ILETISIM FAKULTESI DERGISI Reklamilarda Karutlama ve lena Séylemi

REKIAMLARDA KANITLAMA VE IKNA SOYLEMI
Feride AKIM"
Persuasion and Proving Struggle on Advertising

The technology net which is changing speedly by refreshing itself has a transformation effect on public.
The technology adventure that challanges to the age with the dizy speed not only undertakes a spesific
role on the consumption manners of public but also effects the societies in cultural, sociologic,
econoMmic ways.

Advertising messages manipulates the attitudes and behaviours of people, they give promise to feed
their needs as it tries to put forth the importance of product within persuasion and proving struggle.
On the other hand advertising messages which bengfit from the mass media occupies the consumer’s
minds every passing day. These messages are able to veach to avery large number of people by the help
of mass media easily. With the mission of entertaining and informing, the mass media provides the
messages to settle in consumer minds for make them standard customers. For the purpose directing the
consumers for buying, many proving and persuation technics is being used.

In this study the persuasion and proving technics which direcls the subconsciences of people will be
put forth by analysing the commercials with using the semiotical and socio-psychological theories. At
the same time a system has been put forth by dividing the analysed commercials as different parts. The
system™* which includes person, place, fime, back voice, music, function and story, is made widern by
adding measure of acts of people and lighting technics,

Key words: Persuasion, proving, advertising, manners of public, sales struggle.

Girig

Teknolojinin  gelismesi bireylerin yasam  Reklamlarda tiriin ve hizmeti satmaya yine-

kalitesindeki yitkselisi de beraberinde ge-
tirmigtir. Gereksimler artug, beklentiler
farkllagmustir; bu durum reklamalarin he-
def kitleyi daha iyi tanumlamasi zoruniuiu-
gunu dogurmugtur. Onlari, derin yapida
etkileyebilen daha iyi tasarlanmig, defisim
simgelerini daha iyi yansitan reklamlar -
retmeye tegvik etmigtir.

lik bir anlam siireci yaratilmakta ve bu kur-
gu tiiketicilere empoze edilmektedir. Rek-
lamlar, sadece satmaya calighklar: tirlinlerin
dogasinda varolan nitelik ve ozellikleri de-
gil, bu mallarin bizim igin bir gey ifade eder
hale gelebildigi bigimi de dikkate almakta-
dirlar. Amag, iiriine bir ruh kazandirip, in-
sani terimlerle algiianmasini saglayarak ona
simgesel bir anlam yiiklemek ve titketiciyi

“Arag. Gor., Istanbul Universitesi Detigin Fakijltesi Halkia Hiskiler ve Tambin Bolini.
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tirtinit satin almast konusunda ikna etmektir.
Birey icin sadece bir meta anlami tagimayan
ayni zamanda insana 6zgit Gzelliklerin yer
buldugu bir iriin, aym kategoride yer alan
ve benzer 6zellikler tagiyan diger tirtiinlerden
daha farklt bir anlam yiiklenip daha farkl
bir titketici-titketim tirtinit iliskisi yaratacag
icin daha fazla tercih edilir hale gelebile-
cektir, Uriiniin, digerlerinden daha iistiin
oldugunu karutlamaya yonelik ise gerek
uzman kigtlerin, gerek Unlii yiizlerin, ta-
runnug isimlerin kullanilmas: gerekse deney
yonteminden yararlarlmas: hedef kitleyi
etkilemeye yénelik altin kurallardir. Bu ca-
hismada ise karitlama ve ikna edimine hiz-
met eden reklamlarin kendi kategorilerinde
farklilasma adma hangi yéntemlerden nasil
yararlandiklar:, bu yéntemlerin tiketicileri
hangi yonden etkiledii ve titketicileri nasil
yonlendirebilecegi ortaya konmaya cahgil-
miastir,

Bu reklamda giisteren 2 erkek ve 1 kadindr,
Kadin, ¢amasir makinesiyle sorunu olan, bu
sorunu nasil giderecegini bilemeyen bir ev
kadm statiisiinde konumlandirilmustir. Be-
yaz ig gbmlegi giymis erkek uzman, kadim
laboratuar ortaminda, Calgon hakkinda bil-
gilendirmelctedir. Erkek uzman, kendinden
emin olmayan, zor durumda olan ve soru-
nuna yanit arayan kadma bilgisi ve tecriibe-
siyle yardimez olmaktadir, Laboratuar orta-
muindaki ikinci erkek ise laboratuar icinde
kendi ¢aligmalarint sitrdiirmektedir.

