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OZET

Tiiketim olgusu, sanayi devrimiyle birlikte seri {iretim sistemine ge¢ilmesinin
etkisiyle toplumsal hayatta kendini daha belirgin sekilde gostermeye baglamistir. Ure-
tim odakl1 toplum diizeni fabrikasyon {iriinlerin piyasada ¢ogalmasiyla titketim odakli
bir toplum diizenine doniigmiistiir. Boyle bir ihtiyaci gidermeye yonelik tiiketme anlay-
st yerini litks tiiketime birakarak yasami idame ettirmek icin gerekli bir ara¢ olma 6zelli-
ginin Otesine gecmis ve yasama amaci haline gelmistir. Amag haline gelen metalar, stireg
igerisinde degisime ugrayarak giiniimiizde meta olma &zelligini asarak bir hayat tarz,
bir kisilik 6zelligi temsil etmeye baslamistir. Bu 6zelligin yerlestirilmesinde yayginlasan
kitle iletisim araci kullanimiyla pazarlamada etkin bir strateji olan reklamlarin etkisi
yadsinamaz. Reklamlar sayesinde metalar artik insani 6zelliklerin simgesi olmanin da
otesinde “kisilestirilerek” insani 6zelliklere sahip bir varlik olma durumuna getirilmek-
tedir. Bu baglamda calismada glintimiiziin olmazsa olmazi haline gelen otomobillerin
kisilestirilmesi, Van DijKin sdylemsel ¢oziimleme modelinin reklam filmine uyarlan-
mis sekliyle ele alinmistir. Calismada amagli 6rneklem yontemiyle belirlenen Mercedes
Benz markasinin A-Serisi Sedan otomobili i¢in 2019 yili Ekim ayinda yayinladig: iig
reklam filmi analiz edilmeye ¢aligilmigtir.

Anahtar kelimeler: Van Dijk, Séylem Analizi, Titketim Kiltiirii, Reklam
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ABSTRACT

The phenomenon of consumption began to manifest itself more prominently
in social life due to the transition to mass production system with the Industrial Re-
volution. Production-oriented society order has turned into a consumption-oriented
society order with the proliferation of fabricated products in the market. The concept
of consumption to meet such a need has gone beyond being a necessary tool to main-
tain life by leaving its place to luxury consumption and has become the purpose of life.
Commodities that have become a goal have undergone changes in the process and have
now begun to represent a lifestyle, a personality trait, surpassing the property of being a
commodity. The impact of advertising, which is an effective strategy in marketing with
the use of mass media that has become widespread in the placement of this feature, is
undeniable. Thanks to advertising, commodities are now “personalized” beyond being a
symbol of human characteristics and are brought to a state of being with human charac-
teristics. In this context, van DijK’s discursive analysis model, the personification of cars
that have become a must-have of today, is used in the form adapted to the advertising
film. In the study, three commercials filmed for the A-Class Sedan car of the Mercedes
Benz brand, which was determined by purposeful sampling method, in October 2019
were analyzed.

Keywords: Van Dijk, Discourse Analysis, Consumption Culture, Advertising
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GIRIS

Zamanla gelisen ve ilerleyen teknoloji sayesinde iletilmek istenen mesaj kolay-
likla ulastirilabilmektedir. Boylece, az zamanda ¢ok kisiye ulasilabilmekte ve toplumu
etkileme siiresi kisalmaktadir. Bu gelismelerin toplumsal alanda pek ¢ok farkli sonu-
cu olmaktadir. Bu sonuglar1 hayatin her alaninda gézlemlemek miimkiindiir ancak en
goze carpani tiiketim aligkanliklar: iizerinde yasanan degisimlerdir. Sanayi devrimine
kadar titketim, yasami idame ettirmek icin dnemli bir gereksinim olarak goriiliirken,
endiistriyel tretime gecildikten sonra artan tretimin getirdigi gereksinimlere ulagma
kolaylig tiiketimin artmasina yol agmistir. Endiistriyel tiretim mallarinin yayginlagmasi
ve titketimin artig1 iretim odakli toplumsal diizenin degismesine yol agarak titketim
odakl: kapitalist bir toplum diizeninin hakim olmasini saglamistir. Gegmisten giinii-
miize kadar ¢esitli sartlarda hayatta kalmay1 bagarabilen kapitalizm, tiiketim ¢ilginligi-
nin olusmasina neden olmaktadir. Uretilen metalarin tiiketim oranlarinin arttirilmasi
agisindan kitle iletisim araglar1 hayati 6nem tasimaktadir. Kitle iletisim araglar1 saye-
sinde bireyler manipiile edilerek, istenilen yone dogru yonlendirilmeye ¢alisgilmaktadir.
Toplumdaki kimlik olusturma siireglerinden yola ¢ikilarak, ger¢ekligin yeniden ingas1
tizerinden temsiller yaratilip kitleler etkilenmeye caligilmaktadir. Titketim olgusu sanayi
devrimiyle hiz kazanmakla kalmamis, devam eden siirecte de bir gereksinimden ¢ok
gorev bi¢cimini almistir. Kitle iletisim araclarinda tiiketici ile satic1 arasindaki bag: et-
kili bir sekilde kuran genellikle reklamlardir ve reklamlarin bu misyonu gergeklestirme
konusunda etkili bir yapiya sahip oldugu soylenebilir. Bu baglamda degisen tiiketim
aligkanliklar bireylere imajlarin tiiketildigi yapay, kurgusal bir diinyanin tiiketim aktor-
leri olma roliinii bi¢gmistir. Zamanla kisinin kendisine bile yabancilagsmas: ve titketimin
pazarlama teknikleriyle kigkirtilmasi sonucunda, daima aligveris pesinde kogmay1 ve
stirekli satin alarak mutlu olmay1 kabullenmis bir kiiltiiriin temellerinin atilmasina yol
acilmistir. Odabasi (2006, s. 27), titketim kiiltirtinii, pazar dinamiklerinin tahakkiimii
altinda, pazar ekonomisinin bulundugu toplumlarin kiiltiirii olarak ifade ederken, Ba-
uman (1999)’a gore, tiiketim kiiltiirti diisiincesinin etkisi, kitlesel pazarlama ve iliskili
olarak reklamciliga dayanmaktadir (s. 34). Baudrillard (2015) ise, modern tiiketicilerin,
kapitalizmde metalar1 degil gostergeleri tiikettigini belirtir. Reklamlar araciligiyla tii-
ketim metas: olarak sunulan tiriinlerde gereksinimlerin yerini toplumsal semboller ve
bireysel imajlara dayali tercihler almaktadir.

Tiiketime tegvik icin kullanilan reklam unsurunun nesnelerin kisilestirilerek
sunulmasi tizerine yapilan bu ¢aligmada oncelikle tiiketim kiiltiirdi, tarihgesi ve reklam
ile iligkisi ele alinacaktir. Ardindan ¢alismanin yontemini olusturan séylem analizi ta-
nitilarak ¢aligmada temel alinan Van Dijk sdylem analizi modelinin mikro ve makro
yapilar1 ele alinacaktir. Son kisimda arastirma metodolojisinden bahsedilerek reklam
filmlerinin ¢6ziimlemesine gegilecektir.

1. Tiiketim Kiiltiirii
Tiiketim kavramina, kimi zaman olumlu kimi zaman olumsuz olmak tze-

re zaman igerisinde ¢ok ¢esitli anlamlar yiiklenmistir. En basit sekilde tanimlanacak
olursa tiiketim, bir seyleri kullanip bitirmek, yok etmek anlamina gelmektedir. Insa-

72




kilad - ratma 6zAL 6zlem isik

nin biyolojik, fizyolojik, kiiltiirel ve sosyal agidan pek ¢ok mesru ya da mesru olmayan
ihtiyaci vardir ve bu ihtiyaglarin kargilanmasi i¢in harcanan ve harcanmasi goze alinan
maddi ve manevi degerlerin her birinin kullanimi da titketim olarak adlandirilmaktadir
(Torlak, 2000, s. 17).

Tiiketim kiiltiiriiniin temelleri Ingilterede, orta siniflar agisindan 18. yiizyila,
isci sinift agisindan ise sanayi devrimiyle birlikte kitlesel eglencenin, biiyiik magazala-
rin, reklamin, tatil gezintileri ve bos zamanin yayginlastigi 19. ytizyila dayandirilirken
(Featherstone, 2013, s. 185), Lyon ve Baudrillard’a gore ise, postmodernizm ile birlikte
degerlendirilmesi gerekir. Lyon (1994) tiiketimin ve tiiketicinin hayat tarzinin tahakki-
mii altinda bulunan bu kiiltiirii, postmodern olarak tanimlar (s. 56). Baudrillard (2015),
modernden postmoderne gegisi tiretimin merkezinin titkketim arzusu olmasiyla iliski-
lendirir. Giddens ise, yitksek modern dénem olarak ifade ettigi bu donemde, bireylerin
reklamlarin sundugu hayat tarzi paketlerinin 6nderliginde kendilerini 6zgiir tiiketici
olarak tanimladiklarini ifade etmektedir (Giddens'tan aktaran: Lyon, 1994, s. 60). Cesit-
li tanimlamalarla ifade edilen bu dénem, sanayi 6tesi toplum, postmodern toplum, geg
kapitalist donem, postfordist donem gibi kavramlarla da nitelendirilmektedir. Postmo-
dern ya da ge¢ kapitalist donem olarak adlandirilan 1980’1 ve 1990’11 yillarda tiiketiciye
sunulan hayat tarzinin 6ne ¢ikarildigi reklamlara rastlanmaktadir.

Baudrillard’a gore, nesne ve hazza dair gibi goriinen tiiketim tutumlar: aslinda
arzunun metaforik veya dolayli yoldan disavurumu, farklilastirici gostergeler yoluyla
toplumsal deger kodlarinin yeniden iretilmesi gibi bagka amaglara yoneliktir. Dolayi-
siyla bu durumda belirleyici olan, nesneler toplami tizerinden kisisel ¢ikar edimi islevi
degil, gostergeler toplami tizerinden degerlerin direkt olarak toplumsal degis tokus ile-
tisimi ve dagitim islevidir. Dolayisiyla Baudrillard bu siirecin bireyleri gosterge, imaj, si-
miilasyon oyunlariyla etrafini saran ve hipergerceklik olarak nitelendirilen siirece dog-
ru itmis oldugunu belirtir. Sahip olunan nesneler, fiziksel gereksinimleri karsilamaktan
ziyade; stati belirleyici, prestij gostergesi, diger insanlarin goziindeki degeri belirleyen
misyonlar iistlenmistir (Baudrillard, 2015, ss. 89-91).

