel ismi takip eder. Sifatlar incelendiginde ise 12 sifat
kullanimi tespit edilmistir. En ¢ok tekrar eden sifat bes kez olmak tizere “’smart’” sifatidir
ve “’fantastisch’’ sifatt ise iki adet kullanilarak en ¢ok kullanilan ikinci sifat
konumundadir. Ayrica reklam filminde toplamda 6 zarf ve 2 de baglag kullanimi

saptanmuistir.

Tespitlerden kolaylikla anlasilabilecegi tizere reklam filminde yabanci kelime
kullanimina bagvurulmustur. <’Like a Bosch’’ ifadesi Ingilizce ¢’like a boss’” ifadesinden

tiiretilmistir. Ote yandan “’smart’’ sézciigii de yabanc1 dil kullanimima 6rnektir.
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3. Cekim Tipi, Renk

Reklam filminin baslangicinda alttan ¢ekim ile gokyiizii gosterilir. Ardindan miistakil ev
g0z hizasi agisiyla ile birlikte uzak ¢ekimde gosterilmektedir. Bu sahnenin ardindan ekran
dorde boliinerek dort erkek karakterin goriintiisii yansitilir. Yalnizca sol kisimdaki erkek

karakter uzak ¢ekim ile gosterilirken, diger {i¢ karakter yakin ¢ekimde gosterilir.

Bir sonraki sahnede reklamin ana iiriinii olan firin géz hizasinda olacak sekilde uzak
cekimde gosterilmektedir. Ardindan firindan tepsiyi ¢ikaran karaktere ve firina bir miktar
yakinlagilir. Firin tepsisinden havug alan karakter ise iist agiyla uzak ¢ekimde gosterilir.
Boylece ev ortami daha net bir sekilde aliciya aktarilir. Ardindan koltukta uzanan

karaktere yaklasilir ve karakter genel ¢cekimde gosterilir.

Daha sonraki sahnede diger ii¢ karakter alt ac1 ile orta ¢gekimde gosterilir. Ardindan firin
g0z hizasindan yakin ¢ekimde ayrintili olarak gosterilir. Firinin dokunmatik ekrani bu
sayede aliciya detayli olarak gosterilebilir ve pisirme olanaklari sunulur. Bir sonraki
sahnede ekran ikiye boliinerek sol kisimda firinin genel ¢ekimi ve sag kisimda ise yakin
cekimi gosterilir. Bu sayede firin odakli ¢ekimler saglanir ve firin ayrintili olarak her

acgidan tanitilir.

Reklam filminde kullanilan renkler incelendiginde ise reklam filminin tamaminda
agirlikli olarak pastel tonlarin tercih edildigi goriilmektedir. Reklam filmi dogrudan
gokyiizii ¢ekimiyle baglar ve mavi ile yesil renkleri 6n planda goriliir. Renkler
cogunlukla ev ortaminda kahverengi, yesil, siyah ve beyazdir. Bosch markasinin gorsel

logosunun rengi ise en son sahnede kirmizi vurgulanir.
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4. Miizik, Jingle, Ses, Ses Efekti

Reklam filminin baglangicindan itibaren bu filme 6zel olusturulan bir miizik duyulur. S6z
ve miizik reklam filminde akan goriintii ile uyumlu bir sekilde ilerler ve karakterler de

beden dilleriyle bu miizige katilir.

Ses efektleri reklam filminde firin acildiginda duyulan ses olarak, karakterin firindan
cikan havucu 1sirdiginda duyulan ses olarak karsimiza cikar. Bu ses efektlerinin
kullanildig1 kisimlarda ¢alan miizik daha arka planda kalir ve bu ses efektleri daha 6n
plana ¢ikartilarak aliciya sunulur. Bu sayede ses efektlerinin alici tizerindeki etkisi de

artirilir.

5. Retorik Unsurlar

Reklam filminin en basinda goriilen dort reklam karakteri “’fantastik dortli’’
kahramanlarina benzetilmistir. ’Lebe fantastisch like a Bosch’’ ifadesi de bu durumu
destekler niteliktedir. Dolayisiyla burada retorik unsur olarak benzetme s6z konusudur.
Bu sekilde karakterler daha dikkat ¢ekici hale getirilmistir ve siradan olmaktan oldukca
uzaktir. Ornegin reklam filminin altinci saniyesinde koltukta oturan erkek karakterin
kolunu normal bir insanin uzatamayacagi kadar fazla esneterek uzatmasi da buna iligkin
baska bir 6rnektir. Bir insana, kahramanlara ait olaganiistii bir 6zellik eklenerek, alicinin

bu abart1 durumu ile dikkatinin ¢ekilmesi amaglanir.

Ote yandan reklam filminde sik sik “’like a Bosch’’, “’Bude smart’” ifadelerinin hem sézlii

hem de yazili olarak kullanilmasi tekrardan yararlanildiginin gostergesidir. Ayrica reklam
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filminde kullanilan tavsan figiirii alictya yumusakligi aktarmak amaciyla kullanilmastir.
Tavsanin ilk goriildiigii kisimda “’super sanft’” ifadesinin kullanimi da bu durumu

destekler.

Reklam filmi ethos, pathos ve logos kavramlar1 c¢ergevesinde incelendiginde ise
karakterlerin fantastik dortliiye benzetilerek kullanilmasi ethos kavramina 6rnek olarak
gosterilebilir. Bu sekilde otoriteye dayali bir ikna gergeklestirilir. Pathos kavrami ise
reklam filminde Bosch markasina ait firinin kullanilmasiyla “’rahathiga’ ve “’kolayliga’’,
yani bireyin konfor alanina isaret eder. Bu sayede alicinin duygularina yonelik bir ikna
saglanir. Logos kavrami ise ‘’noch einfacher gesund kochen”’ ifadesinde gizlenmektedir.
Bu ifadede s6z konusu buharli firin ile daha basit bir sekilde saglikli yemek yapma bilgisi
alictya belirtilir. Bu sayede dil oyunlarindan uzak bir sekilde daha formal bir dil ile bilgi

aktarilir.

2.1.2.1. Bosch Reklammnin Bellek Uzerindeki Etkileri

Bosch reklamiin temel karakteristiklerine bakildiginda reklamin gorsel-isitsel reklam
oldugu belirtilmistir. Dolayisiyla sadece gorsel veya sadece isitsel reklamlara kiyasla bu
reklam tiiri ¢ok daha fazla uyarici igerdiginden duyusal bellegi etkileme agisindan
oldukg¢a avantajli konumdadir. Bu reklam filmine televizyon ve internet uygulamalari gibi
medya araglar vasitasiyla ulasilabilir ve dolayisiyla reklam filminin alicis1 6zel, yiizeysel,
tek veya grup halinde simiflandirilir. Bu noktada alicilar igin yine fazla uyaricilar igeren

medya araglar1 s6z konusudur, bu da duyusal bellege olumlu etki gostermektedir.

Reklam filminde hareketli ve hareketsiz goriintiiler mevcuttur. Bu da yine salt hareketsiz

gorlintii iceren reklamlarin aksine alicida cok daha ilgi uyandirabilecek igeriklerin
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hazirlanabilmesine zemin hazirlar. Dolayisiyla bellek siirecinin ilk adimi olan duyusal
bellek yine olumlu yonde etkilenir. Yine yazili ve sozlii dil ile miizik ve ses efektlerinin

kullanim1 da duyusal bellegi olumlu etkilemeye iliskin 6nemli bir zemin olusturur.

Reklam filminin ilk saniyesinden itibaren hareketli bir miizigin baglamasi alic1 i¢in
olduk¢a dikkat ¢ekicidir. Ote yandan “’lebe fantastisch like a Bosch’ ifadesinin de
ekranda yazili olarak gosterilmesi ve ardindan ekranin dorde béliinerek dort erkek
karakterin kisa siireli olarak gosterilmesi de alicida ilgi uyandirabilir. Dolayisiyla
“fantastisch’ kelime se¢imi ve bunu dort karakter ile bagdastiran alicida reklamin
devamini izleme istegi uyandirabilir. Bu noktada bu sekilde dikkat ¢ekicilik saglanarak
bilgiler duyusal bellekten kolaylikla gecebilir. Reklam filminde kullanilan iki emir
climlesi ise alictya dogrudan hitap etme giicii barindirir ve alict igin dikkat ¢ekici climleler

olarak karsimiza ¢ikar.

Duyusal bellekte somut bilgiler 6zellikle 6nemli oldugu i¢in reklam filminde yumusakligt
ifade etmek amaciyla tavsan figiiriiniin kullanilmas alici i¢in dikkat gekicidir. Ote yandan
Bosch reklaminda kullanilan isimlerin ¢ogunlugunun somut isim olmast da bilgilerin

duyusal bellek filtresinden gecebilmesi bakimindan avantajlidir.

Reklam filminde kullanilan renkler ¢ogunlukla soguk renkler lizerinden pastel tonlarda
kullanildigindan ve sari ile turuncu renk kullanimina ¢ok fazla yer verilmediginden
renklerin uyarici 6zellikleri diistiktiir. Dolayisiyla diisiik uyarici 6zelligi duyusal bellekte
dezavantajli bir etki birakir. Reklam filminde yakin ¢ekimlerin amaca uygun
kullanilmastyla alicinin duyusal belleginde dikkat gekici bir izlenim yaratilir. Alict bu
sayede yakindan gormek istedigi iiriine dikkat kesilebilir. Ayni1 sekilde ses efektlerinin de

yerinde kullanimiyla alicinin dikkati ¢ekilebilir ve duyusal bellek esigi asilabilir.
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Reklam filmi kisa siireli bellek acgisindan incelendiginde ise, reklamin 20 saniye siirmesi
alicinin kisa siireli belleginde olumlu etki birakabilir. Bunun nedeni ise Onceki
boliimlerde bahsedildigi iizere bilgilerin 10 ila 20 saniye boyunca tutulabilmesidir
(Ulrich, 2007: 80). Ote yandan reklam filminin sonundaki bilgilendirme yazilar1 harig
tutuldugunda ctimlelerin birim agisindan dikkate alindiginda en fazla 8 birim igermesi de
kisa stireli bellekte tutulmalar1 agisindan avantajlidir. Reklam filminde kullanilan
climlelerin tamaminin basit climle olmasi da birlesik ciimlelere kiyasla ¢ok daha az birim

barindirmalari agisindan avantajhidir.

Kisa siireli bellekte bilgilerin yer edinmesinde tekrarlar olduk¢a 6nemli oldugundan
“Bude’’, “’Bosch’” ve “’smart’’ kelimelerinin sik tekrar edilmesi bu bilgilerin alicinin
belleginde yer edinmesi agisindan onemlidir. Ote yandan “’like a Bosch’” ifadesi de sikga
tekrar edilmektedir. Bu tekrar edilen ifadeler anlamlari agisindan da alicinin belleginde
belli bir ¢agrisim olusturacak sekilde yer eder. Ornegin Bosch markasinmn akilli ev

baglaminda amag giidecek sekilde iiriinler tirettigi ¢ikarimi olusabilir.

Uzun siireli bellek acisindan bakildiginda ise reklam filminde yumusaklig: belirtmek i¢in
(havucun yumusakligl) tavsan kullanimiyla alicinin semantik belleginde hedef kitle de
dikkate alindiginda yer edinmis oldugu diigiiniilen “’tavsan tiiyleri yumusaktir’” gibi bir
bilgiye atifta bulunulur. Bu sayede alicinin semantik bellegi canlandirilir ve yumusaklik
hissiyat: somut olarak aktarilir. Ote yandan tavsan-havug baglantisi da séz konusudur. Bu
noktada hayvanlar ve sevdikleri yiyecekler baglaminda diisliniildiiglinde (6rnegin ar1-bal,

kedi-siit gibi) bellekte cagrisima iten kelimeler aniden akla gelir.
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Kolektif bellek agisindan incelendiginde reklam filminin baglangicinda goriilen miistakil
ev hedef kitlenin asina oldugu bir yapidir ve hedef kitlenin kolektif belleginde aile
ortamma ydnelik uyarici niteliktedir. Ote yandan buharli firindan ¢ikartilan havug da
toplumun diyet yapan, vegan, vejetaryen kesiminin beslenme 6zelligini yansitir. Daha
saglikli beslenmeye 6nem veren bu hedef kitle bu sayede istekleri dogrultusunda uygun

bi¢gimde uyarilir.

2.2. Tiirkce Reklamlarm incelemesi

Bu baslik altinda KFC ve Vestel markalarina ait gorsel-isitsel Tiirkge reklamlar inceleme
yontemi baglig1 altinda ayrintili olarak incelenecektir. Her iki reklamin bu yonteme gore
medya dilbilimsel olarak incelenmesinin ardindan s6z konusu reklamin bellek tizerindeki

olasi etkileri agimlanacaktir.

