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Ozet

Bu calismada yeni bir reklam tiirli olarak degerlendirilen kisa film reklamlar
incelenmistir. Calisma kisa film reklamlarda kullanilan gostergeleri ortaya koymay1
amaglamaktadir. Tiriiniin ilk 6rnekleri 2001 yilinda “BMW Movies” baslikli seriyle
ortaya ¢iktigr kabul edilen bu yeni reklam tiirii giderek yayginlasmistir. Bu konuda
Tiirkiye’deki ilk ornek olarak degerlendirilebilecek olan “Unutulmaz Tonlar” baglikli
kisa film reklamlar Peirce’nin kuramindan hareketle gostergebilimsel analizlere tabi
tutulmustur. Bildigimiz kadariyla, literatiirde kisa film reklam kavramsallastirmasiyla
ilgili bir calisma yoktur. Bu tiir i¢eriklere genellikle dizi film reklam, uzun reklam ve viral
reklam gibi isimler verildigi goriilmektedir. Bununla birlikte, az sayidaki reklam
pratisyeni ve blogcu gibi igerik treticilerinin bu tiir uygulamalari kisa film reklam
seklinde kavramsallagtirdiklar1 da goriilmiistiir. Son olarak, kisa film reklamlarda
kullanilan gostergeler ve retorik ile geleneksel reklamlarda kullanilan gostergeler ve
retorigin benzer oldugu; aradaki farkin sadece bi¢cimsel oldugu tespit edilmistir.
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Kisa Film Reklamlara Yonelik Gostergebilimsel Bir Analiz: Dardanel Ton “Unutulmaz Tonlar”

A SEMIOLOGICAL ANALYSIS FOR SHORT FILM ADVERTISEMENTS:
DARDANEL TON “UNFORGETTABLE TONES”

Abstract

In this study, short film ads considered as a new type of advertising are examined.
The study aims to reveal the signs used in short film advertisements. Ads series of “BMW
Movies” appeared in 2001 could be deemed as first-of-its-kind and has become
increasingly widespread ever since. Considered, in this regard, as the first example in
Turkey, short film ads series “Unforgettable Tones” are examined by using semiotic
analysis from the perspective of Peirce theory. To the extent of our knowledge, there is
no study on short film advertisement conceptualization in the relevant literature. It has
been observed that these types of contents are generally tagged as serial film advertising,
long advertising and viral advertising. However, it has also been noticed that a small
number of advertising practitioners and content producers, such as bloggers,
conceptualizes such practices as short film advertisement. Finally, it is ascertained that
the signs and rhetoric used in the short film advertisements share some similarities with
those used in traditional advertisements and they only differentiate in the form of ads.

Keywords: Short film, Advertisement, Semiological analysis, Rhetoric

Giris

Internet teknolojilerinin gelismesine paralel olarak internetin bir reklam mecrasi
olmasinin da yayginlik kazandigi goriilmektedir. Ozellikle Youtube, Vimeo ve Instagram
gibi sosyal medya platformlar1 birer reklam mecrast olmanin 6tesinde kendi iinliilerini,
diikkanlarini, program igeriklerini vs. ¢ikaran birer vitrin ve kendilerine has bazi
Ozelliklere sahip birer diinya markasi haline gelmistir. Bu sosyal mecralarin igerik
tiirlerindeki g¢esitlenme ve bu igeriklerin miktarindaki dramatik artisla birlikte 6zellikle
ticari organizasyonlarin buralara atfettigi onem artig géstermektedir. Zira, hemen her iiriin
ve kisi hakkinda bilgi, yorum veya deneyim igeriklerine buralardan ulagsmak oldukca

kolaylagsmistir.

Giliniimiizde hem amatér hem de profesyonel igerik iireticileri sosyal medya
platformlarin1 aktif sekilde kullanmaktadirlar. Bir taraftan siradan anne-babalar
cocuklarinin gorsel kayitlarini bu dijital platformlar araciliiyla paylasirken 6te yandan
bazi tnliiler ayn1 eylemi gergeklestirerek bunu ticari bir kazanca doniistiirebilmektedir.
Benzer sekilde, pek ¢ok kurum sosyal medya platformlarini hedef kamu gruplariyla

iletisim kurmak i¢in birer kanal olarak kullanmaktadir.
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14 Subat 2005 yilinda piyasaya siiriilen YouTube, bireysel internet kullanicilarina
gercek hayatin disinda, kendilerini gorsel yonden ifade edebilecekleri aligilmisin disinda
bir deneyim firsat1 sunmustur. YouTube’ nin zamanla popiiler hale gelmesiyle kar amaci
giiden-giitmeyen pek ¢ok kurum bu mecrada kendileri adina resmi hesaplar/kanallar
acmaya baglamigtir. Boylece televizyon kanallarinda yiiksek maliyetlerle yayimlanan
reklamlar bu mecralarda gorece diisiik maliyetlerle yayinlanmaya baslamistir. Birim siire
maliyetlerindeki avantajlari1 sayesinde uzunlugu ortalama bir televizyon reklamindan ¢ok
daha uzun, kimi zaman bir kisa film kadar olan, tanitim filmlerinin bu mecralara 6zel
olarak reklamverenler tarafindan siparis edildikleri goriilmektedir. Bu tiir igeriklerin
sayist her gecen giin artmaktadir; ¢linkii zapping kiiltiirliniin gelisimi ve dogrusal olmayan
yaymn platformlarinin yayginlasmasiyla birlikte her zevke hitap eden farkli tiirden

icerikler talep gérmeye baglamistir.

Yukarida bahsi gegen gelismeler yeni bir reklam tiiriiniin ortaya c¢ikmasini
beraberinde getirmistir: Kisa Film Reklamlar. Geleneksel olan pek c¢ok sey gibi,
geleneksel medyanin da kimi insanlar tarafindan sikici bulunmasi, farkli tiirden
iceriklerin arzini arttirmaktadir. Bu durum, reklameilarin yaraticiligin siirlarini, sadece
reklam icerigi olusturma siirecinde degil, reklam i¢in yeni mecralar bulma ve onlari
hedeflerine ulagsmak amaciyla uygun sekilde kullanmak i¢in de, zorlamalarinm1 gerektirir.
Bu tiir iceriklerden biri olan kisa film reklamlar i¢in televizyon uygun bir mecra degildir;
clinkii TV kanallarinin birim saniye fiyatlari, uzunlugu birkag¢ dakikadan kisa siirmeyen
bu tarz reklamlar i¢in olduk¢a pahalidir. Sosyal mecralarin iletisim diinyasinda 6neminin
artmas1 da bu tiir iceriklerin yayginlasmasinda etkili olmustur. Onciisii, Alman otomobil
markast BMW (bkz. BMW Movies) olarak kabul edilen kisa film reklamlar sosyal
mecralarin gelismesiyle birlikte yayginlagmistir; ancak bu konu akademik anlamda fazla
ragbet gormemektedir. Literatiir taramasinda dogrudan kisa film reklamla ilgili herhangi
bir akademik yayin bulunamamistir. Konuyla dolayli sekilde iliskilendirilebilecek
caligmalarin ise iriin yerlestirme, sponsorluk, gerilla reklam ve viral reklam gibi
baglamlarda ele alindig1 goriilmektedir. Hakkindaki akademik ¢aligmalarin yok denecek
kadar az oldugu kisa film reklamlara Tiirkiye’deki markalar tarafindan da 6zellikle son
yillarda artan bir siklikla bagvuruldugu; hatta Batesmotelpro gibi bu alanda uzmanlagmis
bazi reklam ajanslarinin kuruldugu goriilmektedir. Bu ajansin, 6zellikle Lassa igin

hazirladig1 “Don Duran-Titre Bakalim” (YouTube’de 9 milyon civarinda goriintiileme)
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ve “Don Duran-Arkamiz Saglam” (YouTube’de 11 milyon civarinda goriintiileme)
baslikli reklamlar1 basarili bir goriintii sergilemistir. Tirkiye’de kisa film reklam
yontemine basvuran markalardan biri de Dardanel Ton’dur. Bu c¢alismada Dardanel
Ton’un ti¢ serilik “Unutulmaz Tonlar” reklamlarinin géstergebilimsel ve retorik analizleri
yapilacaktir. Betimsel bir karaktere sahip olan bu calismayla Unutulmaz Tonlar

reklamlarinda kullanilan gosterge ve retorik unsurlar ortaya konulacaktir.

