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(OTOMOBIL REKLAMLARI ORNEGI)

Mehmet AKKAYNAK
Erciyes Universitesi, Sosyal Bilimleri Enstitiisii
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OZET

Degisen toplumsal degerlerle birlikte reklamin hedef kitlesi de degisim gostermistir. Bu
degisim {iiriin ve hizmetlerini satmayir hedefleyen reklam verenleri ve reklamcilar
harekete gecirmistir. Bilincaltina ve i¢giidiilere seslenen dolayisiyla dikkat ¢ceken reklam

iletileri, daha ¢ok basarili olmuslardir.

Calismamizin biitiincesi, cinsellikle ilintili, otomobil reklam filmleri {izerine
olusturulmustur. Otomobil reklam filmlerinin ¢éziimlenmesinde; hedef kitlede ruhsal,
bireysel duygularin yaratilmasi, hedef kitlenin saptanmasi, cinsiyeti, ekonomik durumu,
yasam bicimleri ve gereksinimleri ele alinmistir. Cinsellik c¢agristmlart {izerine
odaklanan c¢alismada Orneklem metodu olarak, tesadiifi olmayan ornekleme
metotlarindan yargisal (kasti) 6rnekleme metodu kullanilmistir. Internet ortaminda
secmeci bir yontemle elde edilen reklam filmleri ¢oziimlenirken gostergebilimsel
yaklasimin temel kavram ve ilkelerinden yola c¢ikilarak se¢meci bir yontem

olusturumuna gidilmistir.

Calismamizin amaci ise, biitiincemizde yer alan reklam filmlerinde “cinsellik”
cagristminin “nasil” aktarildigi, yukarida belirtilen se¢meci yontemdeki ol¢iitlere gore
nasil kurgulandigi ve hangi gostergelerin kullanildiginin belirlenmesidir. Boylelikle
sozii edilen secmeci yontemle, iletinin reklam iletisimindeki etkinligi, algilanirligi, nasil

ve ne bi¢imde bireyi iirline yonlendirdigi, akilda kaliciligi ve hedef kitleyi iiriinii hangi
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Olciide satin almaya yonelttigi, ortaya cikarilmaya calisilmis ve iletilerde cinselligi

cagristiran gostergeler irdelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Reklam ve cinsellik, otomobil reklamlari, cinsel cagrisimlar,

coziimleme, gosterge.
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THE USE OF SEXUALITY IN ADVERTISEMENTS

(THE CASE OF CAR ADVERTISEMENTS)

Mehmet AKKAYNAK
Erciyes University, Institute of Social Sciences
M.Sc. Thesis, August 2011

Supervisor: Yrd. Doc. Dr. Ashhan DOGAN TOPCU

ABSTRACT

The ad's target audience has also changed with the changing social values. This change
has motivated the advertisers and admen that aim to sell products and services. The
advertising messages that addressing the subconscious and internal motives therefore

getting attention have been more successful.

The corpus of our study constitutes of sex-related car commercials. In the analysis of
automobile commercials we focused on the creation of audience mood and individual
emotions, the detection of the target group, gender, economic status, lifestyles and the
needs. In the study focusing on the connotations of sexuality, judicial review of non-
random sampling methods (deliberate) were used as the sampling method.. It is tried to
create an eclectic method based on the basic concepts and principles of semiotic

approach while analysing the commercials picked up on the internet by an eclectic way.

”n "

The purpose of this study is to determine “how’"sexuality " connotations are
transferred, how it is constructed according to the criteria in selective method mentioned
above and what indicators are used in the commercials taking part in our corpus. Thus,
the effectiveness of the message in advertising communication, perceptibility, how and

in what way it directs the individual to the product, durability and to what extent it



X

directs the target group to buy the product are tried to discover by the eclectic method

mentioned and the indicators associating sexuality are discussed.

Keywords: Advertising and sexuality, automobile ads, sexual connotations, resolution

display.
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GIRIS

Giiniimiizde reklam, lizerinde ¢ok konusulan, kendisinden cok sey beklenen bir iletisim
bicimidir. Reklam, artitk hem iiretici firmalar i¢cin hem de bir anlamda tiiketici i¢in
vazgecilmez bir olgu durumuna gelmistir. Uretici isletmeler acisindan hizla artan bir
rekabet baskisi, tiiketici ile dogrudan iletisim kurmanin olanaksizlagmasi, iiretilen mal
ya da hizmeti tercih etmesini saglamak i¢in tiiketicinin ikna edilmesi gibi pek ¢ok
sorunun ¢Oziimii biiylik Olgiide reklamdan beklenmektedir. Tiiketici agisindan ise
reklam, kendi gereksinimlerini tatmin etmek iizere pazara sunulmus binlerce iiriin
icinden kendi yararina en uygun ve rasyonel olani tercih etmesine yardimci olacak,
zaman kazandiracak bir rehber goriiniimiindedir (Kocabas, Elden, Yurdakul, 1999, s.
59). Reklam bu 6zelligi ile ayn1 zamanda Kkitle iletisim araclarinin haber verme, gibi

islevlerinden birini teskil etmektedir.

Ayni ihtiyaci gidermek i¢in kullanilan mal ve hizmetleri iiretenlerin sayisinin artmast,
oteki yandan da teknolojinin hizli gelisimi sonucu her giin yeni iiriinlerin bulunmast,
isletmeleri reklam yapmaya zorlamaktadir. Genelde amag, iiretilen mal ve hizmetlerin
genis tiiketici kitlelerce satin alinmasimi saglamaktir. Teknolojinin hizli gelisimi her
gecen giin pazara yeni ve farkli iiriinlerin sunulmasin1 dogurmaktadir. Bunlarin yani sira
teknik farkliliklar géstermeyen diiriinleri iireten isletme sayisinin da ¢ogalmis olmasi,
reklamin giderek biitiin isletmelerce kullanilan bir ara¢ olmasini saglamaktadir (Reklam,
1994, 27). Durum bdyle olunca da ya cok reklam veren firmalar ya da nitelikli reklam
yapan firmalar avantaj saglamaktadirlar. Boyle bir rekabet ortaminda reklam vermeyen

firmalar ise dezavantajli konuma diismektedirler.

Reklamlarin ¢ogunlugu yeni bir iirlinii satin aldirmaya calismak yerine, bir markaya
kiyasla bir digerini satin aldirmaya ¢alismaktadir. Bir markanin, hizmetin veya liriiniin

nasil degerlendirilecegi, onun nasil algilandigina baglh olarak degisir. Bu da kendi



icinde iizerine hangi algi dayanaginin yiiklendigine baglidir. Algilarin temeli biiyiik
Olciide tecriibelerden gelir. Normalde insanlarin dikkati bir marka ya da iiriiniin sinirh
sayidaki niteliklerine odaklanabilir, ancak bakis acis1 degistirilerek ve dikkatin merkez
noktast diger nitelikler {iizerine c¢ekilerek, iiriin hakkindaki algilari degistirmek
miimkiindiir. Markanin ve olumlu niteliklerinin hatirlanmasini saglamak i¢in kelimeler
ve imajlar kullanilabilir (Sutherland ve Sylvester, 2003, s. 58). Bu kelimelerin en etkin
kullamldigi mesajlara sloganlarda rastlamak miimkiindiir. Imajlar icin ise hem

kelimelerden hem de goriintii unsurundan yararlanma imkani s6z konusudur.

Reklamlar, fiili olarak sadece farkliliklara dayali olan duygularla seyler arasindaki
baglantilar1 bireysel olarak ele alinir hale geldigi ol¢iide, duygulanimlarin formiiliinii
verir. Kendi degerlerini aldiklar1 yerlerinden, sistemlerden yalitilan bu baglantilar,
olgular, dogal ya da nesnel baglantilar olarak konum kazanirlar. Reklamciligin teknigi,
ulasilamaz seyleri ulasilabilir seylerle iliskilendirerek ve boylece bizi ulasilamazlarin
ulasilir olduguna inandirarak, duygulari, ruhsal durumlar1 ya da yiiklemleri duyulur
nesnelerle baglantilandirmaktir (Williamson, 2001, 30). Bir bagka anlatimla reklamlar
vasitasi ile once iirlin veya hizmetlere belli degerler atfedilmekte, sonrasinda ise bu

degerlere ulasmanin yollar1 gosterilmektedir.

Reklamciligr iyi anlayabilmek ya da alfabesini 6grenebilmek icin dogru kavramlarla
baslamak gerekir. Reklamcilik saticiliktir, reklamciligin ilkeleri de saticiligin ilkeleridir.
Her iki alanda da basarilar ve basarisizliklar benzer nedenlerden kaynaklanir. O nedenle
reklamciliga iliskin her soru, saticinin oOlgiitleriyle yanitlanmalidir. Reklamcilik bir
bakima katlanmis saticiliktir. Ciinkii satict tek kisiyle konusurken, reklam binlerce
kisiye seslenebilir. Saticinin yaptig1 bir yanlisin maliyeti diisiiktiir, reklamdaki bir
yanlisin maliyeti ise ¢ok yiiksek olabilir. Bu nedenle daha dikkatli olunmalidir. Kotii bir
satici, isin kiiciik bir boliimiinii, kotii reklam ise isin tiimiinii etkileyebilir (Hopkins,
2001, 157). Bu durumun en biiyiik nedeni, kitle iletisim araglarinin genis kitlelere

ulagma, etkileme ve ikna etme giiciinden kaynaklanmaktadir.

Giiniimiiz diinyasinda sirketler biit¢elerinin 6nemli bir boliimiinii reklama ayirmaktadir.
Reklami bu kadar onemli yapan seylerden ilki, iirliniin adinin ve amacinin insanlar
tarafindan bilinmesini saglamasidir. Ikinci olarak reklamlarla dolu diinyada bir sirketin
digerleriyle rekabet edebilmesi, {riiniiniin reklamin1 yapmasi ile miimkiin

olabilmektedir. Son olarak eger bir {iriiniin reklami basarili bir sekilde yapilmissa,



tiketicilerde iiriinli denemek icin bir merak uyanmaktadir (Aydede, 2004). Bu
nedenlerle bir firmanin iiriiniinii pazarlamasi, satmasi i¢in reklam en etkili yollardan
biridir.

Etkileme giiciiniin sinir tanimazlig1 ve yasamin her alaninda karsimiza ¢ikma olanagiyla
genis bir iist yapt olusturan reklam bireyin; duygu, diisiince ve tutkulariyla eyleme
gecmesini gorsellestirir. Vazgecilmez olan iletisim siirecinde, birey, bilgi edinme,
eglenme cevre ile iliskiye girebilme sansin1 bu yapiyla yakalayabilir. iste bu noktada da
reklam devreye girer. Belli bir iletisim araciyla belirledigi hedef kitleye “bir sey”
satmak islevini yerine getiren reklam kisa vadede ne olursa olsun bir sonug¢ elde etmek
isteyerek farkli teknikler, farkli iirlinlerde farkli imgeler kullanmak yoluyla her yerde
bireylerin karsisina ¢ikmaktadir. Reklamlar sadece satmaya calistiklar1 {iriinlerin
dogasinda var olan nitelik ve ozellikleri degil, bu {iiriinlerin bir sey ifade etmesini de
saglamaktir. Reklam iletisi hazirlanirken hedef kitleyi yonlendirebilmesi i¢in hedef
kitlenin 6zelliklerine de seslenebilmeli ve ayn1 zamanda reklam dilini insanlarin diline
doniistiirebilmelidir. Bir baska deyisle, satilacak seylerin diinyasina ait bilgileri
insanlarin anlayabilecegi bicimde yansitmalidir. Birey, gorsel, isitsel ve gorsel yollarla
duygu ve bilgilerine seslenildiginde etkilenmektedir. Cevreyle olan etkilesimi ve bagi
nedeniyle var olan ve gereksinimlerini gidermeyi diisiinen birey, etkili reklam
iletileriyle bilgilendirildikten sonra ikna ile iirlini ya da hizmeti satin almaya
yonlendirilir. Reklamlar “bilgi verici islevi, ikna edici yontemi ve akilda kalicilik”
ilkesiyle iirlinii markalastirma sonucu, toplumsal smiflari da olusturur. Giderek
irettikleriyle siniflanan toplumlar giiniimiizde tiikettikleriyle siniflanmaya baslamistir.

Bu durum reklamlarin etkisi ve bagarisinin bir gostergesidir (Diindar, 2009: 11).

Reklamlar, diiz anlamli anlatim yoluyla daha c¢ok tiiketicinin mantigina yonelerek,
bilgilendirici iletiler araciligiyla bilingli bir bicimde ikna yontemine basvurur. Yan
anlamli iletilerde ise; gorsel ve isitsel nitelikli gizli simgeler kullanilir. Satmak istedigi
iriinii simgelerden yararlanarak duyguya seslenecek bicimde anlatarak, o iiriinii bireye,
o simgeyle kabul ettirir. Yan anlamli reklam iletilerinde, acik bir bicimde goriilecegi
gibi, simgeyle iiriin yer degistirebilir. Her iki tiirlii anlam aktaran reklamlarda ise aym

bicimde, insanlar ile nesneler yer degistirebilir ya da yan anlam daha 6n plana ¢ikabilir.



Giiniimiizden binlerce yil sonra yasam olup olmayacagi bilinmez ama eger diinya
tizerinde yasam siirecekse o zamanin insan1 da kendisinden Oncekileri merak etmekten
geri durmayacak ve tipki bugiiniin insanin magara duvari resimlerini incelemesi gibi
gecmise dair her seyi arastirmaya calisacaktir. Iste o noktada, kendisinden onceki
insanlari, yasami, kiiltiirii, ekonomik, toplumsal, siyasal bircok yapiyr tanimasini
kolaylastiran, eline gecirdigi reklam ornekleri olacaktir. Zira Marshall McLuhan’in da

dedigi gibi 20. Yiizyilin magara sanat1 reklamdir (Richard ve Curran, 2002, s. 63-77).

Calismamizin biitiincesini cinsellikle ilintili, otomobil reklam filmleri {izerine
olusturduk. Otomobil reklam filmlerinin ¢6ziimlenmesinde, hedef kitlede ruhsal,
bireysel duygularin yaratilmasi, hedef kitlenin saptanmasi, cinsiyeti, ekonomik durumu,

yasam bicimleri ve gereksinimlerine odaklandik.

Bu c¢alismada, otomobil reklam filmlerinin tamami incelenmis ve i¢lerinden cinselligi
acikca kullanan reklam filmleri, yargisal (kasti) Ornekleme metodu kullanilarak
secilmistir. Filmler, ¢coziimlenirken gostergebilimsel yaklasimin inceleme konusu olan
gosterenler; anlamin olugmasini saglayan gorsel metin, yazili metin, baslik ve slogandir.
Gonderge sisteminde, reklamin neleri ¢agristirdigimi ¢ozmekte kullanilacaktir. Analiz
boliimiinde ise, genel bir degerlendirme yapilacaktir. Reklamda kadina yonelik hangi
ogelerin kullanildig1 analiz edilecek, bu 6gelerin neleri ¢agristirdigl, baska bir deyisle
nelere gonderme yaptigi yorumlanacaktir. Filmlerin nicel igerik analizi yapildiktan

sonra, filmler bicemsel olarak da incelenecektir.

Calismamizin amaci ise, reklam filmlerinde “cinsellik ¢agrisiminin nasil” aktarildigi,
hangi gostergelerin kullanildiginin belirlenmesidir. Boylelikle reklamlarin, nasil ve ne
bicimde bireyi iiriine yonlendirdigi, akilda kaliciligi calisilmig ve filmlerde cinselligi

cagristiran gostergeler irdelenmistir.



1. BOLUM:

REKLAM VE REKLAMIN UNSURLARI

1.1. Reklamin Tarihgesi

Reklamciligin, insanlik tarihinde ilk alim-satim ya da degis-tokus faaliyetlerinin
baslamasiyla dogdugu ileri siiriilmektedir. Eski Roma’da, Yunan’da, Misir’da yapilan
arkeolojik caligmalarda duvarlara kazilmis cok sayida reklama rastlanmistir. Yazili
reklamin baglangic tarihi kesin olarak bilinmemekle birlikte, British Museum’da 3000
yil once bir papiriise yazildig1 sanilan ve sahibinden ka¢gmis bir kolenin geri donmesini
isteyen bir cesit duyuru vardir ve bu yazili reklamin en eski drnegi sayilmstir. Tlk basili
reklam ise matbaanin icadindan sonra gerceklestirilmistir. Ik gazete reklamu,
Ingiltere’de 1652 yilinda goriilmiistiir. 1920 yilinda radyonun, 1939 yilinda da
televizyonun reklamcilikta kullanilmaya baglanmasi, bu sektoriin 6nem kazanmasina
neden olmustur (Ozer, 1988, 38). Reklamin basinda kullanimi ise XIX. Yiizyilin
baslarindadir. Arastirmacilara gore ilk ilanlar 1804 yilinda Ingiliz basininda
goriilmiistiir (Cayrol, 1991, 85). Baska bir kaynaga gore ise, 16. ylizyilda Almanya, 17.
yiizyilda Ingiltere’de baslayan basin reklamlari, iilkemizde 19. yiizyillda goriilmeye
baslamistir. 1831°de Takvim-i Vekayi, 1840’da Ceride-1 Havadis, 1860’da Terciiman-1
Ahval yaymn hayatina girmistir. Ilk ticari amacli ilan, Terciiman-1 Ahval Gazetesinde
1864 yilinda yaymlanmistir. 1908’de Mesrutiyet’le gelen basin ozgiirliigii, Ittihat ve
Terakki iktidarinin uygulamalar ticari hayata bir canlilik getirmis ve gercek anlamda
reklamciligin baslamasini da saglamistir. Reklamciligin asil gelisimi 1950’lerden sonra

olmustur (Inceoglu, 1985, 168).

1980’lerden sonra gozlemlenen reklamcilik evresi “yasam bigimi reklamciligr” olarak
tanimlanmaktadir. Bu tarz reklamcilikta insanlar, tirinler ve tiketim durumlar ile
iliskilendirilerek, biitiinlesik bir izlenim hedeflenmektedir. Yasam  bi¢imi
reklamciliginda diger bilgilerin gerekli goriilmedigi, reklamlarin tiiketim tarzlarina

odaklanilmaktadir. Bu tiir reklamlarda faaliyet, insan, iiriin ve ortam gosterme, eglence,



tatil gibi bos zaman faaliyetleri ile tiiketim tarzlari ve iirlinler arasinda baglanti
kurulmaktadir. Reklamciligin yiizyilin basindan giiniimiize tarihsel gelisimi, tiiketim
kiiltiiriine paralel bir seyir izlemektedir. Bu evrelerde reklamcilik, iiriin 6zellikleri ve
islevsel yarar baglamindan uzaklasarak bilgiden ¢ok imajlar, tarzlar ve kisilikler liretme

noktasina ulagsmaktadir (Uztug, 2003, 186).

1.2. Reklamin Tanimlari

Dilimize Fransizca “Reclame” kelimesinden gecen reklamin, giiniimiizde birbirine
benzer ¢ok sayida tanimi bulunmaktadir. Bunlardan farkli o6zellik gosteren veya

birbirlerini tamamlayan bazi1 tanimlarinin verilmesinde fayda bulunmaktadir.