2.2.1. KFC Reklami incelemesi

Bir Amerikan fastfood markasi olan KFC’nin YouTube uygulamasi iizerinden erisilen
gorsel isitsel reklami'® s6z konusu inceleme yontemi ile incelenecektir. Reklam ilk etapta
inceleme yontemine gore incelenecek ve ardindan bu incelemeden elde edilen bulgular

yardimuiyla bellek iizerindeki etkilerine deginilecektir.

Temel Karakteristikler

Medya Alct Kanal Dil Formu

10 https://www.youtube.com/watch?v=fzLDt|IOA5DA
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Reklam Gériintii Ozel
Tiirii durumlar
Olgusu
Gorsel- Televizyon, |Ozel, Gorsel- Hareketli |Yazilive |Miizik,
internet yiizeysel, |isitsel ve sozlii dil | ses
isitsel uygulamalari | tek veya hareketsiz efektleri,
grup gorunti vurgu
reklam halinde

Inceleme yontemi kapsaminda reklam filminin temel karakteristiklerine bakildiginda
tablodan da goriilecegi tizere KFC markasina ait reklam gorsel-isitsel reklamlar igerisinde
dikkate alinir ve bulundugu medya olarak geleneksel medya araci televizyonda ya da
YouTube, Instagram gibi internet uygulamalarinda sunulabilme imkanina sahiptir.
Medya ile baglantili olarak reklam filminin alicilar1 6zel, yiizeysel, tek ya da grup halinde

olabilir.

Kanal olarak ise reklam filminde yalnizca gorsel ve isitsel kanal mevcuttur. Gorsel kanal
acisindan bakildiginda reklam filminde sunuldugu medyanin imkanlar1 dahilinde hem
hareketli hem de hareketsiz gériintiiler sz konusudur. Isitsel acidan incelendiginde ise
reklam filminin reklamin tamami boyunca arka planda goriintiiye eslik eden miizik ve

yine goriintii ile uyumlu bigimde duyulan cesitli ses efektleri icerdigi gortiliir.

A. Makro Yapilar

1. Senaryo

Kirk saniye siiren reklam filmi, KFC restoraninda istahli bir sekilde hamburger yiyen orta

yasta ve giinliik giyim tarzina sahip bir erkegin uzak ¢cekimdeki goriintiisii ile baglar ve

bu kisiye gittikce yakinlasilarak yakin ¢ekim gergeklestirilir. Hamburgeri yiyen kisinin
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mimiklerinden olduk¢a memnun oldugu anlasilir. Es zamanli olarak bu kisinin i¢ sesini
seslendiren bir erkek sesi de goriintiiye eslik eder. Ardindan yine uzak ¢ekime gegilerek
bu dis sesin sahibi de ekranda belirir. Kendisini yeminli lezzet terciimani Kemal Fuat
Civelek olarak tanitan yine orta yastaki bu erkek karakter daha resmi bir goriiniise

sahiptir.

Ardindan dis mekana gecilir ve yeminli lezzet terciimani olarak tanitilan karakter, bir
arabanin i¢erisinde tavuk yiyen bir erkegin yanina oturarak karakterin bir 1sirik almasinin
ardindan yine onun terciimani sifatiyla yiyecek hakkindaki diisiincelerini agiklar. Daha
sonra yeniden ilk sahnede goriilen erkek karakterin yaninda yine hamburgerden bir 1sirik
alinmasinin ardindan karakterin diisiincelerini belirtir. Bir sonraki sahnede ise ortam
degisikligi yapilarak, yeminli lezzet terciimani olarak tanitilan karakter bir donme dolapta
seyir halinde olan yine orta yastaki bir kadin ve erkek arasina oturur. Kadin KFC logolu
kutudan tavuk yerken erkek o esnada hamburger yemektedir. Yeminli lezzet tercliman
olarak tanitilan karakter burada da kadin karakterin yiyeceginden bir 1sirik almasindan
hemen sonra yiyecek hakkindaki diisiincesini seslendirmeye devam eder. Ardindan sahne
yeniden ilk sahnedeki hamburger yiyen kisiye gecer ve yeminli lezzet terciimani bu
kiginin hamburgerden 1sirik almasindan hemen sonra yine bu kisinin diistincelerini
seslendirir. Sonra yeniden arabadaki tavuk yiyen erkek karakter sahnesinde, donme
dolapta tavuk yiyen erkek karakter sahnesinde ve tekrar arabadaki sahnede ayn1 sekilde

seslendirmeler yapmaya devam eder.

Sahne daha sonra reklam filminde hi¢ goriilmeyen bir ortamda devam eder ve bir evde
salon oldugu diisiiniilen alanda bir koltukta oturan ve KFC tavuklarini yiyen iki geng
kadin ve bir erkek karakter goriiliir. Arkalarinda ise gizlice onlar1 izleyen bir tavirla

yeminli lezzet terciimani olarak adlandirilan karakter karsimiza ¢ikar. Ardindan diger
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sahnelerde oldugu gibi bu kisilerin yiyecekten bir 1sirik almasindan hemen sonra bu
kisilerin yiyecek hakkindaki diisiincelerini seslendirir. Bu sahnenin ardindan yine sirali
bir sekilde araba sahnesi, donme dolap, ilk basta goriilen KFC restorani sahnesi ve

yeniden araba sahnesi benzer sekilde yinelenir.

Ardindan salon sahnesinde ve restoran sahnesinde de yeminli lezzet terciimani olarak
tanitilan karakter yiyecekleri tiikketen kisilerin diisiincelerini seslendirmeye devam eder.
Bu esnada yiyecekleri tiiketen kisiler bu karakterin yanlarinda oldugunu hissetmeyen bir
tavir sergiler. Ardindan son olarak yeminli lezzet terciimani olarak tanitilan karakter
kendisini yine bu sekilde tanitir ve KFC restoraninin igerisinde kasalarin oniindeki
kisimda adeta tinlii bir kisi gibi flaslar patlar ve fotograflar1 ¢ekilir. En son sahnede ise
yakinlastirilmis goriintiide iki hamburger, iki kola ve bir paket patates kizartmasi fiyat ve

menii ismiyle birlikte ayrintili olarak gosterilir.

2. Slogan

Reklam filminin ana slogani net olarak belirtilmemekle birlikte, reklam basliginin
“yeminli lezzet terciimani’” oldugu goriilmektedir. Reklam filminin altinci saniyesinde
bu tanimlama ana karakter tarafindan yapilmaktadir. “Yeminli terciiman’ olarak
adlandirilan meslek bu reklam filminde bir yiyecek reklami s6z konusu oldugu icin
“yeminli lezzet terciimani’’ seklinde uyarlanmistir. Reklam filminin en sonunda ise
“’lezzetli Gtesi lezzetlerin terciimani olmaya yemin ettim’’ climlesi reklam filminin ana
fikrini 6zetler. Devamli tekrar eden “’lezzet’” ve “’terciiman’’ kelimeleri yiyeceklerin

lezzetlerinin onaylandig1 hakkinda ipucu verir.

3. Mekan
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Reklam filminde hem i¢ hem de dis mekan kullanilmistir. Reklam filminin baslangicinda
kapali mekan olarak KFC restorani goriilmektedir. Orta yastaki erkek karakter
restorandaki bir masada oturmaktadir. Arka kisimda ise restoranin kasalarinin ve mentiler
ile yiyeceklerin tanitildigi ekranlarin bulundugu bolim goriilmektedir. Bu sahnenin
ardindan KFC restoraninin hemen yaninda aksam saatlerinde park halinde olan bir
arabanin bulundugu ortam goriiliir ve arabanin icerisinden de bir ¢ekim gerceklestirilir.
Dis mekan olarak ayrica yine aksam saatlerinde donme dolapta ¢ekilen sahne de dikkat
¢eker. Son olarak bir evin igerisindeki salondan i¢ mekan ¢ekimi gergeklestirilir. Salon,
icerisindeki aydinlatmalar, yesil yaprakli ¢igekler ve sicak renk kullanimlar1 nedeniyle

oldukga rahat ve huzurlu bir ortam c¢agristirir.

4. Karakterler

Reklam filminde “’yeminli lezzet tercimani, Kemal Fuat Civelek’’ olarak adlandirilan
kisi ana karakterdir. Bu ana karakterin isminin bag harfleri ile KFC markasina gdnderme
yapilir. Ote yandan bu ana karakter KFC markasini gérsel logosunda yer alan kisiye
benzemektedir. Taktig1 gozlikk ve yan karakterlere kiyasla daha resmi olan giyim tarzi
sayesinde alicinin goziinde ciddi bir goriintii ¢izer. Reklam filmi boyunca devamli bu

karakter so6z alir ve her sahnede bulunur.

Yan karakterler ilk sahnede goriilen orta yastaki erkek karakter, araba igerisindeki orta
yastaki erkek karakter, donme dolaptaki bir kadin ve bir erkek karakter ve ev i¢indeki
sahnede karsimiza ¢ikan daha geng iki kadin ve bir erkek karakter goriiliir. Markanin
reklamda yan karakterler olarak geng ve orta yas kisileri segmesi fast-food tercih eden

hedef kitlesini gosterir.
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5. Toplumsal/Kiiltiirel/Sinifsal Baglam

KFC markasina ait sz konusu reklam filminin, toplumsal, kiiltiirel ve sinifsal baglamda
incelendiginde genel olarak bir fastfood markasi ile bagdasacak sekilde ele alindigi

goriilmektedir.

Toplumsal ve kiiltiirel agilardan bakildiginda ana karakterin isminin Kemal Fuat Civelek
olarak Tiirk¢e bir isim altinda KFC marka adina isaret etmesi, Amerikan isimli bu
markanin Tiirk toplumuna gére uyarlanmasina bir 6rnektir. Marka her ne kadar Amerikan
markas1 olsa da hedef kitle Tiirk toplumu oldugu i¢in bu formda ger¢eklesen bir uyarlama
hedef kitle tarafindan olduk¢a yaratici, esprili bulunabilir ve “’bize aitmis’’ hissi
uyandirabilir. Ote yandan KFC iiriinlerinin yenildigi ortamlar agisindan bakildiginda
araba igerisinde veya donme dolapta yeme eylemlerinin gerceklestigi goriiliir. KFC
tirtinlerinin bu sekilde restoran veya ev ortami diginda tiiketilebildiginin gosterilmesi
tiiketicinin olanaklarin1 genisletir ve tiiketicinin zaman kayb1 yasamadan da kolay ve

ekonomik bir sekilde iirline ulagabileceginin altini ¢izer.

Karakterler siifsal agidan incelendiginde ise yan karakterlerin giyimlerinin de “’sade”’
ve “’glinliik’’ tarza uygun olmasi ile KFC iirlinlerine rahatlikla ulasabilecegi izlenimi
olusur. Rahat ve giinliik giyimler fastfood kiiltiiriiniin zihniyeti ile bagdasir. Reklam

filminde liiks bir araba se¢ilmemesi de bu durum ile uyum gosterir.

B) Mikro Yapilar

1. Ciimle Tirleri
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Reklam filmindeki ctimleler ¢cogunlukla s6zlii olarak goériilmekle birlikte yazili olarak alt

kisimda alt yaz1 halinde gecen climleler de bulunmaktadir. Reklam filmi igerisindeki

ctimle tiirleri Tiirkge climle tiirleri dikkate alinarak asagidaki tabloda agiklanmaktadir.