Konu baglaminda incelenen kisa film reklamlar Dardanel Ton tarafindan
Batesmotelpro ajansina yaptirilan; “Unutulmaz Tonlar 1: Nefes Kesen Aksiyon,
Unutulmaz Tonlar 2: Cilgin Parti, Unutulmaz Tonlar 3: Bana Oglum Deme” baglikli
reklamlardir. Yontem olarak Peirce’nin temel gostergebilim kurami olan gosteren-

gosterilen-gosterge siiflandirilmasi kullanilmastir.
1. Reklam

Pazarlama alaninda 6nemli bir otorite olarak kabul edilen Amerikan Pazarlama
Birligi’'nin reklamecilikla ilgili tanimi son derece kapsamlidir. Bu tanima gore,
Reklamcilik, belirli bir hedef pazari olusturan bireyleri ya da izleyicileri {iriinlere,
hizmetlere, organizasyonlara veya diisiincelere dair bilgilendirmek veya ikna etmek
amaciyla firmalarin, kdr amaci giitmeyen organizasyonlarin, kamu kurumlarinin ve
bireylerin ikna edici mesajlarini ve duyurularini, kitle iletisim araglarina, yer veya zaman

satin alarak yerlestirmesidir (AMA [American Marketing Association], 2021).

Reklamin gelisimi kitle iletisim araglarinin gelisimiyle paraleldir. Gazete, radyo,
TV ve film gibi kitle iletisim araglari, genis bir yelpazedeki sosyal tutum ve davranislar
etkileyen ana faktorler olarak kabul edilmektedir (Champoux, 1999; Dunphy vd., 2008).
Bu baglamdaki ¢ogu arastirma, kitle iletisim araglarina maruz kalinmasi sonrasinda
insanlar {izerindeki etkilere odaklanir (Eikhof vd., 2013). Benzer sekilde, reklamlarla
ilgili ¢aligmalarin biiyiik bir kismi da etki odaklidir. Bu ¢alisma ise reklamlarin bizatihi
kendisini ¢oziimlemek tizerine odaklanmaktadir. Calismada yeni bir reklam tiiri olarak
degerlendirilen kisa film reklamlar inceleneceginden siradaki boliimde 6ncelikle kisa film

kavramindan bahsedilecektir.
1. 1. Kisa Film

Kisa film, konusunu kisa siirede anlatan filmdir. Zamani yogunlastirilmis sekilde

kullanarak izleyiciyi kisa siireli yolculuga ¢ikaran ve bu yolculugun sonunda duygu ve
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diisiince olarak onu basindaki ruh halinden bagka bir yere tagiyan filmdir. Yaygin olarak
kisa filmin siiresinin 1-10 dakika oldugu kabul edilir. Kisa zamanda ¢ok sey anlatma
kaygisi ve kisa filmin verilmek istenenin en dogru ifade edilmesini gerektiren dili
yonetmenin yaraticiligini zorlar. Yaratmak ozgiirligli gerektirir. Kisa filmin 6zgiir
olmasinin temelinde ekonomik kaygilari reddetmesi vardir. Bu nedenle kisa filmin

yaratici ve 6zgiir bir tabiata sahip oldugu sdylenebilir (Can, 2005, s. 15-19).

Sinema filmlerinde oldugu gibi kisa filmlerde de dramatik bir bigim s6z konusuysa,
bir sorunun ortaya atildigi, gelistirildigi ve sonrasinda da c¢oziimlendigi; kurulum,
gelistirme ve sonug¢ olmak iizere ii¢ asamada Oykiiniin olusturulmasi gerekir (Rea ve
Irwing, 2001, s. 19). Tecimsel sinemaya 6zgili bu anlati ve bicemsel 6zellikleri gosteren
bir kisa filmin dramatik egrisinin nasil isledigini gorebilmek i¢in asagidaki ayrintilar

oldukg¢a 6nemlidir (Thurlow ve Thurlow, 2012, s. 12):
¢ Ana karakter(ler)in tanitilmasi i¢in uygun bir zemin hazirlanir.

e Karakterin bir sorunla karsilagmasi, bir engele takilmasi, bir takintisinin ya da bir

tutkusunun olmasi gerekir.
e Karakter sozii edilen engelleri asmak icin gerekli plan1 yapar.

e Sorunun ¢Oziimiinii hazirlamadan o©nce, karakterin bir kahraman olmasini
saglayacak sliphe an1 olmalidir ki bu anda kendine tavsiyede bulunabilecek bir akil hocasi

bulsun. Bu durum, izleyiciye problem hakkinda diisiiniip tasinmas i¢in bir firsat sunar.

¢ Bu tavsiye sonucu olusan ¢éziimle kahraman 6niine ¢ikan sorunu ¢ozer, engelleri

asar, takintisin1 giderir ya da tutkusunu elde eder.

eSorunu c¢ozerken ya da meydan okuma halindeyken kahraman, genellikle
kendisinden daha giiglii fakat farkli olan, bazi noktalarda kendisine benzeyen rakibinin

oldukca etkileyici direnciyle kars1 karsiya kalir.

e Kahraman, arayisinda basarisiz gibi goriinmeli, miicadeleyi birakmali ya da
yenilmis; hatta tlikenmis gortinmelidir ve iirkiiten son gorevinin iistesinden gelebilmek

icin insaniistl bir gayret sarf etmelidir.

e Kahraman, rakibine, diismanina ya da kendine karsi verdigi son miicadeleyi

kazanir ve daha akilli, daha gii¢lii ya da tedavi edilmis bir sekilde kendi dogal durumuna
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doner; fakat daha mutlu olmasi gerekli degildir. Ciktig1 yolculuk onu farkli bir kisi haline
getirmistir. Tiikkenmislik halini bir an i¢in yasamistir ve asla bir zamanlar sahip oldugu

safliga donemeyecektir.

Bu calismada incelenen kisa film reklamlarda da yukaridaki kisa film ilkelerinin
biiyiik dl¢iide yer aldig1 goriilmektedir. Bu nedenlerden 6tiirii, bu tiir reklamlara kisa film

reklam demek daha dogru olacaktir.
1. 2. Reklam Filmi, Uriin Yerlestirme ve Kisa Film Reklam

Teknik olarak reklam filmleri de ayn1 zamanda birer kisa filmdir. Ancak reklamlar
yukarida bahsi gecen 6zgiirliige sahip degildir. Ciinkii her seyden 6nce reklamlar siparis
tizere yapilir ve bu faaliyetlerde ticari kaygi onceliklidir. Bu nedenden 6tiirti, bir reklam

filmine 6zii itibariyle kisa film denemez.

Reklam filmi denildiginde oncelikle akla televizyon reklami gelir. Bu ¢agrisim
reklamin tarihselligiyle ilgilidir. internet teknolojilerinin 20. yiizyilin sonlarinda ulastig
seviyelere kadar olan tarihsel siiregte reklam filmleri genellikle televizyon kanallarinda
yayinlanmistir. Gelisen internet teknolojileriyle birlikte basta sosyal medya olmak iizere
hemen her yeni teknoloji platformu reklam filmleri i¢in de tercih edilen birer mecra haline
gelmistir. Reklamverenler agisindan, internet reklamlarinin birim zaman iicretleri
televizyon kanallarina gore daha diisiik oldugundan, ayni bedele daha sik veya daha uzun
reklam filmleri yayimnlanabilmektedir. Ayrica, etkileriyle ilgili dl¢limlerin geleneksel
mecralara gore daha kolay ve net olarak yapilabilmesi ve spesifik bir hedef kitleye ulagsma
konusunda gorece basarili olmasi gibi avantajlart bulunur. Bu gibi kosullarin yarattigi
ortamdan kaynakli olarak kisa film reklam uygulamalari ve kavramsallagtirmas: da

giindeme gelmektedir.