1.1. Tiiketim Kiiltiirii ve Reklam iliskisi

Tiliketimin merkezde oldugu giiniimiiz toplumunda, yapay ihtiyaglar olusturu-
larak, gercekmis gibi yansitilmakta ve bu yapay ihtiyaclar gercek gereksinimlerimizin
ontine gecerek sorgulanmadan tiiketilmektedir. Herbert Marcuse (2010), tiketim toplu-
munda yapay ihtiyaglarin dayatildiginin altini ¢izerek, tiiketicilerin bu ihtiyaclar: gercek
gibi algilamalari i¢in ikna edildiklerini 6ne siirmistiir (s. 22).

Giiniimiizde, titketimin devamliligini saglayabilmek i¢in tiriinlere cesitli an-
lamlar ve imajlar atfedilerek tiikketimin aktif olmasi saglanabilmekte, tirtinlerin satis
ve pazarlanmasi yapilabilmektedir. Boyle pazarlama stratejileri ile tiiketiciler yalniz-
ca lirinti satin almamakta, beraberinde sunulan kimligi, imaji ya da statiiyli de satin
almaktadirlar. Sonug olarak iriinlere atfedilen anlam ve imajlar, tiiketiciler nezdin-
de adeta bir ‘var olma’ sebebi haline gelmektedir (Geger, 2013, s. 71). Sanayi devrimi
sonrasinda artan titketim ¢ilginligiyla birlikte nesneler diginda hayat tarzi da bir meta

73




kllad - Kocaeli Universitesi iletisim Fakiiltesi Arastirma Dergisi

héline gelmistir. Featherstone (2013) hayat tarzi kavramini, “bireyin konusmasi, bedeni,
yiyecek icecek tercihleri, bos zamani kullanma sekli, ev, giysi, otomobil, tatil secimleri
vb. gibi tiiketicinin begeni iislubunun bireysel isaretleri” seklinde ifade etmektedir (s.
41).

Tiiketim metalarinin tiretim amaglarinin 6tesinde sahip oldugu anlam ve de-
gerleri ifade eden iki isaret bulunmaktadir. Bu isaretler gorsel ve séylemsel isaretlerdir.
Gorsel isaretlerde gosterge bir uyaricidir. Yani duyusal bir tozdiir. Zihnimizde uyan-
dirdig1 imge kafamizda bagka bir uyaricinin imgesine baglanir. Gostergenin islevi, bir
iletisim dogrultusunda bu ikinci imgeyi canlandirmaktir (Rifat’tan aktaran: Ceken ve
Arslan, 2016, s. 510). Soylemsel isaretler ise verilmek istenen mesaji dogrudan ya da do-
layli yoldan sozciikler araciligiyla yazili veya sozlii olarak aktarmaktadir (Celik ve Eksi,
2008, s. 100). Yazili veya sozlii ifadelerle yiiklenen anlamlarin analizi S6ylem Analizi
yontemiyle yapilmaktadir.

2. Soylem Analizi

Soylem analizi, satir aralarini okuyarak incelenen metin veya konusmada-
ki sozciiklerin dizilis bicimleri, metni ya da konusmayi olusturan ciimlelerin yapilari,
kullanimlar1 ve aktarimi ile gergegin agiga ¢ikarilmasidir. Sosyal bilimler alaninda giin
gectikce onemli hale gelen sdylem analizi yorumlama iistiine kurulu nitel arastirma
tekniklerinden biridir. Nitel arastirmalar olgularin, kavramlarin, toplumsal gergekle-
rin sosyal diinyada insanlar i¢in hangi anlamlara geldigini arastirir. Soylem analizini
nitel arastirmaya uygun hale getiren 6zellikler su sekildedir: Séylem analizi konusma
ve metinler ile ilgilidir, bu sebeple de dilsel igerikler, kelimelerin anlamyi, temalar ve gra-
mer gibi dilsel sekillere bakilabilir. S6ylem analizinin eylem, insa ve degisebilirlik gibi
yanlar1 mevcuttur. Soylem analizi konugmalarin ve yazili metinlerin retorik bir sekilde
orgiitlenmesidir (Punch, 2005, s. 216).

Soylem analizinin bir ¢esidi olan elestirel séylem analizi metinlerde veya ko-
nusmalarda gizlenen diisiince ve ideolojileri ortaya ¢ikararak okuyucu/dinleyicilerde bu
konuda farkindalik olusturmaya yardimci olur. Bu konuda yaptig: calismalarla adindan
en ¢ok bahsettiren arastirmaci Van DijK'tir. Van DijKin séylem analizi teknigi haber
¢oziimlemelerine dayanmaktadir. Van Dijk (2003) bu teknigin ilk olarak toplumsal gii-
ciin kétitye kullaniminin, hakimiyetin ve esitsizligin yeniden iiretilme ve uygulanma bi-
gimleriyle, bu uygulama ve yeniden iiretilme bigimleriyle toplumsal ve politik kontekst
igerisinde metin ve konusma araciligiyla direnme sekillerini ele alan bir séylem analizi
arastirmasi oldugunu belirtmektedir (s. 352). Van Dijk'in kullandig1 séylem analizi tek-
niginin metin {izerindeki vurgusu, elestirel soylem analizinin baska metinlere de uyar-
lanabilecegini ifade etmektedir. Metin olarak ifade edilebilecek olan filmler de elestirel
soylem analizi teknigiyle incelenebilmektedir.

Van DijKk1 soylem analizi ¢alisan diger arastirmacilardan ayiran en 6nem-
li unsur haber ¢oziimlemelerini inceleme bicimidir. Haberleri yalnizca metinsel ve
yapisal olarak degerlendirmeyen Van Dijk, anlama ve iiretim seviyelerinde analiz ve
agiklama getirmistir. Cesitli diizeylerdeki yapilarin anlatimi {izerinden degerlendi-
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rildiginde, dilbilgisel diizeyin 6tesinde bagdaslik, haber metinlerinin genel temalar ile
konulari, sematik yapilar1 ve retorik boyutlarini igerisine alir (S6zen, 1999, s. 120). Van
Dijk'in sdylem analizi tekniginin metin iizerinde altin1 ¢izdigi bu durum, elestirel soy-
lem analizinin haber metinlerinin disinda baska metinler {izerinde de uygulanabilece-
¢ini ifade etmektedir.

Ozer (2011), Van DijK’in séylem analizi modelini makro-mikro yap1 baglaminda tablo-
lagtirarak asagidaki sekilde agiklamaktadir (s. 85):

Tablo 1: Van DijK’in S6ylem Analizi Sistematigi

A) Makro Yapilar B) Mikro Yapilar

1. Tematik ¢oziimleme 1. Sentaktik Coziimleme

a. Baslik/lar (Ust baslik, Baslik, Alt baslik) | a. Ciimle Yapilarinin Etken ya da Edilgen
b. Haber Girisi Olmast

1. Spot/lar b. Ciimle Yapilarinin Basit ya da Karmagik
2. Spot olmadi81 zaman haber metninin ilk | Olmas:

paragrafi alinmalidir. Haber tek c. Ciimle Yapilarinin Uzun ya da Kisa

paragraftan olusuyorsa ilk ciimle haber gi- | Olmas:
risi olarak alinabilir.

c. Fotograf 2. Bolgesel Uyum
a. Nedensel Iliski
2. Sematik ¢oziimleme b. Islevsel Iliski
a. Durum c. Referansal Tligki
1. Ana Olayin Sunumu
2. Sonuglar 3. Sozciik Se¢imleri
3. Ardalan Bilgisi 4. Haber Retorigi
a. Fotograf
4. Baglam Bilgisi b. Inandiric1 Bilgiler
b. Yorum c. Gorgii Taniklarinin Ifadeleri

1. Haber Kaynaklar1
2. Olay Taraflarinin Olaya Getirdikleri
Yorumlar
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Tablo 1'de gorildiigii izere Van Dijk, haber metnini ayr1 ayr1 pargalarina bol-
miils ve bu sekilde haber sdyleminin ideolojik icerigini ortaya koymak amaciyla bir
timevarim yontemi gelistirmistir. Dilin gramerine gore uygulanan Van Dijk teknigi,
haberi makro ve mikro yapilar1 seklinde ikiye ayirarak ele alir. Makro yapilar incelenir-
ken iist baslik, baslik, alt baslik, spot ve haberlerin girislerini ele alan tematik bir analiz
yapilir. Haberin basliklari ile spotlarda yer verilen bilgiler haber icerisindeki bilgilerden
daha fazla 6nem arz etmektedir. Spot ve haber basliklarinin haberin diger bilgileri ya-
ninda baskin olmasi sdylem acisindan 6nemli verilere ulasilmasini saglar. Makro yap:
analizinin diger adim1 sematik ¢oztimlemedir. Sematik ¢6ziimlemede haberin olusma-
sini1 saglayan duruma iligkin bilgilerin oldugu durum kisminin incelenmesi ve haber
aktorlerinin diisiincelerinin alint1 yapildig: yorum kisminin ele alinigiyla gergeklestiri-
lir. Olaya iligkin bilgilerin iletilip iletilmeyisi, vakanin arka planinin ele alinig inceligi ve
olayin taraflarinin ifadelerinin hangi bi¢imde aktarildig1 sdylemin a¢iga ¢ikarilmasinda
6nem tastyan ¢iktilardir. Haberde sunulan bilgilerin degeri, ideolojik imalarin ¢6ziim-
lenmesine dair 6nemli izler tagir (Seker, 2009, s. 98).

Van DijK'n elestirel sdylem analizi tekniginin ikinci kismini mikro yapi olus-
turur. Mikro yapr analizinde, sentaktik ¢oziimleme, bolgesel uyum, sézciik segimleri ve
retorik degerlendirilir. Sentaktik ¢6ziimlemede, kelimelerden meydana gelen climlele-
rin basit ya da karmagik, aktif ya da pasif yapilar1 incelenir. Ideolojik yapilanmanin an-
lagilmasi i¢in haber metnini meydana getiren sozciiklerin analizi yapilirken kelimelerin
secimleri de sosyal aktorlerin inanglar ve ideolojilerine dair ipuglar: verebilir. Bolgesel
uyumda ise haberdeki ctimleler arasindaki nedensel, islevsel ve referansal iliskiler ele
alinir. Haberin retorigi kisminda ise ikna ve inandirmayr miimkiin kilan veriler deger-
lendirilir. Bu kapsamda olayin gorgii taniklarindan alintilar yapilir. Gortintiiler/Fotog-
raflar da bu duruma yardimci olan diger bir 6nemli faktordiir (Ozer, 2011, s. 84).

Van DijKin haber metinleri analizi i¢in kullandig1 bu teknik, diger medya me-
tinlerine de uyarlanabilmektedir. Medya metinlerinden biri olarak degerlendirilebilecek
reklam filmlerinin analizinde de elestirel sdylem analizi uygulanabilir. Bunu yapmak
i¢in i¢inde hikaye unsuru olan anlatisal reklam metinlerini bir anlat1 bigimi seklinde de-
gerlendirerek reklam metninde neyin ve nasil anlatildigina odaklanmak i¢in 6ykiileyici
reklam filmlerinin (Yilmaz, 2017, s. 694) bilesenleri reklam sdyleminin makro ve mikro
yapilar1 baglaminda ele alinmistir.