Ciimleler Yapisma Yiiklemin Yiiklemin Anlamina
Gore Tiiriine Gore | Yerine Gore Gore
“’Bu ¢itirt1, bu I¢ice [sim ciimlesi Kuralli ciimle | Unlem
lezzet, muazzam! birlesik (i¢ ctimle), (i¢ ctimle), climlesi, soru
Ben bunu daha climle Yiiklem kuralli cimle cumlesi,
once nasil ctimlesi (i¢ (i¢ ctimle), olumlu ciimle
denemedim?”’ climle), kuralli ctimle
diyor. Yiiklem
climlesi

Ben yeminli lezzet | Basit [sim ciimlesi Kuralli ciimle | Olumlu ciimle
terctiman1 Kemal climle
Fuat Civelek.
Simiiltane Basit Yiiklem Kuralli ctimle | Olumlu ciimle
ceviriyorum. climle climlesi
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“Cok giizel.” I¢ice Isim ciimlesi Kuralli climle | Olumlu ciimle,
diyor. birlesik (i¢ climle), (i¢ ctimle), olumlu ciimle
climle yiliklem kurall1 climle
climlesi
“’Muazzam.’’ I¢ice Isim ciimlesi Kuralli ctimle | Olumlu ciimle
diyor. birlesik (i¢ climle), (i¢ ctimle), (i¢ ctimle),
climle yiliklem kurall1 climle olumlu ciimle
climlesi
Bas dondiiriicii bir | Basit Isim ciimlesi Kuralli ctimle | Olumlu ciimle
lezzet. climle
“Muazzam’’ diyor. | I¢ ice [sim ciimlesi Kuralli ctimle | Olumlu ciimle
birlesik (i¢ ctimle), (i¢ ctimle), (i¢ ctimle),
climle yuklem kuralli climle olumlu ciimle
climlesi
“Muhtesem’’ I¢ ice Isim ciimlesi | Kuralli ciimle | Olumlu ciimle
diyor. birlesik (i¢ ctimle), (i¢ ctimle), (i¢ ctimle),
climle yuklem kuralli climle olumlu ciimle
climlesi
“’Sana’’ diyor, Icice Eksiltili ctimle | Kuralli ciimle | Olumlu climle
“hi¢ katilmadigim | birlesik (birinci i¢ (birinci i¢ (birinci i¢
kadar katiltyorum’’ | ciimle cimle), ctimle), kurall1 | citimle), olumlu

diyor.

ciimle, kurall1

ciimle, olumlu
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yiiklem
climlesi,
yiiklem

climlesi (ikinci

climle (ikinci
i¢ climle),

kurallt climle

climle (ikinci
i¢ climle),

olumlu cimle

i¢ ciimle),
yiiklem
climlesi

“Ne yedigimi I¢ice Yiiklem Kuralli ctimle | Olumlu ciimle

sasirdim’’ diyor. birlesik climlesi (i¢ (i¢ climle), (i¢ climle),
climle climle), kuralli climle | olumlu ciimle

yiiklem
climlesi

Akil almaz, su Basit Isim ciimlesi Kuralli ctimle | Olumlu climle

gotiirmez bir climle

lezzet.

“Vay bana’’ diyor. | I¢ ige Eksik climle Eksik ctimle (i¢ | Eksik ciimle (i¢
birlesik (ic climle), ctimle), kuralli | climle), olumlu
climle yuklem climle climle

climlesi
“’Hadi gel Yiiklem Kuralli ctimle | Olumlu ciimle
KFC’den yiyelim™’ climlesi (i¢ (ic climle), (ic climle),
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dedin, ben de I¢ice ciimle), kuralli ciimle, | olumlu ciimle,
“tamam*’ dedim. birlesik yiiklem kuralli climle | olumlu ciimle
climle climlesi, (i¢ ctimle), (i¢ ctimle),
eksiltili climle | kuralli climle | olumlu ciimle
(i¢ climle),
yiiklem
climlesi
“Muazzam’’ diyor. | I¢ ice [sim ciimlesi Kuralli ctimle | Olumlu ciimle
birlesik (i¢ ctimle), (i¢ ctimle), (i¢ ctimle),
climle yiiklem kurall1 climle olumlu ciimle
climlesi
Vay, vay, vay! Eksiltili - - Unlem ciimlesi
climle
Boyle diyorlar. Basit Yiiklem Kuralli ctimle | Olumlu ciimle
climle climlesi
“Muazzam’’ diyor, | I¢ ige Isim ciimlesi | Kuralli ciimle | Olumlu ciimle
hala “’'muazzam’® | birlesik (ic climle), (ic climle), (ic climle),
diyor. climle yiiklem kuralli ciimle, | olumlu climle,

ciimlesi, isim
climlesi (i¢

cimle),

kuralli cimle
(ic climle),

kuralli cimle

olumlu cimle
(ic climle),

olumlu ciimle

128



yiiklem

cumlesi

terciimani olmaya

yemin ettim.

Ben yeminli lezzet | Basit Isim ciimlesi Kuralli ciimle | Olumlu ciimle
tercimani1 Kemal cimle

Fuat Civelek.

Lezzetli Gtesi Basit Yiklem Kuralli ciimle | Olumlu ciimle
lezzetlerin cimle cimlesi

Yukaridaki tablodan elde edilen bulgulardan yola ¢ikilarak, reklam filminde toplamda 19

adet climle kullanildig1 goriilmiistiir. Ciimleler yapilarina gore ele alindiginda 11 adet i¢

ice birlesik climle, 7 adet basit cliimle ve 1 adet ise eksiltili ciimle kullanildig1 tespit

edilmistir. I¢ ice birlesik ciimleler hem i¢ ciimleleri hem de temel ciimleleri bakimindan

tabloda ayrintili olarak belirtildigi sekilde dikkate alinmistir. Yiiklemin tliriine gore

climlelerde ise 21 adet yiiklem climlesi, 12 adet isim climlesi vardir ve climlelerin hepsi

kurallidir. Toplamda 2 adet {inlem ciimlesi, 33 adet olumlu climle, 1 adet soru climlesi

tespit edilmistir. I¢ ige birlesik ciimle yapisinin en sik karsilasilan ciimle tiirii oldugu ve

ardindan basit ciimlelerin geldigi goriiliir. I¢ ige birlesik ciimlelerin yapisinda baglag

kullanilmadig: i¢in ciimle yapilar1 genel olarak karmasik yapida degildir.

2. Sozciik Tiirleri
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Reklam filminde kullanilan sozciik tiirleri asagida ctimleler igerisinde ayrintili olarak

degerlendirilmistir.

Yiiklem: ‘’Bu ¢itirt1, bu lezzet, muazzam(dwr) ! Ben bunu daha 6nce nasil denemedim?’’
diyor.
Ben yeminli lezzet terciiman1 Kemal Fuat Civelek(imdir).
Simiiltane ¢ceviriyorum.
“Cok giizel(dir).”’ diyor.
“Muazzam(dwr)’’ diyor.
Bas dondiiriicii bir lezzet(tir).
“Muazzam(dwr)’’ diyor.
“’Muhtesem(dir)’’ diyor.
“’Sana’’ diyor, ‘’hi¢ katilmadigim kadar kati/ryorum’’ diyor.
“’Ne yedigimi sasirdim’’ diyor.
Akil almaz, su gotiirmez bir lezzet(tir).
“’Vay bana’’ diyor.
“’Hadi gel KFC’den yiyelim’’ dedin, ben de ‘’tamam*’ dedim.
“’Muazzam(dwr)’’ diyor.
Boyle diyorlar.
“’Muazzam(diwr)’’ diyor, hala ’muazzam(dir)’’ diyor.
Ben yeminli lezzet terctimani1 Kemal Fuat Civelek(imdir).

Lezzetli 6tesi lezzetlerin terciimani olmaya yemin ettim.

Isim: Bu ¢itzrtr (soyut), bu lezzet (soyut), muazzam !
Ben yeminli lezzet terciiman: (Somut) Kemal Fuat Civelek.

“’Hadi gel KF'C den (soyut) yiyelim’’ dedin, ben de “’tamam*’ dedim.
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Ben yeminli lezzet terciiman: (somut) Kemal Fuat Civelek.

Lezzetli otesi lezzetlerin (soyut) terciiman: (soyut) olmaya yemin ettim.

Sifat: Bas dondiiriicii bir lezzet.
Akl almaz, su gotiirmez bir lezzet.

Lezzetli dtesi lezzetlerin terclimani olmaya yemin ettim.

Zarf: Ben bunu daha once nasil denemedim?
Simiiltane geviriyorum.

“’Sana’’ diyor, ’hi¢ katiimadigim kadar katiliyorum’” diyor.

Baglag¢: Reklam filminde bagla¢ kullanimi tespit edilmemistir. Ancak climlelerin ¢ogu

basit climle yerine i¢ i¢e birlesik climle yapisinda kullanilmistir.

Reklam filminde toplamda 33 adet yiiklem kullanimu tespit edilmistir. En ¢ok kullanilan
yiiklem ise 15 adet olmak lizere “’demek’’ yiiklemidir. Ardindan ‘’muazzam(dir)’’
yiikleminin 6 kez kullanim1 tespit edilmistir. Ote yandan 6zel isim olan ‘’Kemal Fuat
Civelek’’ de yiiklem formunda 2 kez kullanilmistir. Reklam filminde kullanilan isimlere
bakildiginda ise toplamda 7 adet isim kullanimi géze ¢arpmaktadir. Bu isimlerden 5’1
climledeki kullanimlar1 dikkate alinarak soyut isim seklinde karsimiza cikmaktadir.
“Yeminli lezzet terciimani’® ve “’lezzet’” isimleri ikiser adet kullanilarak en ¢ok
kullanilan isimler olarak belirlenmistir.

Reklam filminde toplamda 4 adet sifat kullanim1 goriilmiistiir. Bunlar “’akil almaz’’, *’su
gbtiirmez’’, “’bas dondiiriicli’’ ve “’lezzetli 6tesi’’ olarak karsimiza ¢ikmaktadir ve hepsi

“’lezzet”” ismini nitelemektedir. Anlam agisindan incelendiginde sifatlarda abartili
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kullanim dikkat cekmektedir. Reklam filmindeki zarf kullanimina bakildiginda ise 3 adet
zarf kullanim1 goriiliir. Bunlar zaman, niteleme ve miktar zarflar1 olarak karsimiza ¢ikar

ve her biri farklidir, tekrarlayan zarf kullanimai ile karsilagilmamastir.

Reklam filmi bagla¢ kullanimi bakimindan incelendiginde ise reklamda herhangi bir
bagla¢ kullanimina rastlanilmamistir. Somut olarak herhangi bir bagla¢ bulunmasa da
climlelerin ¢ogunlugu i¢ ige birlesik climle yapisinda oldugundan bunlar karmasik yapili

olarak diistiniilebilir.

2. Cekim Tipi, Renk

Reklam filminin baslangicinda géz hizasindan ¢ekim gergeklestirilmek suretiyle orta
¢ekim kullanilmigtir. Karakterin yalnizca yiizii degil bedenin ¢ogu goriilebilecek sekilde
bir goriintii sunulmaktadir. Ote yandan arka kistmda bugulu gériintiide restoran ortaminda
kasa kismi gosterilmektedir. Ardindan karakterin yiiziine dogru yaklasilarak yakin
cekime gecilmektedir. Burada iist agidan bir ¢ekim s6z konusudur. Sonraki sahnede tekrar
g0z hizas1 agisindan karaktere yakin ¢ekim yapilmaktadir. Bu ¢ekimde hem karakterin
yiizii hem de yedigi hamburger net bir sekilde gosterilmektedir. Daha sonra tekrar orta
cekime gecilir ve iki erkek karakter ile hamburger, masada bulunan KFC tavuk iiriinleri
ve igecegi net bir sekilde gosterilir. Bir sonraki kisimda ise Kemal Fuat Civelek isimli

karakter ekrana sigacak sekilde yine g6z hizasinda yakin ¢ekim gerceklestirilir.

Daha sonraki sahnede restoranin i¢ alanindan ¢ikilarak KFC restoraninin hemen yaninda
bir araba konumlanmis sekilde goz hizasindan ¢ekim gergeklestirilir. Bu sahnede uzak
cekim s6z konusudur ve dolayistyla kisilerle birlikte dekorlar da goéze carpar. Ardindan

arabanin igerisinde bir ¢ekim gergeklestirilir ve yine géz hizasindaki bir aciyla orta ¢ekim
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uygulanir. Bir sonraki sahnede tekrar restoran ortamina gegcilerek orta c¢ekim

gergeklestirilir ve burada da KFC iiriinleri net bir sekilde gosterilir.

Bir sonraki sahnede alicinin karsisina yeni bir ortam ¢ikartilir ve géz hizasi agisindan bir
cekim gerceklestirilir. Bu sahnede orta ¢ekim uygulanir ve bu ¢ekimden anlasilacagi
tizere karakterler lunaparkta donme dolap lizerinde KFC iiriinlerini yerken goriiliir.
Ardindan tekrar restoran ortaminda KFC iirtinlerini yiyen karakter ile Kemal Fuat Civelek
orta ¢ekimde gosterilir. Bu sahnenin ardindan araba igerisindeki sahneye geri doniiliir ve
orta ¢ekimde g6z hizasindan ¢ekim gerceklestirilir. Ardindan lunapark ve araba

icerisindeki sahneler ayn1 ¢gekim formlarinda sirayla gosterilir.

Bir ev igerisinde sunulan bir sonraki ¢ekimde genel ¢cekim uygulanmistir ve burada da
g6z hizasindan ¢ekim gergeklestirilir. Bu sayede ortam genel hatlariyla izleyiciye oldukca
net bir sekilde gosterilebilmektedir. Sonrasinda ayn1 sahnede kalinarak iki karaktere géz
hizasindan yakin ¢ekim uygulanmistir. Ardindan araba igerisindeki sahnede yine goz
hizasindan bir karaktere yakin ¢ekim uygulanmistir. Bu sayede karakterin KFC iiriinlerini
yerken hissettigi duygular beden diliyle agikca gosterilir. Ardindan lunapark ve restoran
sahnelerinde tekrar goz hizasindan orta ¢cekim gercgeklestirilir. Bu sahnelerden sonra araba
icerisindeki sahnede karaktere yandan yakin ¢ekim uygulanir ve karakterin yiiz

ifadelerinden KFC iirliniliniin lezzetine iliskin olumlu ¢ikarimda bulunulmasi saglanir.