Kisa film reklam kavraminin ortaya ¢ikist 2001 ve 2002 yillarinda BMW
markasinin Tony Scott, Guy Ritchie, Alejandro Gonzalez Inarritu gibi diinyaca {inlii
sinema filmi yonetmenleri, aktorleri, aktris ve sanatcilariyla birlikte kendi kurdugu
internet sitesi olan bmwfilms.com iizerinden insanlara ulastig1 bir reklam kampanyasiyla
ilintilidir. O déonemde, Reklam Oscarlari olarak bilinen Cannes Lions’un jiirisi tarafindan
cok begenilen sekiz filmlik reklam serisine 0diil verebilmek igin jiiri iiyelerince
yarismaya yeni bir kategori eklenmistir. Boylece bu BMW reklamlari Lions’da mini dizi

reklam kategorisindeki tek yapit olup 6diilii kazanmistir. Takip eden yillarda, Leica’nin
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100. yil1 i¢in yaptig1 “100” baslikli kisa film reklamlar bu prestijli yarigmada odiiller
almaya devam etmistir. 2016 yilinda Cannes’da kisa filmlerin reklamciligin gelecegi mi
oldugu konusu tartistlmistir (Mundkur, 2016). Internet teknolojilerindeki gelismeler ve
bu tiir reklamlarin gérdiigi ilgiyle baglantili olarak kisa film reklamlar yayginlagsmaya

baslamistir.

BMW’den sonra kisa film reklamlara “Journeys” baslikli yedi boliimliik bir seriyle
Mango’nun; “Reincarnation”, “A Tale of a Fairy” ve “Once and Forever” baslikl1 kisa
film reklamlarla Chanel’in; “Conscious”, “The Road Trip with David Beckham & Kevin
Hart” ve “ERDEM x H&M: The Secret Life of Flowers” baslikli reklamlarla H&M gibi
markalarin bagvurdugu goriilmektedir. Tiirkiye’de de Dardanel Ton’un Unutulmaz
Tonlar baslikli ti¢ kisa film reklamdan olusan serisinden sonra ¢esitli markalarin kisa film
reklamlara bagvurdugu goriilmektedir. Bunlar arasinda Trendyol’'un “Cizgiyi Geg”
baslikli 10 kisa film reklamdan olusan serisi ve Mercedes-Benz’in Cagan Irmak
yonetmenliginde cekilen “Hayat Okulu” ve “Sir” baslikli kisa film reklamlar yer
almaktadir (Tozlu Mercek, 2017). Goriildiigii tizere, kisa film reklamlara genellikle moda
ve otomotiv kategorilerindeki markalar basvurmaktadir. Dardanel Ton bu acgidan diger

markalardan ayrilmaktadir.

Bazilarina gore, kisa filmler reklamlarin gelecegidir. Bu goriisiin heniiz akademik
cevrelerden dillendirilmedigini belirtmek gerekir. Bu pratisyenlerin dillendirdigi bir
goriistiir. Bu gortisii savunanlara gore, geleneksel televizyon reklamlart beklenmedik bir
zamanda program igerigini boldiigii i¢in insanlarin 6zgiir iradelerinden bagimsiz olarak
onlara bir tanitim filmini izletmeye ¢alismaktadir. Béylece, reklamin etkisi azalmaktadir.
Ek olarak, glinlimiizde naklen yayinlanan programlar giderek daha az izlenmektedir.
Youtube, Amazon, Tivo, Netflix, Blu TV ve Puhu TV gibi dogrusal olmayan mecralarin
(non-linear media) gesitlenmesiyle insanlar bir seyleri ¢gevrimigi bir sekilde izlemeyi daha
cok tercih etmeye baslamislardir. Bu durum sadece gengler i¢in degil yetiskinler i¢in de
gecerlidir. Ornegin, yapilan bir arastirmaya gore, ¢evrimici video izleyen/indiren
yetiskinlerin 2009 yilinda %69 olan oran1 2013’{in sonunda %78’e yiikselmistir (Pew
Research, 2014). Milenyum neslinin tigte biri hig televizyon yayini izlememektedir (Steel
& Marsh, 2015). Bu egilimlere paralel olarak markalar, insanlarin tiiketmek
isteyebilecegi tiirden igerikler iretmeye ¢alismaktadir. Kisa film reklam olarak

adlandirilan bu yeni iletisim bigimi uzun form reklam (longform ad) ya da mini dizi
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reklam gibi isimlerle de anilmaktadir. Robert Smith’e gore, bu tiir reklamlar daha dikkat
cekicidir (2014).

Reklam endiistrisi ile film endiistrisi arasinda ¢ok yakin bir iliski vardir. Film
endiistrisinin uluslararasilagsmasi, gorsel-isitsel destegiyle kiiltlirleraras: {iriin ve marka
yerlesimlerinin gelisimine biiyiik katki saglamistir (Khalbous, Vianelli, Domanski,
Dianoux ve Maazoul, 2013, s. 138). Kisa film reklam televizyon programlari, sarkilar ve
sinema filmlerindeki triin/marka yerlestirme (product/brand embedding/placement)
uygulamalariyla benzerlikler tasimaktadir. Sinemada {iriin yerlestirme ii¢ sekilde yapilir
(Elden, 2009, s. 275):

e Ekrana yerlestirme: Bir filmin bir sahnesinde ekrana markanin kurumsal kimlik

bilesenlerinden bir veya birkacini yerlestirme,

e Senaryoya yerlestirme: Karakterlerin diyaloglarinda markanin kurumsal kimlik

bilesenlerinden bir veya birka¢inin ifade edilmesi,

e Olay oOrgiisiine yerlestirme: Filmin olay Orgiisiinde markaya onemli bir yer

verilerek markanin adeta filmin bir karakteri haline getirilmesi.

Ozce, kisa film reklam, olay orgiisiine yerlestirme uygulamasmin kisa film

teknigiyle ele alinmasi seklinde yorumlanabilir.

Son yillarda, fazlasiyla 6rnekleri goriilen iiriin yerlestirme uygulamalarinda dikkat
edilmesi gereken en 6nemli hususlardan biri kurumsal kimlik uyaranlarinin izleyiciye ne
kadar génderilmesi gerektigiyle ilgilidir. Insanlar reklam izlemekten hoglanmadiklari i¢in
genellikle reklam izlemezler; ama bir sekilde reklama maruz kalirlar. Bu baglamda, iiriin
yerlestirme tipleri ve tekrarlarmin marka tutumu iizerindeki etkileriyle ilgili bir
calismanin sonuglarima gore, marka cok One ¢ikiyorsa (prominent) tutum negatife
dontisiir. Eger marka hemen goze carpmayacak sekilde, zekice yerlestirilmisse (subtle)
kendine karst olumlu bir tutum yaratir (Miles Homer, 2009, s. 28). Bu gibi bulgulardan
kaynakli olarak hem {irlin yerlestirme uygulamalarinda hem de kisa film reklamlarda
kurumsal kimlik 6geleri insanlarin tutumlarini dikkate alarak incelikli bir sekilde
yapilmalidir. Bu baglamda son donemdeki kisa film reklamlarda marka dgeleri genellikle

filmin son birkag saniyesinde goriiliir ve bu durum izleyiciyi pek rahatsiz etmez.
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Toplumsal ve teknolojik doniisiimlerden kaynakli olarak markalarin reklam
stratejilerinde de onemli degisiklikler gozlenmektedir. Kurumlarin reklam biitgelerinde
televizyona ayrilan pay diiserken dijital medyaya ayrilan oranlar artis gostermektedir
(Marketing Tiirkiye, 2017). Bu artis i¢inde Youtube ve Instagram gibi sosyal mecralarda
yayinlanan kisa film reklamlar da dikkat ¢cekmektedir. Bu reklamlarin iiretim siire¢lerine

zaman zaman izleyiciler de katilabilmektedir (Marketing Tiirkiye, 2014).

