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Oz Abstract

Reklamm, mal ya da hizmetin farklihgim ve istiinliigiini Advertising has the ability of showing the difference and
gosterebilme, izleyicileri harekete gegirebilme ozelligi vardir. superiority of product or services, and of mobilizing the audience.
Reklam, triniin fark edilmeyen yonlerini fark ettirebilme, Advertising has the function of making the audience to recognize,
sattirabilme ve marka imaji olusturabilme islevine sahiptir. sell, and create brand image of the unnoticed aspects of the
Reklam, sanatin ve estetigin dgelerini kullanarak insanlarin ve product; and can change the attitudes, thoughts and behaviors of
toplumlarm  tutumlarini, diisiincelerini  ve  davraniglarimni people and societies, can create fashions and contribute to
degistirebilmekte, modalar yaratabilmekte ve tiiketimin increased consumption by using art and aesthetics. Television
artmasina katki saglayabilmektedir. Televizyonun reklamlarinin Commercials Aesthetics appears as an element that contribute to
izlenmesi, fark edilmesi, satabilmesi, marka imaji olusumuna the watching, noticing, selling, creating brand image by
katki sunabilmesinde arastirma, bilgi toplama, planlama, medya researching, gathering information, planning, developing media
ve mesaj stratejilerinin gelistirilmesi kadar 6nemli bir konu and message strategies. Television commercials aesthetics gains
¢ikmaktadir karsimiza, televizyon reklam film estetigi. value with the presentation of the narrative content, the production
Televizyon reklam film estetigi; televizyon reklamlarinda technique as a whole, and with the narrative style of the
reklam filminin anlatim bi¢imi, anlatim igerigi ve yapim commercial film in television commercials. Aesthetics has played
tekniginin bir biitiin olarak sunumu ile deger bulmaktadir. an important role in the acceptance of the commercials by the
Reklamlarda estetigin kullanimi ile bu fonksiyonlarin ortaya audience; and has helped in many areas like better understanding
¢ikmasina zemin hazirlayan unsur ise reklamin cekiciligidir. of the product that is advertised, the promises of advertisement,
Reklam c¢ekiciligi, tiiketicinin veya hedef kitlenin dikkatini the emergence of consumer problems, how to eliminate the
reklam mesajina ¢ekmeye, ikna giiclinii artirmaya yarayan bir problems of consumers, and how the consumers will be made
unsur olarak ¢ikar izleyicinin karsisina. Reklam film estetigi ve happy. The attractiveness of advertising is the main aspect that
reklam c¢ekiciligini referans alarak yapilan bu arastirmanimn paves the way for the emergence of these functions with the use
amaci, Kent Seker reklam filmini; estetik ve ¢ekicilik boyutunda of aesthetics in advertisements. Advertising appears before the
ele alip reklamm diiz anlamini, yan anlamm, sloganini, target audience as an element that attracts the attention of the
miizigini, oyuncularini inceleyerek Kent Seker’in tiiketicilerin consumer to the advertising message and that increases the power
zihnindeki yerini, konumunu, tiiketicilere ne dedigini, of persuasion. The aim of this study, based on advertising film
tiiketicilere sundugu vaadi, vb. ortaya ¢ikarabilmektir. Veriler aesthetics and advertising appeal, was to determine the plain
toplanirken 2019 Ramazan Bayrami 6ncesi Kanal D, Fox tv, Star meaning, side meaning, slogan, music and actors of the
tv, Show tv, Atv kanallarinda yaymlanmis reklamlar ¢aligmaya advertisement in terms of aesthetics and attractiveness, the place
dahil edilmistir. Verilerin analizinde Kent Seker reklami, of Kent Candy in the minds of consumers, its position, what it
televizyon reklam filmi anlat: igerigi, televizyon reklam filmi says to consumers, its promise to consumers, etc. by considering
anlati bicimi ve estetik Ogeleri kapsaminda ele alinmus, it bases on aesthetics and attractiveness. When the data of the
¢Oziimleme bu zemin iizerinde yapilmistir. Calismanin yontem study were collected, the advertisements broadcast on Kanal D,
kisminda ise Kent Sekerlemenin reklam film ¢oziimlemesi Fox TV Star TV, Show TV, and ATV channels were included in
gostergebilim analiz yontemi ile yapilmustir. Calismada Kent’in the study before 2019 Sacrifice Feast holiday. The advertisement
kiiltiirti, kisiligi, tarzi, karakteri ortaya c¢ikmus ve izleyiciye of Kent Candy on the television was analyzed based on the
sunulmugtur. Bu sunumda Kent’in; nasil marka olunur, narrative content; television advertising film narration format; and
tiiketiciye nasil saygi duyulurun cevabini verdigini sdylemek the aesthetic elements were discussed in this context. In the
miimkiindiir. Method section of the study, the analysis of the advertisement film

of Kent Candy was carried out by using the Semiotic Analysis
Method. The culture of Kent, its characteristics and style emerged
in the study and were presented to the audience. As a result of the
analysis, It is possible to argue that Kent answered to the questions
“How to become a brand?” and “How to respect the consumer?”.
Advertising attractiveness has appeared before the audience as an
element to attract the attention of consumers or target audience to
the message and to increase the power of persuasion.

Anahtar kelimeler: Estetik, Cekicilik, Televizyon Reklamlart
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1. Giris

Tiiketicilerin reklam araglarina yogun bir sekilde konsantre olarak reklamlar takip etmedikleri bilinmektedir.
Dutch Intomart Time Budget Survey verileri, izler kitlenin medya araglarini izlerken ya da dinlerken, baska
seylerle ugrastigmi gostermistir. Ornegin tiiketiciler yemek yerken dergi okuyabilmekte ya da radyo
dinleyebilmektedir (Bernbach, 1995’den aktataran Yolcu, 2001, s. 17). Bu durumda da reklamcilarin tiirdes
olmayan hedef kitlesini yakalayabilmesi, reklami izlettirebilmesi ve dinlettirebilmesi zorlagsmaktadir. Hedef
kitleye kendisini izlettiren, dinleten, okutan reklam hazirlamak kolay degildir. Kendisini izlettiren, dinleten,
okutan, markay1 hatirlatan, marka imajimna katki sunan, satan reklam yaratmanin zorlugunu Yildirim su sekilde
acgiklamaktadir:

Tiiketicinin zihninde ve gonliinde yer bulabilmek zordur. Tiiketici zihninde yer bulabilmek ve gdnliine
girebilmek i¢in olumlu iletisim ¢aligmalarinin gergeklestirilmesi gerekir. Olumlu ve farklilik yaratan
calismalar ise, kendini gdsterebilen, kendisini tiiketiciye kabul ettiren reklamlarin iiretimi ile miimkiindiir.
Bu tiir reklamlarin iiretilmesinde farklilik yaratan, hedef kitlenin kalbinde taht kuran, reklamlar ancak
rakiplerinden farklilasarak gdrevini yapar. Basmakalip olmayan, 6zgiin olan, dikkat ¢eken ve satabilen
reklamlarin yaratilmasinda kullanilan mecranin, tercih edilen reklam tiiriiniin, reklam filmi anlatim
bi¢iminin ve i¢eriklerinin 6nemi biiyiiktiir (Y1ldirim, 2018, s. 38).

Bu yiizden de reklamin yol haritasini iyi ¢izmek gerekmektedir. Glinlimiizde artik neredeyse biitlin {iriinler ve
hizmetler birbirlerine benzemeye baglamistir. Yaratici reklam, aymi diizlemdeki {iriinlerin ve hizmetlerin
aralarindaki farkliliklar1 bulup, aralarindaki bu farkliliklar1 sunabilmelidir. Bu farkliliklar1 ortaya koyabilmek ve
sunabilmek zordur. Zorlugun farkinda olan reklamcilar farkli yontemleri kullanarak hedef kitlesini
yakalayabilmeyi ve etkilemeyi amaglamaktadirlar. Bu konuda basvurulan yontemler farkl: stratejiler kullanmak,
farkli reklam filmi anlatim bicimi ve farkli anlatim iceriklerini uygulamaktir. Yaratici diisiince i¢inde ele alinan
bu siirecte, yaratilan iletiler tiiketicinin hangi sorununa ¢6ziim getirdigini anlatmali, tiiketicinin neden isine
yaradigini sdylemeli ve tiiketiciye bir ddiil vaat etmelidir. Baudrillard (1997, s. 61), ¢agdas tiiketicinin {iriinleri
degil, sunumlar tiikettigini ileri siirer. Bu sunumlar reklamlar araciligiyla kitlelere ulagsmaktadir. Tiiketiciyi
yaratici diigiincenin merkezine alan diizenlemeler yapilirken, reklam mesaji;

a) Ozgiin olmalidir,

b) Basmakalip olmamalidur,

c¢) Dikkat ¢ekmelidir,

d) Etkin olmalidir (Yolcu, 2001, s. 22).