Uzman konumdaki erkek, kadina, camagir
makinesiyle ilgili teknik bilgi vermekte ve
deney yénteminden yararlanarak kadim Cal-
gon kullanmast yéniinde ikna etmeye cals-
maktadir. Uzman olarak konumlandirilan
kisi, sorununa ¢iziim bekleyen kadina, ma-
kinesinde Calgon kullanmadifs takdirde
karsilasacag: sorunlart anlatmakta ve bu
urintin kullanilmadigi camasir makineleri-
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nin pargalarinda meydana gelebilecek so-
runlari géstermektedir (yanmis motor, yip-
ranmig kege ve tambur), Uzman ayrica,
Calgon’ la sudaki kirecin nasil etkisiz hale
geldigini yine deney yontemi kullanarak
ispatlamaktadir. Bdéylelikle, agiklayiar ve
kanutlayicr bir anlagm bigimi secilmis, de-
gerlendirme ve inandirma séylemi kullarul-
mugtir, diyebiliriz. Reklam filminde dip ses
olarak tok erkek sesi kullarlmugtir, Dip ses
kullarimiyla “izleyicinin dikkatini belirli bir
noktada yogunlaghrmak, devinimi VUrgu-
lamal, dramatik hava ve gevre yaratmak,
kargitlik saglamak, konusma ve goriintiiyi
destekleyerek reklam filmindeki iletinin an-
latimina ve aktarimina yardim etmek” (Sar1,
1999: 73) imkaru dogar. Bu reklam filminde
titketici konumdaki kitlenin Cafgon iirtini-
niin ¢amagir makinelerine sagladify avantaj-
lar lizerine yogunlagmasi saglanmaya cali-
sulmgtir,

Bu reklam filminde reklam yapimcilarinun,
titketicilerin - duygularina da seslendigini
gozlemlemekteyiz. Dolayisiyla reklamatlar,
bireylerin seving, keder, diig I<1r1k[1g1, he-
yecan, umut, umutsuzluk, sevgi ve korku
gibi duygulanimlar iginde bulunabilece-
ginden yola gikarak bu duygularnuza sesle-
nebilme yontemleri aramaktadirlar. Calgon
reklam filminde de, problemi olan ve caresiz
bir sekilde konumlandirilan umutsuz kadi-
mn bu durumuna ¢Sziim getiren uzman
kigiyi gbzlemlemekteyiz. Uzman kisi, biri-
kim ve tecritbeleriyle kadm: bu konuda ay-
dinlatmakta ve onun Calgon {iriiniinii satn
almasimt —iginde bulundugu bu duygusal
durumdan da yararlanarak- iknaya cahs-
maktadir, “Reklamalar, insann-tHiketicinin
duygusal taraf olan saf beynine ulagmaya
caligirlar. Bu gabanin en énemli sebeplerin-
den biri, sihirli stzciik olan ‘satin al’ komu-
tunun sag beyinde gergeklesmesidir.” (Celik,
2000: 56).




ILETISIM FAKUILTES] DERGISH Reldamtarda Kantiama ve [kna Soylen

Reldam: Calgon

|Igi_§j [Uzam Sitrem Dipses Miizik [lslev Oyl Is1k Cekim Oleekleri

Kadm, geng[Labora-tuvar|Belirsiz  [Tok erkekCmgil  iEv ha-|Elinde kirliSert aydinlatmaladin ve erkek]
glizel, uzuniortanu, lsesi nimi, camagtrlarm (Calgon  kulla-{laboratuvar  ortamindal
kumral sagh\deney tiiple kimya-ger [bulundugu kadimn fnibma-yan el gekim yontemd
sade mak-jri, tes kendini camasir kullamilarak yer almighr.
yajls, saricubuklari, laboratuvar makinasi

lpomlekli camagiv ortaminda bu-pargalarin-dan

birinci erkek,[makinas ur.Uzman  kigipppranmig

oria yagl, kadina  Calgonjhaldeki  kege,

kisa  kumral
sach,  beyaz
ik,

mavi  gom-|
lekli,  ikinci

lerkek,  kisal
siyah  sagh,;
beyaz B
Ikl

kullarulma-yan  frambur,  yan-{Siire: 56 sn
makinalarda s moto
ortaya ¢ikabilecellizerine serl
sorunlart  anlatirfaydiniatima
Ayn:  zamandauygulana-rak
Calgon'un bu  nesnelerir
makinalar igin nedoku ve hatlard
kadar yarathibelirgin bir
oldugunu; sekilde  ortayal
[Calgon'un  kireglikonmugtur.
suda kireci etkisiz
hale  getirmesini
ispatlayarak
ortaya koyar.