Bir reklam filmi senaryo, mekan, karakterler, ses ve efektler, cekim tiirleri,
kostiim, dekor, iiriin, aksesuar-nesneler, renk secimleri, slogan, diyalog/monolog gibi
bilesenlerden meydana gelmektedir. Bu agidan ele alindiginda reklam filmlerinde se-
naryo, slogan, mekan, karakterler ve toplumsal/kiiltiirel/sinifsal baglam makro analiz
diizeyini/reklamin temasini gostermektedir. Bunlarin disinda reklam filminde kullani-
lan ctimle yapilar1 ve kelime ¢ekimleri, ¢ekim teknikleri, miizik/jingle-ses-ses efektleri
genel manada reklam filminin retorigini ortaya koymaktadir (Ayvaz ve Livberber, 2019,
s. 1147).
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3. Metodoloji
3.1. Arastirmanin Amaci

Calismanin amaci televizyonda yayinlanmis ve markanin resmi Youtube ka-
nalinda yer alan reklamlarin, ideolojik bir séylem pratigi icerisinde, otomobile bagh
olarak inga ettigi bireysel farklilagsma kurgusunu ortaya koymaktir. Mevcut literatiirde
reklam metnine yonelik elestirel séylem analizi ¢aligmalar1 yapilmis olsa da bunlar ge-
nellikle bir reklam filmini olusturan bilesenleri tek tek ele almayip daha ¢ok reklam
filminin genel anlatis {izerine odaklanmaktadur, yapilarina ayrilarak yapilan ¢aligmala-
rin sayist azdir. Bu ¢alisma ayrica literatiirdeki bu eksikligi doldurmakta ve bu konuda
caligma yapmak isteyenlere bir 6rnek olusturma niteligi tagimaktadir.

3.2. Arastirma Sorusu

Calismanin amaci dogrultusunda asagidaki arastirma sorusuna cevap arana-
caktir.
“Reklamlar bireysel farklilagma araci olarak metalar, hangi dilsel ve gorsel unsurlari
kullanarak ve nasil bir séylem inga ederek kisilestirmektedir?”

3.3. Arastirmanin Sinirliliklar:

Tiirkiye otomotiv pazarinda yer alan tiim otomobil markalarinin televizyonda
yayimlanmis reklamlarinin tamaminin elestirel sdylem analizini yapmak zaman agisin-
dan miimkiin olmadig: i¢in, nitel arastirmalarda kullanilan 6rnekleme yontemlerinden
amagcli 6rnekleme yontemi ile ¢alismanin 6rneklemi belirlenmistir. Reklam filmleri ve
marka ¢alismanin amacina uygunlugu dogrultusunda secilmis ve ¢alisma bu reklam
filmlerinin analiziyle sinirlandirilmigtir.

3.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Tiirkiye otomotiv pazarinda yer alan ve Youtube platformunda Tirkiyeye
yonelik kanali bulunan otomobil sektérii reklamlar1 galigmanin evreni olarak belir-
lenmistir. Caligmanin 6rneklemi amagl 6rneklem yontemiyle belirlenmistir. Bireysel
ozelliklerin iriine yansitilig bicimleri, insani vasiflarin otomobile atfedilerek nesnelerin
kisilestirilmesi géz oniinde bulundurularak otomobil firmalarinin Tirkiye televizyon
kanallarinda ve Youtube platformunda otomobil markalarin resmi kanallarinda yayin-
lanmis reklam filmlerinin tiimiiniin incelenmesi sonucunda aragtirmanin amacina en
uygun oldugu tespit edilen Mercedes Benz markasinin A - Serisi Sedan otomobili i¢in
hazirladig1 “Senin Gibi” temali 3 reklam filmi ¢aligmanin 6rneklemi olarak belirlenmis-
tir.

3.5. Calismanin Yontemi

Calismada, haber séylemini yapisal olarak pargalayip ¢oziimlemeye girisen ve
sonucunda bir model ortaya koyan Van Dijk'in Soylem Coziimlemesi sistematigi iz-
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leginden hareketle reklam filmleri, onu olusturan yapilara ayrilarak analiz edilecektir.
Bu ¢aligmada Van DijKin haber ¢oziimlemesi i¢in olusturdugu sistematik ¢oziimleme
tablosunu reklam filmlerine uyarlayan Ayvaz ve Livberber (2019, s. 1147)’ in hazirladig:
tablo esas alinarak ¢6ziimleme yapilmistir.

Tablo 2. Ayvaz ve Livberber’in Van Dijk’in S6ylem Analizi Modelinin Reklam
Filmlerine Yonelik Uyarlamasi

A) Makro Yapilar A) Mikro Yapilar

1. Senaryo 1. Ciimle Yapilar1 ve Sozciik Segimleri
2. Slogan 2. Cekim Teknigi

3. Mekan 3. Miizik/Jingle — Ses- Ses Efektleri

4. Karakter/ler
5. Toplumsa/Kiiltiirel/Sinifsal Baglam

3.6. Reklam Filmlerinin Analizi ve Bulgular

Arastirma kapsaminda belirlenen Mercedes Benz reklam filmleri, Van Dijk'in
elestirel soylem ¢oziimlemesine dair gelistirdigi haber metinlerini makro ve mikro ya-
pilarina pargalayarak detayli sekilde analizini kapsayan modelinin, Ayvaz ve Livberber
(2019)’in uyarlamasi tizerinden incelenmistir.

3.6.1. “Senin Gibi Haval1.” - Mercedes Benz Yeni A - Serisi Sedan Reklami-
nin Coziimlemesi

3.6.1.1. Reklamin Makro Yapilar1

Reklamin makro yapilar: analiz edilirken senaryo, slogan, mekan, karakter/ler
ve toplumsal/kiiltiirel/sinifsal baglam kategorilerinde degerlendirilmistir.

3.6.1.1.1. Senaryo

Yirmi saniyeden olusan reklam filmi, kirmizi renkli bir odada, kisa kirmizi el-
bise giyen bir kadinin, kirmizi ¢ergeveli bir boy aynasinin 6ntinde kirmizi bir ruj stirme-
siyle baglar. Tamamiyla bordo renkli odada tamami kirmizi renkte bir sandalye, yiiksek
bir sehpa tstiinde genis kase, vazo ve icinde ¢igekler, masa lambasi, sehpanin yaninda
ti¢ ayakli askilik, sapka ve boy aynasi bulunur. Saglar1 6zenle yapilmig, kirmizi ojesi ve
kirmiz1 kiipesiyle sade ve sik bir gériiniime sahip olan kadin, kirmizi rujunu stirerek
makyajini tamamladiktan sonra sag¢larini diizeltir ve kendinden memnun olmus sekilde
giulimseyerek kirmizi askidaki kirmizi sapkasini alarak bagina takar. Ardindan arkasina
doner ve kirmizi topuklu ayakkabisiyla yiiriir. Kadinin doniisi esnasinda ortam aydin-
lanir ve arkasinda araba goriintir. Kadin dogruca arabanin kapisini agar ve biner. Yii-
ziinde halen o memnun ifade bulunmaktadir. Arabanin dijital ekraninda yer alan profil
se¢me ayarlarina dokunur ve kisiye 6zel tanimlanabilen 6zelliklerinden biri olan ve o
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sirada mavi renge sahip arag igi 1s1tklandirmalar1 kirmiziya déner. Koltuk ayar1 otomatik
olarak yapilir ve bu esnada arka planda dis ses “Seni taniyarak tercihlerini hatirlayan
NBUX sistemiyle yeni A - serisi Sedan, senin gibi haval1” der. D1s sesin konusmasi esna-
sinda arag i¢i renklerin kirmizrya dénmesinden dolay: karakter daha da memnun halde
dikiz aynasin1 diizeltir ve kendine yeniden bakip tatminkar bir ifadeyle giiliimser. Son-
rasinda ¢ekim arabanin 6n kismindan yapilir ve “senin gibi havali” ctimlesinden sonra
araba hareket eder. Araba kameranin yakinindan gectigi esnada arabanin yukarisinda
bordo zemin istiine beyaz tirnakli fontla “Yeni A-Serisi Sedan” yazis1 ve altinda pembe
renkle ve yine tirnakli fontla yazilmis “Senin gibi haval1” slogani yer alir. Araba farlar1
acik, havali bir halde hareket ettiginde ortam kararmaya baslar, gortintiden ¢iktiginda
ise ekran tamamen kararir ve reklam filmi biter.

3.6.1.1.2. Slogan

Mercedes Benz markasinin, bu reklam filminde st diizey bir hayat tarz1 vaa-
dinde bulunmasinin yani sira reklam gekiciliklerinden duygusal, hedonik ve toplumsal
cekicilik unsurlar: goriilmektedir. Hayat tarzi, Weberci terminolojiyle ‘toplumsal statii
gruplarinin’ giinlitk yasamlarinin tamaminda belirli ortakliklarini gosteren toplumsal
siniflandirmada ayirt edici bir degiskendir. Sekil 1'de gorildiigi tizere reklam filmin-
de ‘Senin gibi havalr’ sloganiyla Mercedes Benz, sundugu iriinle titketiciye bir kisilik
ozelligi ve yasam tarzi vaat etmekte ve bu arabay: kullanan kisilerin havali kisiler oldu-
gunu, havali kigilerin havali arabalar kullandigin1 bu yiizden bu aracin da havali olup,
sadece havali kisiler tarafindan kullanildigini ima etmektedir. Bunun yani sira otomo-
bilin, kullanicilarinin sahip olabilecegi insani bir vasif olan havali olma 6zelligine sa-
hip oldugunu ifade ederek araci kisilestirmektedir. Featherstone’un (2013, s. 149) ifade
ettigi gibi bireylerin “konusmasi, bedeni, kiyafetleri, ev, araba, yiyecek igecek secimleri,
bos zamani kullanmasi ve tatil tercihleri gibi” kiiltiirel nesne aidiyetleri ya da Bour-
dieucu bir anlatimla begenileri bireylerin hayat tarzinin isaretlerdir. Belirli bir reklam
kampanyasinda slogan, bir iiriin veya hizmetin akilda kalic1 olmasi i¢in belirlenmis bir
ifade olarak tanimlanmaktadir (Goddard, 1998, s. 125). Tiiketicinin markayr animsa-
ma, markayla iliskilendiren sozleri ve anlamlar1 6zdeslestirme, markay: algilama seklini
yonetme agisindan 6nemlidir. Bunun yani sira markanin temel vaadi de sloganin yap:
taslarindan biridir. Bu reklam filminde kullanilan slogan da markanin temel vaadi olan
sahibiyle benzer 6zelliklere sahip bir otomobile sahip olma diisiincesiyle tutarl sekilde
kullanilmistir.