Yukarida siralanan reklam mesajindaki 6zellikler gerceklestirilebilirse markay: rakiplerinden ayiran tavir ve
kimlik ortaya ¢ikarilabilir. Bunun i¢inde reklam mesajlarinin ilgi ¢ekici, dikkat uyandiran, yaratici, 6zgiin, farkl
olmasi gerekmektedir. Reklamin farkliligin1 yaratmada salt icerige degil bicime de gorev diismektedir. Bigim ve
icerigin arasindaki uyum ile mesajin dogru sunumunu saglayan arag estetik olmaktadir.

Neyin, nasil sdylenecegi yaratici stratejinin olusumunda 6nemli bir unsurdur. Yaratici stratejinin belirlenmesi ile
ne sOyleyecegine karar veren reklamcilarin bunu nasil sdyleyecegine karar vermesinde reklam anlatim bigimleri
onem kazanmaktadir. Televizyon reklam filmi mesajlarinimn tiiketicinin zihninde istenen etkiyi gostermesi
televizyon reklam filmi estetik Ogelerinin kullamimindaki beceride saklidir. Caligmanin bundan sonraki
kisimlarinda televizyon reklamlarinda c¢ekicilik, televizyon reklam filmi anlati igerigi, anlati bigimleri ve
televizyon reklam filmi estetik &gelerine ayr1 ayri deginilmistir. Televizyon reklamlarinda cekicilik konusu
irdelenerek ve arastirmanin ¢éziimleme kisminda Kent Sekerleme reklam filmi, estetik ¢ekicilik baglaminda analiz
edilmistir

1.1. Televizyon reklam filmi anlati icerigi

Reklam mesajinin tonunun, renginin, karakterinin belirlendigi boliim burasidir. Bu b6limde mesajin tonunun sert
mi, yumusak mi, ciddi mi, komik mi, satan mi, imaj yaratan m1 olmas1 gerektiginin karar1 verilir. Verilen karar

dogrultusunda televizyon reklam filmi anlati i¢eriginde reklamda yer alacak mesaj1 olusturacak kosullar belirlenir.
Reklamcilar reklam filmi anlati igerigini dort baslik altinda siniflandirirlar. Bu siiflandirma asagidaki gibidir.

1.1.1. Dogrudan anlat1

Bu anlat1 bigiminde reklamin amaci tiiketicileri bilgilendirmek ve ikna etmektir. Reklami yapilan iiriin, hizmet ya
da markayla ilgili 6zellik ve vaatler tiiketiciye dogrudan aktarilir. Bu yaklagim kullanilirken, iiriin ve hizmet 6n
plana ¢ikarilir. Diger tiim ayrintilar geri planda kalir. Basit ve etkili bir anlatim kullanilir. “’Hemen alin deneyin,
kacirmayin®’ gibi ifadeler kullanilir (Elden, Ozkan ve Yeygel, 2005, s. 368).
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1.1.2. Dolayh anlat1

Bu anlat1 tiirlinde daha ¢ok marka 6n plana ¢ikarilir. Tiiketicileri hemen satisa yonlendirme yoktur. Uzun vadede
iiriin ve hizmete yonelik ikna ¢abasi vardir. Dolayli anlatimlarin kullanilacagi reklamlarda kurulacak atmosfer,
1giklandirma, ¢ekim agilari, renk ve miizik se¢imi biiyiikk 6nem tasir. Reklam mesaji, kesin ve direkt satin alma
¢agrilarindan uzak, markayla dolayl ve duygusal bir bag yaratacak sekilde hazirlanir (Elden vd., 2005, s. 370).

1.1.3. Mizahi anlat1

Bu anlat1 tiirii segildiginde 6zellikle mizahi unsurlarin belirlenen hedef kitleye komik gelebilecek temalar
olmasina, hedef kitle tarafindan kolayca anlagilabilir olmasina, iiriin ya da markanin kendisinin komik duruma
diismemesine ve satis fikrinin ya da reklam igin tespit edilmis olan mesajlarin iletilebilmesine katki saglayacak
sekilde diizenlenmesine dikkat edilmesi gerekir (Elden, 2003, s. 140).

1.1.4. Gergekiistii anlati

Yolcu (2001, s. 43) bu anlati seklinin, ¢ok renkli ve ¢ilgin goriintiilerin sunumuna imkéan verdigini belirtir.
Reklamcilar tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilmek i¢in gergekiistii reklam filmlerine yonelmislerdir. Gergekiistii reklam
bazen bir diisiin, bazen agik uglu bir senaryo, bazen de gérkemli simgeler sunabilir. Bu reklam anlatim igeriginin
diissel bir niteligi vardir. Gergekiistii reklam, diigsel diinyanin iginde izler kitlenin giivensizligini, inanilmazligini
askiya alir. Ses, goriintli, miizik, efektler, mekan ya da oyunculuk abartili olabilir. Amag bu sayede farklilasmay1
saglayip tiiketicinin her giin karsilastig1 yiizlerce reklam mesaji arasindan siyrilmay1 saglayabilmektir. Abartili
anlatim 6geleriyle dikkat reklama cekilir ve ardindan mesaj sunulur. Markanin hatirlanma olasilig1 yiiksektir.
Abartili anlatim genellikle mizahi anlatimla birlikte kullanilir (Elden, vd., 2005, s. 373).

1.2. Televizyon reklam filmi anlat1 bicimi

Televizyon reklam filminde neyin sdylenecegi kadar, onun nasil sdylenecegi de dnemlidir. Televizyon reklam
filminde hedef kitleye iletilecek mesajin anlati bigimi reklamin ¢ekiciligini arttiran bir unsurdur. Televizyon
reklam filmleri anlati bigimi reklamda aktarilmak istenen mesajin, hedef kitleye nasil aktarilacaginin
belirlenmesidir. Karar verilen yaklasim reklamin igerigini belirler, uygulama ise bu igerigin aktarilma bigimidir.
Anlat1 bicimi ve uygulama formatlar1 birbirinden farklidir. Bagka bir deyisle, belirli bir bi¢im farkli uygulama
yollartyla anlatilabilir (Belch & Belch, 1990, s. 478). Bu farkli uygulama sekilleri; reklami daha goriiniir, daha
fark edilir, daha ikna edici, daha cazip, daha gekici kilmak igin yapilir. Televizyon reklamciliginda kullanilan anlati
bi¢imleri ile reklamin iletisini bigimlendirip, Uirlinii tanitip, tliketiciye sunmaya bagl olarak anlati olusturulur.
Televizyona en uygun anlatit igerikleri olarak Yolcu (2001, s. 48-70) ve Akbulut ve Erdogan (2007, s. 29-33)
asagidaki sekilde bir siniflama yapmuiglardir.

1) Gosterim

2) Hayattan kesitler-Sorun ¢6ziimii

3) Sunucu ve seslendiren kullanan anlati
4) Uriinii kullanan tiiketicinin taniklig1
5) Gergek goriintii ve belgelere dayandirilan anlati
6) Oykiilii anlat1

7) Dizi dykiilii anlatt

8) Uriinii Y1ldizlastirma

9) Cinsellik ve cinselligi sergileme

10) Fantezi

11) Mizahi anlat1

12) Bilmece ve merak uyandiran anlati
13) Miizikli anlati

14) Dolayli anlati

15) Kisa kisa goriintiilerle anlati

16) Doganin kullanildig1 anlati

Siralanan televizyon reklam filmi anlati bigimlerinin, reklam stratejisi ile ve estetik dgelerle uyumunun reklamin
¢ekiciligini arttirdigini goz dniinde bulundurmak gerekmektedir.