Tirkiye’de de son yillarda artan bir siklikla kisa film reklam Ornekleri
sergilenmektedir (Tozlu Mercek, 2017). Trendyol-Puma ortak yapimi Cizgiyi Geg
baglikli on kisa film reklam, Mercedes-Benz’in Cagan Irmak yonetmenliginde kamyoncu
hikayelerini anlatan ii¢ kisa film reklamdan olusan serisi, Lipton’un Caylar Hazirsa
Konusalim Artik baslikli televizyonda da yayinlanan bes dakikalik kisa film reklami
(Cakicilar, 2018) ve Batesmotelpro’nun Dardanel Ton i¢in yazip yonettigi Unutulmaz
Tonlar kisa film reklamlar1 bunlara 6rnektir. Bu galismada Unutulmaz Tonlar baslikl kisa
film reklam serisi analiz edilecektir; ¢linkii bu seri Tiirkiye’de tiirliniin ilk Ornegi

olmasiyla digerlerinden ayrilmaktadir.
2. Reklam ve Retorik

Reklam ikna edici bir iletisim eylemidir. Insanlar reklamlar araciligiyla bir partiye
oy vermeye, bir fikri benimsemeye, bir eyleme katilmaya ya da bir {iriinli satin almaya
ikna edilmeye calisilir. Reklam iletisiminin basarili olabilmesi, 6nce izleyici/okuyucunun
dikkatini ¢ekip onlarda iiriine kars1 istek ve ilgi uyandirmasi, daha sonra da tiriinle ilgili
olumlu kanaat yaratip iirlinii satin alma istegi uyandirmastyla miimkiin olabilmektedir
(Bat1, 2012, s. 73). Ikna edici iletisim denildiginde akla ilk gelen kavramlardan bir
digeriyse retoriktir. Aristo i¢in retorik insanlar1 ve toplumlari ikna etmede kullanilan bir
aragtir. Retorik, belli bir durumda elde var olan inandirma yollarini kullanma yetisi olarak

tamimlanabilir (Aristoteles, 2001, s. 37).

Retorik tanimlari i¢ biiytlik kategoriye ayrilabilir: 1. Retorik dinleyicilerin manipiile
edilmesidir (Platon, 2005). 2. Retorik giizel konusma sanatidir. 3. Retorik ikna etmesi
gereken ya da ikna etmeyi amacglayan argliman ve sOylemlerin sergilenmesidir
(Aristoteles, 2001). Heyecan, muhatabin roli, tepkileri istiine odaklanan biitiin retorik
anlayislart ilk tanimdan kaynaklanir ve bu da giiniimiizde propaganda ve reklami

gerektirir (Meyer, 2009, s. 9-10). Bu agilardan degerlendirildiginde reklam ve retorik
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arasinda c¢ok yakin bir iliski s6z konusudur. Bugiin retorik disiplini ve araglari,
reklamecilik pratikleriyle tekrardan hayat bulmus durumdadir. Reklamcilar ikna edici
iletiler olusturmak amaciyla, bu disiplinin kurucusu Aristo ve 6nemli temsilcileri Cigero,

Quintilian gibi retorik¢ilerin izinden gitmektedir (Bati, 2012, s. xvii).

Retorigin odaginda konusma bulunmaktadir. Antik yasamdan beri konusmanin
sahip oldugu merkezi konum, retorigin bir arayis ve meslek olarak 6nemini garanti altina
almigtir (Porter, 2010, s. 95). Retorik, Tirk Dil Kurumu tarafindan giizel sz séyleme,
hitabet sanati ve soz sanatlarint inceleyen bilim dali, belagat seklinde tanimlanmistir
(TDK, 2021). iletisim alaninda, giiniimiizde hala etkisini siirdiiren ve kullanilan en eski
teori klasik retoriktir. Tarihi eski ¢aglara dek uzanan bu akademik disiplin, klasik retorik
analizin de temelini olusturmaktadir (Bigakgi, 2012, s. 334). Kavramsal olarak retorik ilk
kez M.O. 5. yiizyllda antik Yunan’da, Sokrates ve g¢evresindekiler tarafindan
kullanilmistir. Platon’un Gorgias baslikli eserindeyse kavramin ilk kez yazili olarak
kullanildig1 goriilmektedir (Porter, 2010, s. 128). Platon retorigin “ger¢ek”ten bir sekilde
farkli oldugunu vurgulayarak hala gecerliligini koruyan dinleyicilerin ikna edici
soylemlere karsi siipheci yaklagiminin temellerini atmistir (Leach, 2000, s. 208). Bu
acidan, retorik analizler yapilirken baglam kavrami 6nemli bir yer teskil eder. Etimolojik
kokleri Latince’de “birlestirmek, baglamak™ manasina gelen bir kelimeye dayanan
baglam, genellikle, arastirmaya konu olanlarin iistiinde bir analiz diizeyine igaret eden,
fenomenin aydinlatilmasina yardimci olan, fenomenle ilgili ¢evre olarak tanimlanir.

Baglam analiz birimi i¢in hem firsat hem de kisit yaratir (Eryllmaz ve Eryilmaz, 2011, s.

6).

Retorik gelenegin tarihgesine bakildiginda Platon’dan ziyade Ogrencisi olan
Aristo’nun etkisi goriiliir. Mutlak gerceklik arayigindaki Platon’un aksine Aristo’nun
topluma yonelik olarak rasyonel ve gergekei bir bakis agis1 vardir (Bigakei, 2012, s. 334).
Retorik analizlerde en ¢ok tercih edilen gerek¢elendirme siniflandirmasi Aristo’nun
“Artistik Ikna Yollar1” olarak adlandirdig1 “Duygusal Retorik (Pathos), Rasyonel Retorik
(Logos) ve Ahlaki Retorik (Ethos)” tgliisiinden olusur. Bu iiglemenin duygusal retorik
gerekcelendirmesinde kaynak, dinleyicinin kizginlik, dostanelik, husumet, korku, giiven,
utang, arsizlik, nezaket, sefkat, acimasizlik, tutku, aggozliiliik, rekabet¢ilik, kiskanglik
gibi duygularina dokunarak onu ikna etmeye calisir. Ikinci gerekgelendirme tiirii olan

rasyonel retorikte ise kaynak bilimsellik, etkinlik, etkililik, verimlilik, amaclar, somut
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sonuglar, sistem ve yontem gibi kavramlara vurgu yaparak alicinin mantigina hitap
etmeye c¢aligir. Aristo akla daha fazla onem atfettigi i¢in duygulardan ziyade mantiga
hitap ederek bir tezin nasil kullanilabilecegini gozler oniine sermeye ¢alisir. Son olarak,
ahlaki retorik stratejisinde kaynak aliciya ahlak, etik, gelenek, hak ve adalet gibi unsurlar
tizerinden temas ederek onu ikna etmeye calisir (Aristotle, 1991). Gorildigi tizere,
duygusal retorik ve rasyonel retorik bireysel endise ve ¢ikarlara vurgu yaparken ahlaki

retorik toplumsal ¢ikarlara odaklanmaktadir.

Reklamlarda da yukarida bahsi gegen retorik unsurlar (kanitlar) ya da reklamcilik
jargonuyla sebepler/gerekgeler (reason why) siklikla kullanilmaktadir. Ornegin, bir dis
macunu reklaminda dis etleri kanayan biri gosterilerek X markasi yerine “siradan dis
macunlariyla” disleri fir¢alamanin “korkun¢ sonuna” dikkat c¢ekilebilmektedir. Bu tiir
reklamlarda duygusal retorik kullamldigi goriiliir. Insanlara bir {iriiniin fiyatinin cok
uygun olmasi s0ylemi iizerinden ulagmaya calisan baska bir reklamdaysa rasyonel retorik
kullanilmis olur. Reklamlarinda, plastik posetlerini tamamen geri doniistiiriilebilir
malzemelerden elde ettigini sOyleyen Y Market ise ahlaki retorige basvurarak cevre
duyarliligi yiiksek bireyleri kendinden aligveris yapmaya ikna etmeye c¢alisir. Bu
baglamda, reklam ile retorik arasinda ¢ok yakin bir iligki vardir. Her ikisinin de odak
noktasinda ikna vardir. Asagidaki bdliimde de calismada kullanilacak yontem olan
gostergebilimsel ¢oziimlemeden kisaca bahsedilecektir. Daha sonra, ¢alismanin
orneklemini olusturan kisa film reklamlar iizerinde gostergebilimsel ¢oziimlemeler

yapilacak ve bu reklamlarda kullanilan retorikten bahsedilecektir.
2. 1. Arastirmanin Metodolojisi