Sekil 1: Slogan

Yeni A-Serisi Sedan.
Senin gibi haval.

[
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3.6.1.1.3. Mekan

Reklam filminde yalnizca i¢ mekan bulunmaktadir. $ekil 2'de goriildiigii tizere
ilk sahnede, yerlerin ve duvarin biitiiniiyle bordo oldugu odada tamami kirmizi rengin
tonlarinda bir sandalye, bir yiiksek sehpa iistiinde genis kéase, vazo ve i¢inde kirmizi
sapli kirmizi ¢igekler, masa lambasi, sehpanin yaninda ii¢ ayakl: askilik, sapka ve boy
aynasi bulunmaktadir. Sekil 3’te yer alan ikinci sahnede mekan olarak otomobilin igi
kullanilmistir. Kirmizi rengin bu kadar yogunlukla kullanilmas: rengin enerji vermek,
duygular1 uyandirmak ve harekete gecirmekteki motive edici etkisinden; tutkunun, ar-
zunun, giiclin, askin ve cinselligin rengi olmasindan dolay: dikkat ¢cekmektedir. Ayrica
kirmizi Feng Shui’ye gore iin, bedensel saglik ve ihtirasin rengidir (Ustaoglu, 2007, s.
69). Reklam filminde kirmizi renginin bu kadar yogun kullanilmas: bu etkilerinden
kaynaklanmaktadir. Mekanda esya sayisinin az olmasi dikkat ¢ekicidir. Bu sadelik yeni
Mercedes Benz A-Serisi Sedan’in varsa bagka metaya ihtiyacin yoktur, yeterince havali-
sindir mesaji vermektedir. Bir sonraki sahnede i¢ mekéan olan otomobilin i¢inde yalniz-
ca siiriicii koltugunun bulundugu kisim ve arag ayar ekraninin yapildigi, gostergelerin
yer aldig1 panel kismi yer almaktadir. Boylece kisiye 6zel olarak tanimlanabilen profil
ayarlama sistemi yakindan gosterilmekte ve siiriiciiye gore sekillenebilen koltuk ayar1 ve
1siklandirmaya dikkat ¢ekilerek aracin kisi 6zelliklerini tanima, hatirlama ve buna gore
ayar yapma Ozelligi sergilenmektedir.

Sekil 2: Mekan 1

Sekil 3: Mekan 2
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3.6.1.1.4. Karakter/ler

Reklam filminde ana karakter Sekil 4’te yer alan, yalnizca hazirlanirken gorii-
len ve arabanin sahibi oldugu bilinen kadin oyuncudur. Tiim film boyunca elbisesinden
ayakkabisina, sapkasindan kiipelerine, makyajindan ojelerine kadar her seyin kirmiz
kullanildig goriilmektedir. Kirmizi rengi kadindaki tutku, gii¢, kendine giiven, agk im-
geleri tizerinden giiglii ve etkileyici bir hava katmaktadir. Kirmiz1 renk dogada dikkat
gekici renklerdendir. Kirmizi rengin hem ev olarak gosterilen 6zel alaninda hem gori-
ntigiinde hem de arabasinda kullanilmasi kadinin hayatinin her alaninda gii¢lii, dikkat
¢ekmekten korkmayan, 6zgiivenli, tutkulu, ¢ekici ve havali biri oldugunu ima etmekte-
dir. Bunun yani sira reklam filminde kadin karakter kullanilmasi, kadinin fiziksel ¢eki-
ciliginden yararlanarak cinsel ¢ekicilik olusturmak amaciyla kadinin metalagtirilmasi-
nin bir gostergesidir. Reklam filmlerinde bir yandan tiiketicinin gereksinim duydugu
mal ve hizmetler tanitilirken, diger yandan da mal ve hizmetler ¢ekici héle getirilerek,
ona kars: bir talep uyandirilmaktadir. Reklamlarda cinsel ¢ekiciligin kullaniminin dik-
kat cekme ve ilgi olugturma konusundaki basarisi reklamcilar tarafindan uzun yillardir
bilinmekte ve kullanilmaktadir (Toker ve Sulak, 2020, s. 121). Cinsel ¢ekicilik olusturma
acisindan yalniz, sehirli ve seksi bir kadinin kullanimi reklamlarda kadin figiirtintin me-
talagtirilmasinin en yaygin 6rnegini olusturmaktadir (Sari, 2013, s. 93). Reklam filmin-
de kadin karakter yalniz ve sehirli goriiniimiiyle cinsel bir meta olarak kullanilmistir.
Karakterin mutlu goriinmesi kendine yeten, bagimsiz bir kisilik oldugunu gostermekte
ve havali biri olmanin, havali bir arabaya sahip olmanin yeterli oldugunu ortiik olarak
ifade etmektedir. Erkek hedef kitleye yonelik olarak da bu arabanin giizel ve seksi ka-
dinlar tarafindan begenilen bir nesne oldugu gosterilerek, bu otomobile sahip olduklar:
takdirde kadinlar1 kendilerine ¢cekecekleri hissi olusturulmaktadir.

Sekil 4: Karakter
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3.6.1.1.5. Toplumsal/Kiiltiirel/Sinifsal Baglam

Reklam filmi, titketim metalarinin sinifsal konuma baglanmasinin izlerini ta-
simaktadir. Reklam filminde kullanilan nesnelerin sade, sik ve kaliteli durusu ve nesne-
lerin se¢imi bu reklam filminin belli bir refah seviyesine sahip, yiiksek gelir diizeyi olan,
hedonik arzularini tatmin etme konusunda zorluk ¢ekmeyen iist kesimden bireylerin
kullandig1 bir otomobili tanittigini géstermektedir. Ayni sekilde reklam filminde karak-
ter giyim acisindan ele alindiginda Sekil 4’te de goriilebilecegi gibi kisa elbise, topuklu
ayakkabilar1 ve uyumlu sapkasiyla, goriiniisiine 6nem veren, modern, bagimsiz kadini
temsil etmektedir. Arabaya biner binmez (10. sn) Sekil 5’te gortldiugii gibi mavi olan
1siklandirmanin, sonraki sahnelerde Sekil 6da goriildiigu gibi kirmizi olarak degistiril-
mesi, karakterin kullandig1 nesnelerin kendi gériinimiiyle uyumlu olmasina 6nem ve-
ren, hedonik zevklerine diiskiin biri oldugunu gostermekte ve her kiigiik detaya (kiipe,
oje, ev esyalar1 vb.) 6nem veren biri oldugunu, tercihlerinde bunu 6n planda tuttugu
izlenimi vermekte ve bu kusursuz uyum estetik kaygis1 6n planda olan ve gelir seviyesi
yiiksek biri oldugunu gostermektedir. Reklam filminde havali olma 6zelliginin tiim bu
unsurlarin miikemmel uyumu ile kazanilacagi mesaj1 bu aracin iist sinif aract oldugunu
gostermektedir. Baudrillard (2015, s. 240) insanlarin daima bir seyler satin aldigini, bir
seylere sahip oldugunu, bir seylerden zevk aldigini ve para kazandigini vurgulamis fakat
“tiiketim” mevzusunun ¢agdas toplum igin gegerli bir kavram oldugunu belirtmistir.
Yine Baudrillard (2015) bir 6nceki yiizyil toplumlarinin isinin tiretim yaparak daha faz-
la tiriin ortaya koymak oldugunu ancak bugiiniin toplumunun toplumsal isginin tiiket-
mek oldugunu soylemistir. Tiiketimciligin agirlikta oldugu 6zellikle bugtiniin Postmo-
dern toplumunda, Bourdiewniin sinif anlayist dikkate alindiginda, sembolik sermayeler
olarak metalarin (¢aligma baglaminda otomobilin) bireyin sinifsal konumunu gosterdi-
¢gi ifade edilebilir.

Sekil 5: Arag i¢i Isiklandirma
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Sekil 6: Ozellestirilmis Arag i¢i Isikklandirma

3.6.1.2. Reklamin Mikro Yapilar:

Reklamin mikro yapilar: analiz edilirken ciimle yapilar1 ve sozciik segimleri,
¢ekim tipi ve miizik/jingle- ses - ses efekti kategorilerinde inceleme yapilmigtir

3.6.1.2.1. Ciimle Yapilar1 ve Sozciik Segimleri

Reklam filminde yalnizca karakter arabaya bindikten sonra arag 1giklandir-
malarini degistirmek icin ayar ekranina dokundugu esnada dis sesin “Seni taniyarak
tercihlerini hatirlayan NBUX sistemiyle yeni A - serisi Sedan, senin gibi havali” sozleri
duyulmaktadir. Ardindan arabanin stiinde, havada “Yeni A-serisi Sedan.” yazisi ve “Se-
nin gibi havali” slogani Times New Roman tirnakli yaz: tipiyle yer almaktadir. Yazilarin
diizenli, imla kurallarini dikkate alan ve sozciiklerin kafiye boyutuyla diizenlenmis bir
ciimle oldugu gorilmektedir. Havali hayat tarzinin ciddiliginin bu yaz: tipi ve diizenli-
likle yansitildig1 sdylenebilir. Sloganda kullanilan ‘senin gibi’ ifadesiyle insana 6zgii bir
ozellik olan ‘havalr’ olma 6zelligi bir nesne olan otomobile aktarilarak otomobil kisiles-
tirilmekte, insana has olan havali olma 6zelligi otomobile atfedilmektedir. Havali olmak,
dikkat cekmekten korkmamak, kendine giivenmek, gii¢lii olmak ve ‘havali’ bir Sedan’a
sahip olmaktir, Sedan’in varsa havalisindir, havali insanlar Sedan kullanir, denmektedir.

3.6.1.2.2. Cekim Tipi

Reklam filminde genel plan, omuz tstiinden ¢ekim, yakin plan ve algak ag1
¢ekim planlar1 kullanilmigtir. Bir reklam i¢in 6nemli olan tiriintin 6zelliklerinin ve va-
atlerinin daha net anlagilmasi oldugu fikri géz 6ntinde bulundurulursa, bu reklamda
ozellikle arabanin spesifik teknik becerileri yakin ve ayrintili planlarla ¢ekilerek sergi-
lenmistir. Ornegin, kullanici profili se¢imi yapilabilmesi ve buna uygun olarak 1giklan-
dirma ve koltuk ayariin otomatik yapilmasi, kisiye 6zel profil olusturma ve bu ayarlari
hatirlama 6zelliginin bulunmasi bu sekilde gortintiilenmektedir. Fakat otomobilin genel
gorimiinii icin Sekil 10da goriildiigi tizere algak agt ¢cekim plani tercih edilmistir. Bu
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cekim plani araca gii¢ ve heybet ozellikleri katmaktadir. Ote yandan reklamin hayat
tarzi temasina uygun olarak karakterin tiim yagam tarzinin nesneleri i¢in Sekil 7'de go-
rildiigt gibi genel plan uygulanmigtir. Ayrica karakterin kendine giiveni ve tatminini
gostermek icin Sekil 8'de yer verilen omuz iistiinden ¢ekim yapilarak ayna yansima-
sindan ifadeleri daha agik sekilde gosterilmis ardindan karakter araca bindikten sonra
otomobilden memnuniyetini gostermek i¢in $ekil 9'da yer alan yakin plan kullanilarak
tatmin olmuslugu daha anlasilir bi¢cimde yansitilmistir.