“Reklam, oncelikle modern endiistriyle diinya ve bu diinya icinde yer alan gelismekte
olan ve gelismis iilkelere ait bir olgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Reklama duyulan
gereksinim; niifus patlamasi, biiyiikk alisveris merkeziyle sehirlerin giderek biiyiimesi,
fabrikalarda yapilan kitlesel iiretim, iiriinleri gerekli yerlere ulastirmak amaciyla yeni
dagittim kanallarmin kullanilmasi, popiiler gazetelerin yayginlasmast vb. gibi
gelismelerin  sonucu ile dogmustur. Uretilmekte olan iiriinlerin kalitesi iiretim
noktalarindan uzakta bulunan tiiketicilere reklam yoluyla duyurulmaya baglanmistir. Bu
noktada reklam, temel olarak {iretici ile tiiketici arasindaki mesafeden kaynaklanan
iletisim kopuklugunu ortadan kaldirip, iiriin hakkinda gerekli enformasyonu tiiketicilere
aktaran, pazarlama caligmalarinin bir alt bileseni olarak kabul edilebilir” (Yaylaci, 1999,
4). Bu tamimda, reklamin iireticinin mal veya hizmetini tiiketiciye ulastirabilmesi icin,

bir ara¢ oldugu vurgusu yapilmaktadir.

Reklam, kisisel olmayan bir satis cabasi, bir pazarlama iletisimi yontemidir. Reklamda,
reklam yapanin kimligi acikga belli olmalidir ve yapilan reklam igin, reklami tagiyan ya
da yayimlayan araca para ddenmelidir” (Cemalcilar, 1994, 286). Reklamdaki bu ana
noktalara dikkat ¢ceken bir diger tanim ise soyledir: “Reklam bir isin, bir malin veya bir
hizmetin para karsiliginda, genel yayin araglarinda, tarif edilerek genis halk kitlelerine
duyurulmasidir” (Unsal, 1984, 12). Bu tanimda, reklami yapanin belirtilmesi, reklamda
iletisim araglarindan yararlanilmast ve bu araglara iicret 6denmesi hususuna yer
verilmektedir. “Isletmeler tarafindan cesitli kanal ve araclarla kitleye ulastirilan ve

hedef olan kitleyi harcamaya yonelten, sonucunda reklam yaptiran isletmeye menfaat



saglayan bir haberdir” (Giirel, 1971, 7). Bu tanimda, reklamin hedef kitleye para
harcatirken, reklam verene para kazandirmasi o©zelligi vurgulanmaktadir. Reklam
tiikketici ile markay1 bulusturan, tiiketicinin markanin bilincine varmasini saglayan
onemli bir unsurdur. Reklam yoluyla tiiketici, malin “yaptig1 isi ve sagladig1 yararlari
anlar, gordiigii, duydugu veya okudugu bilgi kaynaklar1 sonucu iiriiniin vaatlerine inanir
ve sonucta harekete gecerek alis noktasinda o markayr rakiplerine yegler. Uriiniin
kullanimindan hognut kaldig1 takdirde alimlarini tekrarlar” (Kozlu, 2000, 329-330). Bu
baglamda {ireticinin, vaatlerini gerceklestirdigi takdirde, tiiketicinin mal ve hizmeti
tekrar alma eylemini gerceklestirecegine deginilmektedir. Bir mala ya da hizmete iliskin
bir iletiyi (mesaj1) sozlii ya da goriintiilii olarak pazar birimlerine sunmak i¢in yapilan
eylemlere reklam yapmak denir” (Classer, 1972, 30). Bu noktadan hareketle reklam,
biiyiik kitlelere ulasmay1 saglayacak basit mesajlari iletmenin ve bu yolla markaya statii
kazandirmanin, belli bir maliyete karsin faydasi en fazla olan yoludur (Ring, 1996, 31).
Reklam iletilen mesajlarin markaya bir statii kazandirma 6zelligi bu mesajlarin hedef
tiikketici ile iletisim kurarak onu etkileme ve reklam verenin istedigi yonde harekete
gecmelerinin saglanmasi yoniinde bilgilendirme ve ikna etme 6zelligine de vurgu yapar.
Bu konuyla ilgili bir tamimda ise reklam, “tiiketicileri bir mal veya markanin varligi
konusunda uyarmak ve mala veya markaya, hizmet veya kurulusa dogru egilim
yaratmak amaciyla goze veya kulaga hitap eden mesajlarin hazirlanmasi, bu mesajlarin
yayllmasidir” (Kurtulus, 1981, 27) seklinde ifade edilmektedir. Bu tamimda ise
reklamin, isletmenin pazarlama faaliyetlerinde basvurdugu en onemli stratejilerden biri
oldugu belirtilmek istenmistir. Reklamin talep yaratma sanati oldugunu dile getiren Bir
ve Mavis de (1988, s. 18) insanlarin temel ihtiyaglara (yeme, igme vb.) ve icinde
yasadiklar1 ¢aga uygun ihtiyaclara sahip olduguna, zaman ig¢inde unuttugu bazi
ihtiyaglarim1 hatirladigina ve bazi yeni ihtiyaglarin da belli donemlerde meydana
ciktigina deginmektedirler. Iste reklam, bu anlamda tamitimm iistlendigi mal ve
hizmetlerin tiiketiciler tarafindan begenilen yoOnlerini One cikararak yeni ihtiyaglar
yaratmayl ve unutulan ya da zaten var olan ihtiyaclar ise giiclendirmeyi amag
edinmektedir. Bu tanimda reklamin tiiketimi hizlandirarak, kapitalizme hizmet ettigine
deginilmektedir. Reklamin tiiketicilerin zihninde belirli bir mal ya da markaya ya da
kullanmakta oldugu marka disinda bir baska rakip markaya yonelik tavir ve davranig
degisikligine etki etme Ozelligini Asici, “Reklam ya satin almanin siirekliligini ya da

tilkketicinin diger bir mala kaymasini saglamak konusunda tiiketicilere etki etme amacini



giiden isletme faaliyetlerinin ek gider unsuru biciminde tanimlanabilir” ifadesiyle ortaya
koymaktadir (1984, 211). Bu tanimda reklamin, tiiketicinin tavir ve davranis
degisikligine etki etme 0zelligi iizerinde durulmustur.“Reklami, heniiz alict durumunda
olmayan kisileri s6z konusu mal ya da hizmetin miisterisi haline getirmeye yarayan bir
bilim ve sanat etkinligi olarak da diisiinebilecegimize gore, reklamin Once hedef
tiikketiciyi bilgilendirmesi, sonraki asamada mal ve hizmete karsi olumlu tutumlar
gelistirmesini saglamasi ve son olarak da tiiketiciyi motive ederek satin alma
davraniginin ortaya ¢ikmasina katkida bulunmasi beklenir” (Goksel ve Yurdakul, 2002,
s. 100). Bu tamimda reklamin, Oncelikle hedef kitleyi bilgilendirme islevine yerine
getirmesi gerektigi ve hedef kitlenin mal ve hizmet karsisinda olumlu tutumlar
gelistirmesini saglayarak satin alma davranisini ortaya ¢ikardigi iizerinde durulmaktadir.
“Reklam, kisileri ikna ederek, satin alma kararin1 verdirmeyi hedefleyen planh etkileme
cabalanidir” (Okay, 1999, 188). Hedef tiiketicilerin ¢oziim aradiklar1 sorunlarinin ve
tiriin ve hizmetten beklentilerinin neler oldugunun belirlenip, reklami yapilan iiriin ya da
hizmetin bu sorunlara nasil ¢oziimler getirdiginin ortaya kondugu reklamlar, hedef
tiikketicileri satin alma karar1 siirecinde, soz konusu iiriinii ilk etapta satin almaya
yonlendirecek bir ikna siirecinin olusmasi i¢in planli olarak yapilan etkinlikleri
kapsamaktadir. Reklamin hedeflenen tiiketici grubu lizerinde sirasiyla bilgi, tutum ve
davraniglar1 iizerinde istenilen olumlu bir etki yaratabilmesi noktasinda, analiz ve
yaraticilik onemli iki unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Analiz yoluyla hedef kitleye
ulasilmasi ile en uygun kitle iletisim araclarinin neler oldugu ortaya konurken, bu kitle
iletisim araclarinda hedef kitleye ulastirilmasi i¢in planlanan reklam mesajlarinin
istenilen etkiyi yaratacak sekilde, en uygun ve en dogru gorsel ve sozel unsurlardan
olusan bir biitiin haline getirilmesi de yaraticilik kavramiyla iligkili olmaktadir. Reklam
belli bir hedef kitleyi, belli bir zaman dilimi icinde bilgilendirmesi, satin almaya ikna
etmesi beklenen spesifik bir iletisim gorevi, bu amagla planlanan bir yoldur (Peltekoglu,
1998, 22). Bu tanimda reklami yapilacak iiriin, mal ya da hizmetin istenen etkiyi
birakabilmesi i¢in, gerekli analizlerin yaratict1 bir sekilde yapilmasi gerektigine
deginilmektedir. Amerikan Pazarlama Birligi’nin reklam tanimi ise s0yledir: “Bir malin,
bir hizmetin veya fikrin bedeli verilerek ve bedelin kimin tarafindan ©6dendigi
anlagilacak bi¢imde yapilan ve yiiz ylize satis disinda kalan tamitim faaliyetleridir”
(Unlii, 1987, 7). Bu tanimda ise reklamin, malin hizmetin ya da fikrin kitle iletisim

araglariyla tiikketiciye tanitma faaliyeti oldugu belirtilmek istenmistir.



Reklam kavrami ve tanitim (publicity) kavramlar1 genellikle birbirine karistirilan iki
kavramdir. Tamitim; kisi, kurum, iiriin vb. ile ilgili kitle iletisim araclarina iicretsiz
saglanan bilgilerdir. Bir bagka sekilde tanitim; bir kurum, iiriin, hizmet ya da bir kisi ile
ilgili olarak basina yansiyan haber ya da bilgilerin, kitle iletisim araglarinda iicretsiz yer
almasidir, seklinde tanimlanabilir (Giilsoy, 1999, 419). Kitle iletisim ara¢larinda
ticretsiz yayinlanan haberlerden olusan tanitim bu 6zelligi ile reklamdan ayrilmaktadir.
Ciinkii reklamlarin kitle iletisim araclarinda yayinlanabilmesi i¢in bir bedel 6denmesi
gerekir ve bu bedelin kimin tarafindan 6dendigi bilinmektedir. “Belirli bir {iriinii ya da
hizmeti, onu satin almasi en olas1 kitlelere tanitmak, begendirmek ve bdoylelikle
satilmasini, satin alinmasim ya da kiralanmasini saglamak i¢in reklam yapilabildigi gibi,
belirli bir kurulusa karst olumlu kamuoyu olusturmak, belirli bir konuya karsi
kamuoyunun duyarliligini arttirmak, bir davay1 ya da fikri yaymak amaciyla da reklam
yapilabilir” (Giilsoy, 1999, 9). Dolayisiyla, iirettikleri iiriin ya da sunduklar1 hizmetlerin
satisin1 saglamak amaciyla reklam veren ticari isletmeler, bu amaclarinin yaninda,
kurumlarina yonelik hedef kitlelerin goziinde olumlu bir imaj olusturmak igin de
reklamdan yararlanirken, iilke tanitimi, bir toplumsal yarar (okuma seferberligi) gibi
alanlarda ve kar amaci giitmeyen dernek vakif gibi kurumlar da, yaptiklar: faaliyetler ve
kendileri hakkinda kamuda olumlu bir izlenim olusturmak adina reklamdan

yararlanmaktadirlar.

Ozetle yukaridaki bilgilerden de faydalanarak reklama ait ozellikleri soyle siralamak

miimkiindiir (Kocabas ve Elden, 2001, s. 16).
Reklam, pazarlama iletisimi icerisinde yer alan bir elemandir.
Reklam, belirli bir iicret karsiligi yapilir.
Reklam, reklam verenden tiiketiciye dogru akan bir iletiler biitiiniidiir.
Reklam, bir kitle iletisimidir.
Reklami yapan kisi, kurum, kurulug bellidir.
Reklam ile tiiketici bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye caligilir.

Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, vaatler, odiiller, sorunlara ¢oziimler vardir.
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1.3. Reklamin Amacglar:

Reklamin neden yapildigi, siiregelen bir sorudur. Yaptiranlar agisindan “paramiz bosuna
mi1 gidiyor?” sorusu, iiretenler agisindan “yine siradan bir is mi yapiyoruz?” sikintisi,
tilkketici agisindan “yine mi reklam?” iiziintiisii tartisilan problemlerdir. Bu bdéliimde

reklamin yapilis amaglari ele alinacaktir.

Reklamin amaci ticari bir konuda miisteriyi ikna etmektir (Coruh, 1969, 67). Reklam
sonucunda alicinin davraniglarinda ortaya c¢ikan degisme, iletisimin etkisi olarak
degerlendirilir. Genel olarak hedef alici iizerinde iic ana iletisim etkisi oldugu
sOylenebilir: Bunlardan ilki, alicinin bilgi diizeyinde ortaya ¢ikan degisme, ikincisi
alicinin tutumunda goriilen degisme, iiclinciisii alicinin acgik davraniglarinda goriilen
degismedir (Yiiksel, 1994, 162). Ne tiir ve hangi ara¢ kullanilira kullanilsin reklam,
oncelikli olarak iletisim amaci tasimaktadir. Diinya genelinde pazar ekonomisinin
gelismesine paralel olarak uzmanlagma, seri iiretimin yogunlagmasi ve iiretim noktast
ile tiiketim noktasinin, yani iiretici ile tiiketici arasindaki mesafenin ac¢ilmasi kaginilmaz
bir durum olarak ortaya ¢ikmistir. Bunun dogal sonucu olarak da iiretici ile tiiketici
arasinda kisisel iliskinin kopmasi, yani iletisim boslugu meydana gelmistir (Inceoglu,
1985, 129). Artik eski donemlerdeki gibi tiiketici, satin aldigr bir malin iireticisini
sahsen tanimamakta, iiretici ile kisisel bir iliski gelistirememektedir. Boyle bir ortamda
iiretici, isletmenin miisterisi ile arasinda meydana gelen iletisim boslugunu dolduracak,
kendisini hedefledigi insanlara anlatacak bir yardimc1 olguya ihtiya¢c duymaktadir ki, bu

da reklamdir.

Bir iletisim siireci olarak da degerlendirebilecegimiz reklam, iletisim siirecinin tim
Ogelerini biinyesinde tagimaktadir. Reklamda kaynak; reklam veren kisi, kurum ya da
kurulustur. Ciinkii giiniimiizde, bir isletme tarafindan bir iiriiniin sadece iiretilmesi, satis
icin yeterli kosul degildir. Uretim, fiyatlandirma, dagitim kanallar1 vb. kadar nem
tagtyan bir unsur da iiretilen malin, o mali hi¢ tamimayan hedef tiiketici kitle tarafindan
taninmasi, Ozelliklerinin bilinmesi ve satin alma isteginin saglanmasidir. Mesaj ise,
insan ve insan topluluklarinin ortak anamla cikarabilecegi ses, sekil gibi 6gelerden
olusur. Belirli anlamlarin her zaman ayn seslerle ifade edilmesi konusmayi, gorsel
olarak her zaman ayn1 sembollerin kullanilmasi ise yaziyr olusturur. Reklamda ayrica,
iletisim amacin1 gerceklestirmek i¢in kullanilan mesajlar1 olustururken, konusma ve

yazinin yam sira, bunlar1 destekleyen miizik, 151k, grafik vb. hareketli ya da hareketsiz
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cesitli gorsel unsurlar kullanilir. Mesaj olusturma asamasinda reklamin hedef aldigi
tiikketici kitlenin dogru bicimde tanimlanmasi, reklamin yaraticiligina ait caligmalarin
yeterli diizeyde, titizlikle ve olabildigince orijinal bi¢imde tasarlanmasi gerekmektedir.
Mesajin iletilebilmesi icin en uygun kitle iletisim araclarinin secilmesi, bu araglar
icerisinde yine en uygun siire ve yerin belirlenmesi de 6nemli sorunlardan bazilaridir.
Ciinkii kaynaktan, yani iireticiden ¢ikan mesajlari, bu reklam araclan tiiketici kitleye
ulastirir. Eger dogru ara¢ ve zaman secilmez ise, yapilan caligmalar hicbir anlam ifade

etmez (Kocabas ve Elden, 2001, s. 22).

Reklamin iletisim amaci, bilindigi gibi tarafsiz bir iletisim degil, tam tersine iiretici
tarafindan bilingli olarak yonlendirilmis, sekillendirilmis bir iletisimdir. Bu baglamda
reklamin bir iletisim bicimi olarak yerine getirmeye c¢alistiglr baz1 temek fonksiyonlar
s0z konusudur. Bunlar: bilgilendirme fonksiyonu, ikna etme fonksiyonu, hatirlatma
fonksiyonu, deger katma fonksiyonu ve orgiitiin diger amaclarina yardimci olma
fonksiyonu seklinde simiflandirilabilir (Tek, 1999, 725-727). Bilgilendirme
fonksiyonuna, oOzellikle yeni bir iirlin ya da {iriin kategorisinin pazara ciktigi
zamanlarda, yeni iiriine hedef kitlenin dikkatinin ¢ekilmesi, yeni {iriiniin 6zelliklerinin,
yararlarinin dile getirilmesi gibi birincil talebi olusturma amaciyla basvurulmaktadir.
Bilgilendirme fonksiyonu, iiriinlerin degisik kullanim bicimlerinin gosterilmesi, fiyat
degisikliklerinin duyurulmasi, {riiniin nasil calisiginin anlatilmasi, {riinle ilgili
servislerin tanitimi, firma imajinin olusturulmasi ve tiiketicilerin belli konulardaki
kaygilarin1 giderme gibi noktalarda etkin olarak kullanilmaktadir. ikna etme
fonksiyonu, oOzellikle ikincil talep yaratma amaciyla rekabetin yogun yasandigi
ortamlarda, markanin bilinirligi, tercih edilirligini arttirmak, tiiketicilerin belli iiriin ve
markalarla ilgili tutumlarini, algilarini etkilemek ve degistirmek ve s6z konusu iiriin ya
da hizmetleri denemeye ikna etme amacim tasir. Hatirlatma fonksiyonu, {iriiniin
olgunluk donemine eristigi ya da mevsimsel talebin s6z konusu oldugu iiriinler i¢in
(dondurma, vantilator vb. gibi) talebin olmadigi donemlerde de iiriiniin ve markanin
hatirlanmasini, tiiketicinin beyninde canli tutulmasini, tiiketicilerin {iriinii diisiiniir
olmalarim saglamak iizere kullanilir. Deger katma fonksiyonu ile reklamcilar markalara
bir kisilik, 6zel bir anlam katma cabasi i¢indedirler. Markalarin rakiplerine gére daha
ozellikli, yeni moda, prestijli, belli bir stili olan, gii¢lii ve iistiin goriinmesini saglama
cabasi, reklamin deger katma fonksiyonuna isaret eder. Orgiitiin diger amaclaria

yardimci olma fonksiyonu, reklamin kurumun diger satis ve tutundurma c¢abalar1 i¢inde
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yer alan kupon, ¢ekilis, dogrudan satis gibi fonksiyonlarinin amaglarina yardim etme ve
destek verme islevini iistlenir Reklam yoluyla pazarlama iletisimi unsurlarinin etkinligi
artar; tiiketici, iirliniin adini, ambalajin1 tanima yoniinde daha duyarli olur (Tek, 1999,
725-727). Bir ikna edici iletisim bicimi olarak reklam, sahip oldugu iletisim amaci ile
seslendigi hedef kitleler iizerinde, gonderdigi mesajlarla mal ve hizmet hakkinda bilgi
verme, tutum ve algilar {izerinde etkili olma ve son olarak da hedef kitleyi firmanin
istedigi yonde olumlu bir satin alma davranisina yoneltme cabasi igindedir. Ozetle
reklamin iletisim etkisiyle hedef kitle iizerinde su ana noktalarda degisimler yapmasi

beklenmektedir:
-Alicinin bilgi diizeyinde goriilen degismeler,
-Alicinin tutumlarinda goriilen degismeler,
-Alicinin agik davraniglarinda goriilen degismeler (Yiiksel, 1994, 162).