Reklamctlar ayrica, tiitketicilerin markette
deterjan reyonuna geldikleri zaman onlar
fizerinde kendi trinlerini kullanmalarl y6-
niinde bir etki yaratmak igin pek cok strateji
gelistirmiglerdir, “Bunlardan biri basit tav-
siye ciimleleridir.” (Celil, 2000: 57)
Calgon'un kulland:fy “makineniz uzun ya-
sar Calgon'la” tiimcesi, basit, olumlu ve tav-
siyeye yénelik oldugu i¢in sag beyne yerlegir
ve izleyiciyi {riind satin almast dogrultu-
sunda yonlendirir.

Calgon reklam filmini reklerin kullanimi
bakimindan inceledigimizde ise, mavi ve
beyaz tonlarin hakim oldugunu gézlemle-
mekteyiz. Bu renk tonlari dogayi, temizligi
yansithgindan Calgon temizlik maddesi ile
ortitsmektedir ve izleyiciler lizerinde belirli
duygular uyandirmaktadir. Bu anlamda her
renk “kendine Szgit bireyin diinyasina ses-
lenen, ruhsal bir ileti, duygu aktarir” denile-
bilir. (Kiigtikerdogan, 1999: 102). Toplumun
erkek ve kadina yiikledigi roller kurgulandi-

gmnda kadwun anne, ev kadint ve es olarak,
erkegin ise is, statil ve para ile 6zdeglegtiril-
digi distiniilebilir. Rellam filminde, “Cama-
gir makinesinin yipranmamast igin gereksi-
nim duyulan firiin, kadinm gereksinimi ola-
rak verilmektedir. Ataerkil diizenin kurgu-
ladigy, kontrol edilen bir kadm imgesi séz
konusudur.” (Mengii, 2002: 185). Toplum
genel anlamda incelendiginde, bu diisiince
yapisl igine oturtulmug ve kadin imgesinin
kullamuldigy bir reklam filmi, tiiketiciler tara-
findan yadsinmayacak ve hafizalarda yer
edecektir. Keza, Safiye Kirlar Barokas'm
Reklam ve Kadin adli kitabinda yer verilen
“Kadin Ogesi Tagiyan Reklamlarda Nitel ve
Nicel Coziimleme Arastirmasinda 116 ka-
din, 84 erkek olmak {izere toplam 200 denek
tizerinde yapilan aragtirmada, ‘Sizce reklam-
larda kadin imgesinin kullamamu reklamin
bagarsmi nasil etkiliyor? sorusuna 140 kisi
ayru gorligti paylasarak, kadinin reklamlarda
kullanilmas1 kargisinda reklamun  bagarils
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olacagy inancinda birlegmiglerdir,” (Barokas,
1994: 160).

Calgon reklam filminde sert aydmnlatma
uygulamasi &n plandadir. Yipranmis makine
parcalart (kege, tamburyanmis motor vs.)
iizerine sert aydinlatma uygulanarak nesne-
lerin doku ve hatlar: daha net ortaya gikmis-
tir. Dolayistyla izleyici, Calgon kullanma-
manin makineye verdigi zararlan daha ya-
Boylece izleyic
Calgon'u satin almaya daha da yaklasmis
olur.

kindan gorebilmelktedir.

Calgon reklam filminde kullanulan angil ile
goriintii miizikle desteklenmis, Calgon {irti-
nii miizikle bitinlegerek trtniin tHike-
Heilerin zihninde diger driinlerden ayn bir
yere sahip olmas1 amaclanmistir.
Gostergebilimi televizyona uygularken ara-
an, gostergeleri iletmesinden bagka “Gds-
tergeler olarak islev gdren yonleriyle de il-
gilenmemiz anlamli olacaktir. Bu bakis aci-
sina gore televizyona iligkin en ilging seyler
cekim Olgekleridir” (Berger, 1996: 35)
Calgon reklamunda kigiler, bel {isti goriin-
tilyle ekrana gelmistir. Bu gekim &lgegi kul-
lanularak Grlindin yararlavim anlatan uzman
kigi, potansiyel Calgon kullaricisi kadinla
karsiliklt durup bilgi aktarmakta ve her iki
kiginin davraniglann ve beden devinimleri
ekrana belirgin bir sekilde yansitilmaktadir,
Ayrica bu goriintityle birlikte ekramin sag
kosesinde yer alan Calgon logosu, izleyicinin
ruhisal etki altina girmesini saglayarak, bilin-
galhnda verilmek istenen iletileri olugtur-
maktadir.