Kisa film reklamlardaki gosterge ve retorik unsurlart konu alan bu caligmada
gostergebilimsel/semiyotik ¢oziimleme yontemi kullanilmistir. Kisa film reklamlarin
yeni bir reklam tiirii oldugu iddiasindaki ¢alismanin amaci, bigim olarak farklilagsa da bu
tiir reklamlarin icerik olarak geleneksel reklamlarla benzer gdosterge ve sdylemleri tekrar
irettigini gostermektir. Kisa film reklamlarin geleneksel reklam filmleriyle olan iligkisini
netlestirmek amaciyla ¢alismanin 6rneklemini olusturan ii¢ kisa film reklam retorik
¢coziimlemesine de tabi tutulacaktir. Bu baglamda, “Unutulmaz Tonlar” baslikli ii¢ kisa
film reklam c¢aligmanin olasilikli olmayan 6rneklemidir. Ayrica, kullanilan yontemlerin

dogas1 geregi ¢aligma, aragtirmacinin bilgi ve yorumlariyla sinirhdir.
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Incelenen reklamlarin bir film niteligi tasimas1 ¢oziimlemelerde filmin anlaminin
nasil olusturuldugunun da goz dniinde bulundurulmasini gerektirir. Foss (2009, s. 17-39),
filmlerde anlam olusturma yollarini olaylar diizleminde ve bi¢im diizleminde olmak iizere
iki gruba aymrmistir. Olaylar diizleminde anlam olusturan 6geleri fizik goriiniim, oyun,
kostiim-makyaj, ¢evre diizenlemesi, aksesuar, zaman, hava kosullar, fiziki iligkiler,
hareket, gergek renkler, dogal 151k, gercek ses, gercek miizik ve diyalog olarak siralarken;
bi¢im diizleminde anlam olusturan 6geleri ¢ekim formati, ¢cekimlerin diizenlenmesi, odak
uzakhigi-netlik, ¢ekim olgegi, kamera agis1, kamera hareketleri, renk-tek renklilik, yapay
151k, film tiird ve 1siklandirma, 6zel goriintii efektleri, kurgu, ses efektleri, film miizigi,
sOzle anlatim, metinler, alt yazilar ve ad seklinde agiklamistir. Filmlerde bu 6gelerin her
biri Peirce’nin smiflandirmasina gore, bir seyin ikonu, belirtisi ya da simgesi olacak

sekilde kullanilabilir ya da bir seye temel anlaminin disinda yan anlam kazandirabilir.

Gostergeler araciligryla tiretilen anlamin bireyselligi gibi, sunulan gostergelerden
bir anlam ¢ikarmak da bireyseldir; ¢iinkii goriintii, zihinsel ve psikolojik oldugu kadar
fiziksel olarak da anlamlandirilir. Bu anlamlandirma goriintiiye maruz kalan kisiler
tarafindan farkli sekilde yapilir. En yaygin sekilde anlamlandiran kesim bir goriintiiyii
fizyolojik olarak sunuldugu sekliyle gorecektir. Etnografik anlamlandirmaya egilimli
olanlar daha 6zel olarak farkli goriintiilerin farkl: kiiltiirlerle baglantilar: tizerine bilgiyi
elinde bulundurur. Psikolojik anlamlandirmay1 yapabilenler ise gorsel malzemeden en
fazla anlami ¢ikarmaya calisan; ¢ikardigi bu anlamlar1 bagka kavramlarla baglamayi
deneyen ve deneyimlerle birlestirmek icin cabalayanlardir. Dolayisiyla, herkes ayni
gorlintiiden farkli anlamlar ¢ikarabilir ya da bazilar1 bu anlamlardan ¢ok daha fazlasina
ulasarak digerlerinden ¢ok daha ileri seviyede bir fizyolojik, etnografik ya da psikolojik
anlamlandirmaya ulasabilecektir (Monaco, 2010, s. 153). Tim bu aktarilanlardan
hareketle, reklam filmlerinin gostergebilimsel ¢oziimlemesi yapilirken 6nemli olan
Bitoun’un (2006, s. 112) vurguladigi gibi, sirketlerin veya markalarin, onlarin {iriin

degerlerinin ve hizmetlerinin anlamlandirilmaya caligilmasidir.

Reklamlardaki anlamlandirma Bati’ya gore (2005, s. 176), bir metin inceleme
bicimi olan gorsel gostergebilimsel yaklasim ile miimkiin olabilmektedir. Peirce, gorsel
gostergebilimsel bir ¢dziimleme igin ‘Semiyotik Ucgen Modeli’ni Onermistir. Bu
modelde Peirce, bir gdsteren, bir gosterilen ve bir yorumlayici 6gesi kullanir. Bu modelde

gosteren yorumlayicinin gordiigiiyken, gosterilen yorumladigidir. Dolayisiyla burada
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uygulanacak ydntemde ele aliacak reklam filmleri, Peirce’nin Semiyotik Ugcgen Modeli
kullanilarak gene onun belirti, ikon ve simge kavramlari iizerinden yorumlamayla
gerceklesecektir (Atkin, 2013; Fisch, 1986; Houser vd., 1998). Peirce’nin uygun sekilde
her seyin bir gosterge olabilecegi anlayisiyla, reklamlardaki sdylem, ses ve yazilar da
yorumlayici olarak bizim gordiiklerimiz (gosteren) ve yorumladiklarimiza (gdsterilen)

tabi tutulmustur.

Calismanin temel amaci, Dardanel Ton markasinin kisa film reklamlarinda
gostergebilimsel mesajlarin ve hangi retorik kanitlarin yer aldigimi betimlemektedir.
Caligsma, iletisim diinyasinda énemli bir yere sahip olan reklamecilarin diigiin iiriinlerini
anlamaya caligmaktadir. Bu igerikler akilda kalma, begenilme, tercih edilme yani satin
alinma gibi ikna amaglariyla iiretilmektedir. Relamlar ayn1 kisiler tarafindan veya ayni
motivasyonlarla iiretilse de birbirinden ¢esitli yonleriyle farklilagir. Bu agidan, her bir
reklamda kullanilan retorik kanitlar ile gorsel ve isitsel gostergelerin birbirinden farkli
olduklar1 ortaya cikabilir. Tiim bunlar1 saptamak i¢in reklamlarin gostergebilimsel

coziimlemeleri yapilarak reklamlarda kullanilan retorik incelenecektir.

Diinyada yeni bir reklam tiirii olan kisa film reklamlar Tiirkiye i¢in ¢cok daha yeni
bir tiirdiir. Bu acidan, bir Tiirk reklam ajansinin bir Tiirk markasi i¢in iiretmis oldugu
baska bir kisa film reklam kampanyasina literatiir taramasinda rastlanamadigindan
orneklem bu amagla ve bu sekilde sinirlandirilmistir. Her bir reklamin detayl bir sekilde

coziimlenecegi ¢aligmada reklamlara asagidaki sorular sorulacaktir:
e Reklamla aktarilan bilgi nedir?
e Reklam hangi retorik kanitlar tagimaktadir?
e Reklamdaki gostergeler nelerdir?