Ev igerisindeki sahnede daha sonra g6z hizasindan olmak iizere genel c¢ekim
gerceklestirilir. Burada KFC {iriinlerini tadan karakterlerin hepsinin gozii kapalidir ve
izleyiciye bu triinlerin lezzetli ve giivenilir oldugu izlenimi uyandirilir. Bu sahnenin
ardindan yeniden restoran sahnesine geg¢ilir ve gdz hizasindan orta ¢ekim ve hemen

ardindan yakin ¢ekim gerceklestirilir.
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Son sahnelerde diger sahnelerden farkli olarak alt agidan genel ¢ekim gergeklestirilir. Bu
sahnede KFC markasina ait gorsel logolar rahatlikla goriilebilecek sekilde bir ¢ekim
saglanir. Son olarak yeniden restorandaki ilk sahne g6z hizasinda orta ¢ekimde
sunulmaktadir. En son hareketsiz goriintiide yakin g¢ekimde KFC markasina ait
hamburger menii yakin ¢ekimde gosterilir, bu hareketsiz goriintiiniin 6niinde sol alt
kisimda kendisini Kemal Fuat Civelek olarak tanimlayan karakter alttan ve uzaktan ¢ekim

ile izleyiciye sunulur.

Reklam filmi icerisinde barindirdig: renkler bakimindan incelendiginde reklam filminin
basindan itibaren kirmizi rengin agirlikli olarak kullamldigi goriiliir. Ozellikle reklam
filminin basindaki restoran sahnesinde restorandaki tirlinlerin sunuldugu ekranlar, tezgah
ve KFC iiriinlerinin bulundugu kovada kirmizi renk hakimdir. KFC restoraninin dis

kisminda park halindeki araba ve ayn1 zamanda arabanin i¢ dosemesi de kirmizi renktedir.

Lunapark sahnesinde krem, beyaz, neon formda agik mavi renklerinin agir bastigt
goriiliir. Ev icerisinde ¢ekilen sahnede ise daha ¢ok pastel tonlarda olmak iizere
kahverengi, krem, sar1 renkleri tercih edilmistir. Bu durum huzurlu ev ortami hissinin
olusturulmaya galigtigini gosterir. Reklam filminin sonundaki hareketsiz goriintiiniin arka
plan1 da tamamen dikkat ¢ekici bir renk olan kirmiz1 se¢ilmis ve bu sekilde sicaklik ve

enerji hissi veren duygunun verilmesi amaglanmistir.

4. Miizik, Jingle, Ses, Ses Efekti

Reklam filminin ilk saniyesinden sonuna dek arka planda ¢almaya devam eden ve marka

adimin soylendigi bir miizik ¢almaktadir. Miizik sakin bir seyirde degil aksine dikkat
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cekici bigimde hip-hop tarzinda ilerler. Ote yandan reklam filmi boyunca yalnizca Kemal
Fuat Civelek isimli karakterin sesi duyulur. Bu kisi diger karakterlerin i¢ sesini

seslendirme gorevi iistlenmistir.

Reklam filminin bagindan itibaren seslendirmeleri yapilan tiim karakterler KFC
tirtinlerini yerken goriiliir ve bu tiriinlerden bir 1sirik aldiklarinda ¢itirtiya benzer sesler
duyulur. Ozellikle reklam filminin ilk saniyesinde karakterin hamburgeri 1sirmas1 sonucu
verilen citirt1 efekti dikkat c¢ekicidir. Bu ses efektleri ile goriintiiler birbiriyle uyumlu
bicimde ilerler. Bu noktada reklami izleyen kitlede bdylece iiriinli yeme/tiiketme hissi
tetiklenebilir. Reklam filminde ayrica lunapark sahnesinde ortamin sesinin aktarilmasi da

izleyiciye inandiricilik anlaminda bir mesaj iletir.

5. Retorik Unsurlar

Reklam filminin basligi olan ve reklamin ana fikrini Gzetleyen “’yeminli lezzet
terciimanit’’ ifadesi, ’yeminli terciiman’’ kavramindan esinlenerek tiiretilmistir. Reklam
filminde duyulan citirt1 sesleri lezzet sesi olarak degerlendirilip Kemal Fuat Civelek adli
karakter tarafindan terclime edilir. Bu ifadede lezzetlerin yeminli olarak terclime
edildiginden bahsedilmesi elbette abart1 ve absiirttiir. Ote yandan ifade, asil anlamindan
sapmadan, dil yerine lezzet kavramimin kullanilmasiyla icerisinde kelime oyunu da

barindirir.

Otuzuncu saniyede Kemal Fuat Civelek adli karakter tarafindan sdylenen ‘’vay, vay,
vay’’ ifadesi isitsel olarak dikkate alindiginda ses ve vurgunun gittikge artmasi nedeniyle
yiikselen derecelendirme (klimaks) igerir. Bu sekilde KFC {irliniiniin lezzeti abartilarak

olumlu yonde tiiketiciye hissettirilir.
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“Lezzetli Otesi lezzetlerin terclimani olmak’’ ifadesinde ise ‘’lezzet’” kavrami
kisilestirilmistir. Terciimanlik alan1 genel olarak agiklanacak olursa duygu, diisiince ve
dillerin aktarilmasi ile ilgilendiginden, insanlara 6zgii bir alan oldugu sdylenebilir.
Dolayisiyla lezzetlerin duygu, diisiince veya dili olmadigi i¢in bir lezzeti terclime etmek

s0z konusu degildir. Bu noktada lezzet kavraminin kisilestirilmesinden bahsedilebilir.

Ethos, pathos, logos kavramlari acisindan bakildiginda ise, reklam filminde kullanilan
citirtrya benzer ses efektleri izleyici/dinleyici tizerinde aglik hissi uyandirir. Bu durum
duygularla iliskilidir ve dolayisiyla pathosa isaret eder. Reklam filminde baslangigta alt
yazi seklinde akan yazilar ve reklam filminin en sonunda hareketsiz bir gorsel ile

gosterilen menii ve meniiniin fiyat bilgisi de logos kavramina yonelik 6rneklerdir.

2.2.1.1. KFC Reklaminin Bellek Uzerindeki Etkileri

Reklam filminin temel karakteristiklerine bakildiginda, kanalinin gorsel-isitsel olmasi

alicinin duyusal belleginde yer etmesi agisindan avantajlidir.

KFC reklam filmi, duyusal bellegi tetikler nitelikte olan ¢ok sayida uyariciyi igerisinde
barindirmaktadir. Bu uyaricilar ¢ogunlukla isitsel uyaricilar formunda karsimiza
cikmaktadir. Ornegin reklam filminin ilk saniyesinde karakterin KFC iiriinii oldugu
rahatlikla anlasilabilen hamburgeri 1sirmasinin ardindan ¢ikan ¢itirt1 sesi bir fastfood
tirlindi tanitim1 i¢in oldukga dikkat ¢ekici ve istah acicidir. Alicinin belleginde reklamin
bu sekilde baslamasi alicinin dikkatinin ¢ekilebilmesi ve bu sayede bellekte daha kalici

olarak yer edebilmesi agisindan avantajhidir.
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Reklam filminin ilk saniyesinde alic1 yogun bir sekilde dogrudan kirmizi renge maruz
birakilir. Bu tez ¢alismasi kapsaminda renkler boliimiinde de aciklandig iizere, kirmizi
renk, insanlar iizerinde biraktig1 etki agisindan mutluluk ve kiskirticilik ile karakterizedir.
Dolayisiyla alic1 gorsel olarak yogun bir haz duygusu ile uyarilir. Yine bu sayede
reklamin ilk saniyesi olmas1 da dikkate alinarak alicinin reklam filmine dikkat kesilmesi
saglanabilir. Ote yandan yine reklam filminin ilk saniyelerinde karakterin yiiziine yakin
¢ekim yapilmasi da alicida bir merak uyandirabilir. Karakterlerin KFC {iriiniinii yerken
yakin ¢ekim ile karakterin yiyecekten aldigi yogun haz aliciya daha net bir sekilde

aktarilir.

Devam eden diger sahnelerde de ilk sahnede oldugu gibi karakterlerin KFC ftrtinlerini
yemeleri esnasinda ¢igneme, 1sirma, citirti gibi ses efektleri kullanilmaktadir. Bu ses

efektleri sayesinde isitsel olarak alicinin tatma duyusuna génderme yapilir.

Duyusal bellekte somut bilgi kullanim1 fazlasiyla 6nemli oldugundan, soyut *’lezzet”’
kavramimin bu sekilde ses efektleri ile daha somut hale getirilmesi reklam filminin
duyusal bellege etki etmesi agisindan 6nemlidir. Ayni sekilde ’lezzet terciimani’’ ifadesi
de soyut bir kavrami daha somut hale getirir. Bu baglamda soyut ifadelerden kaginilmasi
duyusal bellek acisindan avantajlidir. Fakat reklam filminde kullanilan isimlere
bakildiginda, ciimle icerisindeki durumlarina goére soyut isim kullaniminin daha fazla

oldugu tespit edilmistir. Bu durum ise duyusal bellek a¢isindan dezavantajhdir.

KFC reklam filminde kullanilan climlelerin ¢ogunlugu i¢ ice birlesik climlelerdir. Ancak
climlelerin neredeyse tamami en fazla 7 birimden (7 kelimeden) olusur. Bu durum reklam
filminin kisa siireli bellekte yer edinebilmesi bakimindan avantajlidir. Ayrica reklam

filminde kullanilan i¢ ige birlesik ciimleleri basit cimleler takip eder.
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Bir bilginin uzun stireli bellege gegebilmesi i¢in bu bilgilerin siklikla tekrarlanmasi

29 ()

Onemlidir. S6z konusu KFC reklam filminde “’muazzam’’, “’lezzet tercliman’’
kelimelerinin tekrar tekrar kullanimi tespit edilmistir. Bu sekilde baglam da dikkate
alinarak alicinin bellegine bu kelimelerin daha kolay yerlesebilmesi olasidir ve alici bu
kelimelerle markay1r bagdastirabilir. Ayni sekilde reklam filmi boyunca KFC’nin
hamburger, tavuk kanad1 gibi ¢esitli tavuk tiriinlerinin vurgulanarak tekrar edilmesi s6z
konusu triinlerin bellekte daha uzun siire tutulabilmesi a¢isindan énemlidir. Yine ¢esitli

ses efektlerinin tiim reklam filmi boyunca tekrarlanmasi da uzun siireli bellekte yer etme

bakimindan avantajlidir.

Uzun stireli bellek agisindan bakildiginda, reklam filminde siklikla kullanilan ¢itirt: gibi
ses efektleri epizodik bellek ile agiklanabilir. Ornegin bir yiyecegin tadina bakilirken
“citirt1’” sesinin gelmesi kisinin 6nceden tecriibe etmis oldugu bir durumdur ve genellikle
yiyecegin lezzetli olduguna isaret eder. Dolayisiyla citirt1 sesini duyan alici, uzun stireli

belleginden bu bilgiyi ¢agirarak KFC yiyeceginin de lezzetli oldugunu diisiiniir.

Reklam filmi kolektif bellek iizerindeki etkiler bakimindan incelendiginde Tiirk
kiiltiiriine ait herhangi bir unsura rastlanilmamistir. Bilakis toplumsal/kiiltiirel/sinifsal
unsurlar baghig altinda da bahsedildigi lizere, bir Amerikan fastfood markasi olan KFC
tirtinlerinin bir¢ok farkli ortamda rahatlikla tiiketilebilecegi alictya gosterilir. Bu da Tiirk
toplumunun geleneksel yeme-igme eyleminden ziyade, Amerikan toplumunun fastfood
diiskiinliigiinii yansitir. Bu noktada reklam filminin Tiirk toplumunun biiyiik bir kesimine
hitap edecek bir kolektif unsur barindirmamasi, kolektif bellek iizerindeki etki

bakimindan dezavantajlidir.
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2.2.2. Vestel Reklami incelemesi

Cogunlukla cesitli beyaz esyalar ile ilgili alanlarda tiriinlere sahip bir Tiirk markas1 olan
Vestel’in 2022 yilina ait olan, YouTube uygulamasi iizerinden erisilen gorsel-isitsel
reklami*! s6z konusu inceleme yontemi yardimiyla incelenecektir. incelemede elde edilen

bulgular dikkate alinarak, reklamin bellek iizerindeki etkileri agiklanacaktir.