Reklam filmi, Vichynin yeni iiriini olan
Oligo 25'in kilcal kan dolasimiru harekete
gegiren, cilde canlilik ve nem kazandiran ve
solgun gdriintime karg etkili bir nemlendi-
rici olan Vichy Oligo 25'in avantajlan {ize-
rine kurguwlanmgtir,
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Relklamda geng ve gilizel bir kadmn yiizii
iplerle sardos ve bu iplerle kan dolagimi
engellenmistir. Yiizii bembeyaz olan kadin,
iplerin kesilmesiyle yavag yavag canlilifina
kavugmaktadir.

Bu reklam filminde ‘diiz reklam’ yonteminin
kullandarak titkeficilerin mantifma sesle-
calisldigimi  goézlemlemekteyiz.
“Mantikli yaklagimlar, bir seyi yapmanin
dnemini vurgular, ¢linkii tamamen gercekei
bir temelden vola c¢ikarlar. Etkilemedeki

nilmeye

amacin kalicr bir degisiklik olusturmas: he-
defleniyorsa, mantikli bir ikna teknigi basa-
riyt getirir. Gligltl, duygusal motiflerle des-
teldlenmig mantikli bir ikna siireci, tek boyut-
[u bir ikna halinden ¢ok daha iyi bir sonug
verecektir.” (Hale ve Whitlam 1998: 209)

Hedef kitlesi Ozellikle kadinlar olan koz-
metik {rlinleri kadinlarin belki de kendile-
rine bile itiraf etmekten cekindikleri kor-
kularina seslenmektedir. Cilinkii, “reklam
stratejileri kadinlara viicutlarmm  kusurha
oldugu fikrini agilamaktadir. Kadin bedeni
tzerinde baskl olusturan reklam imgeleri
pek ¢ok kadmn kafasma istenen &lgiitlerde
olmadiklar diigtincesini yerlegtirmektedir.”
(Mengii, 2002: 171-172) Reklamalar, kadinla-
rin bu hassas noktalarim kesfetmislerdir.
Ikna ve inandirma uzmanlar diye nitelendi-
rebilecegimiz reklamalar, kadinlara kag
yaginda olursa olsunlar giizel, bakunh ve
geng goriinebilecekleri fikrini asilarlar, Bu-
nun da ancak kendi {irtinlerini kullanmala-
riyla gergeklesecegini vurgularlar. Rekiam
yapimcilarina gore “bir insanda korku ya-
ratmak miimkiin oldufuna gore talep ya-
ratmanin bir yolu da bu korkuyu gidermek-
tir, Bu, reklamaligin oldulkca eski yéntemle-
rinden biridir.” (Hale ve Whitlam, 1998:223)




Reklam: Vichy Qligo 25
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D
Kist Uzam [Sfirem  |ses  [Miizik Liiﬂ Ovkii Tk (Cekim Olcelkderi
kadin, mavilAgtk Belivsiz  [Tok |[Cmgil Geng  [Yizl iple sacilarak sikihmis gengSert aydin-{Yakin yiiz cekim
ei5zll,  kahve{renk erkek Kadin  [kizm yliziindeki ipler kesilir ve kanflatma
rengi sagh ffonlu bir sesi dolagimmun havekete  gecmesiyle
beyaz tenlijortam bembeyaz olan yliziine pembemsi
oldukga giizel bir renk ve canlihk gelir. Vichy'nin Stive: 21 sn

yeni firtinit clan Oligo 25'm kilcal
kan dolagtmum  harekete geciren,
cilde canhlik ve nem kazandiricy
etkisi olan bir nemlendirici oldugyl

vurgulantyor.

Yaglanma potansiyelini hedef alan kozmetik
tiriinii reklamlar, bu stratejiden yola qikar-
[ar. “Duygulart uyandiran reklam degildir, o
sadece bir duygunun diilglincesini uyandirir;
duyguyu, {iriinii igaret eden bir gosterge
olarak kullamr; fakat sonra, {iriinii satin al-
digmizda duygularum  sdzit de veriliv.”
(Williamson, 2001: 30).