Ucgiincii soruya yukarida bahsi gecen ve gostergebilimin en dnemli temsilcilerinden
biri olarak kabul edilen Peirce’nin olusturdugu modelin uygulanmasiyla ve daha sonra da

elde edilen bulgularin yorumlanmasiyla ¢aligma tamamlanacaktir.
3. Reklamlarin Analizleri

Incelenen ii¢ kisa film reklamin Yesilcam sinemasindan ii¢ filmin birer parodisi
oldugu goriilmektedir. Parodi ciddi sayilan bir eserin bir boliimii veya biitiiniinii alaya

alarak, bi¢imini bozmadan ona bambaska bir 6zellik vererek bigcimle 6z arasindaki bu
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ayriliktan giiliing etki yaratan bir oyun tiirii (TDK, 2021) olarak tanimlanir. Ug reklamda
da eski (vintage) filtreler, eski miizik pargalari, dans sekilleri, eski dekor ve kiyafetler

kullanilarak o donemlerin ruhu daha etkileyici bir sekilde yansitilmaya ¢aligilmistir.
3. 1. Kisa Film Reklam 1 (Unutulmaz Tonlar 1: Nefes Kesen Aksiyon)

Bu kisa film reklam Ciineyt Arkin’in 1977°de oynadigi Hing adli filmin parodisi
seklindedir. Asil filmde, kader kurbani bir polis memurunun yozlagmis diizenle
hesaplasmasi anlatilir. Kemal, Istanbul’da gorev yapan bir polis memurudur. Namus
diskiinliigii ile sohret yapmistir. Bunu bilen suglular, Kemal’in eline diismekten
cekinmektedir. Ailesiyle birlikte yasayan gen¢ adam, kiz kardesinin miitevazi hayatlarini
begenmediginin farkindadir. Yasli anne ve babasi, sorumluluklarini ona devretmistir. Bir
giin karakola gelen bir ihbar iizerine baskina gider. Kiz kardesini bir fuhus partisinde
sugiistli yakalar. Onu 6ldiiriir ve beraber oldugu adami oracikta yaralar. Tek cezas1 hapse
girmek degildir. Yagh babasi, kardes katili olan Kemal’i evlatliktan reddetmistir. Artik
onu hayatta tutan sey hincidir (Baytan, 1976).

Gorsel 1: Unutulmaz Tonlar 1: Nefes Kesen Aksiyon’dan Bir Sahne

Kaynak: Batesmotelpro, (2015).

Iki dakika on alt1 saniye uzunlugundaki serinin en uzun kisa film reklam: (Ding,
2015b) kasvetli bir odada ¢ok kaba bir sekilde, baska bir ifadeyle kotii adamlar gibi,

giilmekte olan {i¢ erkegin goriilmesiyle baslar. Kasvet kotiiliiglin mekanin1 sembolize
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etmektedir. Erkeklerden biri masanin arkasindaki koltukta oturmaktadir. Masa ve
arkasindaki koltuk iktidar1 sembolize etmektedir. Boylece birinci erkegin kotii adamlarin
lideri oldugu anlasilmaktadir. ikinci erkek masanin hemen oniindeki sandalyede
oturmaktadir. Bu konum ise liderin yardimcisin1 sembolize etmektedir. Ugiincii erkek ise
diger ikisinin yan1 baglarinda kasilarak ayakta durmakta ve patronlarinin kahkahalariyla
mutlu olmaktadir. Bu karakter ise fedailigi sembolize etmektedir. Bu karakterin
gomleginin yaka diigmeleri ilikliyken patronlarin yakalar1 agiktir. Bu durum fedainin
patronlarinin rahat1 i¢in rahatsiz olmayr bastan goze aldigim1 gostermektedir. Birinci
karakter “Nihayet kafi miktarda mali iilke sinirlar1 igerisine sokabildik. Aksama sevkiyat
var.” derken kaba sekilde kahkahalar atilmaktadir. Buradaki mal, para kazanmak ugruna
genclerin zehirlenmesi i¢in kullanilan uyusturucu maddeleri sembolize eder. O esnada
beklenmedik sekilde calan telefonla birlikte ortam gergin bir sessizlige biiriiniir.
Telefonun bu sekilde ¢almasi tehlike ¢anlarini sembolize etmektedir. Telefondaki kisi sar1
fon tizerinde siyah ve diiz karakterlerle TELEFON yazan eski bir telefon kuliibesinden
“Alo ben Murat. Geliyorum.” der ve karsisindaki telefona “Alo! Alo! Kimsin!” diyen
fedaiyi dinlemeden ahizeyi yere birakir. O esnada ahizeden seri sekilde duyulan baglanti
yok sinyali kétiiler i¢in sonun baglangicini sembolize eder. Heniiz fedai telefonu
kapatmadan, elindeki ahizeye “Alo! Alo!” derken hikdyenin kahramani olan Murat
elindeki tiifekle onu aniden vurur. Kisa filmlerde zamanin sikistirilmas: ¢ok yaygindir
ama buradaki zaman sikigsmasi absiirt sekilde ifade edilmistir. Kahraman kotiileri
temizlemeye, yani 6ldiirmeye, bir an dahi kaybetmeden baslamistir. Boylece koétiilerden
ve kotiiliiklerinden gerginlesmis olan izleyici rahatlatilir. Bu olaylar esnasinda ilk olarak
Murat ekranda goriinmez. Izleyici, ekranda sadece nereden geldigi belli olmayan
kursunlarin hedefi olarak oradan oraya savrulan kotli adamlar1 goriir. Bu durum ilahi
adaleti sembolize etmektedir. Daha sonra ekrana yansiyan Murat’in kotiileri art arda
Oldiirmekte oldugu goriiliir. Kotii adamlar yerlere diiserken altlarinda kalan teneke fic1 ve
karton koliler o mekanin uyusturucu ticaretinde kullanildigini1 gostermektedir. Murat kotii
adamlar sadece atesli silahlarla ortadan kaldirmaz. izleyicinin adaletin tam anlamiyla
saglandigina ikna olmasi ya da izleyicinin i¢inin tam olarak ferahlamasi icin Murat kotii
adamlarin boynunu kirar, karnini-suratini yumruklar ve tekmeleyerek binanin en iist
katindaki pencereden asagiya atar. Bu esnada yere diisenin cansiz bir vitrin mankeni

oldugu net bir sekilde izleyiciye gosterilir. Boylece teknik imkanlar1 son derece sinirli
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olan eski Tiirk filmleriyle alay edilir ve tiim hikdyenin mizahi bir senaryodan ibaret
oldugu iyice agiga ¢ikar. Ayrica, fedailerin gostereni konumundaki cansiz vitrin mankeni
burada bir insanin seylesmesini de sembolize etmektedir. Bu esnada Murat, oldugu yerde
yaptig1 bliyiik sigrayislarla adeta ugarak kotii adamlar 6ldiirmeye devam etmektedir.
Ucgan bir insan olarak Murat ilahi adaleti saglamak icin olaganiistii giliglerle donatilmistir.
Hakladig1 son adamin diismesiyle acilan biiyiik kapili odanin i¢ine girmekteyken Murat
goriiniir. Igeride birinci erkek, yani bir numarali kétii adam, bulunmaktadir. Silahini
atesleyen birinci erkek, Murat’1 kalbinden vurur. Murat yere yigilirken birinci erkek
“Budala! Budala!” diyerek filmin basindaki kaba kahkahalarla gerilimi tekrar tirmandirir
ve tekrar masanin arkasindaki koltuga oturur. Koltuga oturmak yengiyi, birinci erkek de
kotiiliigii-seytan1 veya video oyunlarindaki amansiz boliim sonu canavarin1 sembolize
etmektedir. Aniden nereden geldigi belirsiz bir kursunla birinci erkek koltugundan sigrar.
Gaipten gelen bu kursun ilahi giicli simgeler. Sonraki sahnede kursunun tekrar ayaga
kalkan Murat’in tiifeginden geldigi anlasilir. Birinci erkek bir daha tabancasina
davranacakken Murat onu bir kez daha vurur ve hikaye iyiligin kazanmasiyla biter. Son
sahnede, Murat ceketinin gogsiindeki cepten bir konserve Dardanel Ton ¢ikarir.
Kursunun saplandigi anlasilan bu konserve Murat’in hayatini kurtarmistir. Dardanel Ton
burada koruyucu bir melegi simgelemektedir. Murat ¢etenin kasvetli deposundan ¢ikarak
disaridaki aydinliga dogru gider. Burada aydinhik mutlu bir gelecegi sembolize
etmektedir. Bu esnada dis ses “Dardanel Ton yiyen adam yikilmaz!” der ve reklam biter.
Bu nedenle reklamda aktarilan bilgi Dardanel Ton yiyenlerin daha gii¢lii olacagidir.
Reklamda retorik gerekgelendirme olarak ethos, pathos ve logosa yer verildigi
goriilmektedir; c¢ilinkii bu reklamda kaynak izleyicinin gii¢, adalet, kizginlik ve

acimasizlik gibi duygularina dokunarak onu ikna etmeye ¢aligmaktadir.