Yukarida belirtilen bu etkiler, hedef tiiketici lizerinde birbirini takip eden bir hiyerarsik
sira izler, yani, tiiketicilerin {iirlin, hizmet ya da kurumla ilgili bilgi diizeyinde bir

degisimi olduktan sonra da acik davranislarinda bir degisim s6z konusu olmaktadir.

Ring, “Reklam Diinyasinin I¢ Yiizii” isimli kitabinda, “Reklam ne yapabilir?” sorusuna

cevap ararken, reklamin genelde iki tiir enformasyon tasidigindan bahseder. Bunlar:

-Potansiyel alicilarin yeni bir iirlin veya hizmetin ilk anda farkina varmalarinin

saglanmasi ve daha fazla sayida kisinin markanin farkina varmasini saglayacak bilgiler;

-Hedef kitlenin var olan bir hizmet veya iiriin hakkindaki duygu ve diisiincelerini

degistirmeye yonelik bilgilerdir (Ring, 1996, 79-80).

Reklam, tiiketiciler goziinde bir markanin bilinirligini arttirmak, s6z konusu markanin
imajin1 degistirmek, giiclendirmek ya da yeni bir marka icin istenilen yonde olumlu bir
tutum olusturmak amaci iizerinde yogunlagsmaktadir. Bu noktada reklam, bir iletisim
stireci olarak, bir iiriin, hizmet ya da marka ile ilgili, tireticiden tiiketiciye dogru akan
yogun enformasyon iletimi yoluyla, kendi iiriin, hizmet ya da markasina tiiketicinin
dikkatini cekerek, farkina varilmasini saglama ve imajim istenilen yonde olusturma

cabasi icine girmektedir.
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Ring, reklamu iletisim boyutuyla dort temel kategoride degerlendirir:
-Uriiniin farkina varilmasini saglayan reklamlar,
-Insanlarin diisiincelerin degistirmeye yonelik reklamlar,
-Insanlarin goriislerini giiclendiren reklamlar,
-Eglendirici reklamlar (Ring, 1996, 85-86).

Reklamin satis amaci, hedef tiiketicinin, reklam1 yapilan iiriin ya da hizmete yonelik
tutum ve algilarinda degisiklik yaparak, satin alma davranisin1 gerceklestirmesini
saglamay1 amacglar. Reklamin satis amacinin uzun ve kisa vadede satig amaci olarak
degerlendirmek miimkiindiir. Uzun vadede, iiriin ya da hizmet hakkinda olumlu bir imaj
olusturarak satislart arttirma hedeflenirken reklamin kisa vadede satis amacinda ise,
iirin ya da hizmetin hedef tiiketici tarafindan kisa siirede satin alinmasi
amaclanmaktadir. Reklam, ister uzun vadede, isterse kisa vadede satis amacini tasisin,

her iki durumda da ortak noktalar bulmak miimkiindiir:
-Tiiketici ya da araciya bilgi vermek,
-Mal ve hizmetlerin tiiketimini kisa veya uzun donemde arttirmak,
-Toptan ve perakendeci saticiya yardimci olmak,
-Mal ya da hizmete kars1 talep yaratmak,

-Talebin yaratacag fiyat esnekligini en aza indirmek (Kocabas ve Elden, 2001, s. 23-
24).

Yukarida da deginildigi gibi, reklamin en temel amac1 satislara pozitif yonde bir katki
saglamaktir. Ancak reklamdan beklenen, bu temel amaci gerceklestirmenin yani sira,
daha kapsamli bir takim sorunlara da ¢oziim bulmasidir. Reklamin, bir pazarlama
iletisimi eleman1 olarak neler yapabilecegine gz gezdirmek, satiglara olan etkisini

aktarabilmek acisindan yararh olacaktir:
- Tiiketiciyi, bir iiriin ya da hizmet ile ilgili daha fazla bilgi edinmesi i¢in tesvik ve
motive eder.

-Tiiketiciyi, bir driiniin nereden alinacagi, {iriiniin neler yapabilecegi, iiriiniin

kullaniciya/satin alictya ne gibi faydalara saglayabilecegi, konularinda haberdar eder.



14

-S6z konusu markanin hala aym1 oldugunu, aym faydalar1 saglayacagini, markanin

giivenilir ve saglam oldugunu hatirlatir, miisterinin giivenini tazeler.

-Tiiketiciyi mali denemeye hazirlar. Burada, ¢cogu zaman reklamin igerigi tek bir satis

promosyonu faaliyetidir.
-Tiiketiciyi egitmek ve bilgilendirmek islevini yerine getirir.

-Yeni bir marka imaj1 tasarlamak, bir marka imajin1 korumak, markanin sahip oldugu

arzu edilmeyen imaj1 degistirip yerine yenisini koymak.

-Bir sirketin kamuoyunda biraktifi imaji1 tasarlamak, bunun yerlestirilmesi icin

tilkketiciye uygun mesajlar gondermek vb. (Evans, 1988, 5).

Russel da reklamin amaglar1i konusunda, “reklamdan beklenenler listesi” ile neler
yapilabilecegini gostermeye c¢alismistir. Reklamin, satisi hemen gergeklestirme

konusunda yapabilecekleri su sekilde aciklanabilir:

-Satis1 bastan sona gerceklestirme (hedef tiiketiciyi, satin almaya kadar giden biitiin

zihinsel evrelerden sirasiyla gecirme),

-Satin almaya cok yaklasmis olas1 alicilara, satisi fiilen gerceklestirme (siparis isleme,

satis1 gerceklestirme tanitimlari),
-Hemen satin alma i¢in nedenler duyurma (indirim, hediye vb.),
-Satin almay1 hatirlatma,
-Ozel bir durum/dénem vb. ile satin alma arasindaki baglantiy1 kurma,
—Iggﬁdﬁsel, ani satislar arttirma (Russel, 1988, 62-68).

Reklam, kisa donemde satislar1 gerceklestirmeyi amagladiginda, yapabilecekleri soyle

Ozetlenebilir:
-Belirli bir iiriin veya markanin varligini, hedef tiiketicilerin bilin¢lerine yerlestirme,
-Marka imaj1 ya da markaya kars1 olumlu duygusal egilimler gelistirme,

-Markanin {istiinliikkleri ya da avantajlarina yonelik bilgi yayma ya da davranis

olusturma,
-Rakiplerin iddialariyla savagsma, bunlar etkisiz kilma,

-Satis1 engelleyen yanlis izlenim, yanlis bilgi vb. seyleri diizeltme,
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-Ambalajin, logonun ya da marka semboliiniin kolaylikla tanimmmasini ve

benimsenmesini saglama.

Reklam, genis kapsamli tiiketici destegi olusturmayr amagladiginda sunlari

gerceklestirmesi beklenir:

-Kurulus ve markalar ile ilgili giiven olusturma, ilerideki yillarda bu giivenin

meyvelerini toplama,

-Kurulusu, dagitim kanalindaki aracilara (toptanci, perakendeci vb.) karsi giiclii

kilacak tiiketici talebini yaratma,
-Kurulusu giiclii kilarak, giiclii dagitict kurumlar ve bayiler secmesini saglama,
-Dagitimin yayginligini saglama,
-Ileride yeni iiriinlerin finansmaninda ise yarayacak bir on platform olusturma,
-Yeni pazarlar agmaya yarayacak marka taninmislig1 ve kabulii saglama.
Reklam, satis arttirict katkisini gergeklestirme konusunda su islevleri gorebilir:
-Rekabeti, eldeki miisterilerin sizmasini engelleme,
-Rakip iiriinleri kullananlar1, kurulusun iiriinlerini kullanmaya yoneltme,
-Uriiniin, kurulusun markasi ile istenmesini saglama,
-Yeni tiiketiciler yaratma,
-Uriinii zaman zaman ya da seyrek kullananlari, diizenli tiiketiciler haline getirme,
-Mevcut tiiketicilerin tiiketimlerini asagidaki yollarla artirma:
a.Uriiniin yeni kullanim bicimlerini duyurma,
b.Uriinii daha biiyiik ya da ikili, iiclii ambalajlarda almaya ikna etme,
c.Uriinii satin almay1 hatirlatma,
d.Uriiniin kullanim sikligin1 ya da miktarini arttirma,

Reklam, satisa giden zihinsel evrelerden herhangi birini etkilemeyi amagladiginda, su

islevleri yerine getirmesi beklenir:

-Olas1 aliciy1, brosiir istemeye, kupon gondermeye ya da bir yarigsmaya, cekilise

katilamaya ikna etme,
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-Olasi aliciy, bir sergiyi, fuar1 gezmeye, bilgi almaya ikna etme,
-Olasi aliciyz, bir iiriin 6rnegi denemeye ikna etme.

Reklamin, satis oOrgiitiine saglayacagi yararlar agisindan, asagidaki katkilar1 saglamasi

gerekir:
-Satis elemanlarinin, yeni satis noktalari bulmalarina yardim etmek,

-Satis elemanlarinin, toptanci ve perakendecilerden daha biiyiik siparigler almalarina

yardimc1 olmak,

-Satis elemanlarinin, satis noktalarinda tercihli vitrin ya da raf saglayabilmelerine

yardimct olmak,
-Satis elemanlarinin, bazi satis noktalarina girislerinde kolaylik saglamak,
-Satig orgiitiiniin moralini yiikseltmek,

-Piyasayi etkileme yoluyla, o kuruluslarin kendi miisterilerine reklam1 gerceklestiren

kurulus hakkinda olumlu konusmasini, satis elemanlarina iyi davranmasini saglamak.

Reklamin, satis1 gerceklestirecek ve tiiketicinin tatminini arttiracak bilgi sinma

acisindan ise, asagida siralanan amaclara hizmet etmesi gerekir:
-”Nereden alinabilir?” bilgisini verme,
-"Nasil kullanilir?” bilgisini verme,
-Yeni modelleri, 6zellikleri, ambalaji duyurma,

-Yeni fiyatlari, 6zel satis kosullarini, eskisini getir, yenisini gotiir kampanyalarini

duyurma amaclarina hizmet eder (Russel, 1988, 62-68).

Reklamin, yukarida sozii edilen iletisim ve satis amaclar1 disinda, 6zel amaglart olarak
da degerlendirilen bir grup amaci daha bulunmaktadir. Reklamin baslica 6zel amaclari

sunlardir:
-Kisisel satis programini desteklemek,
-Satiscilarin ulasamadig kisilere ulasmak,
-Aracilarla iligkileri gelistirmek,

-Yeni bir pazara girmek ya da yeni bir tiiketici grubunu ¢ekmek,
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-Pazara yeni bir mal sunmak,

-Malin satigini arttirmak,

-Sanayi dalinin satiglarim1 gerceklestirmek,

-On kanilara kars1 durmak,

-Isletmenin sayginhigini saglamaktir (Cemalcilar, 1994, 286).

Yukarida belirtilen bu 6zel amaclar, mal ya da hizmetin icinde bulundugu hayat
donemine, gerceklestirilecek olan reklam kampanyasinin ve pazarlama iletisimi
stratejilerinin genel temasina, seslenilecek hedef kitle ve pazarin yapisina vb. gore
sekillenmektedir. Ayrica, bir reklam ¢aligmas1 esnasinda, temel kampanya stratejisinin
yant sira, birden ¢ok 6zel ama¢ da hedeflenebilir. Reklamin tarihsel siireci, reklam
tanimlar1 ve amaglarina degindikten sonra reklamin hangi alanlarla iligkili olduguna dair

genel bilgilerin verilmesi gerekmektedir.

1.4. Reklamin Iliskili Oldugu Diger Alanlar

Reklam bagli basina bagimsiz bir alan olmasina ragmen, interdisipliner bir yapiya sahip
olmakta ve dolayisiyla halkla iliskiler, sponsorluk, propaganda, sosyoloji, psikoloji,
pazarlama, ekonomi, hukuk, sosyal psikoloji, antropoloji, istatistik, sanat gibi sosyal
bilimler alanlartyla yakin bir etkilesim i¢inde bulunmaktadir. Bu asamada reklamin
ilgili oldugu diger alanlar iizerinde halkla iligkiler ve reklam, sponsorluk ve reklam,

propaganda ve reklam konularina deginmekte yarar vardir.
1.4.1. Halkla Iliskiler ve Reklam

Yogun rekabet ortami icinde faaliyet gosteren firmalarin yasamlarini devam
ettirebilmeleri agisindan, hem i¢, hem de dis cevreleriyle kuracaklari iletisim onemli bir
yere sahiptir. Halkla iligkiler, bu noktada sirketler i¢in 6nem kazanir ve sirketlerin hedef
kitleleriyle aralarinda koprii gorevi goren bir yonetim fonksiyonunu olusturur. Halkla
iligkiler kavraminin bir¢ok farkli tanimi yapilmistir. Kavramin igerigini anlayabilmek

icin, bu tamimlardan bazilarina deginmek yararl olacaktir.

Uluslararast Halkla Tliskiler Birligi, halkla iligkileri, “6zel ya da kamu kurum ve
kurulusunun, iliskide bulundugu kimselerin anlayis, sempati ve destegini elde etmek

icin siirekli olarak yaptig1 faaliyetler” olarak tanimlamistir (Budak ve Budak, 1998, s.
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7-8). Bu tanimda halkla iliskilerin reklam gibi kisa siireli olmadigini, olumlu etki

birakabilmesi i¢in uzun siireli yapilmasi gerektigi belirtilmektedir.

Biilbiil “ Halkla iligkiler, 6zel ya da tiizel kisilerin, belirtilmis kitlelerle diiriist ve saglam
baglar kurup gelistirerek, onlar1 olumlu inan¢ ve eylemlere yoneltmesi, tepkileri
degerlendirerek tutumuna yon vermesi, boylece karsilikli yarar saglayan iliskileri
siirdiirme yolundaki planli ¢abalar1 kapsayan bir yoneticilik sanatidir. Halkla iliskiler,
iliski i¢inde bulundugu kisi ve kuruluslarla karsilikli olarak saglikli, dogru, giivenilir
iliskiler kurmak, gelistirmek, kamuoyunda olumlu izlenimler yaratmak ve toplumla
biitiinlesmektir” (2000, 3). Halkla iligkilerin mantigim su dort unsurla agiklamak

miimkiindiir:
1.Y6netimin toplumsal felsefesidir.
2.Bu felsefenin politik kararlara doniistiiriilmesidir.
3.Bu politikalardan yola ¢ikarak ortaya konan uygulamalardir.
4. Ve tiimiiniin 0ziinde iletisimdir.

“Her yOnetimin, ister kamusal alanda olsun, ister 0zel sektorde olsun, yasamsalligini
sirdiirebilmek icin biitiinsel kurumsal felsefesi denebilecek ticari ve toplumsal varlik
nedenlerini ve gelecek projeksiyonunu da iceren, biitiinsellik arz eden bir ydnetim
felsefesi vardir. Iste bu biitiinsel kurum felsefesinin toplumsal yoniinii olusturan, kamu
ya da ozel sektorde etkinlik gosteren, yonetimin i¢inde yer aldigi toplum tarafindan
kabuliinii kuvvetlendirecek, iliskide bulunulan hedef kitleler ile karsilikli bir iletisim
icerisinde olmasini, onlarin destek ve sempatisini kazanmasini saglayacak olan
yonetimin simdiki uygulamalariyla gelecek projelerin sekillenmesinde yardimci olacak
unsur, yonetimin toplumsal felsefesi, yani halkla iliskilerdir” (Goksel; Kocabas; Elden,

1997, s. 113-114).

“Halkla iliskiler, halk: etkileyen s6z, eylem ya da olaydir. Halkla iliskiler, bir kurulusu
calisanlara, miisterilere, bagintili oldugu kisilere sevdirme ve saydirma sanatidir. Halkla
iliskiler, diisiincelerin istenen sonuglar1 yaratmasi amaci ile gesitli gruplara ustaca
aktarilmasi, becerikli bir haberlesme olusumunun gerceklestirilmesidir” (Tortop, 1990,
4). Halkla iliskiler faaliyetlerinin profesyonel kisiler tarafindan yapilmasi gerektigi

tizerinde durulmaktadir.
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Agustos 1978°de Mexico City’de, Halkla Iliskiler Derneklerinin Diinya Asamblesini
takiben, iizerinde goriis birligine varillan tanima gore halkla iliskiler: “Kurulus
yoneticilerinin programlarin1 uygulayabilmek, hem kurulus, hem de halka hizmet
verebilmek i¢in egilimleri, istekleri analiz etmek ve sonuglarin1 tahmin etmeye yonelik
bir sosyal bilim ve sanattir” (Peltekoglu, 1998, 3). Halkla iliskiler faaliyetlerinin sosyal
bilimlerin olusumunda ve sanatsal faaliyetlerin ortaya c¢ikmasinda etkili oldugunu
belirtmektedir. “Halkla iliskilerde iletisim iki yonlii olmakta, isletmeden cevreye ve
cevreden isletmeye dogru siirekli ve karsilikli bilgi aktarimi, etki-tepki iliskileri
kullanilmaktadir. Kisi ya da kuruluslarin ¢evre iliskilerinin diizenli ve dogru islerligi
sonucunda elde edilecek basari, ¢evrenin destek, sempati ve giiveninin kazanilmasini
saglamaktadir. Isletmeler, tanitim etkinliklerinde, cevrelerindeki kisi ve gruplardan
destek almay1 ve onlara olumlu bir imaj yaratmayr amag¢ edinmislerdir. Cevrede bu
olumlu imajin gerceklestirilebilmesi i¢in, kamuoyunu olusturan gruplarin isteklerinin ve
beklentilerinin  0grenilmesi, belirlenmesi ve Orgiitsel amaclara uygunlugunun
saptanmasi, halkla iligkiler kapsaminda yorumlanmaktadir. Bu kapsamda yapilan
etkinlikler, c¢evredeki kisi ya da gruplari, kamuoyunu etkilemede ara¢c olarak
goriilmektedir” (Giiriiz, 1993, 1-2). Okay, Kurum Kimligi adli kitabinda, etkili ve ciddi
bir sekilde isleyen halkla iliskiler ¢alismalarinin sirketlere neler kazandirdig ile ilgili

sunlar1 aktarmaktadir:
-Taninmislik derecesinin arttirilmasi,
-Imajin, ya da kismi imajinin degistirilmesi veya giiclendirmesi,
-Kurulusun kamuoyunda ya da hedef kitlede yerlestirilmesi,
-Giiven ve inandiriciligin olusturulmast,
-Isteki basarinin 6n kosulu olarak, olumlu bir kanaatin yaratilmast,
-Calisma ikliminin ve ¢alisanlarin motivasyonunu iyilestirmesi,
-Miittefik ve sempatizanlarin yaratilmasi,
-Medyada objektif ve olumlu haberlerin ¢ikmast,

-Yasal mercilere, yasa koyucuya ve diger ortaklara karst proje ve yatirimlarin

desteklenmesi,

-Calisma pazarinda ve bagska alanlarda daha iyi 6n kosullarin olugsmasi,
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-Kriz durumlarinda kamudan objektif ve anlayish davranis tarzi gérmek,

-Dedikodu ve iftiralarin verimsiz bir sahaya diismesi (Bogner’den aktaran, Okay,

1999, 184-185).