Vichy reklam filminde, geng bayarun yii-
ziindeld titm hatlarn detayl bir gekilde goste-
ren sert aydinlatma uygulanmisbr. Béyle-
likle reklamda vurgulanmaya calisilan pii-
riizstizlitk, canlilik, dogallik gibi kavramlar
bu ik tekniginin kullanslmasiyla daha da
belirginlegmigtir.  Boylelikle, “titketicinin
belirledigi titm satin alma kararlariun bir
gereksinimi ya da bir istegi doyurmaya y06-
nelik” (Schultz ve Tannenbaum, 1997; 62)
oldugu fikrinden yola gikan reklam yapum-
clar, Vichy marka {iriiniin Hiketicilerin
beklentilerini doyurmaya uygun oldugunu
vurgulang olmaktadir,

Gortintiide genglik ve canhlilk iletilerinin
aktarilmasimt giiclendirmek igin yakin yiiz
cekim teknigi de kullamlmigtir. “Burada
amag, goriintiiye giren nesnelere iliskin ay-

rintilart bityiik gostererek izleyicinin dikka-
tini ¢ekmek ve izleyiciyi {iriinii almaya teg-
vik etmektir.” (5ar1,1999: 64)

Reklamda nld aktrist Milla Jojovich, sary,
kizil ve siyah sa¢ renklerini kullandifim
ancak her zaman Loreal Elseve Color Vive
bakim liriiniinii tercih ettiini belirtiyor.
Ayrica, muhtesem goriintiisiinli Loreal'e
borciu oldugunu vurguluyor. Loreal Elseve
Color Vive, Milla Jojovich ile birlestirilmig
olmakla Milla Jojovich ile paylaghg: anlam
ve imgeye sahiptir. “Béylece magazin der-
gileri ve filmler diinyasinda Milla ojovichin
yliziiniin ve saglarmn bizim igin ifade ettidi
geyi Loreal Elseve Color Vive, titketim mal-
lar diinyasinda ifade etmeye ya da o anlama
gelmeye calisir. “Reklam, zaten varolan bag-
ka bir mitoloiilk dili ya da gosterge sistemini
kullamyor ve aym iligki gerefince kendi
driiniimden sz etmek icin o sistem iginde
gosteren (Milla Jojovich) ile gdsterilen (geki-
cilik, giizellik) arasinda varclan hir iliskiyi
kendine maleder; &yle ki, sag bakim {iriinii
Milla Jojovich'in saclarirun yerini alabilir;
glizelligi ve gekiciligi gosterir hale de getire-
bilir.” (Williamson, 2001: 25)
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Reklam: Loreal Elseve Color Vive

Kisi Uzam Siirern  |Dipses  [Miizik [Islev  [Oykii Ink Celim Olgekleri
Kadin, Sieak  renk-|Belirsiz  [Tok erkek|Pap Aktrist  |Unli aktrist]{Sert  aydin-}Gogiis cekim,
parlak, levin  hakim sesi miizik Milla Jojovich, {latma,
saglikli, san joldugn
sagls, irijgenig, ferah saginl hangi | yumugak omuz ¢ekim
mavi bir ada; renge boyatirsaaydinlaima
gazlii, maodern  bir boyatsin,
bakimh, masa
makyajls,
oldukea ve sandalye Loreal Elseve
giizel, Color Vive
bakim  {iriindi Siire: 31 sn
ile daima
bakimh ve
mitkemmel
saglara  sahip
oldugunu
belirtiyor.

Reklam filmi, temelde ilgivi odaklama ve
firitn{i ¢ekici kilma diisiincesi iizerine yer-
legtirilmigtir. Bu anlamda renklerin bireyler
tzerindeki etkisinden genis &lciide yarar-
lanilmigtir, “Renklerin duygularia ve heye-
canlarla yakindan ilgisi vardir.” (Tiirkan,
2000: 75) Bu anlamda Loreal reklam fil-
minde, kirmizi rengin 6n planda oldugunu
gozlemliyoruz. Milla Jojovich'in {izerinde
bulundugu alanda ve arka fonda kirmiz
renk dikkat cekmektedir, “Tiirkiye'de Yrd.
Dog. Safiye Kirlar Barokas tarafindan 200
denek tzerinde gergeklestirilen ‘Reklam-
larda kacin imgesini en iyi vurgulayan renk
nedir?” adli anketin sonuglarma goére denek-
lerden 97 kisi (%48.5) kirmuzi rengi tercih
etmigtir.” (Celik, 2000: 126) Kadimnlarin kir-
miz: rengin albenisine ve ilgi ¢ekiciligine
kars1 kayitsiz olamayacagint bilen reklamer-
lar Loreal reklam filminde bu heyecan verici
rengi sikga kullanmuglardir. Ayrica, “kurmuiz
enerjik, diga déniik ve harekete hazir hissi
verir. Insanlarin vahsi ve ategli yonlerini 6n
plana gikarir.” (Yengin, 1997: 203) Unlii akt-
ristin parlak sart ve balkamli saglart da ek-
randa sik¢a yer almistir, Bilindigi tizere “sa-
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11, entellektiiel bir goriiniim verir. Insanlar
yonetmeye ve hilkmetmeye olan ilgiyi géste-
rir. (Yengin, 1997: 203) Aktristin parlak sar
saclarmin ekrana geldigi gérintiyle es-
zamanh olarak ekranm tst kisminda “Daha
iyi korunan sa¢ renginiz %70 daha parlak.
Bence boyal: saglar igin en iyi bakim.” sdzleri
aktristin agzindan ctkiyormus gibi yansitifa-
rak tlketiciler {izerinde, ikna etkisi artiril-
maya ¢ahisilmighr,