1.3. Televizyon reklamlarinda cekicilik

Hedef kitlenin dikkatini reklama yonelterek davranis ya da tutum degisikligine yol agacak cazibeyi olusturan s6z
konusu ¢ekicilik, reklami yapilan {iriinii 6ne ¢ikartarak ya da iistiin bir 6zelligine vurgu yaparak zihinlerde bir
farkindalik yaratabilmelidir. Tiiketicilerin davraniglarini yonlendiren dinamiklerden yola ¢ikilarak sekillenen
reklam cekicilikleri, reklam mesajin1 olusturan duygusal ya da rasyonel unsurlar1 ifade etmektedir. Cekicilik
kavrami genel olarak herhangi bir {iriine, nesneye, kisiye ya da olaya dikkat cekmek amaciyla insanlarin mantigina,
duygularina, ihtiyaclarina, ilgilerine veya cikarlarina seslenen, onlar1 belirli bir konuda motive etmeyi ya da
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harekete gecirmeyi amaglayan ve bu amagla bir kisiden digerine iletilen mesajlar biitiinii olarak ele alinmaktadir.
Bu anlamda ¢ekicilik, reklamda kullanilan yaratict stratejinin temelini olusturmaktadir (Belch & Belch, 1990, s.
183). Hedef kitleye ihtiyaglarini hatirlatan, s6z konusu ihtiyaglara ydnelik iiriin ya da hizmetler hakkinda bilgi
vererek bir vaadi sunan her reklamin 6ziinde bir ¢ekici unsur yer almaktadir. Bu yiizden de reklam mesaj stratejisi
ve yaratici stratejiyle yakindan iliskili olan g¢ekicilikler, tiiketicinin aklina ya da kalbine seslenerek, duygu ve
diisiinceler etrafinda sekillenen mesajin 6ziinii olusturmalidir.

Televizyon reklam filmlerinde kullanilan cekicilikler temelde duygusal ve bilgisel (rasyonel) olarak ikiye
ayrilmaktadir (Uztug, 2005, s. 206). Bilgisel (rasyonel) ¢ekicilikler {iriinlin fiyatini, niteligini ve 6zelliklerini
vurgulamaktadir. Bilgisel (rasyonel) ¢ekiciliklerde herhangi bir duygusal unsur s6z konusu olmaksizin saf bilgiler
yer almaktadir (Li, Li, & Zhao, 2009, s. 136). Duygusal ¢ekicilikler ise tiiketicilerin toplumsal ve psikolojik
gereksinimleri ile ilgilidir. Satin alma kararinda duygular, iriin niteliklerinden daha 6nemli bir konumdadir
(Uztug, 2005, s. 206). Reklam gekicilikleri bilgisel (rasyonel) ve duygusal olarak iki ana baslik altinda ele alinsa
da, her ana ¢ekicilik altinda farkli alt ¢ekicilikler bulunmaktadir. Rasyonel/bilgilendirici reklam ¢ekicilikleri
altinda bilgilendirici, sebep-sonug, kanit, merak uyandirma ve tesvik edici ¢ekicilikler bulunurken,
psikolojik/duygusal ¢ekicilikler altinda marka bilinirligi ve duygulara hitap eden ¢ekicilikler bulunmaktadir
(Davies, 1993°den aktaran Esiyok, 2017, s. 643). Moriarty’e (1991, s. 76) gore ¢ekicilikler, mesaj sunumunun
temel belirleyicilerinden biri oldugu gibi, iriinlerin reklamcilik aracilifiyla konumlandirilmasi ya da yeniden
konumlandirilmasina temel olusturan 6nemli bir karar alan1 olarak goriilmelidir. Moriarty’nin 6nerdigi temel
cekicilikler asagida yer aldig: gibidir.

1) Acggozliiliikk: Para, servet, materyalizm, zengin olma

2) Liiks

3) Arzu: Zevk, agirt isteklilik

4) Baglanti-iligki: Bir guruba ait olma

5) Tutku: Basari, iistesinden gelme, kendine giiven

6) Cekicilik

7) Kaginma

8) Temizlik

9) Konfor

10) Rahatlik, Kolaylik

11) Ekonomi

12) Verimlilik

13) Egoizm: taninma, onaylanma, gurur, statii, prestij

14) Saglik

15) Kimlik: sayginlik, rol model

16) Tutumluluk

17) Mantikli Tesvikler

18) Vatanseverlik

19) Sorumluluk

20) Giiven ve giivenlik

21) Duygusal hazlar: dokunma, tatma, koklama, duyma, goriis
22) Cinsellik

23) Duygusal ¢ekicilikler: Heyecan, korku, tehlike, kisisel kaygilar, aile, sevgi, koruma, sucluluk, nostalji, haz,
onur, mutluluk, nese, eglence, kesinlik, gurur, i¢ rahatlatma.
24) Estetik: Hos, giizelligi artirma

Reklam1 yapilan mal, hizmet veya fikrin ¢ekici yaninin ortaya ¢ikmasini saglayacak olan stratejinin dogru tespit
edilmesi gerekir. Dogru strateji iizerine inga edilen anlati igerigi ve anlati i¢erikleri hem iiriiniin gériinmesine, hem
fark edilmesine, hem rakiplerden ayrilmasina hem de tiiketicinin zihninde ve gonliinde taht kurmasina imkan
saglayacaktir. Caligmanin bundan sonraki kisimlarinda Moriarty’nin yapmis oldugu siniflama i¢inde yer alan
estetik ¢ekicilik hem bir ¢ekicilik 6gesi, hem de reklam filminin bir yapim unsuru olarak ele alip
degerlendirilmistir.

1.3.1. Televizyon reklamlarinda estetik cekicilik

Reklamda c¢ekicilik tiiketicilerin dikkatini gekmeye odakli, reklam galigmalarinda iiriiniin ne oldugunu, tiiketicinin
ne isine yaradigini, tiiketicilerin kimlerden olustugunu, {iriin ya da hizmetin tiiketicinin hangi sorununa ¢éziim
onerdigini, tiikketiciye sunulacak yararin ne oldugunu ve bu yararin hangi temel ve yan vaatlerle desteklenecegini
aciklamaya yonelik olmalidir (Elden, 2003, s. 59). Bu temel 6zellikleri referans alarak hazirlanacak ¢alismalarda
bicim ve icerik uyumu 6nem kazanir. Karafakioglu’na (2005, s. 187) gore iirlin, hizmet ya da kurumun dikkat
¢ekilmek istenen 6zelligini igeren reklam mesajlari; akilei, duygusal ve moral giidiileri hedef alan mesajlar
seklinde tice ayrilmaktadir. Buna gore reklam mesajiyla bazen hedef kitlenin akilc1 giidiileri ortaya ¢ikarilmaya
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calisilirken bazi mesajlarla gurur, cosku, utang gibi hedef kitlenin duygularina seslenilmektedir. Moral giidiilere
seslenen reklamlarda ise kisilerin dogru ve kamu yararna is yapmalar1 istenmektedir. Televizyon reklam
filmlerinde iiriin, hizmet ya da kurumun fayda saglayan dzellikleri agiklanirken kimi zaman rasyonel, kimi zaman
ise duygusal boyutta reklam mesajlarinin hazirlandig1 gériiliir (Tosun, 2014, s. 569). Ister mantiga dayali ister
duygularin 6n planda oldugu mesaj stratejisi olsun, reklamlarda satan, fark ettiren, cezbeden, hissettiren,
tiiketicilerin ihtiyacini gidermeye yonelik vaatleri sunabilen, 6diil vaat eden reklam mesajlarinin hazirlanmasi ana
amag olmalidir. Bu tiir reklamlarin hazirlanmasi ve sunumu kadar dnemli bir konu ¢ikar reklamcilarin karsisina,
reklamu izlettirebilmek. izlenen ve satan reklamin yaratilmasinda en biiyiik gii¢ estetiktir.

1.4. Sanati anlamlandiran arag: estetik

Goriintiileri anlamlandirmak ve yorumlayabilmek icin estetige, konuyu dogru bir sekilde agcimlamamiza yardime1
olacak estetik 0gelerine ihtiyag duyariz. Aslinda yasadigimiz diinyada, diinyanin diiniinii, bugiiniinii ve yarinini
gormek, fark etmek, anlamak ve ¢6zmek noktasinda sanatin her alaninda ve hayatin her aninda estetigin nasil bizi
ve diinyamiz1 anlamlandiran bir ara¢ olduguna bakmak gerekir. Bu araglarin toplumlar ve insanlar tarafindan nasil
kullanildig1 ve kurgulandig1 6nemlidir.

1.4.1. Estetik

Daha giizeli ve daha faydaliy1 bulma g¢abasinda olan insanoglu siirekli kendisini, ¢evresini yenilemekte ve
gelistirmektedir. Bu ¢aba insanoglunun var oldugu giinden bu yana ivme kazanarak devam etmektedir. Yasanilan
cografyaya, zamana ve mekéna bagli olarak her giin farkli bigimlerde karsimiza ¢ikan sanat ve sanatin tiirleri
insanoglunun hayatina zevk katmakta, haz vermekte, hayatin1 anlamlastirarak giizellestirmektedir. Bu saydigimiz
olumlu seylerin gergeklesmesi siirecinde sanatin i¢inde estetigin ayr1 bir yeri ve 6nemli bir rolii vardir.