Tanimlardaki ana noktalar 1s1gindaki halkala iliskiler, orgiitlerin i¢ ve dis cevreleriyle
karsilikli ve saglikli isleyen bir iletisim yapist kurulmasi, kurumla hedef kitleleri
arasinda sempati, giiven ve iyi niyetin inga edilmesi, kurumla ilgili olarak kamuoyunda
olumlu bir kurum kimligi ve bunun paralelinde olumlu bir kurum imajinin
olusturulabilmesi icin tamima ve tanitma etkinliklerinin gerceklestirilmesinde {ist
yonetime bagli olarak danigsmanlik gorevini iistlenen bir yonetim fonksiyonunu

olusturmaktadir.
1.4.2. Sponsorluk ve Reklam

lke olarak “alma verme” felsefesi iizerine kurulan sponsorlukta sponsor, ortaya
koydugu para veya ara¢ gere¢c karsiliginda, sponsorlugunu iistlendigi kisi veya
kurumdan karsilik bekler; bu karsilik, kisilerin reklamlarda {iiriini ya da kurumu
tanitmas1 veya yarismalarda marka adinin goriinmesini saglamak biciminde olabilir.
Ozellikle sponsorluk, profesyonel bir iletisim araci olarak kullanilacaksa, atilacak her
adimla ilgili durum analizi yapilmali, amaclar saptanmali ve organize bi¢cimde
yiiriitiilerek kontrol edilmelidir” (Peltekoglu, 1998, 217). “Sponsorluk, bir faaliyet ya da
olaya destek seklindedir. Sponsorlarin bekledikleri fayda, olay veya faaliyet ile birlikte
onceden belirlenmis olduklar1 ticari amaglarin1 gerceklestirmektedir. Bu amaclarin
gerceklestirilmesi sirasinda sponsorlukla birlikte reklam, satis, promosyon, iiriin tanitimi

gibi diger araclar da kullanilmaktadir” (Okay, 1998, 24).
1.4.3. Propaganda ve Reklam

Sozliik anlamiyla propaganda kavrami, “orgiitlii inandirma etkinligi, cesitli inandirici
araglarla fikirler ve degerlerin yayilmas1” olarak tanimlanmistir (Mutlu, 1998, 283). Bu
tanimda propagandanin fikirlerin ve degerlerin yayilma islevini yerine getirme amaciyla
yapildig1 iizerinde durulmustur. Bir baska sozliikte de propagandaya, “bir diisiinceyi,
inanci, ideolojiyi yaymak amaciyla gerceklestirilen calismalar, bu calismalar yoluyla
yayilmak, kisinin ya da toplulugun kendi goriisiine yandas toplamak ya da karsit goriise
zarar vermek amaciyla yaymaya calistigi diisiince, iddialardir” seklinde bir tanim

getirilmistir (Giilsoy, 1999, 417). Bu tamimda ise, propagandanin getirim saglama
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amacini gerceklestirmek icin karsisindaki goriislere zarar verme yoluna dahi gidilecegi
vurgusu yapilmistir. Propaganda, yaygin anlamiyla, kamuoyuna belirli bir sosyo-politik
gorlisii benimsetmek, bir politikay1r veya bir orgiitii desteklemeye sevk etmek gibi
amaglarla yapilan etkinlikler biitiiniidiir. Propaganda etkinliklerinin tarihi ¢ok eski
zamanlara uzanmakla beraber propagandanin ¢agdas bicimlerinin ortaya cikist kitle
iletisim araglarinin gelisimine paralellik gostermektedir. Tiim sosyal evrenin
farklilastirma mantigina gore diizenlendigi propaganda da; dogru ve yanlis, hakli ve
haksiz, erdem ve kotiiliik, hakikat ve yalan, sadakat ve ihanet gibi kavramlar siklikla yer
almaktadir. Rakipler karsisinda izlenecek yollarin, yapilacak davraniglarin gosterildigi,
sosyal diinya ve olaylara iliskin aciklamalarin getirildigi, sorularin belirli bir agcidan
cevaplandifi  propagandada alicilari  eyleme itmeye yonelik kalip yargilar,
basitlestirmeler, sloganlar, eylemi aydinlatici rehberler ve isaret noktalari
kullanilmaktadir  (Bilgin, 2003, 299-300). Propaganda ile ilgili literatiirler
incelendiginde, propagandanin iletisim biliminin inceliklerinden, insanin zayif
noktalarin1 ortaya koymak ve bu yonleri etkilemek icin yararlanan yapay bir iletisim
oldugu anlasilmaktadir. Tipki, reklam, halkla iligskiler gibi kitle iletisim araclarini
kullanan propagandada, propagandacinin ¢ikarlari dogrultusunda hedef kitleyi hemen
harekete gecirmek amaclanmaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda, yanlis, abartilmis ve
saptirilmig bilgiler siklikla kullanilmaktadir ( Budak ve Budak, 1998, s. 17). Bu kisimda
propagandanin, faaliyetlerini gerceklestirebilmek i¢in yanlis ve saptirilmis bilgilere
siklikla yer vererek halki galeyana getirme amaci tasidigindan bahsedilmektedir.
Propaganda reklamla benzer iletisim araclarimi kullanmasina ragmen cesitli
ozellikleriyle reklamdan ayrilmaktadir. Oncelikle propaganda daha ¢ok siyasal amaclar
icin kullanilirken, reklam ticari amaclar dogrultusunda kullanilmaktadir. Reklamda
hedef kitle kavrami belli kisi ve gruplant kapsayacak sekilde sinirlandirilirken
propagandada cogunlukla geneli kamuoyu etkilenmeye ¢alisilmaktadir. Ayrica reklam
cabalarinda hedef kitlenin beklentileri ve geri bildirimleri 6nemsendigi halde
propaganda tek yonlii olarak, belli bir merkezden, uzun donemli plan ve programlar
cercevesinde yapilmaktadir. 12 Haziran 2011 genel secimleri Oncesi, kaset
skandallariyla giindeme gelen istifalar, propaganda calismalarina Ornek verilebilir.
Reklamin iligkili oldugu diger alanlar kismina degindikten sonra, reklam tiirleri

hakkinda genel bilgiler verilecektir.
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1.5. Reklam Tiirleri

Cesitli  kriterleri g6z Oniine alarak, reklamlar1 bir simiflandirmaya tabi tutmak
miimkiindiir. Farkl1 yazarlarin ¢ok degisik sekillerde yaptiklari siniflandirmalar da s6z
konusudur. Bu noktadan hareketle, reklamlari, en cok kullanilan reklam tiirleri

acisindan siiflandirmaya galisacagiz.
1.5.1. Reklanm Yapanlar Yoniinden Reklamlar

Reklami yapanlar agisindan reklamlar, iiretici reklami, araci reklami ve hizmet igletmesi
reklam1 olarak iice ayrilir: Uretici kurulusun bizzat kendisinin, iirettigi ve pazara
sundugu Uriinlinii tanitmak amaciyla yaptiglr ve genel reklamlar olarak da adlandirilan
reklamlar iiretici reklamlaridir (Avsar ve Elden, 2004, s. 41). Uretici reklamlarina 6rnek
olarak: Padisah Hali, Ulker, Eti, Istikbal Mobilya gibi... Uretici reklamlarin tersi olarak,
irtiniin bizzat iireticisi olmayip, satisin1 yapan toptanci, perakendeci ve araci kurumlarin
kendi kurumlarini ve sattiklar iirtinlerin neler oldugu hakkinda bilgileri verdikleri
reklamlar ise, araci reklam olarak adlandirilir. Bu sirketlere 6rnek vermek gerekirse:
Sinbo Kiiciik Ev Aletleri, Arzum Ev Aletleri, Mercedes Otomobil, BMW Otomobil
gibi... Banka, sigorta sirketleri, turizm sirketleri, 6zel iiniversiteler, 6zel okullar gibi
egitim kurumlart vb. hizmet iireten ve satan sirketlerin yaptiklar1 reklamlar da hizmet
isletmesi reklamlar1 olarak tanimlanmaktadir. Ziraat Bankasi, Ak Bank, Hilton Otel,

Giines Hastanesi, AKP, CHP, MHP gibi siyasi parti reklamlar1 6rnek olarak verilebilir.
1.5.2. Hedef Pazar Acisindan Reklamlar

Reklam mesajinin hazirlandigr ve sunuldugu hedef kitleye gore reklamlar, tiiketicilere
yonelik reklamlar ve aracilara yonelik reklamlar olmak iizere iki ana baslik altinda
incelenmektedir (Elden, 2009, 188). Tiiketicilere yonelik reklamlar, mal/hizmetin son
tiikketicisi olan hedef kitleye iiriiniin 6zellikleri, faydalari, satig yeri ve satis kosullari gibi
ozelliklerin tanitilmasi icin hazirlanan reklamlardir. Bu tarz reklamlar, iiretici igletmeler
tarafindan yapilabilecegi gibi araci isletmeler tarafindan da yapilabilmektedir. Aracilara
yonelik reklamlar ise, son tiiketiciler yerine mal/hizmetlerin son tiiketicilere ulagmasini
saglayan toptanci, perakendeci gibi aracilara yonelik reklamlardir. Amag¢ reklami
yapilan iirliniin aracilar tarafindan alinip satilmasini saglamak, reklam yoluyla prestiji
artan irilintin aracilar tarafindan rahatlikla satilabilecek hale gelmesine katkida
bulunmaktir. Aracilarin satmak i¢in istekli oldugu bir iiriiniin son tiiketiciye ulagmasi ve

o iirline yonelik olumlu bir imajinin olugsmas1 daha da kolay olacaktir.
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1.5.3. Uygulanmak Istenen Strateji Acisndan Reklamlar

Reklamda hedef secilen kitle ile isletmenin uygulamayi planladigi strateji arasinda
karsilikli bir iligki s6z konusudur. Bu tiir reklamlar itme, ¢ekme, kombine (itme ve
cekme) stratejileri olarak iice ayrilir. itme stratejisi uygulanan reklamlar endiistriyel
agirlikli, aracilara yonelik uygulanan reklamlardir. Cekme stratejisinde ise, itme
stratejisinin  aksine, tiiketicilere yonelik yapilan reklamlardan bahsedilmektedir.
Kombine stratejisi reklamlarla, itme ve ¢ekme stratejilerinin birlikte uygulandigi, hem
aracilara, hem de tiiketicilere ayn1 anda ulasilan reklamlar kastedilmektedir (Tek, 1999,

729).
1.5.4. Talep Yaratma Acisindan Reklamlar

Amac acisindan reklamlar, birincil talep yaratma ve segici talep yaratma amaci giiden
reklamlar olarak iki baslik altinda degerlendirilmektedir: Birincil talep yaratma amaci
giiden reklamlar, Oncelikle iiriin ya da hizmete karsi talep yaratmak veya hedef
tilketicide iirtine kars1 var olan talebi arttirmak icin yapilan reklamlardir. Daha cok,
iriiniin ozellikleri ve bu ozelliklerin tiiketiciye saglayacag yararlar iizerinde durulur.
Birincil amag¢, marka imaji yaratmak yerine, genel iirlin kategorisine talebin
yaratilmasinin saglanmasidir. Segici talep yaratma amaci giiden reklamlar, birincil talep
yaratma amaci giiden reklamlarin tersine, belirli bir markaya yonelik talep yaratmay:
amaclamaktadir. Bu reklamlar, pazarda belli bir yer edinmis olan markalara tiiketiciler
tarafindan daha c¢ok dikkat c¢ekilmesi ve tutundurulmasinin saglanmasi amaciyla
yapilmaktadir. Bu tiir reklamlarda amag, tiiketicilerde marka bagimlilig1 yaratarak, s6z
konusu markanin rakip markalardan farkli olan yonlerini ortaya koymak ve ayirt

edilmesini saglamaktir (Avsar ve Elden, 2004, s. 42).
1.5.5. Genel Amaclar Acisindan Reklamlar

Genel amacgh reklamlar ii¢ ana baslik altinda ele alinabilir: Kar amach reklamlar, kar
amagcsiz reklamlar ve sosyal reklamlar. Kar amach reklamlar, kar amaci giiden sirketler
tarafindan gergeklestirilen tiim reklamlardir. Pinar, Maret, Begendik Market, Sentiirk
Oto gibi. Kar amagsiz reklamlar ise: Dernekler, vakiflar gibi kar amaci giitmeyen
kuruluglarin  kendilerini, c¢alismalarini tanitarak, maddi-manevi destek saglamak
amaciyla gerceklestirdikleri reklamlardir. Yesilay, Kizilay, Mehmet¢ik Vakfi gibi
sosyal igerikli reklamlar1 6rnek verebiliriz. Toplumda yasanan olumsuzluklara isaret

etmek, toplumda yardim bekleyen kesimlere yardimci olacak faaliyetleri duyurmak
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amach diizenlenen reklamlar ise sosyal igerikli reklamlardir. Secmen kitlelerine yonelik
olarak daha cok secim donemlerinde siyasi partilerce hazirlanan reklamlar ise, siyasi

reklamlar ad1 altinda degerlendirilmektedir (Tek, 1999, 737-738).
1.5.6. Acik Yapilip Yapilmamasi Acisindan Reklamlar

Bu acidan reklamlar acik, gizli ve infomersiyal (informercial) reklamlar olmak iizere ii¢
sekilde siniflandirilabilir: Acik reklamlar, tamamen bedeli 6denerek, ajans, miisteri ve
medya arasinda karsilikli anlagmalarla yiiriitiillen ve parali reklam oldugu agik¢a belli
olan reklamlardir. Televizyon reklamlari, afisler bilbord, gazete reklamlar1 6rnek olarak
verilebilir. Gizli reklamlar, asil reklami yapilan iiriin ve hizmetin reklaminin, iliskisiz
bir konu iginde dolayli olarak yapilmasidir (Tek, 1999, 735-736). Ornegin, bir filmde
tinli bir artistin kullandig1 otomobil, cakmak ve sigaranin markasinin goriinmesi,
maclarda futbolcularin formalarindaki sponsor isimleri, marka isimleri ve panolardaki
reklamlar gibi. Bunlar acik reklam olmakla birlikte, gizli gibi etki yapacak tasarimlar
sayilirlar. Sinema filminde basrol oyuncusunun kolunda Swatch marka saatin olmas1 ya
da Nokia marka cep telefonu kullanmasi gibi. Informersiyal (infomercial), Ingilizcedeki
“information” ve “commercial” kelimelerinin birlestirilmesiyle olusturulan bir
kavramdir. Ozel tanitici reklamlar da denilebilir. Bu reklamlar, miisteri tarafindan
egitim, sanat, kiiltiir, turizm vb. alanlarda hazirlanan uzun programlar olup, basinda
ve/veya sonunda firma/iiriinii tamitict duyurulara yer verilir. Bilgi ve eglence ile
tirin/firma promosyonlarin1  birlestiren 30-60 dk’lik televizyon reklamlaridir.
Bilgilendirmeyle karisik reklam yapmadir, gizli reklam degildir. Dizi filmlerden agik
oturumlara ve eglencelere kadar, her konuda yapilan reklam amacli uzun televizyon

programlaridir.
1.5.7. Karsilastirmali Reklamlar

Kargilagtirmali reklamlar (compartive advertising) kimi zaman rakip markalarin adin1 da
belirterek karsilastirma yapan reklamlardir. Acik sar1 ona gibi, ya da son zamanlarda
Ata Demirer’in avea reklamlarinda “5.3.2’ye yer yok” sloganli reklam filmi 6rnek
verilebilir. Uluslararas1 Reklam Uygulama Esaslari, karsilagtirmali reklamlarda yapilan
karsilastirmanin yaniltict olmamasi ve diiriist rekabet ilkelerine uymasi, karsilastirma
konularinin dogrulanabilir gerceklere dayandirilmasi ve hakkaniyete uygun olarak

secilmesini 6ngormektedir (Giilsoy, 1999, 95).
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1.5.8. Reklam Metninde Referans/Tanik Kullanimina Gore Reklamlar

Bu tiir reklamlar da tanikli ve taniksiz reklamlar olmak iizere ikiye ayrilir. Tanikli
reklamlar, iinliilerin tanikligi, konularinda uzman kisi ve kuruluslarin taniklik, tavsiye
ve onaymn belirtildigi reklamlardir. Dis macunu reklamlarinda dis doktorlart ya da
cesitli enstitii ve iiniversitelerin uzman tanikligi, bu tiir reklamlara 6rnek verilebilir.

Taniksiz reklamlar ise, tanik kullanilmayan tiim reklamlardir (Tek, 1999, 736).
1.5.9. Tasidig1 Mesaj Acisindan Reklamlar

Bu acidan reklamlar1 kurumsal reklam ve mal reklami olmak iizere iki ana baslik altinda
degerlendirmek miimkiindiir. Mal reklaminda, belli bir iiriin ya da hizmetin
ozelliklerinin tanitildigi, o iirlin ya da hizmetin satin alinmasini saglayacak fiyat, satig
kosullari, iirtiniin kullanim ozellikleri, faydalar1 gibi konularda mesaj aktarilir.
Kurumsal reklamlar, kurumun hedef kitlelerine mal ya da hizmet satmanin yani sira,
halka hizmet eden, kamu yararmm gozeten bir Orgiit oldugunu gosterme amacini

giitmektedir (Karpat, 1999, 66). Genellikle imaj agirliklidir.
1.5.10. Kullanilan Mesajin Dayanag Yoniinden Reklamlar

Bu ac¢idan reklamlar, duygusal mesajli reklamlar ve olgusal reklamlar olarak iki boyutta
karsimiza ¢ikar. Duygusal mesajli reklamlar, daha cok giizellik hizmetleri, moda, liiks
tilketim mallar1 gibi alanlara yonelik iiriinlerin tanittminda kullanilan duygusal igerikli,
ask, sevgi, dostluk, giizellik, seks gibi temalarin islendigi reklamlardir. Bu tiir
reklamlara “Hedonik Deneysel Yonlii (Hem Yonlii) Reklamlar” da denir. Bu model,
insanlarin {iriin ve hizmetleri bazi durumlarda belli faydalarina gore ince eleyip sik
dokumadan, belli duygusal tatminleri karsilamak icin, yani zevk, sevilme, basari, statii,
eglence gibi nedenlerle tiikettikleri i{izerinde durur. Bu yonde yapilan reklamlar,
genellikle sozsliz anlatimlarla ve daha ¢ok imaj ve fantezi yaratma amacl yapilir.
Olgusal reklamlar ise, endiistriyel iriinlerde kullanilan, belli taniklik ve belgelere
dayanan, daha ¢ok mantiga seslenen rasyonel temelli reklamlardir (Tek’den aktaran

Elden, 2003, s. 30-31).
1.5.11. Zaman Kriterine Gore Reklamlar

Zaman kriterine gore reklamlar, hemen satin aldirmaya ya da uzun donemde satin
aldirmaya yonelik reklamlar seklinde ikiye ayrilir (Avsar ve Elden, 2004, s. 45).