Temel Karakteristikler
Reklam Medya Ahci Kanal | Goriintii Dil Ozel
Tiiri Formu | Durumlar
Olgusu
Gérsel- Televizyon, |Ozel, Gorsel- | Hareketli, |Yazili ve |Miizik, ses
Internet yiizeysel, |isitsel | hareketsiz |sozlii dil | efektleri
isitsel uygulamalari | tek veya goriintii
grup
reklam halinde

Reklam filmi temel karakteristikler baglaminda incelendiginde reklam olgusunun gorsel-
isitsel reklam oldugu goriiliir. Bunun yani sira reklam filmi medya araci olarak
televizyonun yani sira internet uygulamalarinda da sunulabilecek konumdadir. Bu

noktada alic1 6zel, yiizeysel ve tek ya da grup halindedir.

Kanal olarak gorsel-isitsel Ozelliklere sahip olan reklam filmi, goriintii tiirii olarak
ierisinde hareketli ve hareketsiz goriintiiler barmdirir. Ote yandan dil formu olarak yazili

ve sozlii dil kullanimi goriilmektedir. S6z1i dil daha agirlikli olmakla birlikte, yazili dil

11 https://www.youtube.com/watch?v=HsyFKs3F3Xg
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kullanim1 da mevcuttur. Bu sayede alic1 yine hem gorsel hem de isitsel olarak uyarilir.
Ayn1 zamanda miizik, ses efektleri ve vurgular ile reklam aracilifiyla iletilmek istenen

bilgiler cok daha dikkat ¢ekici hale getirilmistir.

A)Makro Yapilar

1. Senaryo

Kirk alt1 saniyelik Vestel reklam filmi bir arabadan kirmizi haliya ayak basan gizemli bir
kisinin gosterilmesiyle baslar. Kisinin kimligi iki saniye siireyle daha gizli kalmaya
devam eder ve bu gizemi desteklemek amaciyla kisi arkadan karartilmis sekilde alictya
sunulur. Hemen ardindan bir sahne perdesinin arkasinda oldugu anlasilabilen kisinin
kimligi agi8a ¢ikacak sekilde dnden aydinlik bir cekim gerceklestirilir ve bu kisinin iinli

komedyen Beyazit Oztiirk oldugu goriiliir.

Sahne ortaminda, spot 1siklar1 altinda miizik ekibiyle birlikte resmi kiyafetleriyle goriilen
Beyazit Oztiirk “’Vestel’den Beyaz Esya Show’’ bashigi altinda konusmaya baslar. Bu
esnada sahne ortaminin aslinda bir ev igerisinde kuruldugu da rahatlikla anlasilir.
Ardindan Beyazit Oztiirk mutfaga gegerek orta yash bir kadin karakterin mutfakta
firmdan yiyecek cikarttig1 ana eslik eder ve firindan ¢iktig1 anlagilan tatlilar1 aliciya
gosterir. Bir sonraki sahnede baska bir mutfaga gecer ve Vestel marka bulasik
makinesinin WiFi ozelligine isaret ederek ‘’Vestel show yapmis’’ ifadesini pekistirir.
Ardindan orta yaglt bir erkek karakterin yogun isleri arasinda telefonu ile kolaylikla

bulasik makinesini uzaktan kumanda ile ¢alistirilabildigi sahne gosterilir.
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Bir sonraki sahnede Beyazit Oztiirk Tiirkiye’deki alisilagelmis banyolardan farkli
yapidaki modern olarak tanimlanabilecek bir banyoda Vestel marka ¢amasir makinesinin
teknolojisinden bahseder. O sirada yine orta yastaki bir erkek karakter kucaginda bir
bebek ile olduk¢a mutlu bir sekilde ekrana yansir ve her ikisi de tamamen beyaz
giyinmistir. Beyazit Oztiirk’iin bebege bakarak hijyenik aile ¢ocugu’’ demesiyle

camagir makinesinin beyaz kiyafetler iizerindeki etkisine atifta bulunulur.

Son olarak camasir makinesi, rustik yapidaki firin ve bulasik makinesi spot 1siklar
tutularak sanki bir iinliiymiis izlenimi verilerek gosterilir ve o esnada Beyazit Oztiirk’iin
bu iiriinlerin 6ne ¢ikan dzelliklerini agikladigi duyulur. Beyazit Oztiirk yeniden sahneye
cikar spot 1siklar altinda miizik grubunun es zamanli vurgusuyla birlikte “’show yapmis’’
kalibin1 kullanir ve bir filmin son sahnesindeki gibi Beyazit Oztiirk’{in yiizii daire
icerisinde gittikce kapanarak gosterilir. En sonda ise yazili olarak reklam slogani alictya

sunulur.

2. Slogan

Vestel reklam filminin bashg: ©’Vestel’den Beyaz Esya Show’” olarak aliciya sunulur. Bu
baslik s6z konusu reklam filmi i¢in spesifik olarak belirlenmistir ve genel anlamda reklam

filminin icerigini agiklar niteliktedir.

Reklam filminin slogani ise reklamin sonunda karsimiza ¢ikan “’Vestel’le olur neden
olmasm’’ climlesidir. Bu ciimleyle aliciya Vestel markasi ile her seyin miimkiin
olabilecegi mesaj1 verilir. Ote yandan ‘’neden olmasin’’ ifadesi iyimserlik ve olumlu bir
tutum barindirir. Bu sayede tiiketicide bu markanin yeniliklere ve gelisime agik oldugu
izlenimi verilir.
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3. Mekan

Reklam filminin neredeyse tamami i¢ mekanda ¢ekilmistir. Yalnizca baglangigta ana
karakterin arabadan indigi ve ayakkabisinin goriildiigii sahnede dis mekan kullanilmistir.
S6z konusu bu dis mekanda yere serilen kirmizi hali ve yanlardaki ampul formundaki
aydinlatmalar dikkat ¢cekmektedir. Bu sayede alici {inlii bir karakterin gelecegini tahmin

eder.

Daha sonraki sahnede ev ortaminda kurulmus olan bir sahne mekani géze garpar. Cekim
acisindan koltuklarin ve duvarlarda tablolarin bulundugu bir salonda ufak bir sahne

kurulur. Sahne mekani alic1 zihninde {inlii birinin etki giiciinii destekler.

Bu mekanlarin yani sira rustik olarak tanimlanan bir mutfak mekani goriiliir. Dekorlar
sayesinde alicida {rlinin  modern mekan diginda daha rustik mekanlarda da
kullanilabilecegi fikri agilamir. Ote yandan barindirdigi eski geleneksel motifler (perde,
tablo c¢ergeveleri) sayesinde nostaljik bir ortam olusturur. Geleneksel motiflerle
tasarlanmis mutfagin yani sira daha modern sekilde tasarlanmis bir mutfak da reklam
filmindeki baska bir mekandir. Burada geleneksel mutfaga kiyasla daha az egya kullanimi

dikkat ¢eker.

Mutfak mekanlarinin diginda yine modern tasarlanmig bir ¢alisma odasi goriiliir.
Alisilagelmisin disinda bir mekan olarak ayrica ¢amasir makinesinin i¢i dikkat ceker.
Camagir makinesinin igerisindeki beyaz g¢amasirlar ise markanin temizleme islemi

acisindan ne kadar iyi olduguna dair yapilan atiftir. Camasir makinesinin igi
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gosterildikten hemen sonra mekan bir banyo olarak alicinin karsisina ¢ikar. Bu banyo

yine alisilagelmisin disinda modern tasarlanmis bir banyodur.

4. Karakterler

Reklam filmindeki ana karakter iinlii Tiirk komedyen Beyazit Oztiirk tiir. Yan karakterler
ise rustik mutfakta goriilen orta yasta modern giyimli bir kadin, yine orta yastaki bir
erkek, beyaz giyinmis orta yastaki erkek ve kucagidaki bebektir. Ote yandan reklam
filminin baglangicinda géze ¢arpan oturma alanindaki sahnenin yan tarafinda bateri ve

saksafon ¢alan iki erkek karakter de goriilmektedir.

Ana karakter olan Beyazit Oztiirk reklam filmi igerisinde kendi asil karakterini
gizlememektedir. Aksine Beyazit Oztiirk’iin bu iinii Vestel markasi iiriinleri ile
bagdastinlmistir. Beyazit Oztiirk’iin uzun yillar Tiirkiye’de yapmis oldugu ‘’Beyaz
Show’’ isimli program Vestel iiriinlerinin tanitimina uyarlanmis ve “’Vestel’den Beyaz

Esya Show’’ ifadesi olusturulmustur.

5. Toplumsal/Kiiltiirel/Sinifsal Baglam

Reklam filminin geneli dikkate alindiginda, ana karakteri Tiirk komedyen Beyazit
Oztiirk’{in oynamasi toplumsal baglam agisindan oldukg¢a énemlidir. Tiirk toplumunun
biiyiik bir kesimi tarafindan uzun yillardir tanman Beyazit Oztiirk bu noktada toplumun
dikkatini g¢ekebilecek konumdadir. Ote yandan yine Tiirk toplumunun biiyiik bir
cogunlugunun uzun yillar boyunca izledigi ‘’Beyaz Show’’ programina yapilan atif da

toplumsal baglama bir drnektir.
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Reklam filminde kadin karakterin firindan muffin benzeri kekler ¢ikarmasi, ayni sekilde
genis agidan goriilebildigi iizere masadaki tatlilarin gogunlugunun yabanci kokenli olmasi
(cheesecake, makaron, cupcake) Tiirk yemek kiiltiirii ile bagdagmamaktadir. Dolayisiyla

bu noktada kiiltiirel baglamin gegerliliginden s6z edilemez.

Sadece kadin karakterin mekan olarak mutfakta yemek yapan kisi pozisyonunda
konumlandirilmasi toplumsal agidan 21. Yiizyilda Tiirkiye’de kadinin ev islerindeki

roliinlin degismediginin bir gostergesidir.

Reklam filmindeki karakterler ve mekanlar sinifsal baglam agisindan incelendiginde
cogunlukla tiriinin hedef kitlesinin orta/yiliksek sinif oldugu sdylenebilir. Karakterlerin

giyim kusamlari ile bebegin tenis kiyafetleri bu se¢imi desteklemektedir.

B) Mikro Yapilar

1. Ciimle Tirleri

Reklam filmindeki ciimleler agirlikli olarak sozlii sekilde ifade edilmektedir, bunun yani

sira alt yazi formunda ve reklam filminin en sonunda yazili sekilde ciimleler de

mevcuttur.
Ciimleler Yapisimna Gore Yiiklemin Yiiklemin Anlamina
Tiiriine Gore | Yerine Gore Gore
Vestel’den
beyaz esya Basit climle Fiil ctimlesi Kuralli ciimle | Olumlu ciimle
show bagliyor.
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Rustik tarziyla

Vestel show Basit ciimle Fiil cimlesi Kuralli cimle | Olumlu ciimle
yapmis.
Vay, vay, vay! Olumlu ctimle

Pastalar da tarz

olmus.

Basit climle

Fiil climlesi

Kuralli ciimle

(icerisinde

tinlem ifadesi)

WiFi ozelligi
ile Vestel show

yapmis.

Basit climle

Fiil climlesi

Kuralli ciimle

Olumlu ciimle

Evde isler ¢cok

kolaylasmus.

Basit climle

Fiil climlesi

Kuralli ciimle

Olumlu ciimle

Glin 15181 pro
teknolojisi ile
Vestel yine

show yapmus.

Basit climle

Fiil climlesi

Kuralli ciimle

Olumlu ciimle

Ooo0, hijyenik
aile cocugu,

giizel olmus.

Basit ciimle

Fiil cumlesi

Kuralli ciimle

Olumlu ciimle

Teknoloji,
tasarim, beyaz
esyada
ithtiyaciniz
olan her seyi
Vestel yapmis,

show yapmis.

Basit cuimle

Fiil cumlesi

Kuralli ciimle

Olumlu ciimle
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Vestel’le olur
Basit cimle Fiil cimlesi Kuralli cimle Soru cumlesi
neden olmasin?

Vestel reklam filmindeki climlelerin tamami incelendiginde toplamda 9 ciimle kullanimi
tespit edilmistir. Cilimlelerin tamami basit ciimledir, birlesik ciimle kullanimina
rastlanilmamistir.  Yiiklemin tiirtine gore ciimlelere bakildiginda reklam filminde

kullanilan ciimlelerin tamaminin fiil ciimlesi oldugu saptanmaistir.

Reklam filmindeki climlelerin tamami kuralli ciimle olarak olusturulmus, herhangi bir
devrik ciimle yapis1 goriilmemistir. Ote yandan ciimleler anlamlarina gore incelendiginde
8 climlenin olumlu ciimle ve 1 ciimlenin ise soru ciimlesi oldugu saptanmistir. Olumlu

climle igerisindeki “’Vay, vay, vay!’’ ifadesi ise linlem ifadesi olarak belirtilmistir.

Vestel reklaminda birlesik ciimle kullanimina rastlanilmamistir. Ote yandan ciimlelerin
tamaminin kuralli olmasi ve isim climlesi kullanimina rastlanilmamasi da dikkat

¢ekicidir.