Oyleyse nedir estetik? Estetik sdzciigii, Yunanca duyum anlamina gelen aisthesis sdzciigiinden gelir. Giizel fikrini
¢oziimlemek, giizeli olusturan gizli sirlar1 aciga ¢ikarmak, insana haz ve heyecan veren estetik bicimlerin
yaratilmasina zemin olusturacak yontem ve formiilleri belirlemek, estetigin ¢alisma sinirlari iginde yer alir. Klasik
anlamuyla estetik, giizelin ne oldugu sorusunu yanitlamakla ilgilenen felsefe dali olarak tanimlanabilir. Bu anlamda
estetik giizel ile sanatin ne oldugunu diisiinen anlayisin bir lirlinlidiir (S6zen & Tanyeli, 2003, s. 79). Baumgarten’e
gore, zihinsel bilgilerin dogrulugunu inceleyen mantik gibi, estetikte duyusal bilginin dogrulugunu inceler.
Dolayistyla estetigin mantik, etik, bilgi felsefesi gibi felsefenin bir disiplini olarak dogmasi Baumgarten sayesinde
olmustur (Yildirim, 2014, s. 4).

Bicim ile igerik arasindaki uyumu ortaya ¢ikaracak olan estetik 6gelerdir. Reklamda hedef kitleye ne s6ylenecek
sorusunun cevabini veren reklam filmi anlati bigimidir. Reklam filmi anlat1 bi¢iminin nasil sunulacagi sorusunun
cevabi estetik 6gelerde gizlidir. Televizyon reklam filminin ruhunu ortaya g¢ikartacak olan bu estetik 6geler
nelerdir? Bu sorunun cevabini aramakta fayda vardir.

1.4.2. Sanatin 15181nda televizyon reklam filminde estetik 6geleri

Televizyon anlatisinin temelleri goriinti, 151k, ses ve kurgu {izerine kurulmustur. Bu 6geler televizyonun anlatim
dilini olusturur. Televizyon program tiirleri iginde ayr1 bir tiir olarak degerlendirilen reklam filminin dykiisiini
gorsellestirmede tiim bu &geler kullanilir. Televizyon program anlatisinin dgelerini goriintiiniin 6geleri olarak
adlandirmak miimkiindiir. Cerceveleme, goriintii diizenlemesi, goriis noktasi, kamera agisi, ¢ekim oOlgegi,
oyunculuk, ¢cevre-dekor, donatim-giysi-makyaj, aydinlatma, i¢erik- konu-oyunculuk dramatik yapi, ses, renkler ve
film yonetmeninin yetkinligini televizyonun temel Ogeleri arasinda saymamiz miimkiindiir. Bu béliimde,
televizyon anlatiminin temel 6geleri arasinda yer alan; senaryo, kamera, goriis acisi, kompozisyon ve denge,
aydinlatma, renk, ses, miizik, oyunculuk ve kurgunun, reklam filminin olusmasindaki rolleri, anlam yaratmada
aldiklar1 gorevler ve reklamin mesaj1 aktarimina, mal ve hizmetlerin satisina, marka imaj1 olusumuna katkilar
estetik baglamda ele alinacaktir.

1.4.2.1. Senaryo

Reklam filmi senaryosu, reklamda yer alan tiim gorsel, isitsel ve malzemenin yazili oldugu bir dokiimandir. Bu
dokiiman ¢ekimden Once ve ¢ekim sirasinda prodiiksiyon ekibine ve yonetmene kilavuzluk gorevi goriir (Elden,
2003, s. 136). Bir reklam filminde tiiketicilere sunulacak bir mal ya da hizmete iliskin mesajin gelisimini ve
birlikteligini diisiinsel olarak gerceklestiren ve bunu goriintii ve ses ile anlatan yazili metne senaryo denir (Ozgiir,
1994, s. 104). Senaryonun gorsel ve isitsel sanat yapiti olan reklam filmine doniistiirilmek amaciyla yaziliyor
olmasi, dramaturjik ddevlerin yam sira, izler kitlenin algilama 6zelliklerinden kaynaklanan bigimsel ddevleri
ortaya koyar. Ciinki izler kitle reklam filminde izledigi degisik goriintiileri hafizasinda toplar ve her bir goriintii
ile iletinin ger¢ek anlamindan farkli anlamlar ¢ikarir (Aslanyiirek, 1998, s. 73). Gosterinin bi¢cim ve akisini,
reklamin igerigini ve 6nemli yapim bilgilerini i¢erecek bicimde diizenlenen senaryo, ortaya cikarilacak reklamin
temeli ve Oziidiir. Senaryonun yaziminda en onemli 6zellik gorintiilerle diisinmek ve goriintiilerle birlikte
yazmaktir (Yolcu, 2001, s. 83).
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1.4.2.2. Kamera

Televizyonda gosterilen seyden ¢ok onun gosterilme bi¢iminin 6nem kazanmasi, ¢izgi, 151k, perspektif, kameranin
konumu, kameranin yiiksekligi, objektif se¢imi, alan derinligi, kompozisyon vb. televizyonun gorsel anlatim
giiciinil arttiran unsurlardir. Bir seyi oldugundan farkli gosterebilme, objektif se¢cimi ve kameranin konumu ile
dogrudan iligkilidir. Tiim televizyon hareketlerinde; goriintii gegisleri, kamera hareketleri, kamera agisi, objektifin
ozelligi ve kameranin yapabilecegi daha bircok sey, anlatiya hizmet etmek icin kullanilmas: gerektiginin alt1
¢izilir.

Giliniimiiz teknolojisiyle, kameray1 hareket ettirmenin sayilamayacak kadar yolu vardir. Bu hareketler sinema ve
televizyon dilinde yatay g¢evrinme (pan), dikey g¢evrinme (tilt), kaydirma ve optik kaydirma (zoom) olarak
siniflandirilmaktadir. Biiker (1991, s. 123-124), kurgunun alternatifi olarak yonetmenin oniinde duran en biiyiik
secenegin kamera hareketi oldugunu sdyler. Bir olayin tiim ayrintilarini géstermek isteyen yonetmen, sahnenin
biitiinliigiinii bozmadan (¢ekimler arasi gegme yapmadan) kamera hareketleriyle mesajini verebilir. Filmin en
temel ve en kiigiik birimi olan, kameranin bir sefer ¢alistirilip durdurulmasiyla elde edilen goriintiiye gekim denir
(Parsa, 1989, s. 42). Cekim, kameranin siirekli olarak ¢alistirilmasiyla elde edilen goriintii parcasidir. Nesnelerin
ya da kisilerin ekranda kapladigi alan ¢ekim Olgegi olarak adlandirilir. Televizyon reklamlarinda mesajin
aktarilmasinda kullanilan en 6nemli noktalardan birisi de ¢gekim 6l¢ekleridir. Cekim 6l¢ekleri sayesinde daha genis
bir perspektif gosterilebilir ve izleyiciye daha ¢ok detay aktarilabilir. Ayrica atmosferi olusturmada ve goriintiiye
bir duygu katmada da c¢ekim oOlgekleri biiyiikk bir dneme sahiptir (Evans, 1988, s. 66). Televizyon yapiminin
amacina uygun olarak, yapimda yer alan nesnelerin ekranda kapladig: alan farklilik gostermektedir. Nesnelerin
ekranda kapladigi alan ¢ekim 6lcegi diye adlandirilir. Cekim 6lcegi genellikle sinema ve televizyon yapimlarinda
insan boyutlari 6l¢ii almarak siniflandirilmaktadir (Kilig, 1984°ten aktaran Ozgiir, 1994, s. 121). Kafali (2000, s.
169), sinemada ve televizyonda kullanilan ¢ekim 6lgeklerinin tanimlamasi ve siniflandirilmasinin kesin olarak
yapilamayacagini, fakat yaygin olarak kullanilan ¢ekim dlgekleri oldugunu sdyler. Parsa (1989, s. 46) ise, evrensel
boyutlarda kabul edilmis, daha ayrintili bir siniflandirmayla ¢ekim 6lg¢eklerinin sayisinin 10’a ¢ikarilabilecegini
(ayrint1 ¢ekim, yiiz ¢ekim, bas ¢ekim, omuz ¢ekim, gogiis ¢ekim, bel ¢ekim, diz ¢ekim, boy ¢ekim, uzak ¢ekim,
¢ok uzak ¢ekim) sdylemektedir.