Sekil 7: Genel Plan Cekim

Sekil 8: Omuz Ustiinden Cekim
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Sekil 9: Yakin Plan Cekim

Sekil 10: Al¢ak A¢1 Cekim

Yeni A-Serisi Sedan.
Senin gibi havall.
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3.6.1.2.3. Miizik/Jingle - Ses - Ses Efektleri

Reklam filmi boyunca ritmik, harekete gecirici gittik¢e hizlanan enstriimantal
bir miizik ¢almaktadir. Miizik macera, dinamizm, merak ve gizem hissi veren eglen-
celi bir his yaratmaktadir. Huron (1989, s. 560), eglenceli bir miizigin etkili bir rekla-
mi daha gekici héle getirerek bir reklamin etkililigine katkida bulunabilecegini ifade
etmektedir. Calan mizikteki enstriimanlar Batili miizik tarzini yansitan piyano, ¢ello
gibi miizik aletleridir. Toplumsal agidan yansittig1 kesimin modern, Batili yasam tarzina
sahip bireyler oldugu mesajini kuvvetlendiren unsurlardan biridir. Ayrica kadin yiiriir-
ken topuklu ayakkabidan ¢ikan ses, arabanin kapr agma-kapama seslerinde efektlerden
yararlanilmis, tiiketicinin bu sesleri duymas: saglanmistir. Arka planda ¢alan miizigin
otomobile binince ritminin hizlanmasi o heyecan verici hissin araba ile doruga ¢iktig:
izlenimi vermektedir. Fon miizikleri, reklam filminin mesajin1 tagiyan sozlerin altina
yerlestirilen ve reklam filmlerinde sozler gibi belli etkiler olusturmak i¢in kullanilan
miizik parcalaridir. Fon miiziklerinin istenen amaca hizmet edebilmesi i¢in, reklam fil-
minin tarzina, diriiniin niteligine ve olusturulan dramatik catiya uygun olmas: gerek-
mektedir (Topsiimer ve Elden, 2015, s. 130). Bu reklam filminde kullanilan fon miizigi
ve efektler reklam filminin amacina, iirtine iligkin olusturulmak istenen algiya ve mesaja
uygun olarak secilmis ve kullanilmigtir.

3.6.2. “Senin Gibi Eglenceli.” Mercedes Benz Yeni A - Serisi Sedan Rekla-
minin Coziimlemesi

3.6.2.1. Reklamin Makro Yapilar:

Reklamin makro yapilar: analiz edilirken senaryo, slogan, mekén, karakter/ler
ve toplumsal/kiiltiirel/sinifsal baglam kategorileri incelenmistir.

3.6.2.1.1. Senaryo

Reklam filmi boyunca zeminden duvara biitiiniiyle kirmizi bir fon kullanilir
ve ilk olarak araba goriiniir; kenarda ise ana karakter elinde kirmizi renkli, giiler yiizli
gel gel balon ile arabanin yanina gelmektedir. Ana karakterin ytziinde endiseli, kafas:
karismig ve saskin bir ifade vardir. Karakter sahneye girdigi andan itibaren arabay in-
celer ve gel gel balonunu nereye koyacagini, nasil sigdiracagini diistindigiinti gosteren
bir ifade sergiler. Birden aklina bir fikir gelmiscesine giilimser ve eli yumruk seklin-
de bagparmag: havada olarak kendini onay isareti ile onaylar. Arabanin sof6r kisminin
kapisini agar ve once gel gel balonunu igeri alir ardindan ¢ekim agis1 degisir. Sonraki
sahnede ana karakter yoktur arabanin tavan cami agilmistir ve gel gel balonu bel kis-
mindan itibaren digari tasmig hilde ve sonmiiscesine arkaya uzanmis hélde gorilir.
Bu kisimda arabanin tavan cami oldugu anlagilan kisim ve balon disinda sahnede hig-
bir sey goriinmemektedir. Hemen ardindan kamera direksiyonun 6n kismindan ana
karakteri gosterir ve karakter “Hey, Mercedes” diye arabaya seslenir. Ara¢ bunu anlar
ve hemen “Sizin i¢in ne yapabilirim?” diye sesli yanit verir. Bu sirada kamera aracin
kontrol ekranini gostermektedir. Ana karakter “Hadi hareketli bir miizik ¢al” diyerek
sanki kargisinda kendisini ¢ok iyi taniyan, ne istedigini ¢ok iyi bilen biri varmis¢asina
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herhangi bir spesifik 6zellik belirtmeden arabadan miizik ¢almasini ister. Bu esnada son
derece keyifli ve kendinden emindir. Istegi duyar duymaz arabadan hareketli bir miizik
duyulur ve kamera tavandan sarkmis ve sonmiis haldeki gel gel balona gecer. Miizigin
baslamasiyla birlikte gel gel balon canlanir, ¢ok egleniyor ve dans ediyormuscasina ha-
reket etmeye baslar. Gel gel balon dans ederken dis ses konusur: “Hey, Mercedes sesli
komut sistemiyle Yeni A-Serisi Sedan. Senin gibi eglenceli” der. Dis ses konusurken
kamera gel gel balondan uzaklagarak genel ¢ekim planina geger. Ekranda beyaz renkle
“Yeni A-Serisi Sedan.” yazis1 ve altinda pembe renkle “Senin gibi eglenceli” slogan1 yer
alir. Son sahnede otomobil sabit oldugu hélde saga doniiyor gibi hareket ederken ve gel
gel balonu eglenceli bir sekilde dans etmeye devam ederken reklam filmi biter. Yirmi
saniyeden olusan reklam filmi; 6ykiileme tiplerinden titketim durumu, @iriin kabulii ve
titketim etkisini ifade eden tiiketici hikéyesi tiirtine (Kawamura, 2016, s. 93) gore kur-
gulanmugtir.

3.6.2.1.2. Slogan

Mercedes Benz markasinin bu reklam filminde de diger reklam filminde oldu-
gu gibi iist diizey bir hayat tarzi vaadi yani sira reklam ¢ekiciliklerinden duygusal, he-
donik ve toplumsal ¢ekicilik unsurlari gériilmektedir. Sekil 11°de goriildiigii gibi “Senin
gibi eglenceli” sloganiyla Mercedes Benz insana 6zgii bir 6zellik olan ‘eglenceli olma’
ozelligini bir meta olan otomobile yiikleyerek onu kisilestirmekte ve sundugu kisilesti-
rilmis dirtinle tiiketiciye bir kisilik 6zelligi ve yasam tarzi vaat etmektedir. Reklamda bu
arabay1 kullanan kisilerin eglenmeyi bilen eglenceli kisiler oldugu, eglenceli kisilerin bu
‘eglenceli’ arabayi kullandig1 séylenerek, bu ozellige sahip olmak isteyen bireylerin bu
otomobili tercih etmesi gerektigi anlatilmistir.

Sekil 11: Slogan

Yeni A-Serisi Sedan.
Senin gibi eglenceli.
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3.6.2.1.3. Mekan

Reklam filminde i¢ mekéin olarak otomobilin i¢i ve yapay olarak kur-
gulanmig ve i¢ ya da dis olarak nitelendirilmesine imkéin verebilecek hig-
bir unsur barindirmayan Sekil 12'de gosterilen kirmizi yer ve arka plandan
olusan bir ortam kullanilmaktadir. Cok kisa ve yiizeysel olarak arabanin ici
kullanilmis fakat Sekil 13’te goriildiigti gibi yalnizca arabanin disinda direksiyon kar-
sisindan siiriicii ve aracin kontrol paneli disinda bagka hi¢cbir mekan kullanilmamuistir.

Sekil 12: Mekan 1

Sekil 13: Mekan 2
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3.6.2.1.4. Karakter/ler

Reklam filminde ana karakter olarak arabanin sahibi oldugu goriilen geng¢ bir
erkek kullanilmaktadir. Ana karakter Sekil 14’te gortuldagii tizere kahverengiye yakin
kiremit rengi gomlek, siradan siyah bir pantolon ve giinliik kullanima uygun siyah
sportif bir ayakkab: giymektedir. Ana karakter son derece siradan durus ve goriiniim-
1t hatta dikkat ¢ekmeyen ve silik olarak nitelendirilebilecek tarzda biridir. Karakterin
eglenceli olma temasi tagiyan bu reklam filminde kullanilma amaci, ‘eglenceli olma’
ozelligi atfedilmis olan bu otomobili kullanmaya baglamasiyla, sahip oldugu siradan-
lik hélinden kurtularak sahip olmak istedigi ‘eglenceli’ olma ozelliginin otomobil ile
birlikte olustugunu gostermektir. Yardimci karakter sayilabilecek ve reklam mesajinin
verilmesinde etken unsur olarak kirmizi renkli, giilen yiiz ifadesine sahip gel gel balonu
kullanilmis ve eglence mesaji balon tistiinden verilmistir. Basta havasi soniik, enerji-
siz bir insan izlenimi veren balon ara¢ ¢alistiktan ve miizik se¢imi yaptiktan sonra bir
partide ¢cok eglenen biri gibi canlanmis, dans eder tarzda hareket etmeye baslamistir.

Sekil 14: Karakterler
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3.6.2.1.5. Toplumsal/Kiiltiirel/Sinifsal Baglam

Reklam filminin gectigi ortam ve kullanilan oyuncunun giyim tarzi bag-
laminda ele alindiginda reklam filminde net bir toplumsal sinif gostergesi bulunma-
maktadir. Ancak oyuncunun konusma tarzinda kullandigi dil ve tslup goz oniine
alindiginda diizgiin bir Istanbul Tiirkgesi kullanildig1 goriilmekte ve klasik sehir in-
sanini temsil ettigi soylenebilmektedir. Bunun yani sira ana karakterin otomobilden
hareketli bir miizik ¢almasini istemesiyle duyulmaya baslayan enstriiman sesi Batili
tarz olarak nitelendirilebilecek bir miizik oldugu i¢in reklam filminin Batili ve sehir-
de yagayan kesime hitap ettigi sonucuna varilabilir. Bunlar diginda herhangi baglayici
toplumsal, kiiltiirel ya da sinifsal isaret kullanilmamis yalnizca eglenceli oldugunu dii-
stinen ya da eglenceli olmak isteyenlerin kullanabilecegi bir arag olarak gosterilmistir.