2. Sozcuk Turleri

Vestel reklam filminde goriilen sozciik tiirleri, climle icerisindeki kullanimlar1 dikkate

alinarak saptanacaktir.

Yiiklem: Vestel’den beyaz esya show basliyor.
Rustik tarziyla Vestel show yapmus.
Vay, vay, vay! Pastalar da tarz olmus.

WiFi ozelligi ile Vestel show yapmus.
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Evde isler ¢ok kolaylagmus.

Giin 15181 pro teknolojisi ile Vestel yine show yapmis.

000, hijyenik aile ¢gocugu, giizel olmus.

Teknoloji, tasarim, beyaz esyada ihtiyaciniz olan her seyi Vestel yapmus, show
yapmis.

Vestel’le olur neden olmasin?

Isim: Vestel(soyut)’den Beyaz Esya(somut) Show(soyut).
Vestel(soyut)’den beyaz esya(somut) show basliyor.
Rustik tarziyla(soyut) Vestel(soyut) show yapmis.
Vay, vay, vay! Pastalar(somut) da tarz olmus.
WiFi(soyut) 6zelligi ile Vestel(soyut) show yapmis.
Evde (somut) isler(somut) ¢ok kolaylagmis.
Giin 15181 pro teknolojisi(soyut) ile Vestel(soyut) yine show yapmis.
000, hijyenik aile ¢cocugu(somut), giizel olmus.
Teknoloji(soyut), tasarim(soyut), beyaz esyada(somut) ihtiyaciniz olan her seyi
Vestel(soyut) yapmis, show yapmis.

Vestel(soyut)’le olur neden olmasin?

Sifat: Vestel’den Beyaz Esya Show
Vestel’den beyaz esya show basliyor.
Rustik tarziyla Vestel show yapmis.
000, hijyenik aile cocugu, giizel olmus.
Teknoloji, tasarim, beyaz esyada ihtiyaciniz olan her seyi Vestel yapmis, show

yapmis.
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Zarf: Evde isler ¢ok kolaylasmus.

Giin 15181 pro teknolojisi ile Vestel yine show yapmus.

Baglac: Reklam filminde yer alan climlelerde herhangi bir bagla¢ kullanimina

rastlanilmamustir.

Reklam filminde kullanilan climleler i¢erisinde toplamda 11 yiikleme rastlanilmistir. Bu
yiiklemlerden en ¢ok kullanilan <’show yapmis’’ yiiklemidir. Bu noktada Ingilizce kelime
kullanimi da dikkat ¢ekmektedir. Bu eylemi gergeklestiren 6zne ise “’Vestel’” olarak
karsimiza ¢ikmaktadir, dolayisiyla marka ile sov yapmak eylemleri siklikla birbiriyle

bagdastirilmistir.

Vestel reklam filminde toplamda 20 adet isim kullanimi saptanmistir. Bunlardan 13’1
soyut 7’si ise somut isimlerdir. En ¢ok kullanilan isim 7 kez olmak iizere <’ Vestel’” 6zel
ismidir, ardindan 3 kez ‘“’esya’ ismi kullamlmstir. Ote yandan reklam filmindeki
climlelerde toplamda 5 sifat kullanimi tespit edilmistir. Bu sifatlardan 3 kez olmak {izere
“’beyaz’’ sifat1 en ¢cok kullanilan sifat olarak belirlenmistir. Bu tespitlerden yola ¢ikilarak,

Vestel markasinin beyaz esyalar ile bagdastirildigi yorumu yapilabilir.
Reklam filmindeki climlelerde 2 zarf kullanimi vardir. Ciimlelerin tamaminin basit climle
olmasi nedeniyle bagla¢ kullanimi da goriilmemektedir. Dolayisiyla karmagik ciimle

yapilarindan s6z edilememektedir.

3. Cekim Tipi, Renk
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Reklam filminin baglangicinda bir erkek ayagia gz hizasinda olacak sekilde yakin
cekim gerceklestirilmektedir. Bu noktada yalnizca ayaga yapilan yakin ¢ekimle reklam
filminin gizemli bir havada baglamasi saglanmistir. Ardindan bir erkek karakterin
arkasindan yine g6z hizasinda olacak sekilde bir orta ¢ekim gerceklestirilir, karakterin
ylizii heniiz gosterilmemektedir. Bir sonraki sahnede yine ayni agilardan karakterin yiizii

goziikecek sekilde onden ¢ekim gergeklestirilir ve karakterin kimligi aciga ¢ikartilir.

Daha sonraki sahnede ortam anlasilacak sekilde hafif asagidan agiyla bir uzak ¢ekim
gerceklestirilir ve bu sayede bir ev ortami igerisinde sahne kuruldugu alici tarafindan
anlasilabilir. Sonraki sahnede ise karaktere goz hizasindan bir orta ¢ekim gerceklestirilir.
Bir sonraki sahnede yine ortamin anlasilabilmesi amaciyla g6z hizasindan uzak ¢ekim
saglanir ve firindan ¢ikartilan yiyeceklere odaklanilmasi i¢in bu yiyeceklere yakin ¢ekim
gerceklestirilir. Ardindan mutfaktaki yiyeceklerin tamaminin aliciya sunulabilmesi

amaciyla uzak ¢ekim gerceklestirilir.

Daha sonraki ¢ekimde bagka bir mutfak hafif alt acidan hizayla uzak ¢ekimde gosterilir,
bu sayede Vestel marka iriiniin daha farkli tarzdaki bir mutfakta kullanimi aliciya
aktarilabilir. Ardindan Vestel marka bulagik makinesinin gelismis teknolojik 6zelliklerine
vurgu yapmak amaciyla, yogun bir sekilde ¢alisan erkek karakterin yiiziine ve telefonuna
yakin ¢ekim yapilarak bulasik makinesini uzaktan nasil kontrol ettigi aliciya aktarilir.
Ayni sekilde bulasik makinesinin dijital ekranina ve igine de yakin ¢ekim gergeklestirilir,

bu sekilde alicinin dikkati teknolojik 6zelliklere rahatlikla ¢ekilebilir.

Bir sonraki sahnede camasir makinesinin tanitilmasi amaciyla dikkat ¢ekici bir sekilde

makinenin igerisinden g6z hizasinda olacak sekilde yakin ¢ekim gerceklestirilir. Bu
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sahnede daha sonra uzak ¢ekim gergeklestirilerek camasir makinesinin konumlandirildigi

alan belirgin bi¢imde aliciya aktarilir.

Son olarak Vestel marka ¢amasir makinesine, firina ve bulasik makinesine her biri hafif
alt acidan olacak sekilde bir orta ¢ekim gercgeklestirilir. Bu esnada bu iiriinlerin iizerine
spot 15181 tutulur ve dikkat cekicilik iist seviyeye c¢ikartilir. En son sahnede ise Beyazit
Oztiirk e alt agidaki uzak ¢ekimden goz hizasinda gittikce yakin ¢ekime dogru bir ¢ekim

gergeklestirilir.

Reklam filmindeki renklere bakildiginda ise baslangicta kirmizi ve siyah renklerin goze
carptig1 goriilmektedir. Yine ilerleyen sahnelerde de dalga boyu yiiksek olan kirmizi
yogunluklu sahneler tespit edilmistir. Olusturulan sahnenin perdeleri, karakterlerin

giysilerinin renkleri gogunlukla kirmizi ve siyahtan olusmaktadir.

[k mutfak sahnesinde agik mavi dolap rengi oldukga dikkat ¢ekicidir, bunun yani sira bir
diger mutfak sahnesinde ¢ok daha sade beyaz renkli dolaplar ve agik kahverengi
mobilyalar dikkat ¢cekmektedir. Banyo sahnesinde ise pastel tonlarda pembe renkli
dolaplar dikkat ceker. Fakat genel olarak kirmizi ve bordo tonlarn agir bastigi
goriilmektedir. En son sahnede de kirmizi arka plan 6niinde beyaz yazi reklam filmindeki

genel renk kullanimini 6zetler niteliktedir.

4. Miizik, Jingle, Ses, Ses Efekti

Vestel reklam filminde birinci saniyede bateri ¢alan bir kisi gosterilir ve ayn1 zamanda bu

bateriyle calinan miizik duyulmaktadir. Daha sonraki sahnelerde ise saksafon ve bateri
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calan iki kisi dikkat ¢eker. Bu esnada goriintiiye uygun olarak ses de duyulur ve Beyazit

Oztiirk’iin konusmasina bu aletler ile calinan miizik eslik eder.

Reklam filminin tamami1 boyunca arka planda saksafon ve bateri kullanilarak olusturulan
reklama 6zgii sarki duyulur. Ote yandan heyecani artirmak amaciyla bateri ile vurgu

gergeklestirilir.

Vestel reklam filminin giris boliimiinde fotograf ¢ekme ses efektleri yine goriintiiyle
uyumlu bir bigimde aliciya aktarilir. Bu durum ilk etapta alicida uyarict bir durum
olusturur. Bunun yam sira Beyazit Oztiirk’{in sahneye ¢iktig1 kisimda yapay seyirci ses

efektleri ile sahne alanindaki eylem giiclendirilir ve karakter 6n plana ¢ikartilir.

5. Retorik Unsurlar

Reklam filminde siklikla kullanilan ¢*Vestel show yapmis’’ climlesinde ‘’show yapmak’’
eylemi insana 6zgii bir eylem oldugundan burada kisilestirme s6z konusudur. Bu sayede
markanin saglayabilecegi olanaklar insana 6zgii bir eylem ile daha etkili ve abartili bir

sekilde alictya sunulmaktadir.

Reklam filminin ana karakteri Beyazit Oztiirk’iin Vestel marka firindan ¢ikan yiyecekleri
gordiigiinde “’vay, vay, vay’’ ifadesini kullanmasiyla isitsel olarak yiikselen
derecelendirme kullanilmaktadir. Bu ifadede vurgu gittik¢e artmaktadir ve firindan ¢ikan

yiyecekler yiiceltilmektedir.

Toplumsal/kiiltiirel ve sinifsal baglam kisminda da bahsedildigi tizere Tiirk toplumunun
genis bir kitlesi tarafindan bilinen “’Beyaz Show’’ programi reklam filminde “’beyaz esya

show’” olarak uyarlanmistir. Dolayisiyla bu ifadede kelime oyunu yapilmis ve ’Beyaz
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Show’’ programinin adi reklam filmi ile bagdastirilmistir. Bu durum hedef kitle de goz

oniine alindiginda alicida hem dikkat ¢ekici bir etki hem de merak duygusu olusturabilir.

Reklam filmi ethos, pathos ve logos kavramlar1 agisindan incelendiginde, Beyazit Oztiirk
gibi {inlii bir karakterin ana karakter olarak kullanimi otoriteye dayali iknaya 6rnek
olabilir. Pathos kavramui ise reklam filminde, Vestel iiriinlerinin kullanilmasiyla teknoloji
ve tasarim bakimindan tiiketicinin isinin kolaylastirilacaginin gosterilmesiyle karsimiza
cikmaktadir. Burada tiiketicinin Vestel marka tiriinler ile ihtiyaci olan her seye kolaylikla
ulagabilecegi izlenimi verilmektedir. Reklam filminde WiFi 6zelliginin, giin 15181 pro
teknolojisinin aliciya agiklanmasi ise logos kavramina bir ornektir. Bu teknolojik
ozelliklere uyum saglayan Vestel marka iirtinlerin alicinin mantigina uymasi ve ilgisinin
¢ekilmesi hedeflenmektedir. Bu sayede ¢agin teknolojik 6zelliklerine uyumlu {iriinlerin
on planda tutulmasi ile tiiketicinin belleginde bir cazibe alani olusturulmasi hedeflenmis

olabilir.

2.2.2.1. Vestel Reklaminin Bellek Uzerindeki Etkileri

Vestel reklaminin bir gorsel isitsel reklam olmasi, alicinin hem gorsel hem de isitsel
olarak wuyarilmast bakimindan ve bilgilerin duyusal bellege ulasmasi agisindan
avantajlidir. Ote yandan reklam filminin miizik ve ¢esitli ses efektleri barindirmas: da

alicinin daha etkili bicimde uyarilmasina yol acar.

Reklam filminin giris boliimiinde ayaga yapilan orta ¢ekim ile ve karakterin arkasindan
gerceklesen orta ¢ekim ile bir gizem yaratilmasi alicida dikkat gekici bir etki birakir. Ote
yandan yine reklamin baslangicinda isitsel olarak fotograf c¢ekme ses efektlerinin

kullanilmasi da alicida yine merak duygusunu tetiklediginden dikkat ¢ekici bir durumdur.
152



Ayrica baslangi¢ kisminda miizikteki vurgular, miizisyenin davula heyecan yaratici
sekilde vurmasi da alicinin duyularina olumlu yonde etki eder. Bu sayede duyulara
odaklanilarak alicinin dikkati daha kolay cekilebilir ve bilgiler duyusal bellekte yer

edinebilir.