“Isik hem bireyin gérsel algriamasma hem
de zihinsel algilamasimna seslenebilmektedir.
Reklam goriintiisiinde algilanan aydmlik ve
parlak nesneler, (Aktrist Milla Jojovichin
san saclar) firtinler, heyecan, seving ve cog-
ku duygulan yaratir.” (Kiiglikerdogan, 1999
99). Bu gergekten hareketle reklam yapmci-
lar1 bu reklam filminde yer yer sert; yer yer
yumusak aydinlatma kullanmagtir. Aktristin
ylizli ve parlak san saclarn sert aydinlatma
tekniginin kullanilmasiyla belirgin bir gekil-
de goriintitlenmistir. Yumusak aydinlatma
tekniginin her yone dagilan Ozellifi saye-
sinde de gériintiide yer alan her sey gbste-
rilmigtir.
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Reklam: Ultra Prima Tam Koruma

Kisi Uzam Séirem  |Dipses |Miizik {Islev {Oylkd Isik Cekim _ Olcele-
Leri
Kadin, geng, {Doktor Belirsiz  |Tok erkek|Ninni |Arne |Bebeklerin sagiikh biriSert  aydm-|Gégiis cekim
sade, muayeneha- sesi sekilde latma
nesi,
makyajl, kum-{bebek odas Dektor |gelisebilmesi  ve iyi
ral, san bir gace
gdmlekli, giiter Bebek |uykusu alabilmesi
yiizlit jgin sslaklhigy
Erkek, orta yagh, hissettirmeyen cocuk
bezinin
kumral, Dbayaz ne kadar  dnemli
Snlikld, oldugu anlatilir,
glilerylizlii
Bebek, kumral, Siire: 55 sn
kiloly,
olduk¢a  negeli,
sirin.

Loreal reklam filminde g¢egitli ¢ekim o&lcek-
lerinden yararlanilarak izleyiciler {izerinde
farkll etkiler yaratilmaya caligilmistir. Milla
Jojovich’in ayr1 ayr: zamanlarda gogus ce-
kim ve omuz ¢ekim yéntemleriyle goriintii-
fenmesiyle “izleyicinin Grini tiiketmesi ve
dikkatini bir kist ya da {irlin iizerine yogun-
lagstirmas1” (Sari, 1999; 64) amaglanmisgtir. Bu
anlamda izleyicinin dikkatini {irtin ve model
olarak kullanulan kisi tizerinde odaklayan
reklamer yaratiigy kurgusal gergeklikle mii-
kemmelligi ulagdabilir kilmaktadir. Dolayi-
siyla, “Reklamcimn amac, reklamdaki gor-
sel nesne konumundaki kadinla hedef kadin
kitlesini ~ Ozdeglegtirmektir.,”  diyebiliriz.
(Mengti, 2002: 156). Boylece Aktrist Milla
Jojovich’e hayranlik duyan kadm tiiketiciler,
onun gibi gériinebilmek igin Loreal bakim
tiriintinii tercih edebilecektir. Aktristin rek-
lam filminin sonunda Loreal’in slogani olan
“Ciinkii siz buna degersiniz” ifadesini kul-
lanmas: da kadm tiiketicilerin satn alma
arzularin daha ¢ok kameilamaktadir

Reklamda anne roliindeki geng kadin be-
beginin sagliklt bir sekilde geligmesi igin
stalkligs hissettirmeyen bir ¢ocuk bezi ara-

yigtndadir. Doktor, iyt bir gece uykusunun
bebegin zeka geligimini olumlu etkiledigini
ve Ultra Prima Tam Korumamin da bu an-
lamda bebeklerin saghkl bir sekilde gelis-
mesine yardima oldugunu ifade etmelktedir.
Ultra Prima Tam Koruma'nin etkililigi, bag-
ka bir cocuk beziyle deney yontemiyle karsi-
lagtimlmakta ve {istiinligi karutlanmaktadr,