3.6.2.2. Mikro Yapilar

Reklamin mikro yapilari analiz edilirken ctimle yapilar1 ve sozcik se-
cimleri, ¢ekim tipi ve miizik/jingle — ses - ses efekti kategorileri incelenmistir.

3.6.2.2.1. Ciimle Yapilar1 ve S6zciik Se¢imleri

Reklam filminde ana karakter arabaya bindikten sonra (8. sn) “Hey, Merce-
des” diye otomobile seslenmektedir. Ara¢ bu seslenise karsilik olarak (10. sn) “Sizin
i¢in ne yapabilirim?” diye sesli yanit verir. Daha sonra ana karakter “Hadi hareketli
bir muzik ¢al” demektedir. Burada ana karakter sanki bir bagka insana seslenircesine
‘hey’ diyerek otomobili kisilestirmektedir. Karsilik olarak otomobil uysal bir hizmetkér
edasiyla, sayg: ifadesi olarak ‘siz’ hitabini kullanarak yanit vermektedir. Ana karakter
hélen canli bir varlikla konusurcasina, dogru seyi yapacagindan emin ve samimi bir
sekilde ‘hadi hareketli bir miizik ¢al’ seklinde tirii belirsiz bir sekilde istekte bulun-
maktadir. Kullanilan hitaplar otomobilin ulagim araci olma 6zelligi disinda bir insan
gibi karsisindakini taniyip, anlayip, onun adina karar verebilecek bir yapay zekaya sahip
oldugu, bir arkadag gorevi gorebilecegi mesaji1 vermektedir. Reklamin sonuna dogru dig
ses, “Hey, Mercedes sesli komut sistemiyle Yeni A-Serisi Sedan. Senin gibi eglenceli”
diyerek, otomobilin sesli komut 6zelliginin yani sira insani bir 6zellik olan eglenceli
olma ozelligine sahip olarak bir aractan daha fazlasi oldugu mesajin1 pekistirmekte-
dir. Reklam filminin son kisminda ekranda beyaz renkle “Yeni A-Serisi Sedan.” yazisi
ve altinda pembe renkle “Senin gibi eglenceli” slogan1 yer almaktadir. ‘Senin gibi’ ifa-
desiyle yine aracin insani bir yani oldugu, bir insana benzedigi mesaji verilmektedir.

3.6.2.2.2. Cekim tipi

Reklam filminde genel plan, yakin plan, medium shot plan kullanilmistir.
Bir reklam i¢in 6nemli olanin {irtintin 6zelliklerinin ve vaatlerinin daha net algilan-
mast oldugu fikri géz 6niinde bulunduruldugunda, bu reklamda ozellikle arabanin
spesifik teknik becerileri yakin planlar ve ayrintili planlarla ¢ekilmistir. Reklam fil-
minde ¢ogunlukla Sekil 15te gorilldigii gibi genel plan ¢ekim kullanilmigtir. Rek-
lam filminin 6nce 7. saniyesinde gel gel balonu medium shot teknigi ile ¢ekilerek
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soniiklugii gosterilmis daha sonra 13. saniyede mizik baglayinca yine aynmi ¢ekim
plani ile Sekil 18de goriilecegi tizere balonun neselenisi, hareketlenmesi ve eglen-
meye baslayisi gosterilmistir. 9. saniyede ana karakter otomobil ile konusurken $ekil
16da oldugu gibi yakin plan olarak alinmis ve karsilikli diyalog kuruluyor gibi oto-
mobil cevap verirken kontrol tinitesi Sekil 17de goérilldaigi tizere yakin plan ¢ekim
ile gosterilmistir. Kontrol dnitesi cekilirken cevap verdiginin anlagilmasi amaciyla
kontrol ekraninda ses dalgasina benzer hareketlenme ve yazili olarak soyledigi ‘Si-
zin i¢in ne yapabilirim?” ifadesi gosterilmektedir. Bu sayede aracin sesli komut 6zel-
ligi detayli olarak gosterilmektedir. 15. saniyeden itibaren yeniden genis plan ¢ekime
doniilmekte ve gel gel balon tistiinden eglence ifadesi yansitilmaya devam etmektedir.

Sekil 15: Genel Plan Cekimi

Yeni A-Serisi Sedan.
Senin gibi eglenceli.

Sekil 16: Yakin Plan Cekimi
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Sekil 17: Yakin Plan Cekimi 2

3.6.2.2.3. Miizik/Jingle - Ses - Ses Efekti

Reklam filmi bagladig1 andan itibaren hareketli, ritimli, enerjik ve eglenceli, Ba-
tili tarzda enstriimantal bir miizik ¢almaktadir. Ana karakterin arabaya bindigi ve araca
seslendigi kisimda arka fonda ¢alan miizik durdurulmus sadece aracin bunu algiladigina
dair bir efekt kullanilmistir. Daha sonra arabadan hareketli bir miizik ¢almasi istendigin-
de miizik daha coskulu, hareketli ve neseli bir tonda ¢almaya baslamis ve sanki bir partide
egleniyormus hissi olusturularak slogandaki eglenceli olma ifadesi kuvvetlendirilmistir.
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3.6.3. “Senin Gibi Etkileyici” Mercedes Benz Yeni A - Serisi Sedan Rek-
laminin Coziimlemesi

3.6.3.1. Reklamin Makro Yapilar1

Reklamin makro yapilart analiz edilirken senaryo, slogan, mekén, ka-
rakter/ler ve toplumsal/kiiltiirel/sinifsal ~ baglam  kategorileri  incelenmistir.

3.6.3.1.1. Senaryo

Reklam filmi otuz bir saniyeden olugmakta ve ilk giris sahnesinde otomobil
kirmizi zemin ve duvarlar diginda higbir seyin bulunmadigi bir mekanda yan profilden
gorilmektedir. Aracin arka bolgesinden siyah silindirik sapka, visneciiriigii renginde
kaban, beyaz gomlek iistiine beyaz fular, siyah yelek ve altina siyah kumas pantolon
giymis, siyah gtinlitk kullanima uygun sportif ayakkabisi bulunan sihirbaza benzer geng
bir erkek olan ana karakter son derece kendinden emin ve rahat yirtyisiiyle kadraja
girer. Karakter arabanin bagajinin 6niinde durarak yiiriiytistinii sonlandirir. Son derece
etkileyici, gizemli ve havali bir sekilde ayagini otomobilin bagajinin altindan sallaya-
rak gecirir ve bagaj otomatik olarak acilir. Bagaj ac¢ilirken karakter adeta biiyii yapa-
rak agmigcasina elleriyle hareketler yaparken ytiziinde bunun sihirli bir sey oldugunu
hissettiren bir ifade sergiler. Karakter bunlar1 yaparken tamamen kendinden emin,
keyifli ve rahat bir durusa sahiptir. Bagaj kapag: acildiktan sonra karakter keyifle gii-
limser ve sihirbaz durusunu bozmadan bagajin i¢ine dogru bakar. Tiim hareketleri bir
sihir gosterisi sergiler tarzdadir. Tek eliyle bagaja uzanir ve sar1 bir mendil ¢ikarir. Si-
hir gosterilerinde sihirbazlarin yaptig1 sekilde mendiller ¢ektik¢e gelmeye devam eder.
Birbirine bagli sekilde farkli renklerdeki mendiller gelmeye devam ederken, ¢ekme
isi uzun zaman almisgasina sahne gecisleri, atlamalar goriiliir ve her sahne gecisinde
mendillerin rengi degisir boylece aradan zaman gectigi hissi yaratilir. Mendillerin sonu
geldiginde bagajin ici gosterilir. Bagajin iginde siyah sihirbaz sapkasi, kirmizi toplar,
kafes, sihirli degnek gibi sihirbazlik esyalar1 bulunmaktadir ve bagaj dolu goriinmek-
tedir. Karakter basindaki sapkay1 ¢ikarip mendillerin hepsini sapkanin igine koyar ve
bagaj bosmus gibi rahatlikla igine firlatir. Sapkay: firlattiktan sonra kendisi de bagaja
atlar, genis ve sihirli bir yer gibi icerisine girip basinda sihirbaz sapkasiyla sofér kol-
tugundan yukar1 dogru ¢ikar. Bunu yaparken bir sihirbaz edasiyla, biiyiileyici bir sey
yapmus gibi etkileyici bir ifade ve tavir sergiler. Karakter bagaja girdigi esnada dis ses
sihirli sozciikler soylityor gibi gizemli bir tonda “Stirprizler i¢in daha fazla yer sunan,
genis yer hacmiyle Yeni A-Serisi Sedan, senin gibi etkileyici” der. Karakter sofor kol-
tuguna tam yerlestikten sonra basarili ve biiytileyici olmanin verdigi etkileyici 6zgii-
ven ile tatmin olmus ve memnun sekilde giiliimser. Ardindan ¢ekim genel plana déner
fakat goriintii bu kez arabanin 6n yiziinden alinir ve arag¢ hareket etmeye baglayarak
sola dogru giderken gosterilir. Bu sirada arabanin tstiinde beyaz harflerle tirnakli bir
font olan Times New Roman yaz1 tipiyle “Yeni A-Serisi Sedan.” yazis1 yer alir, altinda
da pembe harflerle ve yine Times New Roman yaz1 tipiyle “Senin gibi etkileyici” yazi-
s1 gorinmektedir. Araba giderken sahne kararir ve bu sekilde reklam filmi sona erer.
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3.6.3.1.2. Slogan

Mercedes Benz markasinin bu reklam filminde de diger iki reklam fil-
minde oldugu gibi tist diizey bir hayat tarzi vaadi yani sira reklam gekiciliklerin-
den duygusal, hedonik ve toplumsal gekicilik unsurlar1 goriilmektedir. Sekil 19da
gorildig gibi “Senin gibi etkileyici” sloganiyla Mercedes Benz insani bir 6zellik
olan ‘etkileyici olma’ 6zelligini bir meta olan otomobile yiikleyerek onu kisilegtir-
mekte ve oOrtiik sekilde insani bir vasfi oldugu mesajini vermektedir. Ayrica sun-
dugu triinle tiiketiciye bir kisilik 6zelligi ve yasam tarzi vaat etmekte ve bu arabay:
kullanan kisilerin tipki bir sihirbaz gibi gizemli, siirprizlerle dolu, biiytileyici ve et-
kileyici olacagini ima etmektedir. Senin gibi ifadesiyle hem arabanin sihirli ve siirp-
rizlerle dolu oldugu imlenmekte hem de kullanicilarimin farkli ve etkileyici kisi-
ler oldugu ya da bu aract kullanarak bu o6zelligi kazanacaklar1 mesaji verilmektedir.

Sekil 19: Slogan

Yeni A-Serisi Sedan.
Senin gibi etkileyici.