Reklamlarin bir kismi, reklama konu olan iiriin/hizmeti hemen satin aldirmaya yonelik
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satts mesajlar1 tasiyan, daha cok bilgi veren reklamlardir ki, bunlara hemen satin
aldirmaya yonelik reklamlar, tiiketiciyi iiriin/hizmet ile ilgili her konuda bilgi sunar;
tirinle ilgili taksitli satiglar, kampanyalar, indirim haberleri, iiriiniin sahip oldugu 6zel
ve onu rakiplerine gore tercih edilir kilacak bir igerik ya da 6zellik hakkindaki bilgiler
gibi, tiiketiciyi dogrudan satis davranisim gerceklestirmesi yoniinde ikna edecek
mesajlar veren reklamlardir. Hemen satin aldirmaya yonelik reklamlarin tam tersi
olarak, bazi iiriinlerin satin alinmasinin saglanmasi i¢in, tiiketicilerin bir ikna siirecine
ihtiyaglar vardir. Uriiniin tamitilmasi, hedef kitlede iiriine yonelik bir bilgi edinme ve
olumlu tutum ve imaj olusturma siirecinin gecmesi gerekir. Bu baglamda olusturulan
reklamlar da ikna siireci tagiyan ya da uzun donemde satin aldirmaya yonelik reklamlar

olarak adlandirilir.
1.5.12. Odeme Acisindan Reklamlar

Odeme acisindan reklamlar, bireysel reklamlar ve ortaklasa reklamlar olmak iizere iki
ana grupta incelenmektedir. Odeme acisindan bireysel reklamlar, bir reklamin
tiretilmesinden hedef kitlesine sunumuna de8in tiim giderlerinin tek bir isletme
tarafindan karsilandig1 reklamlari ifade etmektedir. Uygulamada en fazla karsilagilan tiir
olan bireysel reklamlarin yiiklenicileri kimi zamanlar iiretici isletmeler kimi zamanlar

da araci isletmelerdir.

Ortaklasa ya da bagka bir deyisle kolektif reklamlar ise reklam giderlerinin birden fazla
isletme tarafindan karsilandigi reklamlardir. Bu uygulamanin yatay ortaklasa ve dikey
ortaklasa olmak {iizere iki ayr1 sekilde bulunmaktadir. Yatay ortaklasa 6demede, reklam
giderleri aym {retim ya da dagiim dalindaki bir grup isletme tarafindan
karsilanmaktadir. Ornegin iilkemizde bankalarin kredi kart: kullamimi konusunda
bilin¢lendirme amaciyla yaptiklar1 reklamlar, bu kapsamda degerlendirilebilir. Dikey
ortaklasa Odemede ise reklam giderleri, ayr1 diizeylerdeki iireticiler ve aracilar
tarafindan ortaklasa 6denmektedir. Ornegin, tiimlestirilmis bir reklam kampanyast,
tiretici ile dagitim kanalinin diger iiyeleri tarafindan ortaklasa yiiriitiilebilmektedir. Bu
tarz bir reklam kampanyasinda reklam giderleri ya tiimiiyle {iretici tarafindan
O0denmekte, ya da giderlerin bir kismina aracilar da ortak olmaktadirlar (Cemalcilar,

1996, 289).
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1.5.13. Cografi Kritere Gore Reklamlar

Reklamin yapildigi cografi alan temelinde reklamlar, bolgesel reklam, ulusal reklam,
uluslararast reklam ve global reklam olarak dorde ayrilir. Bu reklamlar, kisaca su
sekilde tanimlanabilir: Bolgesel reklam, belirli bir bolgesel alanda iiretim yapan reklam
verenlerin, sadece o bolgeye yonelik hazirladiklari reklamlardir (Elden, 2003, 32-33).
Gazetelerin bolgeler icin cikarmis oldugu ekler ornek verilebilir. Ulusal reklam ise,
ulusal simirlar igerisinde faaliyet gosteren firmalarin tiim wulusal pazara yonelik
hazirladiklar1 reklamlardir. Sadece Tiirkiye i¢in yapilmis olan reklamlar 6rnek olarak
verilebilir. Giinlimiizde ¢ok uluslu sirketlerin uluslararasi pazarlama faaliyet gdstermeye
baslamasiyla birlikte, degisik iilkelerdeki pazarlar1 hedefleyerek yaptiklar reklamlar
uluslararast reklam olarak adlandirilmaktadir. Global reklam anlayisi ise, uluslararasi
reklamda farkli bir 6zellik gostermektedir. Ciinkii, global reklamcilikta tiim diinya tek
bir pazar olarak degerlendirilir. Hazirlanan reklam kampanyasi, global anlamda tiim
diinyada hemen hemen ayni tarihlerde, ayn1 bicimde uygulanir. Fakat bu tiir reklam
kampanyalarinda global reklam anlayis1 kullansa bile, reklamin etkinligi ve cesitli
ilkeler nezdinde kabulii i¢in, iilkelerin kendilerine has kiiltiirel 6zellikleri de dikkate

alinmalidir. Ozetle, global anlayis kadar lokal anlayislar da goz ardi edilmemelidir.

Reklam ve reklamin unsurlari, reklamin tarihgesi, reklam tanimlari, reklamin amaglari,
reklamin iligkili oldugu diger alanlar ve reklam tiirleri hakkindaki genel bilgilerden
sonra reklamcilarin, reklamda sozii edilen markaya ve sunulan iletiye, hedef kitleyi
cekebilmek ve istenen yonde etkileyebilmek icin kullanmis olduklart kavramlardan biri

olan “cinsellik kavramina” reklam ¢ercevesinde deginilecektir.



2. BOLUM:

CINSELLIK KAVRAMI VE REKLAMDA KULLANIMI

2.1. Cinsellik Kavramm

Cinsellik insana dair olduk¢a merkezi, bir o kadar da kenara itilmis ya da itilmesi
istenen bir kavramdir. Insan neslinin devammin ya da insan bedenindeki
gereksinimlerinin giderilmesinin biyolojik anahtar1 olan cinsellik, toplumsal ve kiiltiirel
boyutlariyla tiim tarih boyunca daima ilgi ¢ekmistir. Ik bakista iki insan arasinda ortaya
cikan fiziksel ve psikolojik bir etkilesim olarak goriilebilecek cinsellik, biiyiik olciide
toplumsal, siyasal, ekonomik, kiiltiirel vb. yapilarin etkileriyle sekillenir ve anlam
kazanir. Diinya Saglik Orgiitiine gore cinsellik, insan yasammmin merkezinde yer alan
Ogelerden biridir ve seksi, toplumsal cinsiyet kimliklerini ve rollerini, cinsel yonelimi,
erotizmi, zevki, yakinligi ve iiremeyi kapsar. Cinsellik diisiincelerde, fantezilerde,
arzularda, inang¢larda, tutumlarda, degerlerde, davraniglarda, uygulamalarda, kimlik ve
iliskilerde yasanir ve ifade edilir. Bu anlamda cinsellik biyolojik, psikolojik, sosyal,
ekonomik, siyasi, kiiltiirel, hukuki, tarihsel, dini ve ruhsal etkenlerin etkilesimleriyle
sekillenen bir olgudur (http://sbu.saglik.gov.tr, 06.05.2011). Diinya Saglik Orgiitiiniin
yapmis oldugu tamima gore, cinselligin sekillenmesinde bir¢cok etken oldugu

belirtilmektedir.

Tiirk Dil Kurumu bu kavrami, cinsel 6zelliklerin bir biitiinii olarak tamimlar (www.
tdk.gov.tr. 06.05.2011). Cinselligi genel bir bakis acisiyla ele alan bu tanim, sozii edilen
cinsel ozelliklerin ne oldugunu, kapsamina nelerin girdigini, hangi etkenlere gore
sekillendigini vb. aciklamada yetersiz kalir. Cinsellik kadin ya da erkek olmak, tiremek
yani hayatin ve neslin devamini saglama diirtiisii ve daha cok beden temas: sonucu
hissedilen bir mutluluk hissi ve hazdir (Kece, 2009). Burada sozii edilen cinsellige

yonelme gerekcesi ya da hazzin ve mutlulugun olusumu 6nemli Ol¢iide dis faktorler
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tarafindan belirlenir. Bu dogrultuda cinsellik, cinsel doyumu ve iki insanin uyum
icerisinde beraberliklerini iceren sosyal kurallar, deger yargilar1 ve tabularla belirlenmis,
biyolojik, psikolojik, sosyal yonleri olan 6zel bir yasantidir. Temelde haz almaya
yonelik davraniglarin timiinii icermese de fiziksel seksten 6te bir anlam tasir (Aydin,

1998, 605-607’den aktaran Giilsiin vd., 2009, 69).

Cinsellikle ilintili bircok kavramdan s6z etmek miimkiindiir. Ciplaklik, erotizm,
pornografi bunlardan bazilaridir. Ciplaklik, insan bedeninin tamaminin ya da bir
kisminin giysilerden arindirilip agikta birakilmasidir. Dogallik, saflik, giinahsizlik,
seksapel, ahlakdishilik gibi ¢esitli kavramlarla nitelendirilen ¢iplaklik, 6zellikle cinsel
cazibenin yaratilmasinda kullanilan vazgecilmez bir aragtir. Cinsellikle ilgili bir baska
kavram da erotizmdir. “Erotizm kavrami, Yunan mitolojisindeki agk Tanris1 Eros’la
karsilanan “ask”tan gelen erotikos ya da “erotik” ¢esitli sozliiklerde, cinsel duygularla
ya da arzularla ilgili olan, cinsel arzu uyandirma egiliminde olan, cinsel tatmin istegi,
agska ait, aski anlatan, askla ilgili, kosniil, sehvani gibi karsiliklara sahiptir.”
(Kejanlioglu, 2001, 319). Kahraman’a gore, erotizmi doguran temel nokta, cinselligin
gizliligidir. Cinselligi yakalamak ancak onu perdeleyen engellerin 6tesine gecilmesiyle
miimkiindiir (2005, 7). Cinselligi cevreleyen perdeler erotizmin dogusuna da kaynaklik
eder. Erotik olan, bir seyi acik¢a gosteren degil, duyumsatan, animsatan, bir seyleri
insanlara anmigtirandir. Tersi ise pornografidir. Pornografi sozciigii Yunanca fahise
anlamindaki pornos ve yazmak anlamindaki graphy sozciiklerinden gelir ve “fahiseler
hakkinda yazma” anlamini tasir. Glintimiizdeki anlamiyla pornografi, muzir olan
ve/veya sadece okuyanda/bakanda cinsel heyecan yaratmayi hedefleyen yazi, resim gibi
malzemeler, ya da bu tiir malzemeleri iiretme isi olarak tanimlanir (Budak, 2005, 605).
Pornografik iiriinler denilince erotizmin aksine herhangi bir perdeden ya da estetik
kaygidan yoksun, cinsel organlar1 ve farkli/ayni cinsler arasindaki cinsel iligki anin1 tiim
ayrintilariyla gosteren ya da anlatan, belli oranda siddet iceren film, fotograf ya da yazili
iiriinler anlasilir. Ister erotik isterse de pornografik diizeyde olsun cinselligin kendisi ya
da cinsellikle ilintili uyaranlar tiim ahlaki, yasal kisitlamalara ya da kisitlama
girisimlerine karsin insan yasaminda onemli bir yerde dururlar. Bottero’nun da dedigi
gibi, yeme i¢meyle ilgili kurallar ve torenler gibi, ask ve cinsellik de dogamizin
derinliklerinde ve kaynaklarinda yatar. Dolayisiyla her kiiltiir zorunlu olarak kendi
sistemi icinde bunlara ayricalikli bir yer vermis, kendisine gére sunmustur (1992, 15).

Insan yasaminin bu denli merkezinde yer alan cinsellik konusu cesitli boyutlariyla bilim
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icin Onemli bir inceleme alani olmus ve aydinlatilmaya c¢alistimistir. Cinsellik
konusundaki bilimsel arastirmalar diisiiniildiigiinde diinyadaki pek cok insanin aklina ilk
olarak Sigmund Freud gelecektir. Psikanalitik kuram cinsellige yogunlagmis, hatta
Freud’un tabiriyle bu misyonu tasimak zorunda kalmistir. Zira arastirmacilar cinsellikle
ilgili konulara girmekten cekinmisler ya da konuyu, arastirma yapacak kadar
onemsememislerdir. “Cinsellik” bir terim olarak Bati toplumlarinda ilk defa 19.
yiizyilda goriilmiistiir. Kelime biyoloji ve zoolojinin teknik jargonunda daha 1800’lerde
kullanilmakla birlikte ancak yiizyilin sonuna dogru, yaygin olarak bugiin de gecerli olan
“cinsel olma veya cinsiyeti olma” anlaminda kullanilmaya baslamistir (Giddens, 1994,

27).

Freud (1993, 105-127), cinselligi canlilarin tireme amaciyla yaptiklart bir eylem
olmanin ¢cok daha 6tesinde degerlendirmistir. Cinselligin ¢ok kesin ve net bir tanimini
yapmanin zorlugundan bahseden Freud, cinsel eylemin merkez noktaya alinmasi
durumunda, karsi cinsin bedeninden (Ozellikle cinsel organlarindan) haz veren
doygunluk elde etmekle ilgili her seyin cinsel olarak adlandirilabilecegini, ancak bunun
“cinsel olanla, ay1p olanin” birbirinin yerine konmasi1 gibi hatali bir yargiy1 getirecegini
soyler. Ureme eyleminin kendisi cinselligin ¢ekirdegi olarak ele alindigi takdirde ise,
Opiisme gibi dogrudan dogruya iiremeye yonelmemis, ama 6ziinde cinsellikle baglantili
olan pek cok seyi cinselligin disina atma gibi bir bagka hatali sonuca varilacaktir.
Cinselligi her iki dar bakis acgisinin disinda, hatta ¢ocuklar1 ve cinsel acidan sapkin
kimseleri de i¢ine alacak bir sekilde incelemek gerekir. Freud’a (2003, 63-65) gore
bireyler cinsel diirtiileriyle birlikte diinyaya gelirler; 6grenmeye bagli olmaksizin olusan
bu diirtiiler bebeklik ya da cocukluk donemlerinde bile agik bir sekilde gozlemlenebilir.
“Ask, kadin ve erkek arasindaki cinsel iligkiye sonralar1 girmistir” diyen Freud’a (2003,
31) gore “cinsellik”, -yakitin1 “libido” adim verdigi ruhsal enerjiden alan —
“saldirganlikla” beraber, insanin temel iki diirtiisiinden biridir ve agk, sevgi gibi
duygulardan ¢ok daha 6nce gelir. Freud’a gore bireyler, din, ahlak kurallari, gelenek ve
gorenekler gibi toplumsal yasamin getirilerinin giicii 6l¢iisiinde cinsel diirtiilerini tatmin
etmede sorunlar yasarlar. Zira toplum ve kiiltiir, cinselligi kontrol altina almaya ve
belirlenen sinirlar icinde, tutmaya yani bastirilmasim saglamaya doniik kurallar ve
yaptinmlar getirir. Freud goriiniirde bireylerin engellenmesini igeren bu siireci
bambagka bir gelismenin, yani “sanatta ve bilimde ilerlemenin” habercisi olarak goriir.

Cinselligi insanin dogustan getirdigi temel bir diirtii olarak gore Freud yaraticilik da
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dahil bircok eylemin, cesitli ruhsal rahatsizliklarin bu diirtiiyle yakindan iliskili
oldugunu soyler. Freud’un ardili olarak nitelendirilebilecek bircok arastirmaci cinsellik
konusunda benzer goriisleri ifade etmislerdir. Ote yandan, aralarinda Alfred Adler gibi
Freud’un eski 6grencilerinin de bulundugu ya da higbir zaman psikanalitik kurumla ayni
noktada yer almamis bircok arastirmaci ve bilim adami Freud’un cinsel diirtiilerin insan
yasamindaki yerine iliskin yaptig1 saptamalara muhalefet etmis, Freud’un cinsel
diirtiilere yiikledigi anlamin abartili, kanitlanabilirlikten uzak oldugunu one siirmiistiir.
Bu konuyla ilintili olarak; Alfred Adler, Karen Horney, Max Weber, Anthony Giddens,
Gayle Rubin, Michel Foucault, Roloff ve Seeblen’in goriislerine deginmekte yarar

vardir.

Adler’e gore insan toplumsal bir varliktir ve davramiglarinin olusumunda diger
insanlarla olan etkilesiminin 6nemli bir payr bulunur. Toplumsal yasamla birlikte
insanlar kendilerini yetersiz, eksik gormeye baslarlar ve asagilik duygusuna kapilirlar.
Adler’e gore, insan motivasyonunun temelinde Freud’un iddia duygusunun azaltilmasi
yatar; insanlar sosyal etkiler, basar1 ve iistiinliige ulasma ¢abalarina bagh olarak motive
olurlar (Doksat vd., 2005, 58-63). Adler gibi Freud’un goriislerine karsi c¢ikan bilim
adamlarindan biri de Karen Horney’dir. Insan davramslarmin icgiidii denilen i¢ ve
fizyolojik olaylardan kaynaklandig1 bicimindeki Freudcu goriise karsi ¢ikan Horney’ye
gore, insanin davramislari, cevresiyle iliskileri iginde gelistirdigi tepkilerin diizenli
modellerle doniismesiyle olusur. Davraniglarin belirleyicileri, insanin yasami boyunca
gelistirdigi algilar, duygular, diisiinceler, yargilar, degerler, amaclar ve bunlarin
birbirleriyle etkilesimleridir (Gegtan, 1998, 171-177). Freud un cinsel diirtiilerin insan
davraniglar1 iizerindeki belirleyiciligine yonelik itirazlar1 ¢ogaltmak miimkiin olsa da
cinselligin bireysel ya da toplumsal hayattaki énemi de yadsinamaz. Dar bir bakis
acisindan, iki canli arasindaki iireme amach fiziksel birlesme olarak goriilebilecek
cinsellik, toplumsal yasamda ve insan davraniglarinda biyolojik anlaminin ¢ok daha
otesinde bir yerde bulunur. Max Weber (1978, 606-607) “ilkel insan diizeyinde cinsel
davranig giinliik bir olaydan ibarettir. Onun icin cinsel iliskiye girmek konusunda
yadirganacak hicbir sey yoktur. Bir baskasinin oniinde bile en ufak bir utang
hissetmeden bunu yapabilir. Cinselligi yasam rutinlerinden sadece biri olarak kabul
eder” der. Asil sorgulanmasi gereken, cinselligin erotizmin temelini olusturacak sekilde
yiiceltilmesi ve bir deger haline getirilerek giindelik bir olay olmaktan ¢ikarilmasidir.