1.4.2.3. Goriis Acis1

Reklam filminin ydnetmeni, reklam mesajini izleyicilere iletmede yapilacak her ¢ekimin nasil goriinecegine,
kamera agisinin nasil olacagina karar verir. (Elden, 2003, s. 167). Kamera agisi, objektifin gordiigii alan ve
kameranin konuya baktig1 yeri tarif etmek igin kullanilir. Ozenle segilmis bir kamera agis1 dykiiniin dramatik
izlenirligini artirirken; dikkatsizce secilen bir kamera agisi ise, sahnenin anlaminin kavranmasini zorlastirarak
seyircinin dikkatini dagitabilir ya da kafasim karistirabilir (Kafali, 2000, s. 166). Goriis acis1, anlatilan konuya
psikolojik ve dramatik etkiler yapmaktadir, izleyicinin olaya katilimini, belli bir gériis noktasina yonelimini ya da
tepkide bulunulmasini saglamada kullanilmaktadir (Kilig, 1984’ten aktaran Ozgiir, 1994, s. 129). Kamera
yonetmenin gozii ve bakis agisidir. Izleyiciye ¢ekimin goriintii boyutu kamera agisiyla yansitilmaktadir.
Kameranin bakis agis1, kameranin nesnelere hangi agiyla baktigini gostermektedir (Yolcu, 2001, s. 110).

1.4.2.4. Isik ve Aydinlatma

Gorme olayinin gerceklesmesi i¢in vazgecilmez olan 151k, yasamin temel dgeleri arasinda yer alir. Insan igin 151k,
nesneleri algilamak ve anlamlandirmak igin gereklidir. Tiim kiiltiirlerde bilgeligin ve iyiligin sembolii olan 151k;
Tiirk kiiltiirtinde karanligin, bilgisizligin ve cehaletin karsit1 olarak kodlanmistir. Ne kadar gizli olursa olsun 151k,
gercegi aydinlatmada usu simgelemektedir. Her tiirlii aydinlatmanin ilk amac1 mekanda belli aydinlik diizeyi elde
etmekten 6te, gerekli gorme kosullarini saglamaktir. Cilinkdi insan, 15181n olmadig1 ya da yetersiz oldugu ortamlarda
goremez. Televizyonda aydinlatma, nesnelerin goriinebilir olmasi icin yeterli 15181 elde ettikten sonra,
aydinlatmayla dramatik etki yaratarak onu anlatimin bir parcasi haline getirmektir.

Estetik agidan aydinlatmanin kabul edilebilir bir goriintii elde etmenin Gtesinde goriintiiye estetik bir boyut katmak
amaciyla, atmosfer olusturmak, dikkati yonlendirmek, olaylarin ritmini vurgulamak gibi birgok islevi
bulunmaktadir. Estetik acidan aydinlatma, dikkati belli bir noktaya yogunlastirirken istenen nesne on plana
cikartilmakta ve 151k, isaret edici bir 6zellige kavusmaktadir. Sinema ve televizyonda oldugu gibi televizyon
reklamciliginda da yaratilan gerilimin, korkunun, romantik havanin, iyi bir sahnenin veya kétii bir sahnenin
yansitilmasinda en 6nemli 6gelerden birisi aydinlatma olarak goriilmektedir. Bu noktada aydilatmanin dramatik
bir 6ge olarak kullanilmasi ii¢ tiirde kosulun saglanmasiyla kendisini gdsterir. Bunlar;

1) Nesnel 6ge olarak aydinlatma. (Sekil ve boyutlarin belirtilmesi)
2) Oznel 6ge olarak aydilatma. (Gergege uygun olanin ya da gergek disinin belirtilmesi)
3) Psikolojik durumlarin belirtilmesidir (Kafali, 2000, s. 108).
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1.4.2.5. Renk

Is1gin yapisina ya da nesnelerin yayilma bigimine bagl olarak goz lizerinde yaptig1 etki renktir. Nesneler belli
renklerde ortaya cikarlar. Televizyon reklam filminde bir kompozisyon ve anlati 6gesi olarak renk kullanimu,
herhangi bir filmi teknik olarak renkli bi¢imde ¢ekmekten ¢ok daha Gte bir anlam tagimaktadir. Briot (2010, s.
103) rengin, tiim diinyamiz1 kusatmis olmasina ragmen nadiren dogrudan bir kompozisyonun bir 6gesi olarak
goriildiigiini ifade etmektedir. Oysaki renk onu kullanma bi¢imimize bagli olarak dogrudan kompozisyonun bir
parcast haline gelebilmektedir. Davis (2010, s. 199), rengin goriintii kompozisyonunda en 6nemli yaninin duygusal
etki yaratmak oldugunu séylemektedir.

1.4.2.6. Kompozisyon ve denge

Kompozisyon, en genel anlamiyla birlestirmek ve bir araya getirmek demektir. Kompozisyon olusumu insanlarin
ve nesnelerin ekranin iginde diizenlenisi ve ¢erceve ile ilgili olup goriintilyli igine alan sinirlar tarafindan
olusturulur.

Goriintiide denge olusturmak olduk¢a karmasik ve ¢oktan segmeli bir istir. Cergeve i¢indeki renk, 151k, aydinlatma,
Ogelerin biiyiikliikleri, boyutlari, hareketleri, hizlari, konumlari, kameraya olan yakinliklar: gibi birgok etken
goriintiide denge olusmasinda etkendir (Ankaraligil, 2015, s. 63). Cergeve iginde her seyin bir gorsel agirligi
bulunmaktadir. Bu nedenle gergeve igine giren her sey kendi agirliginca dengeyi ve dolayisiyla izleyici algisini
olumlu veya olumsuz sekilde etkilemektedir.

Reklam film diizenlemesinde, birlik, biitiinliik ve devamlilik gosteren bir kompozisyon diizenlenmesi arzulanir.
Temel sanat ilkeleri, temel sanat &gelerinin bir sanat yapitindaki diizenli dagilimini ve birbiriyle uyumunu
saglayarak yapit1 degerli kilan gorsel denge unsurunu olusturur. Bu olusum, sanatin temel 6geleri ve ilkeleri ile
olusan kompozisyonda gergeklesir (Boztag & Diiz, 2013, s. 1). Reklam filminin i¢indeki kompozisyon ve denge
kullanimi, mal ya da hizmetin daha giizel, degerli, anlasilir olup olmamasini belirleyen dnemli bir faktordiir.
Dengeli bir kompozisyonda bi¢im, yon, bosluk, mekan, derinlik her sey yerinde ve 6l¢iilidiir. Yapilan dengeli bir
kompozisyon g¢aligsmasi mal ve hizmetin nasil isledigini, tiiketicinin sorununu nasil ¢dzdiigiinii ve tiiketicinin
mutlulugunu gérmeye yardimci olmalidir

1.4.2.7. Ses

Sessiz bir goriintii ¢ok fazla anlam tagimamaktadir. Ciinkii “g6riintii ve ses boyutunu olusturan iki temel 6genin
birlikteliginin hem fiziki hem de psikolojik olarak algilanabilen hareket ve zaman &gelerini ortaya ¢ikardigi”
(Ugurlu, 2008, s. 36) bilinmektedir.

Televizyonda da sesin iki temel 6zelligi vardir: Bunlardan ilki gercekligi saglamak, ikincisi ise resim ile uyumlu
ve senkronize olmaktir (Dakic, 2009, s. 3). Televizyonda sesin gergekligi, goriintiiyli de gergekei kilmaktadir.
Televizyon program diizenlemelerinde ses diizenlemesi, goriintii diizenlemesi ile birlikte ele alinmasi gereken
onemli bir konudur. Sinemada ve televizyonda bazi durumlarda, goriintii ile anlatilamayan veya goriintii ile
anlatilmasinda c¢esitli zorluklarin oldugu durumlarda, ses ile anlatim 6n plana ¢ikmaktadir. Bu durum 6zellikle
kisa zamanda ¢ok sey anlatmak isteyen reklam filmlerinde ¢ok daha yogun olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ses,
televizyon reklam filmlerinde goriintii ile anlatimin etkisini giiglendirmek i¢in kullanilan bir 6gedir. Bir televizyon
reklam filminde, iletilecek mesaj, goriintii ve ses ile birlikte iletildigi zaman etkili olmaktadir (Wurtzel, 1983, s.
225). Reklam filminde ses 6gesi, reklamin iletisini giliglendirmek ve biitiinlemek amacryla kullanilmaktadir.
Reklami yapilan iiriinii, ayn1 kategorideki markalardan farklilastirmak ve hatirlanma oranini yiikseltmek igin isitsel
ogeler oldukea etkilidir. Gortintiisel 6gelerin etkinliginin yaninda, isitsel etkinligi saglayan 6geler, oyuncularin
diyaloglari, ses efektleri ve reklam miizigidir (Parsa, 1994, s. 102-104).