3.6.3.1.3. Mekan

Reklam filminde mekan olarak i¢ veya dis mekan olarak nitelendirilme-
sini saglayacak herhangi bir unsurun bulunmadig: Sekil 20de gosterilen kirmizi ze-
min ve arka plandan olusan bir ortam kullanilmaktadir. Bunun yani sira ¢ok kisa sii-
reli ve ylizeysel olarak Sekil 21'de yer alan arabanin bagaji anlik olarak kullanilmigtir.
Bu reklam filminde 6ne ¢ikarilmak istenen 6zellik bagaj hacmi oldugu i¢in aracin igi
gosterilmemis yalnizca anlik olarak bagaj dolu halde gosterilmis fakat sonrasinda ka-
rakter ¢ok genis, icinde bir sey olmayan bir yer gibi once sapkasini gelisigiizel igeri
firlatmig sonrasinda da kendisi rahatlikla bagaja girmistir. Bu sekilde bagaj genisligi
mesaji kisith mekan kullanimina ragmen etkileyici ve agik bir sekilde anlatilmistir.
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Sekil 20: Mekan 1

Sekil 21: Mekan 2
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3.6.3.1.4. Karakter/ler

Reklam filminde siyah silindirik sapka, visnegiirligi renginde kaban, beyaz
gomlek istiine beyaz fular, siyah yelek, siyah kumas pantolon, siyah giinlitk kullani-
ma uygun sportif ayakkabi giymis sihirbaza benzeyen Sekil 22°de gosterilen geng bir
erkek karakter diginda bagka bir karakter kullanilmamistir. Reklam filminin anlat-
mak istedigi ozelligi etkili bir sekilde yansitacak bicimde sihirbazi animsatan bir ka-
rakter kullanimi mesajin etkililigi agisindan dogru kullanilmis ve yeterli olmustur.

Sekil 22: Karakter
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3.6.3.1.5. Toplumsal/Kiiltiirel/Sinifsal Baglam

Reklam filminin gegtigi ortam, kullanilan materyaller ve oyuncunun giyim
tarzi baglaminda ele alindiginda reklam filminde belirgin bir toplumsal sinif gostergesi
bulunmamaktadir. Ancak karakterin giyim tarzi son derece sade olmakla birlikte bir si-
hirbaz imlemesi yapmasindan kaynakli olarak kostiim niteligindedir. Bu yiizden bir si-
nifsal gosterge a¢isindan degerlendirilememektedir. Bagajda gosterilen sihirbazlik ara¢
gerecleri de ayni sekilde bir gosteri malzemesi olmalar1 agisindan sinifsal ve toplumsal
baglamda bir ¢ikarim yapilmasina miisaade etmemektedir. Reklamda kullanilan sapka
bir metafor niteligindedir. Bu reklam filminde sapka sihrin metaforu olarak kullanilmis-
tir. Sapka metaforu ile karaktere biytilii ve mucizevi 6zellikler yiklenerek gercekiistii-
lik hissi yaratilmistir. Metaforlar, olaylar: normal algilama bi¢imimizi genisletir ve cok
farkli kisisel anlamlar ortaya koyabilir. Ornegin, gdrsel metaforlar siklikla soyut fikirleri
temsil etmek icin somut objeleri kullanir (Caglar, 2019, s. 1002). Silindirik sapka un-
surunu baglama dahil etmeden karakterin giysilerini kostiim olarak degil giinliik kiya-
fet olarak degerlendirecek olursak, gomlek tstiine takim elbise yelegi ve uyumlu erkek
pardosii ile karakter refah diizeyi iyi, gelir seviyesi yiiksek, tist zimre veya tist ziimreye
yakin bir kesimden oldugu izlenimi vermektedir. Ayrica arka planda kullanilan miizigin
Batili enstriimanlarin seslerinden olusuyor olmasi Batili yasam tarzi ve zevklere sahip
modern, gelir seviyesi yiiksek bir kesimden oldugu izlenimini kuvvetlendirmektedir.

3.6.3.2. Mikro Yapilar

Reklamin mikro yapilari analiz edilirken cimle yapilar1 ve sozcik se-
cimleri, ¢ekim tipi ve miizik/jingle - ses - ses efekti kategorileri incelenmistir.

3.6.3.2.1. Ciimle Yapilar1 ve Sozciik Se¢imleri

Reklam filmi boyunca karakter hi¢ konusmaz fakat karakter bagaja girdigi es-
nada (15. sn) dig ses “Siirprizler i¢cin daha fazla yer sunan, genis yer hacmiyle, Yeni A-Se-
risi Sedan, senin gibi etkileyici” demektedir. Reklam filminin son sahnesine dogru (22.
sn) arabanin tistiinde beyaz harflerle tirnakli bir font olan Times New Roman yaz: tipiyle
“Yeni A-Serisi Sedan.” yazisi bulunmakta, altinda da pembe harflerle ve yine Times New
Roman yazi tipiyle “Senin gibi etkileyici” yazisi gériinmektedir. Ciimle yapisi olarak basit
yapida kurulmustur ve sézciik se¢imi amaca uygun, kolay anlagilir sekilde kullanilmistir.

3.6.3.2.2. Cekim Tipi

Reklam filminde genel plan, yakin plan, medium shot ve omuz ¢ekim kul-
lanilmistir. Reklam filminin baginda otomobilin yan cephesi goriinecek sekilde Se-
kil 23’te gosterilen genel planda ¢ekime baslanmistir. Dordiincii saniyede bagaj ka-
pagt acilinca yakin planda medium shot ¢ekime gegilir ve karakterin belden yukaris:
aracin ise yalnizca sol arka kapisinin bir kismi ve agik oldugu belli olan bagaj kapa-
g1 ekrana gelir. Karakter ciddi, gizemli ve etkileyici bir ifade ile bagajdan mendilleri
cekerek ¢ikarmaktadir. On birinci saniyede $ekil 26'da yer verilen bagajin i¢i yakin
plan cekimle gosterilir. Daha sonra sahne degiserek Sekil 24’te goriildugii gibi omuz
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¢ekim planina gegilir ve karakterin yalnizca omuzlarindan yukaris1 goriiniir, bu es-
nada karakter sihir yapiyor gibi goriinmekte ve gizemli bir ifade sergilemektedir.
Ardindan medium shot plana geri doniilir. Karakterin bagaja girmesiyle birlikte on
sekizinci saniyede direksiyonun 6niinden sofdriin bulundugu kisim goriinecek sekil-
de Sekil 25te yer verildigi gibi yakin plan ¢ekime baglanir. Bagajdan girip sof6r kol-
tugundan ¢ikan karakter son derece hilinden memnun, mutlu, etkileyici ve havali
bir ifade ve goriintii sergilemektedir. Yirmi ikinci saniyede genel plan ¢ekime bu kez
aracin 6n kismi goriinecek sekilde baslanir ve genel plana dondiikten sonra kame-
ra sabit kalir, ara¢ hareket ederek kameranin yakinindan geger ve reklam filmi biter.

Sekil 23: Genel Plan Cekimi
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Sekil 25: Yakin Plan Cekimi

Sekil 26: Medium Shot Cekimi
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3.6.3.2.3. Miizik/Jingle - Ses — Ses Efekti

Reklam filminin baslangicinda gizem ve merak hissi uyandiran bir melodi ¢al-
maktadir. Arabanin bagaji acilirken sihir sesi efekti verilerek bagaji dokunmadan ag-
manin sihirli bir sey oldugu izlenimi kuvvetlendirilmektedir. Melodi arka fonda ¢alma-
ya devam etmekte ayni zamanda bagajdan ¢ikarilan mendillerin ¢ekilirken ve sapkaya
konurken olugan hisirtis1 da efektle verilmektedir. Daha sonra karakter sapkay: bagaja
firlatirken olusan riizgar sesi ve yere ¢arpma sesi efekti duyulmaktadir. Bu efektler di-
sinda bagka efekt ve baslangictan itibaren kullanilan melodi disinda herhangi bir ses
kullanilmamistir. Melodi reklam filminin sonuna dogru karakter sofér koltugunda be-
lirmeye baslayinca 6nce kuvvetlenmis ardindan en hizli kisstmda sonlanmuistir ve reklam
filmindeki heyecan ve aksiyon hissini kuvvetlendirerek etkileyiciligini arttirmistir.

SONUC

Tiiketimin toplumsal yasamda gecirdigi siire¢ goze alindiginda sanayi dev-
rimi 6ncesi donemlerde temel ihtiyaclar1 kargilamak amagl tiketim 6n planda iken,
sanayi devrimi sonrasi refah seviyelerinin ytkselmesi, fabrikasyon tiretime gecilmesi
ve lretimin artmasiyla alim giicti artmus, kitlesel tiikketimler yayginlasmaya baglamis-
tir. Temel ihtiyaglar rahatlikla giderilmeye ve kitlesel titkketimle herkes benzer metalara
sahip olmaya basladiktan sonra meta titketimi siradan hale gelmis ve bireyler kendini
toplumdaki siradanliktan ayiracak, farklilastiracak nitelikte titketim nesneleri arayisina
girmeye baslamislardir. Temel ihtiyaglar giderildikten sonra hedonik ihtiyaglarin gide-
rilmesine yonelik yeni titkketim aligkanliklar1 olusmaya baglamigtir. Bu talebi kargilamak
amaciyla sermaye sahipleri iiriinlerine asil islevleri disinda toplumsal statii, belli bir
hayat tarz1 imgesi, imaj, kalite, refah seviyesi gostergesi olmak gibi farkli anlamlar yiik-
leyerek pazarlama girisimlerinde bulunmaya baglamiglardir. Anlam yiiklemesini baga-
riyla gerceklestiren markalarda pazarlama, iirtin tanitimindan imaj tanitimina dogru
evrilerek liiks tiiketim 6gesi haline gelmis ve kazang tiriin iistiinden degil bu imaj iistiin-
den saglanmaya baglamistir. Bu asamada giiniimiiz toplumunu degerlendirecek olursak
titkketimin hayatin devami i¢in bir ara¢ olma misyonunun yerini titketmek i¢in yagama
hélinin oldugu tiiketim ¢ilginliginin hayatin seyrinde normallesmeye basladig: toplum-
sal yapi icerisinde titketmek icin titketim yapilmaktadir. Bu durumun farkinda olan ve
bunu kigkirtan sermaye sahipleri pazarlama stratejilerinde gesitli yontemler kullanmak-
tadirlar. Bu yontemlerden biri ¢aliymanin konusunu olusturan reklamlar araciligiyla
metalarin kigilestirilmesi tizerinden bireysel 6zellik kazanimi vaadi tstiinden titketim
olusturulmasidir. Bu baglamda Mercedes Benz markasinin A - Serisi Sedan otomobili-
nin reklam filmlerinde uygulanan otomobilin kisilestirilmesi tistiinden bireysel 6zellik
vaadine dair sdylemleri Van DijK1n Soylem Analizi modelinin reklam filmine uyarlanan
modeli kullanilarak ‘Senin gibi’ soylemine dayanan ti¢ reklam filmi incelenmistir.