Reklam filminde, iletinin anlatimina ve akta-
rumina yardim etmek, goriintiiyd destekle-
yerek ikna sdylemini gliglendirmel igin tok
erkek sesinden yararlanilmistir; ezgi olarak
igse ‘ninni’ tercih edilmigtir. Reklam iletisiyle
melodi birbirini tamamlamakta, izlencede
anlatim biititniiigl saglamakta, olayr tanim-
lay1p devinimi vurgulayarak gii¢lendirmek-
tedir. Bu anlamda reklamda kullanilan ezgi
(ninni) “izleyicinin dikkatini ¢ekmekte, izle-
yicide merak uyandirarak izlencenin igeri-
gine hazirlamaktadu”. (Sari, 1999: 73)

Reklam filminde Ultra Prima Tam Koruma
ve diger ¢ocuk bezinin deney teknigiyle kar-
gilastimldify goriintiide sert aydinlatma tek-
nigi kullanularak iki bezin de 1slakhfa karg
dayankliliklarr net bir gekilde ortaya kon-
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mugtur. Reklam filminin son karesinde ise
bebek odast log bir 1gsikla goriintillenmis
mavi ve beyaz renklerin agirlikta oldugu
Ultra Prima paketi 11k ve gélge oyunlarin-
dan yararlamlarak dikkat cekici konuma
getirilmigtir. “Mavi, huzur telkin etmektedir.
Beyaz ise masumiyet ve temizligi ifade e-
der,” (Tiirkan, 2000: 75-76) Bu anlamda kul-
laniian renkler, bebeklerin rahat ve huzurlu
bir gece gecirmesini saflamayi vaat eden
Ultra Prima'mm  mesajiyla  birebir = r-
titsmektedir, '

Reklam filminde anne (kucaginda bebekle)
ve doktor gogiis ¢ekim yOntemiyle ekrana
gelmektedir. Mutlu bir tablo ¢izen bu 3 birey
tiketicilerin duygu dtinyalarim etkilemekte;
titketiciler bebeklerinin mutiu  olmasinm
yolunun Ultra Prima kullanmakla gergekle-
secefine inanmaya yonlendirilmektedirier.

Dogrudan iiriin satisina yonelik bu rekiam
filmi piyasaya yeni ¢ikan Ultra Prima Tam
Korumayr tanitmaktadir. Uriin  sahglarin
artirmay1 hedefleyen bu reklam filmiyle
reklamct titketicilerin  duygularina seslen-
mektedir. Bebegini diigiinen, onun mutlu-
lugunu isteyen anne imaji yaratilmaya gali-
gilan reklamda, jzleyici, érnek anne olmaya
cagirilmaktadir, Bebeginizi seviyorsamz ona
Ultra Prima alin mesajint veren reklam ‘satin
al" komutunun gerceklestifi sag beyine yer-
lesmeye caligir. “Ciinkii uzun dénem hafiza-
simint bulundugu saf beyin resimlerle hatire-
lar, kelimelerle degil; tiiketiciler biitiin bu
tecriibeleri, yagadiklar yerleri ve duygu-
larmma sdzciiklerle degil de goriintiilerle hatir-
larlar”. (Celik, 2000: 59). Bu anlamda Ultra
Prima reldam filmi yapumalan akilda kalc-
ligz saglamasi agisindan firliniin istinlagi-
nii kamtlamaya yénelik olarak deney yon-
temi kullanmig, anne, bebek ve doktordan
olugan mutu bir atmosfer olusturmuslardir.
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Boylece, Ultra Prima kullanan bebeklerin
mutlu ve saghkh oldugu yansit:lmistir.

Sonug

Relklamiar, glinitmiizde davramslarimiz
sekillendiren ve ona yén weren en #nemli
kiilttirel faktorlerden biridir. Yaraticilifiun
siniri olmayan ve bilyiik bir etkileme glictine
sahip reklamaldk, biitin medyayr kapla-
maktadir. Pek ¢ok arag ve ortam iginde hayat
butan reklameilik siirekli bir degigim iginde
bulunan, kendini yenileyen bir diinya olug-
turur. Reklam diinyas: olarak tanumlayabile-
cegimiz bu ugsuz bucaksiz alemde yaraticalik
ve etkileyieilik adina pek ¢ok yontem geligti-
rilmigtir. Amag, satiglar: ve kan artirabilecek,
titketicilerin hafizalarinda vyer edip onlan
Griinii satin alma dogrultusunda harekete
gecirecek bir reklam filmi yaratmaktr. Ca-
ismamizda bu diigiinceden vyola gkarak
cesifli reklam filmleri etkileyicilik ve satin
almaya tegvik edicilik anlaminda incelenmis-
fir. Kigi, uzam, slirem, dipses, miizik , iglev,
dylkii, 151k ve gekim Slgekleri yontemlerinden
yararlanilarak gerceklegtirilen 4 reklam fil-
incelenmesi  sonucunda  reklam
filmlerinin (Calgon, Vichy, Loreal, Ullra
Prima) bir biitinlik iginde Griimiin Hike-