1.4.2.8. Miizik

Izleyici iizerinde giilii etkiler birakan miizik, sinema ve televizyon anlatismin en vazgegilmez dgeleri arasindadir.
Miizik his ve duygularin kolaylikla anlatilabildigi uluslararasi bir dildir.

Sinema ve televizyon mesajimin giiclii bir sekilde iletilmesinde vazgecilmez bir ara¢ olan miizik, izleyici algisini
etkilemektedir. Miizik, sahnenin dramatik etkisini artirmak ve gorsellige yeni bir boyut vermek igin
kullanilmaktadir (S6zen, 2013, s. 2101). Miizik, reklam filmine karakter kazandirmakta, iiriine ve markaya ruh
vermekte ve marka kisiliginin gelisimine katki saglamaktadir.

Reklam filminde sevilen ve amaca hizmet eden bir miizik, markanin imajina kolayca katkida bulunabilir. Miizik
ozellikle izler kitle igin zorlama yam olmayan, markanin taninmasina katki sunan bir 6gedir. Uriin ile ilgili
sOylenmek istenen seylerin en kolay en rahatlatici sekilde izleyiciye duyurmanin yoludur. S6zleriyle, ritmiyle,
melodisi, ve bigimiyle {iriiniin ya da markanin karakterine biiriiniir, s6zciisii olur ve iletiyi kolaylikla yerine ulagtirir
(Yolcu, 2001, s. 132).
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Reklam miiziklerinin amaci, izleyicinin dikkatini tiriine ¢ekebilmek, s6zlerin akilda kalmasini saglamak, marka ve
kurum ile ilgili iyi bir imaj ve goriintii yaratabilmektir. Reklam miizikleri, goriintiisel ve ses boyutu ile biitinliiklii
bir yap1 olusturup iiriine ve markaya olumlu bir bakis acist kazandirarak malin ya da hizmetin satigina katki
sunabilmektir.

1.4.2.9. Kurgu

Televizyonun oniinde kilitlenip kalmak, gozlerimizi ayirmadan seyretmek, kendi istemimiz dist
yonlendirilisimizin disa vurumudur. Yaratilan gerceklik bizi kendine dogru ¢ekmektedir. Bu islemi gerceklestirme
yollarindan biri kurgudur. Kurgu, “ekran karsisindaki dikkatimizi koruyarak, yonelim tepkimizi
etkinlestirmektedir, yani bir ¢esit hipnotize etkisi yaratmaktadir” (Taarruz, 2013’den aktaran Sirer, 2018, s. 105).
Televizyon bizi biiytilerken, kurgu sayesinde o yone ¢ekiliriz. Sinema ve televizyonda kurgu, birbirinden bagimsiz
iki ¢ekimin yan yana getirilerek yeni bir anlamin olugmasini saglar. Sovyetler Birligi doneminin sinemacilari
Eisenstein, Kulesov ve Pudovkin, kurgunun insan algisi tizerindeki etkilerini aragtiran isimler olmuglardir. Sovyet
sinemacilara gore kurgu yaratici giictiir. Kurgu, filmin ve televizyon programlarinin anlamini olustururken
izleyicinin de anlami ¢6ziimleme noktasinda filme dahil olmasini istemektedir.

Kurguda g¢ekimler dylesine pes pese dizilmektedir ki, seyirci gergekte kendisine gdsterilmeyen bir ¢ekimi, sanki
gosterilmis gibi davranabilmektedir. Televizyon reklam filmlerinde Oykiiniin dramatik, psikolojik, tempolu,
aksiyonlu, gerilimli, duragan, yavas vb. atmosferini anlatmada en etkili unsur kurgudur. Ozellikle ¢ok kisa
zamanda c¢ok fazla enformasyonun verilmek istendigi durumlarda en etkili ara¢ kurgu olmaktadir. Kesme,
zincirleme gecis, bindirme, kararma ve agilma video kurgunun noktalama isaretleridir.

1.4.2.10. Oyunculuk

Televizyon reklam filmlerinin en 6nemli anlatim 6gelerinden biri oyuncudur. Oyuncunun izleyici ile kurdugu iliski
kuskusuz anlamin olugmasinda 6énemli bir rol oynamaktadir. Televizyonda goriintiiniin semiotik yapist iginde
insan olaganiistii yer tutar. Reklam filmi oyuncusu, hem ydnetmenin yakin rehberligi ve denetimi altinda sanatini
yiiriitiir, hem de oyununun etkisi, diger meslektaslari, kamera agis1 ya da aydinlatmay1 kullanan kameraman ya da
oyununun farkli pargalarini belirli bicimde kesen, olusturan ve diizenleyen kurgucu tarafindan degistirilebilir.

Bir oyuncunun performansi goriiniis, jest, yiliz ifadeleri gibi gorsel dgelerden ve ses gibi isitsel 6gelerden olusur.
Oyunculuklarda ¢ogu kez yapayliktan kagilarak dogallik, gergeklik vurgusu yakalanmaya calisilir. Oyuncularin
senaryoda karakterlere bigilen rollere gore gercekei ve dogal bir bigimde hareket etmesi beklenir. Senaryoda
ozellikleri belirtilmis olan karakterler, oyunculuklar aracili§iyla reklam filmi anlatistnin goriiniir parcast haline
gelir. Clinkii oyuncudan beklenen roliiniin gereklerini yerine getirmektir.

Bir reklam filminde oyunculardan beklenen, mal ya da hizmetin marka olusumuna katk1 saglamasi, marka imajinin
olusumuna yardimer olmak, iiriiniin pazarda tutunmasina katki saglamak, mal ya da hizmetin satigina katki
saglamak vb. olarak siralanabilir.

2. Yontem

Bu ¢aligmanin ¢éziimlemesi, gosterge bilimsel analiz yontemi ile yapilmistir. Gostergebilim toplumsal yagsamdaki
¢esitli anlamli biitiinleri ele alarak, insanlarin birbirleri ile iletisim kurmalarini saglayan, gosterge sistemlerini
inceleyen, anlamlandiran ve siniflandiran bilim dalina verilen isimdir (Teker, 2002, s. 95). Barthes (2009, s. 87)
gosterge bilimsel aragtirmanin, farkli yapisal etkinliklerin, gézlemlenen konularin bir taslagini iiretmeye yonelik,
dil disindaki anlamlama dizgelerinin isleyisini belirleyip ortaya koymak amacin tasidigini sdylemektedir. Bu
calismada, Barthes’in soziinii ettigi sekilde gosterge bilimsel analiz yonteminden faydalanarak “Kent Sekerleme
tilketiciye ne sdyliiyor?” Sorusunun cevabi aranmustir. Arastirmada reklamin icinde gizlenmis, sdylenmeyen
anlamlar1 ortaya ¢ikarmak iizere ¢oziimleme gerceklestirilmistir. Caligmada Kent Seker’in se¢im nedeni, Kent
Seker reklam filminin se¢ilme nedeni, birden fazla reklam filmi anlatim bi¢iminin ve birden fazla ¢ekicilik
unsurunun reklam filminde kullanimi agiklanmaya ¢aligilmistir.

Arastirmanin amaci, Kent Seker reklam filmini; estetik ve ¢ekicilik boyutunda ele alip reklamin diiz anlamini,
yan anlamini, sloganini, miizigini, oyuncularini inceleyerek Kent Seker’in tiiketicilerin zihnindeki yerini,
konumunu, tiiketicilere ne dedigini, tiikketicilere sundugu vaadi, vb. ortaya ¢ikarabilmektir.

Aragtirmanin problemini, televizyon kanallarinda yayinlanan reklam filmlerinin anlati bigimlerinin, anlati
igeriklerinin ve reklam ¢ekicilik unsurlarinin birbirine benzeyen ydnleri olusturmaktadir.

Calismanin evrenini 18 Mayis ile 6 Haziran 2019 tarihleri arasinda ulusal televizyon kanallarinda yayinlanan
bayram i¢in hazirlanan reklam filmleri olusturmustur.

Calismaya Kent seker, Turkcell, Civil, Tiirk Telekom, Lc Wakiki, Konya Torku seker reklamlar1 dahil edilmistir.
Bu reklamlarin i¢inde ¢alismaya Kent seker reklam filmi, amaclh 6érneklem kapsaminda segilmistir.
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Verilerin toplanmasinda 2019 Ramazan Bayramu i¢in hazirlanmis Kanal D, Fox tv, Star tv, Show tv Atv,
kanallarinda yayilanmis reklamlar dahil edilmistir. Verilerin analizi, Kent Seker reklamu, televizyon reklam filmi
anlat1 igerigi, televizyon reklam filmi anlati bigimi ve estetik dgeleri kapsaminda ele alinmis, ¢dziimleme bu
zemin lizerinde yapilmustir.