Tablo 1: Unutulmaz Tonlar 1: Nefes Kesen Aksiyon Reklamindaki Gosteren ve

Gosterilenler

Gosteren Gosterilen
Koltuk Liderlik
Sandalye Yardimcilik
Banker Masa Lambasi Zenginlik
Cansiz manken Fedai, piyon, seylesmis insan
Kasvet Kétiiliiglin mekani
Murat Adalet timsali
Fedailer Cete-mafya
Telefon ve Telefon Kuliibesi Nostalji
Vintage (eski/klasik) filtre 1970’ler
Miizik Gerilim ve heyecan
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Varil ve karton koliler Depo

Biiyiik kapilar Iktidar

Dardanel Ton konservesi Koruyucu melek
Aydmlik Mutluluk, gelecek

3. 2. Kisa Film Reklam 2 (Unutulmaz Tonlar 2: Cilgin Parti)

Bu kisa film reklam, basrollerinde Hiilya Kogyigit ve Izzet Giinay’m oynadig1
Kezban Paris’te adli sinema filminin parodisi olarak tretilmistir. Kezban Paris’te
filminde, bir adamin sahte evlilik yaptig1 kadina daha sonra asik olmasi konu edilir.
Ayhan’in dedesi 6liim dosegindedir. Olmeden once, torununun evlenmesini ister.
Boylece, ona mirasini birakacagini sdyler. Ayhan, yurtdisinda olan sevgilisi Sevda’y1
donmesi i¢in ikna edemez. Dedesini kandirmak i¢in evlerinde hizmetgi olarak ¢alisan
Kezban’1 sevgilisi olarak dedesinin karsisina ¢ikarir. Ancak isler Ayhan’in planladig: gibi

ilerlemez (Aksoy, 1971).

Gorsel 2: Unutulmaz Tonlar 2: Cilgin Parti’den Bir Sahne

Kaynak: Batesmotelpro (2015b).

Bir dakika elli saniyelik kisa film reklam (Ding, 2015a) 70’leri yansitan bir ev
partisi atmosferiyle baslar. Bu reklamda da eski (vintage) kamera filtresi kullanilmistir.
Boylece hikayedeki nostalji havasi yine korunmustur. Renkli ve los 1siklarin aydinlattigi
dubleks evin giris katindaki genis alan partinin mekanidir. Dubleks ev zenginligi
simgeler. Ev partisi ve ¢ilginlar gibi dans eden gengler bati tarzi ¢agdas yasami

simgelemektedir. Partideki gencler o yillarin ruhunu yansitan popiiler bir miizik esliginde
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cilgilar gibi dans etmektedirler. Evin iist katindan kendi halinde gen¢ bir kadin olan
Kezban merdivenlerden yabancisi oldugu parti alanina inerken bir eliyle gdgsiiniin
tizerinden yakasinin agik olup olmadiginmi1 kontrol eder. Bu beden dili muhafazakarligi
simgeler. Avize 1siklarinin arkasindan dogan Kezban bu haliyle de safligin simgesidir.
Saglar iki taraftan oriilmiis, sade renkli ve yakasi boynuna kadar ilikli bluz, diz alt1 etek
ve siyah babet giyen Kezban kalin ve siyah kagslara sahiptir. Bu haliyle Kezban
Anadolu’nun geng¢ kadinlarimi simgeler. Dans eden genglere bakan Kezban gogsiine
dogru diisen oriilii saclarin1 oksamaktadir. Bu durum utangachgi simgeler. Kezban,
partide dans edenlere elindeki ton balig1 konservesini gostererek “Pardon. Pardon! Bu
nedir?” diye sorar. Partideki bir kadin “Aa! Bilmiyor musun sekerim! Ton balig1 ayol”
diyerek arkadaslariyla kahkahalar atmaya baslar. Burada ton balig1 ancak ve ancak ¢agdas
insanlarin farkinda oldugu bir yeniligi simgelemektedir. Partideki erkeklerden biri
Dardanel Ton markasiin sloganiyla arkadasini destekleyerek “Ton ton ton Dardanel
Ton” der ve kahkahalar devam eder. Burada reklam ton balig1 denince akla Dardanel Ton
gelir mesajim1 tasgimaktadir. Grup daha sonra Dardanel Ton’un farkinda olmayan
Kezban’a giilmeye devam ederek “Saclara bak! Daha once hi¢ yemedin mi sekerim? Hadi
ye! Cekinme ye! Ye! Ye! Ye Ye!” diyerek alkiglarla tempo tutar. Bir erkek elinde ton
balig1 tabagiyla Kezban’a yaklagarak mimikleriyle kalabalig1 destekleyen mesajlar verir.
Kalabaligin 1srarina dayanamayan Kezban Dardanel Ton’u yer. Bu Dardanel Ton’un
Kezban’1t kazanmasini yani fethetmesini simgeler. Dardanel Ton’u yiyen Kezban
dontisiim gecirerek cagdaslarina benzer bir hal alir. Saclariyla birlikte bedeni de ahenkle
dans eder. Kaglar1 incelir. Artik tizerinde de partiye daha uygun mini bir elbise ve topuklu
ayakkabilar bulunmaktadir. Bu durum 6zgiiveni simgeler. Kezban bir anda partinin
merkezindeki kisi haline gelmistir. Burada Dardanel Ton kiilkedisi masalindakine benzer
bir sihri simgeler. Dis ses “Dardanel Ton yiyin. Giizellesin, havali olun. Ton ton ton
Dardanel Ton” der ve reklam filmi biter. Bu reklamda retorik gerekcelendirme olarak
pathosa bagvuruldugu goriilmektedir; ¢linkii kaynak izleyicinin dostanelik, 6zgiliven ve

utangaglik gibi duygularina dokunarak onu ikna etmeye ¢aligmaktadir.
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Tablo 2: Unutulmaz Tonlar 2: Cilgin Parti Reklamindaki Gésteren ve

Gosterilenler
Gosteren Gosterilen
Kezban Muhafazakarlik, saflik
Miistakil ev Zenginlik
Ev partisi Bati tarz1 gagdas hayat
Gengler Bati
Oriilii saclar, kalin kaslar Koyliiliik
Ton balig1 Yenilik
Dardanel Ton Sihirli degnek
Savrulan saglar, topuklu ayakkabi Ozgiiven
Vintage (eski/klasik) filtre 1970’ler
Miizik Hareket ve enerji

3. 3. Kisa Film Reklam 3 (Unutulmaz Tonlar 3: Bana Oglum Deme)

Bu kisa film reklam Sarkici Emrah’in bas roliinde oynadig1 Ayrilamam adli sinema
filminin bir parodisidir. Filmin orijinalinde babasini kaybeden bir gencin yasadiklari
anlatilir. Emrah’in Almanya’da is¢i olarak ¢alisan babasi kdylerine doniis yapar. Ancak
kdye gelmeden bir trafik kazasi gegirir ve hayatini kaybeder. Ardinda yiiklii bir miktar
paray1 miras birakir. Bu durumu 6grenen Emrah’in amcasi parayr elde etmeye calisir.

Emrah’1 ve ailesini Istanbul’a getirir. Istanbul’a geldikten sonra amcasimin her dedigini

yapan Emrah, biitiin sevdiklerini kaybedecektir (Giirsu, 1986).