Kirmizi rengin reklam filminin genelinde agirlikli olarak goriilmesinin yani sira reklam
filminin baslangicinda da aliciya yogun olarak sunulmasi, kirmiz1 rengin 6rnegin yesil
renge gore daha fazla uyarilmaya yol agmasi (Wilson, 1966: 948) nedeniyle alicinin
duyusal bellegi tizerinde olumlu etki birakir. Kirmiz1 rengin bu sekilde ilk etapta yogun
olarak kullanilmasi alg1 esiginin asilmasini saglar. Ancak reklam filminde kullanilan
isimlerin ¢ogunlugunun soyut isimden olusmasi bu isimlerin alg1 esiginden gecerek

duyusal bellege ulagsmas1 bakimindan dezavantajli olabilir.

Reklam filmi kisa siireli bellek agisindan incelendiginde ise reklamin 46 saniye siirmesi
avantajli olmayabilir. Fakat dezavantajli olarak goriilebilecek her iki durum elbette hedef
kitlenin yas, cinsiyet ve meslek gibi 6zelliklerine gore degiskenlik gosterir. Bu noktada
tekrarlar da 6nemli oldugu i¢in, reklam filminde “’show yapmis’’ yiikleminin sik sik
kullanilmast ve “’Vestel’” ile “’esya’’ isimlerinin de 46 saniye icerisinde sik¢a tekrar

edilmesi bu bilgilerin uzun siireli bellege ge¢isini destekler.

Ote yandan bilgilerin kisa siireli bellekte yer edinmesi agisindan 7 bilgi birimi smirinmn
onemli oldugu dikkate alindiginda, reklam filminde kullanilan ciimlelerin tamaminin
basit climle olmasi ve en uzun ciimlenin vurgulamalarla duraksamali olarak sdylenmek
suretiyle 12 birimden olusmasi1 avantajlidir. Ayrica reklam filmindeki ciimlelerde
herhangi bir baglaca rastlanilmamasi da climlelerin yapisinin karmasik olmadigini

gosterir.
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Reklam filmi uzun siireli bellek acisindan ele alindiginda, baslangicta duyulan fotograf
cekme seslerinin ve kirmizi halinin anlaminin alicinin semantik bellegini uyardigi
sOylenebilir. Reklamin hedef kitlesi bu unsurlar1 {inlii bir kisi ile bagdastirir. Dolayisiyla
alicinin uzun siireli belleginde depolanan bu bilgiler geri ¢agirilarak reklam filminin

dikkat ¢ekici hale getirilmesi saglanir.

“’Evde isler ¢ok kolaylagsmis’’ ciimlesiyle, yine hedef kitle dikkate alinarak, alicinin
yogun hayatini ev islerinde kolaylastiracak bir iiriinden bahsedilir. Alici, reklam filminde
gorsel olarak da desteklenen yogun calisma hayatindaki orta yash erkek karakter
(20.saniye) ile kendi epizodik belleginde depoladigi yogun calisma hayatina ait anlari
bagdastirir. Bu sayede alicinin epizodik bellegine atifta bulunularak {iriiniin hayat
kolaylastirict 6zelligi 6n plana ¢ikartilir ve alicinin kendisini bu duruma yakin gérmesi

saglanir.

Ayni sekilde reklam filminin 30. saniyesinde duyulan “’oo, hijyenik aile ¢ocugu, giizel
olmus’’ ifadesi ile tamamen beyaz giyinen orta yasli erkek karakter ve bebek yine alicinin
epizodik bellegine hitap eder. Ornegin orta yasta oldugu diisiiniilen hedef kitle beyaz
giysinin ¢ok rahat bir sekilde kirlenebilecegini mutlaka deneyimlemistir ve reklam
filminde Vestel marka ¢camasir makinesinden ¢ikan beyaz giysilerin lekesiz oldugunu

gorerek makinenin iyi bir yikama performansina sahip oldugu kanisina varir.

Reklam filmi kolektif bellek kapsaminda ele alindiginda en ¢ok goze ¢arpan unsurun
“’Beyaz Show’’ ve “’Vestel’den Beyaz Esya Show’’ bagdastirmasi oldugu goriilmektedir.
Tiirk toplumunda biiyiik cogunluk tarafindan tanman komedyen Beyazit Oztiirk’{in

yillarca sundugu ‘’Beyaz Show’’ programina yapilan atifla Tiirk izleyici/dinleyicideki
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kolektif bellek bilgileri uyarilir. Boylece hedef kitle dikkate alindiginda, reklam filminin
inandirict gorselligi alicinin belleginde bireysel anilari ile bir iliski kurmasina da neden

olabilir.
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III. SONUC

Genel Degerlendirme

Reklamlar temelde bir iiriin, hizmet veya diisiincenin tanitilmasi ve buradan kazang
saglanmasi gorevi goriir. Bu liriin, hizmet veya diisiinceler tanitilirken tiiketicinin satin
alma davranigi sergilemesi beklenir. Dolayisiyla reklamlar bir {irlin, hizmet veya
diistinceyi salt olarak tanitmanin yani sira bu eylemi gergeklestirirken ¢esitli yaratici
yollara bagvurur. Buradaki temel amag satin alma davranisina ulagmak i¢in ¢esitli ikna
unsurlart kullanarak tiiketicinin belleginde kalici olarak yer etmektir. Bu sekilde
tilketicinin belleginde kalic1 olarak yer edinen reklamlar, tiiketicinin satin alma eylemi
asamasinda uzun stireli bellekten geri ¢agirilir ve tiiketicinin satin alma davranigini

etkiler.

Bu tez calismasi kapsaminda giris boliimiinde sirasiyla medya, reklam ve medya
araclarina gore reklamlar ayrintili olarak agiklanmistir. Reklam kavrami medya
kavramindan ayr1 diisiiniilemeyecegi icin, bu c¢alismada her iki kavram birbiriyle
baglantili ve paralel bir sekilde agiklanmistir. Bu durumun en 6nemli gostergesi bu
calismada reklamlarin medya dilbilimi temelinde incelenmesidir. Bu sayede reklamlar

her bir unsur dikkate alinarak analiz edilebilmistir.

Medya dili baghig: altinda ayrintili olarak aciklandig: iizere, medya dilbilimi medyada
kullanilan dili inceleyen disiplinlerarasi bir alandir. Reklamlar da medya araclar
vasitastyla viicut bulan dilsel unsurlar oldugu i¢in reklamlarin incelenmesinde medya dili

baz alinmistir. Bu noktada medya dili en ayrintili sekilde medya dilbilimsel bir yontem
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ile analiz edilmistir. Bu sayede reklamlar1 ayrintili bigimde her agidan inceleme imkani

ortaya ¢ikmuistir.

Reklamlarin sunuldugu ortamlar olarak medya araglari, bu reklamlarin alicisi {izerinde
etkili olabilmek ag¢isindan fazla bir 6neme sahiptir. Bu noktada medya; reklamveren ile
tiikketici arasinda bir iletisim ortami olusturdugundan, tiiketici kavrami yerine alici

kavraminin kullanilmasi uygun goriilmiistiir.

Reklamlar sunulduklar1 medya aracina gore farkli diizeylerde etki gosterir. Dogru medya
araci se¢imi reklamin alicinin bellegi tizerindeki etkisi bakimindan belirleyicidir. Bazi
medya araclar1 yalnizca gorsel unsurlar barindirirken, bazilar yalnizea isitsel unsurlara
yer verir. Kimi medya arac1 ise halihazirda bahsedildigi tizere hem gorsel hem de isitsel
unsurlarin kullanilabilmesine olanak tanir. Duyulara bu sekilde farkli yonlerden hitap
eden medya araclart ile olusturulan reklamlarin bu sekilde alici bellegi tizerinde de farkl

etkilere sahip oldugu sonucuna varilmistir.

Tez ¢aligsmasinin giris kisminda ayrica bellek kavrami duyusal bellek, kisa stireli bellek,
uzun siireli bellek olarak ve ayrica bireysel ve kolektif bellek tiirleri bakimindan ele
alimmistir. Calismada Tiirkce ve Almanca reklam filmleri inceleme konusu oldugu icin
reklamlarin kolektif bellek incelenmesi yapilmistir. Bu sayede reklamlarda kullanilan

dilin hem bireysel hem de kolektif bellek lizerindeki etkileri ayrintili olarak incelenmistir.

Inceleme yonteminin agiklandig: ikinci kistmda reklamlar, sunulduklari medya aracinin
sagladig1 olanaklar g6z oniinde bulundurularak bir medya dilbilimsel inceleme yontemi
yardimiyla incelenmistir. Bu inceleme yonteminde reklam dilinin temel karakteristikler

ve alt karakteristikler basliklar1 altinda ele alinmis, reklam dilinin bellek tizerindeki
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etkileri irdelenmistir. Temel karakteristikler sayesinde medya aracinin 6zelliklerinin
bellegi hangi yonlerden etkiledigi belirlenmis ve alt karakteristikler sayesinde ise reklam
igerisindeki bir¢ok farkli katman ayrintili olarak incelenmis ve bu katmanlarin bellek

tizerindeki etkileri ayr1 ayri ortaya ¢ikartilmistir.

Reklam filmlerinin medya dilbilimsel inceleme yontemi ile ¢oziimlenmesi reklam
filmlerinin bellek tizerindeki etkilerini goriiniir kilar ve elde edilen sonuglar tezin odak
noktasini olusturur. Almanca McDonald’s ve Tiirkce KFC reklamlar1 genel itibariyla
fastfood tirtinlerini tanitmaktadir. Her iki reklamda da temel karakteristikler agisindan ele
alindiginda bellek {izerindeki etkiler benzerdir. Her iki reklam da gorsel-isitsel reklam
oldugundan alict hem gorsel hem de isitsel olarak uyarilmaktadir, dolayisiyla her iki
reklamin da alicinin duyusal bellegi {izerindeki etki yogunlugu birbirine benzerdir. Fakat
KFC reklamindaki ses efekti kullaniminin McDonald’s reklamindaki ses efektleri
kullanimindan daha yogun oldugu tespit edilmistir. Bu ses efektleri KFC yiyeceklerinin
tadilmasinin ardindan ¢ikan 1sirma sesleridir ve dolayisiyla alicida duyusal bellegi uyarici
bir etki gostermesi bakimindan avantajlidir. Bu sayede KFC {iriinii alicinin zihninde
yiiceltilir ve bu iiriinii yeme istegi uyandirilir. Her iki reklamda da arka planda miizik
duyulmaktadir. Yine bu sayede alict isitsel olarak uyarilarak algi esiginin asilmasi

kolaylagmaktadir.

Her iki reklamda da alic1 gruplari medya se¢imi nedeniyle ayn1 iken, hedef kitle olarak
farkl1 yas gruplarina odaklanilmistir. McDonald’s reklaminda hedef kitle ¢ogunlukla
cocuk odakli iken, KFC reklaminda hedef kitle cogunlukla orta yas grubuna odaklidir.
Bu cikarim her iki reklamda 6ne ¢ikan karakterlerin tespit edilmesiyle yapilmistir.
McDonald’s reklaminda ¢ocuk karakterlerin fazla olmasi ve KFC reklaminin tamaminda

orta yash karakterlerin tercih edilmesi hedef kitleyi belirleyebilecek niteliktedir.
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Dolayisiyla her iki reklamda da hedef kitle g6z 6niinde bulunduruldugunda bir fastfood

tirtinti farklh yonlere odaklanilarak tanitilmistir.

McDonald’s reklaminda kullanilan animasyon karakter hedef kitle g6z 6niine alindiginda
alicida uyarici bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Reklami izleyen ¢ocuk kitlesi bu
animasyon karakterini dikkat ¢ekici bulabilir ve bu sayede bu karakteri McDonald’s
markasi ile bagdastirabilir. Bu da reklamin, alicinin duyusal belleginde yer edebilmesi

bakimindan avantajlidir.

McDonald’s reklaminda sar1 ve turuncu renkler yogun olarak kullanilirken KFC
reklaminda kirmizi renk kullanimi1 daha yogun goriilmektedir. Bu renkler alicida daha
uyarict bir etki yarattigindan bu durum algi esiginin asilmasi1 ve duyusal bellege etki

edilmesi agisindan 6nemlidir.

Ote yandan her iki reklamdaki isim kullanim1 incelendiginde, McDonald’s reklaminda ve
KFC reklaminda soyut isim kullaniminin agirlikta oldugu tespit edilmistir. Bu durum algi
esiginin asilarak duyusal bellege gecisin gerceklesmesi bakimidan dezavantajli olabilir.

Bu noktada somut isim kullanimi alicinin duyusal bellegine daha olumlu yonde etki

edebilir.