“Senin gibi haval1” sloganinin kullanildig ilk reklam filmi senaryosu 6ykiile-
me tiplerinden tiiketici hikéyesi tiirtine gore kurgulanmistir. Segilen sloganda reklami
yapilan metaya, kullanicisi ile benzerlik kurmaya yonelik ‘gibi’ benzetme edat1 kullani-
larak insani bir vasif yiiklenerek kisilestirilmistir. Reklam filmi, kullanilan mekan aci-
sindan degerlendirildiginde dogal mekén kullanilmadigi, suni olarak kurgulanmis bir
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mekan tercih edildigi goriilmektedir. Yapay mekan tamamen kirmizi renginden ve ton-
larindan olugsmaktadir. Bu sekilde renklerin psikolojik etkilerinden yararlanilarak hedef
kitlede tutku, arzu ve harekete ge¢me giidiilerine hitap edilmistir. Kirmizi renginin bu
etkisi reklam filminde kadin karakter kullanimi ile reklam cekiciliklerinden cinsel ¢e-
kicilik unsurunun da eklenmesiyle giiclendirilmistir. Kadin karakter modern ve gii¢lii
goriniisi, bagimsiz ve gekici héli ile kadin hedef kitleye 6zdeslesme arzusu olusturarak
hitap ederken ayni zamanda kadin metalastirilarak boyle bir kadina sahip olmak iste-
yen erkeklerin bu arabaya sahip olmasi gerektigi izlenimi verilmis ve boylelikle her iki
cinsiyete sahip kitleye de ulagmak hedeflenmistir. Bunun yani sira reklam filminde kul-
lanilan esyalar, karakterin giyim tarzi ve kullanilan miizik bu reklamin maddi kaygi tas:-
mayan ve liiks tiiketim yapan tst sinifa hitap eden bir reklam oldugunu gostermektedir.

“Senin gibi eglenceli” sloganinin kullanildig: ikinci reklam filmi de ilk reklam
filminde oldugu gibi tiiketici hikéyesi tiiriine gore hazirlanmgtir. Uriin ile kullanicist
arasinda benzerlik kuran ‘gibi’ benzetme edat: bu reklam filmi sloganinin da temasi-
ni1 olusturmaktadir. Bu reklam filmi ilk reklamdan farkli olarak eglenceli olma 6zelligi
iistiine kurgulanirken gel gel balonu disinda hi¢bir esya kullanimi olmamuistir. Kirmizi
rengin hakim oldugu reklam filminde dinamizm, enerjik olma ve harekete ge¢cme gii-
diilerinin gel gel balonu ile pekistirildigi gortlmistir. Kullanici ile otomobil arasinda
diyalogun kuruldugu bu reklam filminde karakter bir bagka insanla konusuyor gibi oto-
mobile hitap ederek otomobilin yalnizca bir ulagim araci olmadig1 ve bunun Gtesin-
de karsisindakini iyi taniyan insani bir varlik oldugu mesajin1 kuvvetlendirmektedir.
Sloganda kullanilan sozciik segimi ile baglayan metay: kisilestirme karakterin ctimle
secimiyle pekistirilmektedir. Mekan ve esya kullaniminda hitap ettigi toplumsal sinifa
dair ayirici bir gosterge bulunmamaktadir. Béylece bir otomobil kullaniminin ana ama-
c1 olan ulagim kolaylig1 saglama 6zelligi disinda kendisini anlayan ve taniyan, yaptigi
secimlerle eglenceli olmak gibi insani 6zelliklere de sahip olan bir otomobil isteyen her-
kese hitap etmektedir.

“Senin gibi etkileyici” sloganinin kullanildig1 son reklam filminde diger iki
reklam filminden farkli olarak otomobil icerisinden hi¢ ¢ekim yapilmamigtir. Bir dig
goriiniis tasviri olan etkileyiciligin vurgulandig1 bu reklam filminde ¢ekimler otomobi-
lin dis goriintistine odaklanmaktadir. Otomobilin bagaj hacminin genisliginin gosteril-
digi reklam filminde otomobilin bagaj: sihirli bir yer gibi tasvir edilmektedir. Bu sihirli
olma ozelligi karakterin giyimi ve kullanilan materyallerle vurgulanmaktadir. Reklam
filmi boyunca otomobilin sahibi oldugu bilinen karakter bir sihirbaz gibi giydirilmistir
ve bagajinda sihirbazlarin kullandig1 esyalar bulunmaktadir. Reklam boyunca karak-
ter sihirbaz edasiyla hareket etmistir. Karakterin kiyafeti ve kullanilan esyalar giindelik
kullanima uygun olmayan, kostiim ve gosteri malzemesi niteliginde oldugu icin hitap
ettigi smnifa iliskin bir ¢ikarim yapilamamugtir. Etkileyicilik mesaji sihirbaz tistiinden
verilmistir. Kullanici ile benzerlik olusturan slogandaki ‘gibi’ benzerlik edatiyla sihirbaz
olan, etkileyici ve stirprizlerle dolu bir kullanici olarak kurgulanan karakter arasinda bir
bag kurularak, otomobilin de bir insan olan sihirbaz gibi beklenmedik siirprizler yapa-
bildigi, sihirli bir yan1 oldugu metafor kullanilarak anlatilmaya caligilmistir. Bir sahnede
dolu olarak gosterilen bagajin sahne degistikten sonra bos ve genis bir alan gibi anla-
tilmasi hatta karakterin bir suya dalarcasina rahatca igerisine atlamasi hemen ardindan
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sofor koltugunda belirmesi bu anlatimi desteklemektedir. Bu sekilde otomobile sinirlar:
olan bir nesne olmanin Gtesinde bir 6zellik atfedilmektedir. Bu 6zellik sihirbaz benzet-
mesi iistiinden yapilarak insana 6zgii olan beklenmedik ve stirpriz dolu olabilme yetisi
kisilestirilerek araca ytklemistir.

Ug reklam filminin makro yapilarinin incelenmesinde, senaryolarin ana sdy-
lemi ve kurgusunun havali, eglenceli, etkileyici olma gibi kisilestirme unsurlarini des-
tekleyecek bigimde kurgulandig: saptanmustir. Reklam filmlerinde kullanilan slogan bu
konuda en belirgin unsur olarak karsimiza ¢itkmakta ve sdylemsel agidan kisilestirme
istiine tiiketime tegvik etmenin en belirgin kismini olusturmaktadir. Sloganlarin ti¢tin-
de de kullanilan ‘gibi’ benzetme edat tiiketici ile meta arasinda benzerlik bagi kurmak
amaciyla kullanilmigtir. Benzerligin kuruldugu 6zelliklerin yalnizca insanlarin sahip
olabilecegi ozellikler olmasi metanin nesne olma 6zelliginin 6tesine gegerek kisilestiril-
mesini saglayan en dikkat ¢ekici sdylemi olusturmaktadir. Reklam filmlerinin tigiinde
de giiclii, harekete gecirici ve etkili bir renk olan kirmizi rengi kullanilarak kurgulanmig
yapay bir mekan kullanilmis ve reklamin mesajini ve séylemin etkisini kuvvetlendir-
mek acisindan etkili sekilde kullanilmigtir. Reklam filmlerinde kullanilan karakterler
jest, mimik, kiyafet, nesne kullanimi, konugma sekli ve aksesuar kullanimi agisindan
otomobile yiiklenen 6zellik ile butiinlitk olusturacak ve uyumlu olacak sekilde se¢ilmis
ve titketiciye vaat edilen 6zelliklerin yasayan hali olarak gosterilmistir. Boylece tiiketici-
lerin dirtinii satin aldiklar1 zaman sahip olacaklari yeni kisilik 6zelliklerinin temsili gos-
terilmistir. Reklam filmlerinin mikro yapilarinin analizinde ise, ciimle yapilari, sozcitk
secimleri, cekim tiirleri ve miizik kullanimi bu kisilestirme ¢alismasini kuvvetlendirir
nitelikte etkili bi¢imde kullanilarak, verilmek istenen mesajin agik ve anlagilir gekil-
de iletilmesini saglamistir. Ciimle yapilarr kisa ve basit yapida kurulmus, kisiye 6zel
hitap hissi uyandiracak sekilde ‘sen’ dili kullanilmis, ‘gibi’ benzetme edatiyla {iriin ve
tiiketici arasinda benzerlik bagi kurulmus ve havali, eglenceli, etkileyici olma gibi her
bireyin sahip olmak isteyecegi 6zellikler zaten kiside mevcut mesaji verilerek hedef kit-
lede sempati olusturulmustur. Bunun yani sira yapilan bu benzetme, iirtiniin yalnizca
bir ara¢ olmanin &tesinde kullanicisinin 6zelliklerine sahip bir varlik oldugu mesajini
da vermektedir. Kullanilan ses efektleri ve miiziklerin harekete gecirme, merak uyan-
dirma, dinamizm ve eglence 6gelerini 6n planda tuttugu gériilmustiir. Bunun yani sira
ikinci reklamda karakterin otomobile seslenmesi iistiine duydugu ve anladigini goste-
ren ses efekti ve ti¢lincii reklam filminde bagajin kapagi acilirken kullanilan sihir efekti
otomobilin diisiinebilen ve sihirli bir varlik oldugu, basit bir nesne olmanin Gtesinde
ozelliklere sahip oldugu mesajin1 destekler niteliktedir. Ayrica reklam filminde yer alan
diyalog, bir meta olan otomobilin kisilestirildigi ve insansi bir varlik yerine konuldugu
sonucunu kuvvetlendirmektedir. Ug reklam filminin analizinde kullanilan tiim katego-
rilerde elde edilen sonuglar birlikte degerlendirildiginde Mercedes Benz A-Serisi Sedan
reklam filmlerinde kisilestirici séylemler kullanildig1 ve nesnelerin kisilestirildigi sonu-
cuna ulagilmistir.

Caligmada metalarin kisilestirilmesi tizerinden Kkisisel 6zellik ve hayat tarzi
vaadinin reklam filmlerinde séylemsel acidan nasil yapildigina odaklanilmigtir. Calis-
manin 6rneklemini olusturan reklam filmlerinin metinlerinin, kisilestirme baglaminda
tiketime tesvik ettigi sonucuna ulagilmigtir. Calismada kullanilan séylem analizi yon-
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temi gelistirilerek, televizyon, telefon, bilgisayar, mutfak gerecleri, akilli ev sistemleri
vb. gibi farkli tiiketim nesnelerine iliskin reklamlarin analizi ya da ayn1 metanin yani
otomobillerin evreni genisletilerek farkli aragtirmalar ortaya koyulabilir. Boylece iiriin-
lere yiiklenen tiiketim nesnesi olmanin tesinde insani 6zellikler derinlemesine analiz

edilebilir.
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