Gorsel 3: Unutulmaz Tonlar 3: Bana Oglum Deme’den Bir Sahne

Kaynak: Batesmotelpro (2015c).
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Bir dakika otuz alt1 saniyelik siiresiyle serinin en kisa reklami olan filmin hikayesi
Istanbul’un merkezindeki bir sahilde gegmektedir. Kameranin genel acidan yaklastig
sirt1 dontik bir erkek ekranin sag kosesinde marti sesleri esliginde denizin kars1 yakasina
ve ufka dalmistir. Ekranin sag kosesine yerlestirilen oyuncunun iki eli de cebindedir.
Ekranin biiyilk bir kisminda kaldirim, gokylizii, deniz ve denizin karsi yakasi
goriilmektedir. Fondaki durgun ve dramatik miizikle birlikte bu kompozisyon derin bir
yalnizlik ve bu yalnizligin verdigi tizgiin ruh halini yansitmaktadir. Bu yalnizlik ve dram
Actlarin Cocugu Emrah’a aittir. Kadraja ekranin solundaki genis bosluktan bir adam
girer. Bu adam Emrah’in babasidir. Ekrandaki bu biiylik bosluk babayi; yani babanin
yoklugunu simgeler. Emrah babasina dogru doner ve birbirlerine yaklasirlar. Yakin plan
cekimde Emrah babasina “kimsin sen! Neden beni takip ediyorsun?” der ve bu esnada
baba karakterini canlandiran oyuncu ile Emrah karakterini canlandiran oyuncunun ayni
kisi oldugu, aradaki tek farkin babadaki biyik ve agarmis saglar oldugu goriiliir. Bu durum
Ciineyt Arkin’in kahraman hikayelerini anlatan filmlerine gonderme yapmaktadir. Daha
sonra, baba yutkunarak “bunu sdylemek ¢ok zor ama ben senin babanim oglum.” der.
Emrah “babam mi1! Neredeydin bugiine kadar? Neden bizi birakip gittin! Bize bunu nasil
yaptin! Neden bu kadar gen¢ goriinliyorsun!” diye bagirir. Burada Emrah karakteri
orijinal filmde ailesini birakip Almanya’ya giden baba karakterine gonderme
yapmaktadir. Emrah’in konugmanin baglamiyla baglantisiz bir sekilde babasina neden bu
kadar geng¢ goriindiigiinii sormas: serinin diger filmlerinde oldugu gibi absiirt yaklagimin
stirdiiriilmesine Ornektir. Bu sozler {izerine baba giillimseyerek paltosunun cebinden
cikardigr Dardanel Ton’u Emrah’a gosterir ve “Dardanel Ton yiyorum oglum.” der.
Absiirtliigiin stirdiiriildiigii hikdyenin bu kisminda palto uzmanligi simgelemektedir. Zira
baba hayati bir bilgiyi dedektif edasiyla ogluna sunmaktadir. Dardanel Ton ise burada
gen¢ goriinmenin anahtarmi simgelemektedir. Emrah tiim ciddiyetiyle “bana oglum

'7’

deme! Hayir! Hayir!” diye haykirirken baba figiirii yiiziindeki tebesstimii koruyarak
“oglum, oglum, oglum!” demeye devam eder. Buradaki baba figiirii, son yillarda Kii¢iik
Emrah’a dair kiiltiirel iiriinleri tiye alan izleyicileri simgelemektedir. Emrah hayir diye
haykirarak kagarken baba Dardanel Ton’u paltosunun cebine koyar. Reklamin sonunda
dis ses dokunakli bir sekilde “ahh! Dardanel Ton yiyin, gen¢ goriiniin. Ton ton ton
Dardanel Ton” der ve reklam biter. Boylece reklamla izleyiciye hayatta bazi sorunlarin

kaginilmaz oldugu ama Dardanel Ton sayesinde yaslanma sorununun nispeten kontrol
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altina alinabilecegi bilgisi verilir. Reklamda retorik gerekgelendirme olarak ethos, pathos
ve logosa bagvuruldugu goriilmektedir; ¢ilinkii kaynak izleyiciyi babalik, kizginlik,

pismanlik duygular1 ve gen¢ kalmanin sirr1 iizerinden ikna etmeye ¢alismaktadir.

Tablo 3: Unutulmaz Tonlar 3: Bana Oglum Deme Reklamindaki Gosteren ve

Gosterilenler
Gosteren Gosterilen
Deniz ve martt Istanbul
Cepteki eller ve gokylizii Yalnizlik ve hiiziin
Bosluk Baba
Palto Uzmanlik
Dardanel Ton Geng goriinmenin anahtari
Baba Izleyici
Sepya filtre 1980°ler
Miizik Dram

Sonuc Ve Oneriler

fkna edici bir iletisim faaliyeti olan reklamcilik bir iiriin veya hizmetin siiriimiinii
arttirmak ya da bir diisiinceye insanlar1 ikna etmek amaciyla bilgi aktarimina dayanan bir
iletisim faaliyetidir. Iletisim teknolojilerindeki gelismelere paralel olarak reklamlarda da
bir doniisiim siireci yagsanmaktadir. Reklamin mecralariyla birlikte uygulama ve tiirleri de
(liriin yerlestirme, viral reklam, belgesel reklam vb.) ¢esitlenmektedir. Bunlardan biri de
bu ¢aligmada incelenen kisa film reklamlardir. Calismada, Batesmotelpro ajansinin sosyal
medya igin irettigi Dardanel Ton reklamlari analiz edilmistir. Calismaya konu olan

reklamlar eski sinema filmlerinden uyarlanan igerikler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Incelenen reklamlarda kullanilan metinsel ve goriintiisel gdstergelerin tarzina
bakildiginda absiirt yaklagimin fazlasiyla sergilendigi goriilmektedir. Bu reklamlara gore
giiclii olmak; giizel, havali ve geng¢ gortinmek i¢in Dardanel Ton yemek gerekmektedir.
Calismaya konu reklamlarda bu durum gii¢lii olma/biiyiik olma ile siirekli 6zdeslestirilir.
Bu acidan, incelenen kisa film reklamlar geleneksel reklamlar gibi giiclii ve giizel olandan
yanadir. Bu reklamlarda, her ne kadar geleneksel reklamlarin bu séylemleri tiye alintyor
gibi goriinse de bu reklamlar mevcut sdylemlerin yerine baska sdylemler koymadigi igin
sonugta ayni sOylemler tekrar tekrar iretilmektedir. Baska bir ifadeyle, kisa film

reklamlarda da geleneksel reklamlardaki gdsterge ve retorik unsurlar goriilmektedir.

Iki reklam tiirii arasindaki temel fark ise reklamin siiresiyle ilgilidir. Geleneksel
televizyon reklamlarinin siireleri, basta yayin maliyeti olmak {izere ¢esitli nedenlerden

otiirti giderek kisalirken; kisa film reklamlarin siireleri ortalama bir televizyon reklamina
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gore oldukg¢a uzundur. Bu reklamlarin siireleri ortalama bir reklam filminden ziyade bir

kisa filme daha yakindir.

Calismanin literatiir taramasinda bir eksiklik tespit edilmistir. Akademik literatiirde
kisa film reklamlarla ilgili bir caligma olmadig: (literatiir taramasinda boyle bir ¢calisma
bulunamamastir) i¢in bu tarz uygulamalara bazi reklam uygulayicilari ve igerik iireticileri
tarafindan dizi film reklam, uzun reklam, viral reklam gibi isimler verildigi
goriilmektedir. Bununla birlikte bazi reklam uygulayicilari ve igerik iireticilerinin bu tiir
uygulamalar1 kisa film reklam seklinde kavramsallastirdiklar1 goriilmektedir. Ozellikle,
bu ¢alismada analiz edilen ve sikistirllmig zaman, mekan ve olaylariyla, birer sinema
filminin kisa versiyon parodisi seklinde karsimiza ¢ikan igerikler i¢in kisa film reklam
kavramsallastirmas1 daha dogrudur; ¢iinkii analiz edilen reklamlar bir kisa filmin

dramatik egrisine (Thurlow ve Thurlow, 2012, s. 12) fazlasiyla uymaktadir.

Calisma, kisa film reklamlarla ilgili akademik agidan ¢ok sinirli bir gergeve
cizmektedir. Ayrica, bu konuda higbir ¢alismaya rastlanmamasi nedeniyle bu alanda bir
oncii sayilabilir. Konunun daha net bir sekilde anlagilmasi i¢in ileriki ¢aligmalarda kisa
film reklam ile diger reklam tiirleri arasindaki iliskiyi ortaya koyacak olan kuramsal
caligmalarin yapilmasinda yarar goriilmektedir. Bu c¢alisma, bahsi gecen muhtemel

caligmalara bir nebze de olsa katk1 saglayacaktir.
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