mininin

tilmesine ve zihinlerde yerlegmesine yinelik
anlamli mesajlar icerdigi, hedef kitlenin bi-
ling, secim ve inang diizeylerinde degisime
yol acmay1 hedefleyen etkilesimler yaratma
anlaminda uygulamalar kapsadigr saptan-
mistir.

Giiniimiizde aym kategoride yer alan benzer
Gzelliklere sahip driinlerin  markalarinda
farklililk yaratmak adina pek ¢ok yontem
kallanilmaktadir. Markaya olan giiveni artti-
ric1 uzman kisiler, hayranlik uyandiran tinlii
ylizler, taninmus isimler, {iriiniin kendi kate-
gorisinde sivrilmesini kolaylagtinicr reklam
ezgileri, duygulart harekete gecirmede 6-
nemli rolii olan renkler, mesajin hafizalarda
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yer etmesine yardimer olan dykii kurgusu,
titketicinin gdrmesi istenendi wveren farkl
cekim oOlgekleri, reklam filmini yaratir ve
yagatir, Caligmamizda inceledigimiz 4 rek-
lam filmi Grneginde bu sistemin bityiik bir
titizlikle iglerlik kazandigini, anlamh bir
blitiinlik iginde tiketicide satin alma arzusu
yaratcak gekilde konumlandifiru gézlem-

Sonug olarak diyebiliriz ki reklamlar, tike-
ticilere isteklerinin ve arzularinm doyuru-
labilecegini vaadeden biiy(ilit bir diinya
yaratirlar. Kurgusal gerceklige sahip reklam
gercefi
yabilirler. Bireyin duygu dinyasina sesle-
nerek o diinyada bir yer bulmaya ve orada
igsellik kazanmaya calisirlar.

filmleri her zaman yansitma-

lemekteyiz.

Kaynakga:

-TURKKAN, Reha Oguz (2000). ikna ve Uzlagma Sanati, Hayat Yayinalik, Istanbul,
-BAROKAS, Safiye Kirlar (1994). Reklam ve Kadin, Tiirkiye Gazeteciler Cemiyeti Yayinlari,
fstanbul.

-SCHULTYZ, Don E. - TANNENBAUM, Stanley, (1997). Bagarih Reklamin Tlkeleri, Cev. Erol
Kéroglyu, Yayinevi Yaymerlik, Istanbul.

-WILLIAMSON, Judith (2001). Reklamlarin Dili, Cev. Ahmet Fethi, ﬂ'topya Yayinevi, Anka-
ra.

-BERGER, Arthur Asa (1996). Kitle lletisiminde (6ziimleme Yéntemleri, Cev. Murat Barkan-
Ugur Demiray, Anadolu Universitesi Egitim Saglik ve Bilimsel Aragtirma Caligmatar: Yayin-

lar1, Eskigehir.

-HALFE, Richard - WHITLAM, Peter, (1998). Insanlar1 Etkileme Giicii, Cev. Tarkan
Topuzoglu, Epsilon Yaymlar, Istanbul.

-SARI, N. (1999). Devingen Reklam Goruntiilerinde Gosterge Céziimlemesi: U¢ Reklam Or-
negi, Yaymlanmamig Doktora Tezi, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, [stanbul.
-KUCUKERDOGAN, R. (1999). Reklam Goriintiisiinde Dilsel ve Gorsel iletinin Coziim-
lenmesi Igin Bir Yéntem Onerisi: Uygulama Ornegi, Yaymianmamig Doktora Tezi, Istanbul
Universitest Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

-MENGU, S. (2002). Televizyon Reklamlarmda Kadma Yonelik Olugturulan Toplumsal Kim-
lik: Gériintiilit Reklamlar Uzerine Bir Toplumsal Coziimleme Ornegi, Yayinlanmamsg Dokto-
ra Tezi, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul,

-CELIK, M. (2000), Reklamda Tiiketicinin Yonlendirilmesi, Yaymlanmamig Yiksek Lisans
Tezi, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, fstanbul,

“YENGIN, Hiilya (1997). “fletisimde Renklerin Anlamu”, Iletisim Fakiiltesi Dergisi, Say1:5:
203.

269