3. Kent Seker Bayram reklam filmi gostergebilim analiz modeli
Gostergelerin analizi Tablo 1°de verilmektedir.

Tablo 1
Gostergelerin analizi

Gosterge Gosteren Gosterilen
Yash Adam Giiven Deger
Tren Yolculuk Kavusma
Yash Kadin Huzur Giivenirlik
Geng Kadin Anne Sevgi-Sicaklik
Geng Adam Baba Sefkat-
Kiz Cocuk Sevgi Seving-Mutluluk
Seker Paylagsma Bayram
Tag Hediye Paylagsma-Hediye

Gosterenler: Gecenin karanliginda sehir garma gelen tren, trenin gara girisi, treni bekleyen iyi giyimli 75
yaslarinda bir ¢ift, trene binmek {izere olan bir anne, bir baba, 10 yaslarinda kiz cocugu, yardimsever tiniformali
bir demiryolu ¢aligani, tren kompartimani, yash ¢ift, anne ve kii¢iik kiz fotografi, kompartimanda altli iistlii yatan
35 yaslarinda anne, baba, 10 yaslarinda kiz ¢cocugu, kizin oyuncaklar1 ve ayakkabilari, trenin gidis giizergahinda
yesillikler, trene dur isareti yapan iki erkek eli, demiryolunun gecidinde kalan bir kamyon, kendi
kompartimanlarindan koridora ¢ikan insanlar, camdan disar1 bakan insanlar, kiz cocugunun merakli bakiglari, kizin
anne ve babasimin koridordan kompartimana gelisi, annenin kardesi ile telefon goriismesi, kizin annesine ve
babasina tebessiim ederek bakisi (kizin elbisesi degismis- kiz kirmizi bir elbise giymis), anne-baba ve kizin
yandaki kompartimana gecerek yash ¢ifti ziyareti, yasl adamin Kent Sekeri ikrami, yash kadinin bayram hediyesi
olarak kiza ta¢ takmasi, kizin seker yemesi, yasl kadin ile kiz gocugunun kucaklagmasi, Kent her bayramin sekeri
yazisl.

Gosterilenler: Kiiltiir, bayram, aile, cosku, paylasma, seving, mutluluk, birlik, beraberlik, duygusallik, hiirmet,
saygl, sevgi, deger, nostalji.

Reklam Film Gésterim Tarihi: 21 Mayis 2019 (Ulusal kanallar)
Reklamin Kategorisi: Sigorta — Hizmet
Reklamin Vaat Edilen Faydasi: Aile kavraminin sicakligi, bayramin kucaklayicilig.

Reklam Film Oykiisii: Kent bayram sekeri reklam filmi; sevdiklerinin yanina bayramlasmaya gitmek igin yola
¢ikan (75 yaslarinda) yasl bir ¢ift ile (35 yaslarinda) baska bir ¢ift ve 10 yaslarindaki kiz ¢ocuklarinin bayram igin
yaptiklar1 tren yolculugunu konu almaktadir. Tren yoluna devam ederken hemzemin gegitlerden birisi kapali
oldugundan durmak ve beklemek zorunda kalir. Yolcular yolun agilmasimi beklerken giin aydinlanmis bayram
sabah1 olmustur. Yolcular bayrama trende girmek zorunda kalmislardir. Bu zorunluluk bazi yolcularin birbirleriyle
bayramlasmasina firsat saglamistir. Ailenin olmadig: yerde de hayat devam etmektedir. Bayrami bayram tadinda
yasamak istersen ailen yaninda olmasa da bayramin kiymetini bilerek her yerde kutlanabilecegini gosteren bir film
olmustur Kent sekeri bayram reklam filmi.

Analiz: Coziimlemesi yapilan reklam ¢aligmasinda dolayl: televizyon reklam filmi an}atl iceriginin icinde i¢ ige
geemis anlatim bigimleri goriilmektedir. Bunlar Yagsam bicimi, Dolayli anlatim, Oykiilii anlatim, Giindelik
hayattan kesitler seklindedir.
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Gorsel 1. Kent Sekeri bayram reklami

Bunlarin hepsi reklam filminde bir biitiin icerisinde kullanilmistir (Gorsel 1). Biitiinliiklii yapiy1 saglayan unsurlara
bakmakta fayda vardir. Bunlardan ilki yasam bigimidir. Tiirk toplumunun kiiltiiriinde bayramlar 6zel giinlerdir.
Bu tiir 6zel giinlerde aile fertlerinin bir arada oldugu, dayanismanin, paylasmanin yasandigi, biiytiklerin kiigtikleri
sevdigi, kiigiiklerin biiyiikleri saydig, kiiciiklerin biiyiiklerin eline optiigii, biiyliklerin kiictiklere hediyeler verdigi
bir fotograf ¢ikmaktadir izleyicinin karsisina. Kent sekeri bayram reklaminda bu fotograf resmedilmektedir.
Trenin i¢inde kutlanilan ve birbirini tanimayan insanlarin bayramlastig1 bu fotograf karesi Tiirk kiiltiiriindeki
bayramlarda goriilen yasam bi¢iminin goériintiisiidiir. Anlatim igerigi olarak yumusak tonda sunulan dolayli
anlatimda izleyicinin, Kent seker markasi ile ilgili diislincesinde Kent’in yine tiiketicisinin yaninda, yine
izleyicisinin arasinda, yine miisterisinin tarafinda, yine bizim oldugumuz her yerde seklinde algisi ilizerine inga
edilmistir. Bu yorumu yapmaya imkén saglayan gostergeler demiryolu ¢alisaninin yasl ¢iftin valizini alarak onlara
yardim etmesi bu diislinceyi doguran ilk isarettir. Yash kadinin elinde esiyle baktiklar1 fotografta gordiikleri
muhtemelen kiz1 ve torunudur. Diger kompartimanda kalan ailede, “kii¢iik kizin annesine yarin teyzemlerde orada
olacak m1?” sorusu gidilen yerin anneannenin evi oldugunu goéstermektedir. Ayrica annenin de bayram sabahi
“evet olacaklar, sen hangi elbiseni giymek istiyorsun?” sorusu bayrama duyulan sayginin, bayrama verilen degerin
gostergelerdir. Reklam filminin finalinde bayrami trende kutlamak zorunda kalan yaslt ¢ift ile geng ¢ift ve
kizlarimin bayramlasma sahnesi dolayli anlatimin en giizel sahneleridir. Oykiilii anlatim kategorisi iginde ele
alinabilecek bir dakikalik reklam siiresinin igine bir film siiresi kadar hikayenin sikistirildigi bu reklam filmini
sadece ticari yani olan bir ¢aligma olarak degil ayni zamanda sanatsal agidan degeri olan bir ¢alisma olarak gérmek
miimkiindiir. Reklam filminde kullanilan diger bir anlatim igerigi hayattan kesitlerdir. Kent sekeri bayram reklam
filminde adeta hayatin i¢inden ¢ekip alinan enstantaneler gosterilmistir izleyicilere. Reklam filminde gar sahnesi,
trenin i¢i, kompartimanlar, yolcular, fotografa bakan yasli insanlar, telefonla goriisen insanlar, bayramlasan
insanlar, el dpmeler, hediye vermeler, hepsi hayata dair, hayatin iginde yasanilan, hayatin i¢inden alinmis
kesitlerdir. Kent sekerin bayram reklam filminde yasam bi¢imi, dolayli anlatim, 6ykiilii anlatim, giindelik hayattan
kesitler anlatim bigimlerinin hepsi harmanlanarak reklamin ¢ekiciligini arttiran bir yap1 i¢inde sunulmustur.