Her iki reklam da kisa stireli bellek agisindan dikkate alindiginda McDonald’s reklaminin
daha avantajli oldugu sonucuna varilmistir. McDonald’s reklaminda basit ciimlelerin
agirhikli olmast ve baglag kullanilmamasi karmagsik climle yapilarindan uzak
duruldugunun gostergesidir. Diger yandan KFC reklaminda da bagla¢ kullanimina
rastlanilmasa da ciimle yapilarinin ¢cogunlugu ig ige birlesik ciimleden olusmaktadir. Bu

nedenle karmasik ciimle yapilari cogunluktadir ve kisa ciimlelerin kullanildigi
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McDonald’s reklamina kiyasla kisa siireli bellek tizerindeki etkisi bakimindan

dezavantajli bir durum s6z konusudur.

Her iki reklamda da tekrar eden belli bash yiiklem, isim ve sifatlar bulunmaktadir.
McDonald’s reklaminda <’Weihnachten’’, <’Gurke”’, ’Geschenk’’ ve ’Familie’’ isimleri
en cok tekrar edilen isimlerdir. Bu noktada fastfood iirlinii aile ve Noel temalariyla
bagdastirilmis ve tekrarlar ile uzun siireli bellege gecis desteklenmistir. Ote yandan
“’Gurke (tursu)’’ kavrami ¢ogunlukla ¢ocuklarin semantik belleginde olumsuz bir yer
edinirken bu reklamda bu kavramin bir animasyon karakteri olarak kullanimiyla
cocuklarin semantik bellegine tezat bir goriintii olusturulmustur. KFC reklaminda ise en
cok “’lezzet’” ve “’yeminli lezzet tercimani’’ isimleri tekrar etmistir ve bu sayede KFC

iriinii lezzet kavrami ile bagdastirilarak uzun stireli bellege gegis desteklenmistir.

Kolektif bellek agisindan dikkate alindiginda KFC reklaminda kolektif bellege etki
edecek herhangi bir unsurun tespit edilmemesi dezavantajlidir. Bunun nedeni alicinin
reklamda kendi kiiltiiriiyle bagdastiracak herhangi bir unsur bulamamasidir. KFC
reklaminda fastfood iriinii daha ¢ok dogrudan hizli tiiketimi destekleyecek sekilde
aktarilmistir. Karakterlerin cesitli ortamlarda (restoran, araba, lunapark, ev) bu fastfood
iriiniinii rahatlikla yiyebilecegi izlenimi verilmistir. Bu agidan bakildiginda Tiirk
toplumunun yeme igme aligkanliklarina tezatlik s6z konusuyken, Amerikan fastfood

kiiltiirii ile dogrudan bir iliski s6z konusudur.

McDonald’s reklaminda kolektif bellegi uyarici bir¢gok unsur bulunmaktadir. Noel
zamani sicak bir ortam sunulmasi Alman toplumunda kolektif bellegi uyarici nitelik tasir.
Ote yandan Alman toplumunda &nemli bir gelenek unsuru olarak goriilen

“’Weihnachtsgurke (Noel tursusu)’” hikayesinin McDonald’s hamburgeri igerisindeki
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tursu ile metinlerarasilik baglaminda bagdastirilmasi s6z konusudur. Bu sayede alicinin
kolektif bellegindeki bu hikaye reklam ile geri ¢agirilarak, Alman tiiketicinin satin alma

davranigi iizerinde olumlu etki gosterebilir.

Genel olarak bakildiginda McDonald’s reklaminda fastfood {iriiniiniin daha ¢ok aile
temasiyla bagdastirilarak kolektif bellege vurgu yapildigir goriiliir. KFC reklaminda ise
fastfood liriinli orta yas/gen¢ yetiskin hedef kitlesi dikkate alinarak, hizli bir sekilde
ulasilan meniiler ve bu yiyecekleri rahatlikla bircok farkli ortamda yiyebilme durumlari
tanitilmistir. Bu tanitma eyleminin KFC reklaminda yogun isitsel uyaricilar yardimiyla

duyusal bellege etki ettigi sdylenebilir.

Almanca Bosch ve Tiirkce Vestel reklamlarinda beyaz esyalar tanitilmaktadir. Her iki
reklam da temel karakteristikler agisindan incelendiginde gorsel-isitsel reklamlardir.
Dolayisiyla duyusal bellege gerceklesen etki hem gorsel hem de isitsel olarak
saglanmaktadir. Bu reklamlarin sunulduklart medya araglar1 ayni oldugundan duyusal

bellege etki konusunda esittir.

Her iki reklamda da hedef kitle orta yas grubudur. Bosch reklamina bakildiginda en sik
kullanilan isim ve sifatlarin “’Bosch’’, ’Bude’’ ve “’smart’’ oldugu goriiliir ve bu sayede
hedef kitlenin Bosch firiinleri ile evde akilli bir beyaz esya sistemine sahip olabilecegi
iliskisi kurmasi saglanmigtir. Orta yas grubunun evde akilli sistem ile hayatini
kolaylastirma istemi, bu kelimelerin yerinde kullanildigini gosterir. Vestel reklaminda ise
“Vestel”’, “’show yapmak’’ ve “’esya’’ isim ve yliklemlerinin en sik kullanilanlar oldugu
tespit edilmis, dolayisiyla hedef kitlenin Vestel irlinlerini show yapmak gibi abartili bir
eylem ile bagdastirmasi saglanmistir. Bu noktada Vestel beyaz esyalarinin show yaparak

hayat1 kolaylastirabilecegi izlenimi olusturulmustur.
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Duyusal bellek agisindan bakildiginda, Vestel reklaminin giris boliimiinde gizemli bir
karakterin goriilmesi Bosch reklamina kiyasla daha avantajlidir. Bu noktada alicinin

gorsel ve isitsel olarak ayr1 ayr1 uyarilmasiyla, izleyicide reklami izleme istegi uyandirilir.

Bosch reklaminda kullanilan renkler cogunlukla soguk renklerdir, dolayisiyla uyaricilik
seviyeleri oldukga diisiiktiir. Bu durum alicinin duyusal bellegi lizerinde dezavantajli etki
gostermektedir. Buna karsin Vestel reklaminda yogun olarak kirmizi rengin kullanilmasi
alictda ciddi bir uyarici etki gosterir. Bosch reklaminda kullanilan isimlerin
cogunlugunun somut olmasi alicinin duyusal bellegi iizerinde avantajli bir etkiye sahiptir.
Buna karsin Vestel reklaminda kullanilan isimlerin ¢ogunlugunun soyut isimler olmasi

ise alg1 esigini agma bakimindan dezavantajlidir.

Kisa siireli bellek acisindan incelendiginde, Bosch reklaminda kullanilan ciimlelerin
hepsinin basit ciimle olmas1 ve en fazla 8 birim igermesi bilgilerin kisa siireli bellekte
kalabilmesi agisindan avantajlidir. Ayni sekilde Vestel reklaminda da ciimlelerin

tamamuinin basit ciimle olmasi kisa siireli bellek tizerindeki etkisi agisindan olumludur.

Bosch reklaminin 20 saniye siirmesi alicinin kisa siireli bellegi {izerinde olumlu etkiye
sahip iken, Vestel reklamimnin 46 saniye siirmesi alicinin kisa siireli bellegi iizerinde

olumsuz etkiye sahip olabilir.

Uzun siireli bellek agisindan bakildiginda Bosch reklaminda “’Bude’’, “’Bosch’ ve
“smart’’ kelimelerinin tekrar etmesi avantajlidir. Kelimelerin ve ciimlelerin tekrar
edilmesi kisa siireli bellekten uzun siireli bellege gecme olasiligini artirir ve bu

kavramlarin uzun siireli bellege yerlesmesi alicinin bu kelimeler ile markay:
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bagdastirmas1 agisindan oOnemlidir. Ayni durum Vestel reklaminda tekrar tekrar

kullanilan ’Vestel’’, ’show yapmak’’ ve “’esya’’ sozciik tiirleri icin de gegerlidir.

Bosch reklaminda Bosch marka firindan ¢ikartilan yiyeceklerin buharda pismis havug
olmasi, Alman toplumunda saglikli beslenmeye 6zen gosteren hedef kitle i¢in dikkat
cekicidir. Alicinin bireysel belleginde saglikli beslenme diisiincesi bu sekilde desteklenir
ve alicinin reklamda tanitilan {iriine olan ilgili artirilir. Almanca reklamda firindan ¢ikan
yiyecek buharda pismis havug iken, Tiirk¢e Vestel reklaminda firindan ¢ikan yiyecekler
pasta, hamur isi agirliklidir. Burada da Tiirk toplumunun kolektif yemek kiiltiiriinde yer

alan geleneksel yiyeceklerin sunulmasiyla alicinin dikkatini ¢gekmek amaglanir.

Ote yandan Vestel reklaminda iinlii sovmen Beyazit Oztiirk’iin kendi kimligi ile rol
almasi alicinin kolektif bellegine avantajli yonde etki gosterir. Tiirk toplumunun genis bir
kitlesi tarafindan tanman Beyazit Oztiirk’iin Beyaz Show isimli talk show programi
Vestel markasi ile bagdastirilmistir. Bu sayede genis kitleler tarafindan sempatik bulunan
Beyazit Oztiirk’iin Beyaz Show programi, bu reklam araciligiyla alicinin kolektif
belleginden geri ¢agirilarak Vestel markasi ile bagdastirilir ve satin alma davranisi olumlu

yonde etkilenebilir.

Sonug olarak bakildiginda Bosch ve Vestel reklamlarinin her ikisinde de kolektif bellek
lizerine vurgu yapildigi sonucuna varilmistir. Bosch reklaminda iiriiniin akilli ev sistemi
ile bagdastirilarak tanitilmasi Alman toplumunun akilli ev sistemlerine verdigi 6nemi
destekler niteliktedir. Vestel reklaminda triinler hem ev islerini kolaylagtiran akilli
tirtinler olarak tanitilmis hem de Tiirk toplumunun beslenme 6zelliklerine gore firn
tamtim1 yapilmustir. Ayrica Beyazit Oztiirk’iin ana karakter olarak reklamda yer almasi

Tiirk toplumunun kolektif belleginde uyarici bir etki etmis olabilir.
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Iki Almanca ve iki Tiirk¢e reklam filminin medya dilbilimsel inceleme ydntemiyle
irdelenmesi sonucunda, bu reklamlarin hem bireysel hem de kolektif bellege etki ettigi

sOylenebilir.
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OZET

Reklamlar giindelik hayatta medya araclar1 vasitasiyla siklikla karsilagilan medya
tiriinleridir. Reklamlar bircok katmandan olusan {iriinler olduklar i¢in bellegi bir¢cok
farkli yonden etkiler. Reklamlarda kullanilan en 6nemli unsur da dil oldugu igin,
reklamlarin medya dilbilimsel baglamda incelenmesi ve bellek iizerindeki etkilerine

iliskin ¢ikarimlarda bulunulmasi incelenmeye deger bir alan olarak ortaya ¢ikar.

Bu tez ¢alismasi kapsaminda gorsel-isitsel Almanca ve Tiirk¢e reklamlar medya dilbilim
kapsaminda ayrintili olarak incelenmis ve bellek kuramlar1 dikkate alinarak bellek
tizerindeki etkileri saptanmistir. Bu noktada ¢ok katmanli reklamlarin bellegin duyusal
bellek, kisa siireli bellek ve uzun siireli bellek asamalarin1 ayr1 ayri ¢esitli yonlerden

etkiledigi goriilmiistiir.

Almanca ve Tiirkge gorsel-isitsel reklamlar incelendiginden toplumsal ve kiiltiirel
unsurlar da dikkate alinmistir. Reklamlarin kolektif bellek iizerindeki etkileri de
incelenmis ve reklamlarin sunulduklar1 dile ve kiiltiire gore kolektif bellegi farkl

acilardan etkiledigi gorilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Medya, Medya Dili, Reklam, Reklam Dili, Bellek, Reklam ve

Bellek, Reklam Dili ve Bellek
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ABSTRACT

Advertisements are media products which are commonly encountered through media
channels in everyday life. Advertisements affect memory in many different ways since
they are composed of many different layers. Since the most important aspect of
advertisements is the language, assesing advertisements in context of linguistics and

inferencing about their effect on memory emerges as a field worth researching.

Throughout this thesis study, audiovisual German and Turkish advertisements were
assessed in the context of media linguistics and their effects on memory were determined.
It has been seen that multi-layered advertisements affect emotional, short and long term

memory stages of the memory in various aspects.

Since German and Turkish audiovisual advertisements are assessed, social and cultural
elements were also taken into consideration. Effects of advertisements on collective
memory were also assessed and it has been seen that advertisements affect collective

memory in different ways depending on their language and culture that they are presented.

Key Words: Media, Media Language, Advertisement, Advertising Language, Memory,

Advertisement and Memory, Advertising Language and Memory
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