Anthony Giddens’a (1994, 31) gore cinsellik, seksin tireme ihtiyaclarindan kademe
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kademe ayrismasmin bir parcasi olarak dogmustur. Ureme teknolojilerinin daha da
gelistirilmesiyle bu ayrisma tamamlanma asamasinda gelismistir. Cagimizda hamilelik
sadece suni olarak engellenmekle kalmayip suni olarak iiretilebildigi icin, cinsellik
timiiyle ozerklesmistir. Artik iireme cinsel etkinlik olmadan da saglanabilir ve bu,
tamamen bireylerin birbiriyle olan iligkilerin bir niteligi haline gelen cinsellik i¢in bir
Ozgiirlesmedir. Antrolog Gayle Rubin cinsellik alaninin kendi icsel siyaseti,
esitsizlikleri ve tahakkiim bicimlenir bulundugunu savunur. Insan davramsinin diger
yonlerinde oldugu gibi cinselligin belirli bir zaman ve mekanda kurumlagsmis somut
bicimleri insan etkinliginin bir iirtiniidiir. Hem keyfi hem de zorunlu ¢ikar catigsmalari ve
siyasal manevralarla doludur. Bu anlamda cinsiyet daima siyasaldir (Spargo, 2000, 4).
Fransiz diisiiniir Michel Foucault, cinselligi, iktidarin bir etki ve denetim alanmi olarak
degerlendirir. Foucault’nun cinsellige dair argiimaninin en énemli boyutu, cinselligin ne
bir dogal ozellik, ne de insan hayatina ait bir olgu oldugu diisiincesidir. Ona gore
cinsellik, kurgulanmis bir deneyim kategorisidir ve biyolojik degil tarihsel, toplumsal ve
kiiltiirel kokenlere sahiptir. Bu baglamda insan cinselligine dair hayali bir hakikatin
izini siirmektense cinselligin nasil kurgulanip iiretildigini aragtirmak gerekir; cinselligin
ne oldugu degil toplumda nasil islev gordiigii incelenmelidir (Spargo, 2000, 11-13).
Foucault’ya (2007, 21-26), gore yaygin goriisiin aksine cinsellik iktidar tarafindan
bastirilan bir sey degildir. Son ii¢ yiiz yillik bat1 tarihine bakildiginda cinsellik etrafinda
ve cinsellik konusunda bir sdylem patlamasi goze ¢arpar, cinselligin gittikce daha ¢ok
sOziliniin edilmesi i¢in kuramsal bir caba harcanir. Cinsellik iizerine sOylenebilecek
seylerin alan1 genisletildik¢e insanlar bu alana daha da yayilmaya zorlanmiglar ve
cinsellik, yargilanacak, yonetilecek ve diizenlenecek bir edime doniistiiriilmiistiir.
Foucault (2007, 48-49), tarihsel olarak cinselligin gercegini iiretmeye yonelik iki ana
yontemden bahseder. Bunlardan birisi Cin, Hint, Roma, Arap kiiltiirlerinde gelistirilen
erotik sanata tiiriintin gelistirdigi cinsellik bilimidir. Erotik sanat hazzi ¢cogaltma lizerine
kuruluyken, cinsellik bilimi cinselligin utandirict hakikatini agiga c¢ikarmaya
odaklanmistir ve bunun icin de “itiraf’tan yararlanmistir. Hiristiyan kiiltiiriindeki giinah
cikarma ya da psikanalizdeki insanlarin en gizli sirlarini, anilarini ortaya ¢ikarma cabasi
bunun bir gostergesidir. Foucault’a (2007, 30-33), gore cinsellige yonelik bu bilimsel
yaklasim, iktidarin cinselligi kontrol etmeye yonelik araclarindan birisidir. “Modern
toplumlarin 6zgiirliigii, cinselligi golgede kalmaya zorlamalar1 degil, onu tek, biricik giz

olarak one ¢ikarma yoluyla, kendilerini siirekli cinsellikten s6z etmeye zorlamalaridir”
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diyen Foucault (2007, 34), modernizimle beraber cinselligin baski altina alindig1 tezine
karst c¢ikar. Yaygin goriis, modernizimle siiper egonun giiclendigi, cinsellik gibi
diirtiilerin bastirildig1 yoniindedir. Ancak Foucault’a (2007, 42-44), gére modern toplum
sapkindir fakat bunun nedeni tutuculugun yarattigi patlama degil, toplumun dogrudan
dogruya sapkin yapisidir. Bu toplumun beden ve cinsellik {izerinde kurdugu iktidar,
cinselligi ne yasaklar ne de smirlandirir, aksine yayilmasina Onayak olur. Escinsel
iliskiler bir yandan yalitilirken bir yandan c¢ogaltilmasi, bedenin ve bedensel/cinsel
davraniglarin egemenlik altina alinmasit sayesinde, iktidarin cinsellik ve hazla
baglantilar1 gii¢lenir. Bu noktada, kendine has 6zelliklere sahip cinsellikler sabitlenir;
ozellikle 19. yiizyildan sonra, tip, psikiyatri, fuhus, pornografi araciligiyla bir yandan
hazzin analitik olarak azalmasi, 6te yandan hazzi denetleyen iktidarin ¢ogalmasiyla
baglantili sayisiz iktisadi cikarla baglantili olarak iktidar gii¢clendirilmistir. Olusan

dongii icinde haz ve iktidar birbirini izler, karisir ve kigkirtir.

Kapitalizmin etkiledigi kiiresellesmeyle birlikte cinsellige doniik yaklasim da diinyanin
diger bolgelerine de yayilmaya baslamistir. Bu siirecte alinip satilan, kamusal alanda

tiikketilen bir metaya doniistiiriilmiis olan cinsellik “6zgiir” bir sekilde ifade edilebilir.

20. ylizyilda cinsellige dair kisitlamalarin biiyiik bir ¢okiis yasadigini dile getiren Duby
(1992, 8-9) soyle der: “Pek cok kisinin agzimm hayretten agik birakan bir hizla,
gozlerimizin Oniinde, ylizyillardir cinsiyetler arasindaki iligkileri diizenlemek igin
kurulmus olan tiim catilar ¢okiiverdi. Yasaklar ortadan kalkti, bedenler ciplaklasti. Bazi
sozleri duyunca kizarmamaya alistik. Eskiden biiylikk bir 6zenle saklanan kimi
davranislar sergilenir oldu, evlilik de yeni big¢imlere biirlindii. Bu devrim, kusaklar
boyunca ekonomi ya da kiiltiirde goriilen tiim degisiklerden daha temel, daha derindi,
yine devrim diye adlandirdigimiz diger sarsintilar, bunun yaninda yiizeysel ve gecici
kaliyordu.”Roloff ve Seeblen (1996, s. 20-25) ise, giiniimiizde cinselligin simdiye dek
hi¢ olmadig1 6lciide bastirildigini diisiiniirler. Bir zamanlar din, tore ve geleneklerin
basarisiz olduklar1 cinselligi bastirma girisimi, c¢agdas kapitalist diizen ve meta
dolagiminca tamamlanmistir. Kimin, kimle, hangi tarz ve yollardan ve hangi amacla
cinsel baglantilara girip cinsel haz duyacagi, bireylerin kendi kisisel secimleri yerine
Oziini meta dolasiminin olusturdugu sistem tarafindan belirlenir. Cinsel enerji
toplumsal sistemin Ongordiigii kanallarda, izin verildigi yol ve tarzlarda kullanilir.

Giiniimiiz kapitalist sanayi toplumlarinin ¢alisma, is ve yasam kosullar1 cinselligin
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yasamin bir pargasi olarak algilanmasini Onler, bir meta goriiniimiine biiriinmesine yol
acar. Ahlaksal baskiya gereksinim kalmamustir; ¢iinkii cinsellik giindelik hayatin hemen

her alaninda bastirilmis ve bu baski “dogal” olana doniismiistiir.

Goriislerden de anlasilacag: iizere giinlimiizde cinsellige iligkin birbirine zit yorumlar
getirilmektedir. Bir yandan cinselligin kiskirtildigi, gerek kadinlar gerekse erkekler
tarafindan rahatga yasanabilir ve iizerinde konusulabilir bir olguya doniistiigii bir
atmosfer yaratirken, bir yandan da cinselligin smirlan ticari kaygilar dogrultusunda
cizilerek alinip satilabilen bir meta, bir tiiketim nesnesi ya da aracina doniistiiriilmiistiir.
Bu goriisten yola cikilarak reklamda cinsellik kullanimi ve evrimi hakkinda bilgiler

verilip, cinsellik iceren reklam drneklerine deginilecektir.

2.2. Reklamda Cinsellik Kullaniminin Tarihsel Siireci

Reklamlarda cinselligin kullanilmas1 sadece bugiine 6zgii bir uygulama degildir.
Tarihsel siirece bakildiginda reklamda cinselligin kullaniminin olduk¢a uzun bir
gecmisinin oldugu goriilir. Bu konuyu 15. yilizyila kadar gotiirmek miimkiindiir.
Cinselligin kullanildig1 ilk reklam 6rnegi olarak 1941°de banyo yapan giizel bir kadinin
viicudunun bir kismini sergileyen Jean d’Arras’nin Histoire de la Belle Melusine adli
eserinin Belcika baskisi icin tahta kalip baskisi tizerine yazilmis reklam karsimiza ¢ikar
(Garfield, 2004, 99). ilerleyen yiizyillarda da 6zellikle 19. yiizyilin ortalarindan itibaren
cinselligin kullanildig1 reklam ornekleri artan bir oranda devam etmistir. Bu artig
tizerinde kapitalizmin hizli gelisimi, teknolojik ve toplumsal gelismeler 6nemli rol
oynamislardir. Baski teknolojilerindeki ilerlemelerle reklamlarin cok daha fazla sayida
kisiye ulastirilmasi ve reklamlarda resim kullanilmasi daha kolay bir hale gelmistir.
Boylelikle cinsellik iceren reklam mesajlarinin hedef kitlelere aktarimim kolaylasmistir.
Televizyonun toplumsal yasama girisi, ardindan da internetin hizla yayginlasmasi bu
siirecin daha da hizlanmasina neden olmustur. Toplumsal anlamda ise, tarihsel siirecte
ahlaksal tutumlarla bir ¢catisma icinde olan cinselligin 20. yiizyilin ortalarindan itibaren
yavas yavas kamusal alanda daha rahat ifade edilebilir bir konuma gelmesi kitle iletisim
araglarinda cinsellik igeren sunumlarin ¢ogalmasina yardimci olmus ve reklamlarda da
cinselligin kullaniminda belirgin bir artis gerceklestirilmistir. Reklamcilarin cinselligi
daha yogun kullanmaya iten bir bagka faktor pazarlamada yasanan gelismelerdir.

Ozellikle aym iiriinleri iireten bircok isletmenin ortaya cikisi ve gesitli pazarlarda hizla
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artan rekabet, firmalar acgisindan farklilasmayi bir zorunluluk haline getirmistir.
Uriinlere yiiklenen fiziksel ozelliklerle bu farklilasma saglanmak istense de bunda pek
de basarili olunamamistir. Ciinkii herhangi bir iiriine eklenen yeni fiziksel 6zellikler
rakipler tarafindan hizla taklit edildiginden, elde edilen avantaj da kolayca yitirilmeye
baglar. Boyle bir ortamda firmalar iriinlerini konumlandirirken tiiketicilere sunulan
psikolojik faydalara (iiriinii satin alarak daha prestijli olma, belli bir yasam tarzina dahil
olma, 6zel olma vb.) yonelir. Bu yonelimde cinsellikten yararlanmak da oldukga sik
bagvurulan bir taktik konumuna gelmistir. Cinsellikle ilgili olsun olmasin c¢esitli
triinlerin reklamlarinda cinsel cekicilikler kullanilarak tiiketicilere reklami yapilan
iriinii satin almakla daha seksi olacaklari, cinsel agidan daha mutlu olacaklar1 vb. yonde
vaatler sunulmaya baglamistir. Bu siirecte cinselligin insan tutum ve davramislar
tizerindeki yiiksek etki giicii, kullanim alaninin genisligi ve toplumda gordiigi ilgi
reklamcilarin isini kolaylastiran faktorler olarak devreye girmistir. Cinsel igerikli
reklamlar farkli bigimlerde verilmektedir. Ornegin ciplakligin gesitli asamalarinda
yalniz ya da baskalariyla birlikte cinsel cagrisimi sergileyen modeller olabilmektedir.
Ayrica reklam, ¢ift anlamli sozler, imali sozler, bilingaltinin algisina yonelik cinsel
imgeler ve cinsellikle ilgili vaatleri de kullanmaktadir. Bu bigem cinsel icerik ve
imgeler, tiiketicinin cinsellige olan ilgisini ortaya ¢ikarmaya ve romantik duygular
koriiklemeye yaramaktadir. Reklamda cinselligin en ¢ok tartisilan ve en acik ornekleri,
modellerin giysileri, ne giydikleri veya ne giymedikleri iizerinde durulmaktadir
(Reichert, 2004, 11-38). Seksi giysiler ve insan viicudunu ortaya ¢ikaran pozlar, temel
cinsel iletiler icermektedir. Bedeni daha fazla acikta birakan giysiler ise genelde, i¢
camagiri, i¢ giyim, mayo ve bikiniler olmaktadir. Bedeni ortaya ¢ikarma konusunda bir
adim daha ileri giderek {istsiiz kadinlar1 (tamamen ¢iplak Onden goriintii Avrupa
reklamciliginda dahi cok nadir olmasina karsin) goriintiileyen reklamlara giiniimiiz
dergilerinde karsilasilmaktadir. Son zamanlarda yapilmis bir calismada tiiketiciler bir
reklamda neyi seksi buldugunu soyle anlatmaktadir: “Bedenini sikica sarmis dar bir
Guess blucin giymis bir kadin. Uzerinde de boyundan askili, sirt1 acik ve derin gogiis
dekoltesi olan bir bluz vardi.” Geng¢ bir kadin da benzer bi¢cimde reklamlardaki
modellerin fiziksel 6zelliklerini seksi olarak tanmimlamistir: “Kadin veya erkek teninin
bolca goriinmesi bana seksi geliyor. Ciplaklik bana cinselligi cagristiriyor. Ayni sekilde
kiskirtict giysiler i¢indeki insanlar da” (Reichert ve Ramirez, 2000, s. 268). Bu tepkiler

calismaya katilan bir¢ok kisinin goriislerini yansitiyor. Reklamlarda, bir ciftin
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yakinlagsmasini anlatan goriintiilere de sik¢a rastlanmaktadir. Dokunmak, 6pilismek ya da
seks yapar gibi gozilkmek bunlar arasinda sayilabilir. Bir kadin reklamda acikca
gozilkmeyen cinselligi soyle tanimlamaktadir: “Kadinla erkegin yakinhigi, erkegin
kadinin yiiziinii oksayis1 ve ona bakisi.” Bir baskasi ise, “kadin ve erkek birbirlerinin
kollarinda, kumsalda uzanmiglar” diyerek, bunu seksi buldugunu soylemistir
(Pendergast, 1994, 2). Reklam filminin c¢ekimi gibi prodiiksiyonla ilgili ogeler de
reklamdaki cinsel icerigin olusmasina katkida bulunabilir. Bu 6geler arasinda ciiretkar
planlar, filmin kurgusu ve temposu, seksi miizik, 1s1k efektleri ve romantik mekanlar
sayilabilir. (www.aksamgazetesi.com, Reklamda Cinsellik Tartismasi, 02.05.2011).
Geng bir kadin ne tiir reklamlar1 seksi buldugu ile ilgili soruyu, “siyah beyaz reklamlar;
okyanus kiyis1 ya da tropik ormanlarda gecenler” diye yanitlarken; bir baskasi su tanimi
yapmaktadir: “Reklamda bulanik, erotik diisiinceler uyandiran fotograflar ve kavramlar
olmal1. Bir sey gormek istemiyorum ya da gordiigiim seyin net olmast hosuma gitmiyor,
clinkii o zaman biraz bayag1 oluyor. Hafif bir miizik, hafif 1siklar, hafif sesler, tag gibi

viicutlar. Bana seksi gelenler bunlar” (Reichert, 270).

Reklamda iistii kapali olarak vurgulanmanin yam sira cinsellik, genelde gorsel igerikle
ve vaatlerle ifade edilmektedir. Modern reklamcilik gelistikce reklamcilar en giiclii
insani diirtiilerden olan cinselligi firmalarin goriiniirliigiinii ve satiglarini artirmak igin
kullanir oldular (Oktay, 1995, 84). Reklamda cinsel icerigin biiyiik boliimii gorsel
olmasina karsin, seksi bir dil ve sozciikler de reklamda cinselligin aktarilmasinda
onemli rol oynarlar. Cilasiz ahsap mobilyalar satan bir perakendecinin “¢iplak mobilya”

sOylemi buna 6rnek olabilir (Reichert, 105).

2.3. Reklam ve Cinsellik

ABD’de Lousville Universitesi'nde yapilan bir arastirmaya gére genc erkekler iki
dakikada bir, gen¢ kizlar da her ii¢ dakikada bir seksi diisiiniirler, orta yash kisilerde
seksi diisiinme sayis1 saatte altiya diiser. Kabaca bir hesapla bu, uyku zamani disarida
birakildiginda, giinde 96 kereye tekabiil eder. Insanlara cinselligi neyin ¢agristirdigina
dair bir arastirmanin sonucunda cinsellik ¢agristiran seylerin bulundugu listede giizel bir
kadin, erkek, i¢ camasir, ask sarkilari, tv filmleri, dergiler, hatta ev hayvanlar1 ve kap1
zili de yer almistir (Garfield, 2004, 93-94). Reklamda cinsellikten anlasilan, reklami

yapilan bir markaya iliskin mesajlarin gorsel ve/veya yazili olarak cinsellik i¢cermesidir
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(Reichert vd.,2007, 63-77). Baska bir ifadeyle reklamda cinsel ¢ekicilik, reklami yapilan
irtiniin bir cinsel sunum igerisinde yer almasi, reklamda cinsel diirtiilerin ifade edilmesi

veya erkek ya da kadin viicudunun kullanilmasi olarak tanimlanabilir (Richmond ve

Hartman, 1982, s. 53-61).

Insan davranislari iizerinde son derce etkili olan cinsellikle reklamcilik birlestirildiginde
giiclii bir karisim meydana gelir. Sirketler, {iriinlerle cinsellik arasinda bilingli olarak bir
bag kurar, insanlar da bu bagin yarattig1 ¢ekimden kendilerini alamazlar. Reklamcilar
markalari, tiiketicilerin arzularimi ve arzulanmalarini kolaylastiracak, cinsel unsurlar
olarak konumlandirirlar. Daha fazla romantizm ve yakinlik isteyen, hos insanlar
tarafindan begenilmek ya da daha iyi bir cinsel hayat siirdiirmek isteyen tiiketicilere
reklamlarda iiriinler birer ¢oziim yolu olarak sunulur. Istek ve ihtiyaglar1 karsilamak icin
tiriin faydalar1 iletmekle yiikiimlii olan reklamcilar acisindan bu baglamda cinselligi
kullanmak etkili bir yol olarak ortaya cikar. Reklamcilikta cinsellik, reklamin fark
edilmesi, markalarin cinsel diisiinceler ve duygularla 6zdeslestirip keskin ve Oncii
markalar olarak konumlandirmasi, tiiketicilerin, bazi markalarin cinsel cazibeyi, cinsel
performansi ve cinsel deneyim firsatlarini arttirdiklarina ve cinsellikle ilgili her derde
deva olduklarina ikna edilmesinin saglanmasi gibi katkilar yapabilir. Reklamcilar,
reklamlarinda cinsellikle bir sekilde iliskilendirilmis insanlar, esyalar ve olaylar

kullanarak markalarina erotik degerler yiiklerler (Reichert, 2004, 4-27).