Tablo 2
Kent Seker reklamindaki tezatliklar

Kent reklam Digerleri
Degerlerine bagh Degerlerine bagh olmayan
Giizel olan Giizel olmayan
Aile olan Aile olamayan
Insan sevgisi olan Insan sevgisi olmayan
[nsana heyecan veren [nsana heyecan vermeyen
Insana haz veren Insana haz vermeyen
Sicakkanli olan Sicakkanlt olmayan
Neseli olan Neseli olmayan
Mutlu olan Mutlu olmayan
Birlik i¢inde olan Birlik i¢inde olmayan
Beraber olan Beraber olmayan
Paylasan Paylagsmayan
Cekici olan Cekici olmayan
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Yukarida yer alan gostergelerin ¢oziimlenmesi esnasinda Kent sekerleme ile rakipleri arasindaki tezatliklar (Tablo
2) senaryoya nasil yansitildigi ortaya koyulmaya galisilmistir. Senaryo, Kent markasinin kiiltiiriini, aile kavramina
verdigi degeri, aile kavramu ile 6ne ¢ikan degerlerin giizelligini, ¢ekiciligini, hazzini, mutlulugunu, birlik ve
beraberlige verilen degeri, eskiye verilen degeri, yasliya gosterilen hiirmeti, saygiy1, kiiciige gosterilen sevgiyi,
bayramlardaki heyecani gostererek ve sdyleyerek estetik agidan bigim ve igerik olarak gorevini yerine getirmistir.
Kent sekerlemenin tiiketiciye sundugu yukaridaki vaatler goriintii ve sesin senkronize sunumu ile bagarili bir
sekilde gergeklesmistir. Senaryo yazilirken, Kent’in tiiketiciler lizerinde yaratmak istedigi farklilik ve farkindalik
cabasi gortintiilerle seyirciye ulasmistir. Reklam filmi, tiiketiciler agisindan Kent’in beklentilerine cevap vermistir.
Ayrica rakip markalar ile Kent arasindaki farklara goriintiiler esliginde oyuncularin ve dig seslerin eslik ettigi
zamanlarda zitliklar kendini gostermistir. Kent reklam film senaryosu i¢in sdylenecek tek kelime, basarili oldugu
yoniindedir.

Reklam filminde kameranin kullanimina bakildiginda, Kent’in geleneksel ile modernin uyumunu sergiledigi
yanlar1 gdsterme ¢abalari olumlu sonug vermistir. Reklam yonetmeni, uzak ¢ekim, bel ¢ekim, gdgiis ¢ekim, boy
¢ekimden farkli enstantaneleri kisilerin hareketleri ile yakalamis filmin i¢inde seyirciye huzur veren bir tempo
yakalamigtir. Kullanilan farkli ¢ekim &lgekleri, kamera hareketleri ve oyuncularin hareketleri, Kent’in kiiltiiriinii,
tarzini, hayata bakis agisini izleyicilerin gérmesine imkan saglamistir. Kamera ile ¢ok farkli plan gekimler ve
kisilerin devinimi Kent’in kisiligini, tarzini, fizigini ortaya ¢ikarmistir. Ayrica kameranin yiiksekligi, konumu
Kent’in {ist bakis acisindan diger markalara bakis agisini1 da sunan bir tarzda kullanilmistir.

Kent’in bir marka degeri oldugunu gostermede nesnel aydinlatma araci olarak kullanimi, Kent’in gerceklige
uygunlugu ve fiziksel oOzelliklerini 6n plana c¢ikaran Oznel aydinlatma araci olarak kullanimi Kent’in
konumlandirmasina olumlu katkilar sunmustur. Bu katki ile {iriin, marka uyumu ile Kent’in marka degerini ortaya
¢ikarmistir.

Filmin ilk karesinden son karesine kadar, filmin ritmini, biitiinliigiinii saglayacak bir kompozisyon diizenlemesi
yapilmigtir. Oyunculuk, ses, 151k, kamera, renk, kurgu, senaryo, ¢ergceveleme, uyumu kompozisyon ve denge
acisindan ortaya seyir keyfi yiiksek bir reklam filminin ¢ikmasina katki saglamustir.

Filmde sesin kullanimina bakildiginda basrol oyuncularinin diyaloglar1 ve dis sesin kullanimi filmin temposunu
belirlemede etkili olmustur. Yash ¢ift ile demiryolu ¢alisani arasindaki diyalog, anne ile kizin diyalogu, insanlarin
treni durdururken duyulan sesler, geng kadinin telefon gériismesi, telefon gériismesi devam ederken, yasli kadinin
esi ile konugmasi, ayn1 anda telefon goriismesi yapan kadin ile yash kadinin seslerinin st iiste binmesi,
bayramlasma i¢in kizin yasl ¢ift ile diyalogu, diyalogun iistiine bindirilen dis ses, filmi diyalogu yogun olan bir
sanat filmine dontistiirmiigtiir adeta. Filmdeki dikkat ¢eken diger 6nemli nokta, trenin motor sesi ve ses efektlerinin
dogru kullanilmis olmasidir.

Reklam filminin miizigine bakildiginda, fonda duyulan miizigin filmde rol alan kisilerin kelimeler ve climlelerini
perginler sekilde, Kent sekerlemenin asaletini, kiiltiiriinii, tarzini, kisiligini gostermek i¢in kurgulandigini, miizigin
iiriiniin dniine gegmedigini, markanin gériinmesine, duyulmasina, anlasilmasina ve algilanmasina katki sundugunu
sOylemek mimkiindiir.

Reklam filminin kurgusunda gegisler seyirciyi rahatsiz etmeyecek sekilde diizenlenmistir. Birlikli yapiy:
bozmayan kesme (cut) ile yapilan gecisler hem mekanlar arast hem de zaman gegisini gérmeye imkan saglamustir.
Yapilan gegisler ile Kent Sekerlemenin gururlu, agir basli, geleneklerine bagl yanini gérmek miimkiin olmus ve
Kent’in kiiltiirii gbzler dniine serilmistir.

Film i¢in secilen oyuncularin fazla bilinen ekran yiizleri olmamasi reklamin hayatin i¢inden ¢ekip alinan bir
enstantaneye doniisiimiinii saglamistir. Bu da markanin halk icinde tiiketimi olan bir marka kisiligine uygun
oldugunun bir géstergesidir. Ozliice reklam filmi anlatim bigimi ve anlatim igeriginin sunumunda kullanilan gorsel
estetik dgelerin marka kisiligine, marka degerine ve marka imajina olumlu katkilar sundugu aciktir. Bu olusum
estetik acidan cekici reklamlarin yaratilmasina imkan saglamaktadir. Hi¢ kuskusuz g¢ekici reklamlar gdrevini
yapmaya ve satmaya devam edeceklerdir.

4. Sonug

Yapilan bu ¢aligmada Kent sekerin reklam film ¢6ziimii gostergebilim analiz yontemi ile incelenmistir. Analiz
yapilirken reklam anlati bi¢imi, reklam anlati igerigi, estetik ¢ekicilik 6geleri kullanilmigtir. Yapilan ¢aligmada
Kent seker’in bayram reklam filminde sanatin ve estetigin 6gelerini kullanarak Kent’in farkliliini, tarzini,
kisiligini, kiltiiriinii gozler Oniine serdigi gorilmiistiir. Coziimlemesi yapilan reklam calismasinda dolayli
televizyon reklam filmi anlat i¢eriginin i¢inde Sykdilii, hayattan kesitler ve yasam bi¢iminin harmanlanmasi ile
olusan bir anlat1 bicimi kullanilmigtir. Bu harmanlama ile Kent seker bayram reklam filmi; bayrami, gelenekleri,
orfl, paylagsmayi, biiyiiklere saygiy1, kiictiklere sevgiyi, bayrama hiirmeti, birlik olmayi, beraberligi, mutlulugu,
neseyi, aile olmay1, vb. degerleri izleyicisine sunmustur. Bu sunum, kamera, ses, 151k, kurgu, oyunculuk, mekan,
dekor, aksesuar, c¢ergeveleme, kompozisyon, gorsel diizen ile estetik bir biitiin icinde dizayn edilmistir. Bu
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dizaynin i¢inde Kent seker tiiketicilerin zihninde kiiltiiriin ¢ok 6nemli bir tasiyicist olarak konumlandirilmistir.
Kent seker, bu konumlandirmay1 geleneklerine, oOrfine, degerlerine, bayramlara bagli bir marka olarak
gerceklestirmistir. Kent seker bayramin her yerde, her daim kutlanabilecegini izleyicisine sunarak ayni zamanda
degerlerine, kiiltliriine, 6rfine, geleneklerine ve bayramlaria da ne kadar sadik oldugunu gostermistir. Kent’in
reklam filminde {iriin, marka, oyuncular arasindaki uyum goze ¢arpmaktadir. Kent seker, reklamin bu uyumu ile
izleyicilerini durdurmay1 ve reklamini izlettirmeyi basarmustir.

Yapilan ¢6ziimlemede, Kent seker reklam filminde estetik 6gelere azami derecede 6zenin gosterildigi ve de bir
dakikalik reklam filminde sadece gorevini yapan bir reklam filmi degil ayn1 zamanda bir sanat ¢aligmasinin ortaya
ciktigini sdylemek miimkiindiir. Bu sanat ¢aligmasinda Kent’in kiilttirii, kisiligi, tarzi, karakteri ortaya ¢ikmis ve
izleyiciye sunulmustur. Bu sunumda Kent’in;” nasil marka olunur?”, “tiiketiciye nasil saygi duyulur?” sorularinin
cevabini verdigini sdylemek miimkiindiir.
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