Maxwell ve Dickman’a (2008, 82) gore, her giin kars1 karsiya kaldigimiz iletilere
verdigimiz tepkileri en ¢ok etkileyen sey hormonlarimiz ve bunlarin noroiletenleridir.
Adrenalin tepkilerimizi tetikler, insiilin kendimizi rahatta ve giivende hissetmemizi
saglar (¢ikolatanin verdigi hislerin nedeni budur). Tiroksin algilarimizi keskinlestirir.
Insanlardaki en giiclii hormonlar cinsel olanlar yani testosteron ve Ostrojendir. Her
insanda bu iki hormon bulunur ve bunlarin salgilanma oranlar1 davranislar etkiler.
Reklamcilar tam da bu noktaya en giiclii mayinlar1 yerlestirmisler, reklamlarda cinsel
cekicikleri kullanmaktan vazgecmemislerdir. Ornegin, piyasaya kiiciik bir parfiim
reklami olarak giren Jovan, yetmisli yillarin ortalarinda parfiim reklamciligini ve genel
olarak koku sektoriinii canlandiran isler yapmustir. Sirket yoOnetimi, misk ozl
parfiimlerinin tanitimi i¢in cinselligi apagik kullanmaya karar vermistir (Barokas, 1994,
30). Reklamda cinselligin, reklam veren acisindan ise yaradifin1 gosteren Ornekleri

cogaltmak miimkiindiir. Amerika’daki Virginia eyaleti turizmdeki diislisii geriye
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cevirmek i¢in reklamcilar seksi bir turizm slogami kullanmaya karar vermisler ve
1969’da “Virginia, asiklar icin” slogami ile ilk defa bir promosyon malzemesinde
kullanmiglardir. Kampanyanin hemen ardindan eyalette turizm hareketlenmis ve iki yil

icinde Virginia iilkedeki bir numarali tatil merkezi haline gelmistir (Reichert, 2004, 34).

Cinsellik kullammmi  Ustii  ortiili  bir sekilde yapildigi takdirde de basan
saglanabilmektedir. Ornegin internet reklamlarma cinsellik katarak insanlar1 web
sitesine ¢eken internet pazarlama sirketi X10, kiiciik video kameralarinin satiglarin1 bu
yolla arttirmistir. Sirket reklamlarina ¢ekici bir kadin gorseli ile kameranin
kullanilabilecegi yerler listesine yatak odasini da ekleyince, site ziyaretgilerinin sayisi
artmis ve Mayis 2001°de X10’un web sitesi en cok ziyaret edilen bes site arasina
girmistir (Reichert, 2004, 36). Reklamlarda cinselligin kullanilmasi cesitli amaglar
dogrultusunda gerceklesebilir. Richmond ve Hartman (1982, 53-61) yaptiklar1 ¢esitli
arastirmalara dogrultusunda cinselligin reklamlarda kullaniminin bes ayr1i boyutta

gerceklestigini 6ne siirmiislerdir. Bunlar kisaca soyledir:

1. Islevsel boyut: Reklamda cinselligin kullanimi reklami yapilan iiriiniin tiirii
acisindan islevseldir. Ic camasir, kisisel hijyen iiriinleri gibi iiriinlerin reklamlarinda
cinselligin kullanim1 bu boyutta degerlendirilebilir. Uriinle reklaminda kullanilan

cinsellik arasinda bir uyum vardir.

2. Fantezi boyut: Psikoloji literatiiriindeki bilgilerden kaynagini alir. Fantezi,
giidiilerin diissel olarak ortaya ¢ikmasinmi ifade eder ve daima bireyleri tatmin eder.
Arastirmalarda erkek ve kadin katilimcilarin %95’inden fazlasi cinsel fantezilere sahip
olduklarmmi belirtmislerdir. Bu baglamda kitle iletisim araclarinda yer alan yazilar,

resimler ve de reklamlar bireylerin fantezi ve arzulariyla baglanti kurabilir.

3. Sembolik boyut: Sembolizm, toplum icindeki kiiltiirel olarak paylasilan anlamlarin
reklamdaki uzantisidir. Kiiltiirel cinsel semboller algilamay: etkiler. Ancak burada
kastedilen semboller freudiyen anlamdaki kaynagin bilin¢altindaki bastirilmis cinsel
diirtiilerden alan semboller degildir. Buradaki semboller basit¢e ifade etmek gerekirse
toplumsal yasamda iiretilmis erkeklerin mavi, kadinlarin pembe renkle ifade edilmesi,
kadinlarin ipek erkeklerin yiinlii kumaslardan yapilmis kiyafetleri giymesi gibi
anlamlar1 kapsar. Sembolizmin toplumsal yasam icerisindeki en ©Onemli boyutu
“gender” olarak ifade edilen toplumsal cinsiyet konusudur. Her ne kadar da kadin

haklar1 hareketleriyle bu tarz semboller anlam bakimindan daralmaya baslasa da iiriinler
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ve tutundurma cabalar1 acisindan hala oldukca Onemlidir. Bu baglamda reklamlarda
cinselligin kullanim1 toplumsal cinsiyete iliskin anlamalarin yaratilmasina hizmet

edebilir.

4. Uygunsuz boyut: Reklamda cinselligin kullanimina yonelik yogun tepkilerin
gosterildigi, elestirilerin yapildigi boyuttur. Reklamda yer alan cinsellige dair unsurlarla
reklami1 yapilan iiriin arasinda herhangi bir bag yoktur. Cinselligi kullanmadaki temel

amagc reklama dikkat cekmektir.

5. Kadin/erkek oryantasyonu: Kimi iiriinler kadinlara ya da erkeklere 6zgii olabilir.
Bu tarz iiriinlerin reklamlarinda cinselligin kullanimiyla iiriiniin hedef kitlesinin kim

oldugu anlatilir.

Reklamcilarin ve markalarin oldukca cok sayida amaglar dogrultusunda yoneldikleri
cinsel cekiciliklerin kullanimina tiiketicilerin de yonelmesinin belirli nedenleri bulunur.
Kuskusuz bu nedenlerin basinda, cinsel c¢ekicilik kullanan reklamlarin tiiketicilere
tasidiklar1 vaatler gelir. S6z konusu vaatler soyle siralanabilir (Lambiase ve Reischert,

2003, s. 253):

*Cinsel cazibe: Bunu giy, bunu tiiket, bunu i¢, bunu uygula, boylece 6teki insanlarin

goziinde daha fazla cinsel cazibeye sahip olacaksin.

*Cinselligi yasama ve cok daha fazla zevk alma: Bunu giy, bunu tiiket, bunu i¢, bunu
uygula; boylece cinsel iliski yasama olasiligin yiikselecek ve girdigin cinsel iliskiden

cok daha fazla zevk alacaksin.

*Cinsel 6z-saygi hissi: Bunu giy, bunu tiiket, bunu i¢, bunu uygula; boylece kendinde

hissettigin seksilik ve sehvet duygularin artacak.

Basarili bir reklamin ya da herhangi bir iletisim cabasinin en temel oOzelliginin
izleyicisini/okuyucusunu hipnotize etmesi ve istenen yonde davranisin ya da tutumun
elde edilmesi oldugunu diisiinen Joe Vitale’ye (2008, 163) gore seks insanlar iizerinde
hipnotik bir etkiye sahiptir ki bu nedenle reklamlarda siklikla yer bulur. Sutherland ve
Sylvester’a gore (2000, 146-147) cinsellik oldukc¢a yaygin olarak kullanilan dogal bir
dikkat cekendir. Pek cok {iiriinii satin almamizin nedeni, kismen kendimizi daha cekici
hissetmek istedigimiz i¢indir. Bu iiriinler cinsel ¢ekicilikle ilgili diirtiimiizle “dogal” bir
cagrisim yaparlar. Giyim, i¢ ¢amasirl, miicevher ve parfiim gibi iirtinler cogunlukla bu

dogal cagrisimla baglantilidir. Ayrica cinselligin kullanildig1 kimi reklamlar “hakkinda
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konusulan” reklamlar haline gelir ve sozlii olarak kulaktan kulaga iletilir. Boylelikle
reklam siirekli olarak giindemde kalir ve istenilen sekilde dikkat ceker. Ikna edici
iletisim alanindaki ¢aligsmalariyla taninan sosyal psikolog Robert Cialdini’ye (2004,
232-233) gore bireylerde pozitif cagrisimlarin ortaya c¢ikmasini saglayan imgeler,
kisiler, konular, olaylar vb. bireylerin tutumlar: iizerinde etkili olabilir. Reklamlarda bu
nedenle siirekli olarak pozitif ¢agrisima neden olabilecek seylerle reklami yapilan iiriin
arasinda bag kurulmaya calisilir. Otomobil reklamlarinda yer alan giizel, cekici
mankenlerin kullanim nedeni budur. Bu tarz reklamlarda reklami yapanlarin amaci,
reklamda yer alan mankenlerin olumlu Ozelliklerini, reklami yapilan iiriinle
bulusturabilir. Yapilan bir aragtirmada bastan ¢ikarici gen¢ bir kadin mankenin yer
aldig1 otomobil tanitan reklami goren erkek deneklerin, mankenin yer almadigi ayni
reklam gosterilen deneklerle karsilastirdiklarinda, reklami yapilan otomobili daha hizli,
daha cekici, daha pahali goriinlimlii ve daha iyi tasarlanmis bulduklar1 saptanmistir.
Reklamlarda cinselligin kullaniminin iiriin - satislarina  6nemli katkilar getirdigi
diistiniilir. Reklam diinyasinda “seks satar” (sex sells) ifadesi bir¢ok kisinin aklina
kazinmig durumdadir. Tom Reichert (2004, 34-37), reklamlarinda cinsel cekicilik
kullanan ya da cinsellik iizerinden bir iiriin konumlandirmasina giden bir¢ok firmanin
onemli ticari kazanglar elde ettiginden soz eder. Bunlar arasinda i¢ giyim, parfiim, tiras
kremi, hazir kahve, bira, otomobil, miicevher gibi ¢ok sayida iiriinle ilgili firmalar yer
alir. Ornegin parfiim pazarlamacisi Jovan, misk 6zlii koku serisini cift anlamli sozlerle
ve cinsel ¢ekicilik vaatleriyle tanitmis, gelirini 1971°de 1,5 milyon dolardan yedi yilda
77 milyon dolara c¢ikarmistir. Abercrombie & Fitch’in (giyim firmasi) kiskirtict
kataloglar, reklamlar ve magaza i¢i teshirler yapmaya baslamasiyla 1993’te 36 olan
magaza sayisi 2002’de 491°e cikarken, sirketin cirosu da 85 milyon dolardan 1,35
milyar dolarin iizerine ¢ikmistir. Reichert (2004, 34-37), bunlar gibi daha pek ¢ok 6rnek
verir. SOz konusu artis gosteren firma gelirlerinden ya da magaza sayilarindan ne kadari
reklam sayesinde gerceklesmistir ya da reklamin bu basar1 Oykiilerindeki pay1 ylizde
kacliktir tam olarak bilinmez. Zira reklam pazarlamanin tek enstriimani degildir. Bir
pazarlama basarisinda ya da basarisizliginda aralarinda reklamin da bulundugu iiriine,
dagitima, fiyatlandirmaya, marka konumlandirmasina, tutundurma cabalarina dek pek
cok unsur rol oynar. Ancak cinsel c¢ekiciligi reklamlarinda kullanan ve marka
konumlandirmasini 1srarla cinsellik iizerinden yapan Calvin Klein, Victoria’s Secret

gibi markalarin pazarlanma basarilarinda cinsel cekiciliklerin kullaniminin paymi da
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yadsimak miimkiin degildir. Bu tarz markalar icin cinselligin kullanimi adeta bir
domino tagi etkisi yaratmistir. Seksin, ¢iplakligin ve her tiirlii tahrik edici goriintiiniin,
soziin kullanildigi, Calvin Klein ya da Victoria’s Secret reklamlar dikkatleri bir yandan
marka lizerine toplayip kitle iletisim araglarindan arkadas sohbetlerine dek marka
adlarim ve yapilan reklamlari tasiyip markalarin birer fenomen haline gelmesini
saglarken diger yandan da tiiketicilerin cinsellikle ilgili arzularin1 ve beklentilerini etkili

bir sekilde uyararak markayla tiiketici gereksinimleri arasinda gii¢lii baglar kurmustur.

Cinsellik cagristiran reklamlar bireylere erotik fanteziler saglama konusunda da islev
gorebilir. Bireyler bu reklamlarla kisisel olarak kabul edilebilir bir sapkinlik diizeyinde
giivenli yoldan cinsel fanteziler yaratabilecek reklam karakterlerini gorebilir. Ayrica bu
tarz reklamlar, bireylerin kendilerini giizel ya da ¢ekici hissetme egilimlerine de yanit
verebilir. Bireyler, giizel insanlarla iligkilendirmek istediginde reklamlarda idealize
etmeye ya da oykiinme konusunda giidiillemeye yonelik cekiciliklerin kullanimi etkili
olur. Ayrica cinsellik iceren reklamlarda kadinlara ya da erkeklere ilgili ilgisiz
sekillerde bir seks objesi olarak da yer verilebilir (Sivulka, 2003, 41). Boylelikle dikkat
cekme ya da reklamla giindem yaratma gibi pazarlama hedeflerine ulasilmaya ¢aligilir.
Bazi markalar hedef Kkitlelerine iirlinii pazarlarken aynmi zamanda bir yasam tarzi
Onerisini de pazarlarlar. Reichert’a (2004, 278-279) gore yasam tarzi pazarlamak,
simdiki halinden daha farkli olmay1 arzulayan hedef kitleye hitap etmeyi gerektirir. Bu
kitle reklamlarda gordiikleri modeller gibi goriinmek, onlarin yaptiklarin1 yapmak ve
onlar gibi davranmak isterler. Reklamlardaki modeller gercek, ama yasam tarzlar
gercek degildir. Gosterilen yasam tarzi, kar getirecek cogunlukta bir kitlenin hayallerini
kavradigina inanan yaratict yonetmenlerin ve pazarlamacilarin, dikkatlice kurguladigi
bir imgeler biitiiniinden ibarettir. Eger tiiketiciler isterlerse bu kurguyu satin alabilmeleri
miimkiindiir. Reklamda gosterilen iiriin sadece o yasam tarzini tamamlayan bir aragtir.
Bu noktada cinsellik, reklamin dikkat cekmesi ve markanin tensel cagrisimlar saglamasi
acisindan oldukga sik bagvurulan bir imgedir. Abercrombie & Fitch, Tommy Hilfiger,
Gucci, Versace, Porsche, Audi gibi markalar yasam tarzi1 kurgusunu basariyla kullanan,
bunu yaparken de sanatsal bir yaklasimla sunulan cinsel imgelere (¢iplaklik, cazibeli
modeller vb.) birincil, iriine ise, ikincil olarak yer verir. Perloff (2003, 123-124),
bireylerin ikna edici iletisim siirecinde verdikleri biligsel tepkilerin etkilenmesinde
oyalama taktiginden bahseder ve reklamlardaki cinsellik, mizah gibi cekiciliklerin

kullanilmasini bu oyalama taktiginin bir iirlinii olarak degerlendirir. Buna gore
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kendisine ikna olmasi i¢in bir mesaj gonderilen bir kisi mesaj1 kabul etme, reddetme,
kars1 argiiman gelistirme gibi tepkiler verebilir. Eger mesaj kaynagi, karsi tarafin
kendisine gonderilen mesaj iizerinde detayli bir inceleme yapmasin1i ve konuyu
detaylica ele almasmi istemiyorsa bu durumda onun dikkatini dagitmanin yolarini
arayacak, boylece gonderdigi mesajin dikkatlice incelenmeden degerlendirilmesini
saglamaya c¢alisacaktir. Kuskusuz bu taktigin her zaman, her yerde, her kisi i¢in ise
yarayacagini soylemek miimkiin degildir. Tkna edilmek istenen kisinin demografik
ozellikleri, i¢inde bulundugu ruh hali, konuya verdigi onem vb. degiskenler ikna
stirecinde belirleyici olur. Reklamlarda yer alan cinselligin hedef kitlesinin ¢ogunlukla
erkekler oldugu diisiiniiliir. Bu goriise gore erkekler, biyolojik ve toplumsal nedenler
dolayisiyla medyada karsilastiklar1 cinsel igeriklere daha fazla ilgi gosterir ve
kendilerine sunulan cinsel igeriklere bakarken kadinlardan daha fazla haz alirlar. Bu
nedenle reklamlarda ya da gazete, dergi, televizyon gibi kitle iletisim ara¢larinda
cogunlukla kullanilan kadin bedenleri ve bu bedenlere iliskin gelistirilen erkek
fantezileridir. Bununla beraber reklamlarda erkek bedenlerinin de kullanimina iliskin
ornekler de bulunur. Erkekler, reklamlarda kimi zaman reklamin merkezindeki kadin
bedeninin ¢evresinde yer alan tamamlayici bir unsur olarak bulunurken kimi zaman da
bagimsiz, cinselligi 6ne cikarilmig bir obje olarak goriiliirler. Reklamlarda erkek
bedeninin kadin bedenine oranla ¢ok az kullanilmasi kimilerine gore erkek egemen
reklam sektoriiniin ve is diinyasinin bir getirisidir. Zira pazarlama ve {iist diizey firma
yoneticileri, reklam ajanslarinda calisan strateji uzmanlari, yaratict ekipler vb.
cogunlukla erkeklerden olusur, bu kisilerin tamaminin cinsel kimlikleri, kisisel arzulart,
bilingaltlar1 yaptiklari islere de yansir ve kadin cinselligi reklamlarda kac¢inilmaz olarak
daha fazla yer alir. Halbuki erkek hedef kitleler cinsel icerige bakmaktan nasil haz
aliyorsa, kadinlar i¢in de durum farkli degildir. Bir erkegin reklamda gordiigi kadin

bedenine olan ilgisi, bir kadimin reklamda gordiigii erkek bedenine ilgisine benzer.

John Berger (2002, 46-47), konuyla ilgili daha farkli bir yaklasim getirir. Ona gore
reklamlarda kadin bedenin sergilenmesi, erkekler kadar kadinlar i¢in de ilgi ¢ekici
olabilir. Ancak bir kadinin, reklamda kadin bedenin sergilenisine olan 1ilgisi
erkeginkinden daha farkli dinamiklere sahiptir. Erkekler bakmak ve izlemek diirtiisiine
sahipken kadinlar izlemek diirtiisiine sahiptirler. Kadinin kendi varligin1 algilayisi,
kendisi olarak bir bagkasi tarafindan begenilme duygusuyla tamamlanir. Erkekler

davrandiklar1 gibi, kadinlarsa gordiikleri gibidirler. Erkekler kadinlari seyrederler.
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Kadinlarsa seyredilislerini seyrederler. Bu durum, yalnz erkeklerle kadinlar arasindaki
iliskileri degil, kadinlarin kendileriyle iligkilerini de belirler. Kadinin i¢indeki gozlemci
erkek, gozlenense kadindir. Boylece kadin kendisini seyirlik bir nesneye doniistiirmiis
olur. Kadimin varhigini, kendisine iligkin tutumu gosterir, bu varlik da kadinin
davraniglarinda, durusunda, sesinde, giyim bi¢ciminde, mimiklerinde, bulundugu
cevrelerde, zevklerinde ortaya ¢ikar. Reklamlarda kendi hem cinslerinin cinsel bir nesne
olarak, “idealize edilmis giizellik kaliplarinda” sunumunu izleyen kadin hedef kitleler,
reklamlarda gordiikleri kadinlarla kendilerini karsilastirir ve eksikliklerini giderme
yoluna gider ya da reklamda gordiigii miithis bir fiziksel ¢ekicilige sahip olan, herkesin
gozdesi konumundaki seksi modellerle 6zdesim kurarak onlar gibi olma arayigina girer.
Bu arayista reklamdaki “giizellik tanricalarinin” dis goriiniimlerini, cinsel ¢ekiciliklerini
kisacasi tiim “kadins1” varliklarint bor¢lu olduklar iiriinlere sahip olmak bir ¢6ziim
onerisi olarak ortaya cikar. Cinsel cekicilikle reklam1 yapilan iiriin arasinda bir iligki
kurup bunu hedef Kkitlelerini etkili bir sekilde iletmeyi basaran reklamlar bir anlamda
kadinlar icin begenilmenin, cinsel anlamda arzulanir olmanin anahtarlarin1 sunarlar.
Paul Rutherford’un (2000, 199), da dedigi gibi ¢iplak bir kadin, giizelligin, erkeklerin

arzusunun ve kadinlarin hayranliginin merkezidir.

2.4. Reklamda Cinselligin Kullanim Amaclar:

Reklamlarda cinsellik ¢ok ¢esitli amaglar dogrultusunda kullanilabilir. Kuskusuz bir¢cok
reklamc1 icin cinselligi kullanmadaki temel ama¢ reklami yapilana markaya dikkat
cekmektir. Ancak bunu tek amag olarak gormek pozitif tutum yaratma, kimlik yaratma,
konumlandirma, markalama gibi cinselligin reklamda kullaniminin sahip oldugu diger
temel islevleri kapsam dis1 birakir. Victoria’s Secret, Calvin Klein ve Abercrombie
&Fitch gibi markalar, cinselligi kullanarak cinsel marka kimligini olusturup siirdiirmek
icin ugras verirler (Reichert vd., 2007, 63-77). Dolayisiyla bu tarz markalar icgin
reklamlarda cinselligi kullanmak dikkat cekmekten cok daha fazlasini ifade eder.
Reklamlarda cinsel c¢ekiciligin kullammminin ya da diger cekicilikler arasindan
cinselligin tercih edilmesinin bir¢ok nedeni olabilir, firmalar ¢esitli hedeflerine ulasama
dogrultusunda reklamlarinda ya da marka konumlandirmalarinda cinsellikten

yararlanabilir. Cinselligi kullanan reklamlar bu amagclardan bir ya da birden fazlasina
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ulasma egilimindedir. Reklamlarda cinsel cekicilikten yararlanma amaclarim su sekilde

stralamak miimkiindiir:
*Dikkat cekmek
*Marka konumlandirmak/imaj yaratmak
*Satiglart arttirmak
*Daha yiiksek fiyattan iiriin satis1 yapmak
*Reklam mesajlarinin akilda kaliciligini arttirmak
*Giindem yaratmak
*Marka bilinirligini arttirmak
*Uriin 6zelliklerini vurgulamak
*Duygusal fayda saglamak
*Yasam tarz1 pazarlamak
*Hedef kitleyi secmek
*Nis pazarlara ulagsmak

2.4.1. Dikkat Cekmek

Cinsellik fizyolojik ve psikolojik olarak insanlar agisindan son derece ©nemli bir
giidiidiir. Cinsel bir mesajla karsilasan kisilerin kalp atislarinda, ten sicakliklarinda, goz
bebeklerinde degisikler meydana geldigi bilimsel olarak kanitlanmistir. Cinsellik iceren
reklamlar, reklam1 yapilan iiriine, firmaya, reklam mesajina ve hatta reklamin kendisine
dikkat ¢ekmede faydalar saglayabilir. Cinselligin reklamlarda nasil dikkat ¢ekme
amaciyla kullanildigr konusunda ilgin¢ bir 6érnek 1981°de Fransiz reklamci Philippe
Michel tarafindan Avenir (afis firmasi) i¢cin yapilan reklam kampanyasidir. Kampanya
kapsaminda hazirlanan ii¢ afisin ilkinde, Myriam adinda seksi bir Fransiz kadin,
bikinisiyle kumsalda goziikiir. Eslik eden metinde “2 Eyliil’de iistiimii ¢ikariyorum”
yazilidir. S6z verilen giin, Myriam, gogiisleri ¢iplak sekilde panolarda yerini almigtir.
Fakat yeni vaadi daha muzirdir: “4 Eyliil’de altimi ¢ikariyorum.” 4 Eyliil geldiginde
Myriam soziinii tutmustur. Panolardaki arkadan ¢ekilmis ve alt1 ¢iplak resmine su metin
eslik etmistir: “Avenir, soziinii tutan afis firmas1”. Meraklandirici bu reklam

kampanyasi, cinselligi kullanarak oldukca ses getirmis ve tiim dikkatlerin marka
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tizerinde toplanmasini saglamistir (Tungate, 2008, 135). Tipki firmalarin birbirleri
arasinda oldugu gibi cesitli kitle iletisim araglarinda yayinlanan reklamlar arasinda da
amansiz bir rekabet bulunur. Bu rekabetin en onemli konularindan biri fark edilir.
Ozellikle reklam yigilmasinin yasandign televizyon, gazete, dergi, internet vb. iletisim
ortamlarinda ¢esitli reklamlar arasinda fark edilmek, reklam mesajinin aliciya
ulagmasinin saglanmasi yolunda onemli bir gerekliliktir. Cinsellik iceren reklamlar,
seslendikleri cinsel diirtiiler ve fanteziler nedeniyle reklamin kendisine ve reklami
yapilan markaya dikkat ¢ekme ve bunun neticesinde de diger reklamlar arasindan fark

edilmede avantajlar sunabilir.
2.4.2. Marka Konumlandirmak/imaj Yaratmak

Cinsellikle markayr eslestirmek olduk¢a yaygindir. Ciinkii cinsellik duygular
kiskirtmada oldukga giiclii bir silahtir (O’Shaughnessy ve O’Shaughnessy, 2004, s. 59).
Firmalar, cinselligi kullanarak tiiketici zihinlerinde belli bir markaya dair cesitli alg1 ve
anlamlar yaratmayi, markayr cinsellik ve onun cagrstirdigi kavramlar etrafinda
konumlandirmayi, reklamda ve diger pazarlama iletisimi ¢abalarinda cinsel ¢ekiciligin
uyumlu ve tutarh bir sekilde kullanimiyla amaclayabilir. Reklamlarda cinsellik
kullantmiyla reklami yapilan iiriine cesitli anlamlar yiiklemek miimkiindiir. Cinsellik
iceren reklamlarda tazelik, yenilik, vazgecilmezlik, bastan c¢ikaricilik, tutkulu olma,
cesur olma, sira disilik, aykirilik gibi anlamlar iiriinlere ve markalara yiiklenmeye

calisilir.
2.4.3. Satislar1 Arttirmak

Cinsellik marka konumlandirmasinda etkili bir sekilde kullanildigi ve tiiketici
gereksinimlerinin dogru bir sekilde tanimlandigi basarili reklam uygulamalarinda
satiglarin  arttirllmasina  katkilar saglayabilir. Tiiketiciler reklamlarda cinsellik
kullanilarak kendilerine iletilen vaatlerin (daha cazibeli olma, cinsel anlamda daha
mutlu ve tatminkar bir yasam vb. ) pesinden giderek satin alma davranisi1 gosterebilirler.
Reklam tarihi, cinselligi etkili bir sekilde kullanan bir¢ok firmanin elde ettigi énemli
ticari basarilara tanik olmustur. Calvin Klein, Victoria’S Secret bunlardan bazilaridir

(Elden ve Bakur, 2010, s. 173).
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2.4.4. Daha Yiiksek Fiyattan Uriin Satis1 Yapmak

Markalarim1  cinsellik temelinde basarili bir sekilde konumlandirabilen firmalar
iiriinlerini rakiplerine oranla daha yiiksek fiyatla satabilir. Ornegin siradan bir ic
camasirt Ureticisi firma reklamlarinda “Uriinii kullanarak seksi olma” vaadini hedef
kitlelerine etkili bir sekilde tasiyabildiginde ve marka konumlandirmasimi bu yonde
yapabildiginde rakiplerine oranla daha yiiksek fiyattan iiriin satabilir. Wonderbra,
Vassarette gibi i¢ giyim markalar1 buna 6rnek olarak verilebilir (Elden ve Bakir, 2010,

s. 73).
2.4.5. Reklam Mesajlarimin Akilda Kalicihigim Arttirmak

Insanlarin cinsellige verdikleri 6nem, cinsellikle ilgili yasantilarin, amlarin, kendilerine
ileten mesajlarin vb. akilda kaliciligini da arttirir. Cinsellik kullanan reklamlarin
bireylerde uyardiklari cinsel arzular, toplumsal anlamda neden olduklar1 sansasyonlar,

tartismalar vb. unsurlar bu tarz reklamlarin akilda kalicilig: arttirabilir (Elden ve Bakir,

2010, s. 173).
2.4.6. Giindem Yaratmak

Cinsel ¢ekiligin kullanimi reklamlarda kullanimi1 gecmisten giiniimiize dek toplumsal,
hukuksal, ahlaksal, politik vb. alanlarda ©nemli tartismalarin da ortaya c¢ikmasini
saglamistir. Cinselligin ahlaksal bir sorun alani olmasi, hukuksal, dinsel vb. anlamda
diizenleniyor/diizenlenmek isteniyor olmasi, insan iizerinde sahip oldugu etki vb.
nedenler reklamlarda cinselligin kullanimini tartismali, sansasyonel bir konu haline
getirmigtir. Cinsellikten yararlana reklamlara ya da markalara dair reklamcilardan,
tilkketicilerden, hukukculardan, dini c¢evrelerden, politikacilardan, kadin haklar
savunucularindan vb. olumlu ya da negatif tepki gelebilir. Cinsellik kullaniminin
yarattigi bu tepkiler cinsellik kullanan reklamin ve markanin daha fazla dikkat
cekmesinin, iletisim cabalarmin daha fazla fark edilmesinin saglayicisi olabilir (Elden

ve Bakir, 2010, s. 173).
2.4.7. Marka Bilinirligini Arttirmak

Cinselligin kullanildig1 reklamlarin yarattigi tartismalar, dikkat ¢ekme ve fark edilme
yolunda sagladig1 katkilar vb. neticesinde bu tarz reklamlar araciligiyla markalarin
bilinirlikleri de artar, daha ¢ok sayida insan markadan haberdar olur (Elden ve Bakir,

2010, s. 174).
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2.4.8. Uriin Ozelliklerini Vurgulamak

Parfiim, miicevher, otomobil gibi iiriinlerde cinsellik ister istemez kullanilir. Ciinkii bu
tirtinlerin kendisi dogrudan cinsellik giidiisiine seslenir. Bunun disinda cinsellikle ilgili
olmayan iiriinlerin reklamlarinda da herhangi bir iriin Ozelligini ifade etmek icin
cinsellik kullanilabilir. Ornegin bir vernik markasinin reklaminm iiriiniin temas ettigi
yiizeyi piiriizsiiz hale getirdigini soylemek i¢in piiriizsiiz bir kadin tenini gosteren

fotograflar1 kullanmasi bu tarz bir yaklasimdir (Elden ve Bakir, 2010, s. 174).
2.4.9. Duygusal Fayda Saglamak

Cinselligin kullanildig: reklamlarda genel olarak X iiriiniinii kullanmakla cinsel anlamda
daha cazip hale gelinecegi, cinsellige iliskin yasantilarin daha iyi ve fazla olacagi, askin,
sevginin, romantizmin hissedilece8i gibi duygulara seslenen vaatler hedef kitlelere
iletilir, iirtinle kullanicilar1 arasinda duygusal baglar kullanilmaya calisilir. Vance
Packard’in (2006, 96-108), da belirttigi gibi reklamlarda cinselligin kullanimi ¢esitli
simgeler ve durumlar araciligiyla bireylerdeki cinsel Ozgiiven gereksinimine hizmet
eder. Reklamlarda yer alan iiriinlerin kullanilis bigimleriyle ve iistiin 6zellikleriyle kendi
cinsel giicii arasinda bag kuran bireyler reklami izleyerek ya da iiriinii alarak tatmin

olma yoluna giderler.
2.4.10. Yasam Tarz1 Pazarlamak

Firmalar hedef kitlelerine {iiriinleriyle beraber yasam tarzlari da pazarlayabilirler.
Kuskusuz bu siirecte iiriinler tiiketicilere sunulan yasam tarzlarinin tamamlayicisi
konumunda olur ve reklamlar buna odaklanir. Yasam tarzi pazarlamada cinsellik
oldukga fazla kullanilan reklam ¢ekiciligidir. Reklamlardaki “eglen” , “Ozgiir ol”, “sinir
tanima”. “radikal ol”, vb. mesajlar ¢ogunlukla cinsel imgelerle desteklenir ve cinselligin
Ozgiirce, sinir tanimadan, en yiiksek doyumda, kimseyi dikkate almadan, hedonizm
tizerine odaklanmis yasam tarzlar hedef kitlelere (6zellikle geng ve ergenlik ¢agindaki)

pazarlanir (Elden ve Bakir, 2010, s. 175).
2.4.11. Hedef Kitleyi Se¢cmek

Reklamlar belli hedef kitlelere yonelik olarak yapilir. Bir reklamin basarili olabilmesi
icin seslendigi hedef kitlenin dikkatini reklama cekmesi, ilgi ve beklentilerini
yansitmast gerekir. Cinsel c¢ekicilik kullanan kimi reklamlar tasidiklar1 baslik, reklam

metni, gorsel unsurlar, sesler vb. aracilifiyla belli hedef kitlelere odaklanma konusunda
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reklamcilara yardimei olabilir. Ornegin erkek tiiketicileri birincil hedef kitle olarak
belirleyen bir sigara markasinin ya da kadinlara yonelik makyaj malzemelerine iliskin
bir iiriiniin reklaminda cinsellik bu amag¢ dogrultusunda kullanilabilir (Elden ve Bakir,

2010, s. 175).
2.4.12. Nis Pazarlara Ulasmak

Cinsellik, kitlesel pazarlarin disinda kalan ve belli 6zellikleriyle genelden ayr1 egilimler
gosteren kiiciik tiiketici gruplarina yani nis (niche) pazarlara ulagsmada kullanilabilir.
Ornegin cinsel kimlikleriyle toplumun genelinden ayrilan escinsellere yonelik 6zellikle
ABD gibi iilkelerde ayr1 pazarlama faaliyetleri yiiriitiilebilir ki, bu pazarlama

cabalarinda cinsellikten oldukg¢a sik yararlanilir (Elden ve Bakir, 2010, s. 175).

2.5. Reklamda Cinselligin Kullanim Bicimleri

Reklamlarda cinselligin ¢esitli ifade bi¢cimleri bulunur. Reklamin yayinlandigr mecranin
teknik Ozelligine (gorsel, isitsel vb.) gore, cinsel cekiciligin reklamda yer alisi
farklilasabilir. Reklamlarda cinselligin yer alis1 ¢iplaklik, seksi olarak degerlendirilen
giysi ya da i¢ camagirlar, reklamda yer alan modellerin beden dilleri, sesleri, jest ve
mimikleri vb. ile olabilir. Putrevu’ya (2008, 57-69), gore cinsel ¢ekicilikler genel olarak
ciplaklik ve cinsel aciklik olarak tamimlanir. Ciplaklik, reklamda yer alan modellerin
giyim tarzlar1 ve kiyafetlerinin viicutlarinin ne kadarlik bir kismini orttiigiiyle ilgilidir.
Cinsel agiklik ise, reklamda yer alan modellerin kullandiklar1 kiskirtict dil ve eylemleri

isaret eder.

Bello ve ekibine gore (1983, 33), reklamlarda cinselligin kullanimi iki anlama
gelebilecek sozler (biri genellikle cinsel icerikli olarak nitelendirilebilecek iki anlam
iceren kelime ve ifadelerin kullanimi), cinsel ¢ekicilik ve ciplaklik olmak iizere ii¢
sekilde ortaya cikar. iki anlama gelebilecek sozlerin kullanimi reklamin hedef kitlesi
konumundaki kisilerin yorumlaria bagl olarak islev gosterir. Bu nedenle kimi zaman
cinsel icerik anlamlandirilir basarisiz olur. Fiziksel cekicilik ve ¢iplakligin kullanilmasi
da duygusal ve objektif degerlendirme siireclerine etki etme amaciyla yapilsa da her
tilketici ve liriin i¢in ayn1 bagarili sonucu vermez. Reklamlarda cinsel ¢ekiciliklerin yer

alis bicimlerine iliskin kapsaml bir degerlendirme yapan Tom Reichert (2003, 13-27),
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reklamlarda cinselligin kullaniminin bes ayn sekilde gerceklestigini ifade eder. Bunlar

sOyledir:
*Ciplaklik/giyiniklik
*Cinsel davranis
*Fiziksel ¢ekicilik
*Cinsel gondermeler
*@Gizli (gomiilii) cinsellik

2.5.1. Ciplakhk/Giyiniklik

Ciplaklik insanlarin cinsel anlamda uyarilmalar icin gerekli olan faktorleri belki de
basinda gelir. Bir erkek ya da kadin icin karsi cinsin bedeninin “mahrem” olarak
nitelendirilen boliimlerini ya da hi¢ olmazsa bir kismin1 gorebilmek cinsel anlamda

uyarilmak ve haz almak i¢in yeterli olur.

Ciplaklik yiizyillardir sanat eserlerinde vazgecilmez bir unsur olarak yerini alir. Bedenin
giysilerden yoksunlugu resimden heykele pek cok sanat dalinda kendisine yer
bulmustur. Ciplaklik kimilerine gore oOncelikle saflik ve temizlik, kimilerine gore
ozgiirliik ve sira disilik, kimilerine gore gericilik, kimilerine gore ilericilik ve kimilerine
gore de kiskirticilik ve cinselliktir. Reklamcilar acisindan ciplakligin kullanimi cinsel
cekicilik iceren reklamlarda oldukca sk goriiliir. Idealize edilmis ve
“miikemmellestirilmis” insan bedeninin tamamimi ya da bir kismim sergilendigi
reklamlarda kasli, fazla kilolardan ve tiiylerden arinmais, giicii, cazibeyi ¢agristiran erkek
ya da kusursuz viicut hatlarina sahip seksi kadin bedenleri yogun olarak yer bulur. Bu
bedenler kimi zaman tamamen c¢iplak olarak ya da viicutlarinin bir kismi i¢ ¢amasiri,
sutyen, gecelik vb. bir giysiyle ortilk sekilde reklamlarda yer alir. Cinselligin
reklamlarda kullaniminin bu eski ve yaygin bi¢imine ayakkabidan otomobile, sigaradan
giyime dek bircok iiriin icin yapilan reklamda rastlamak miimkiindiir. Peterson ve
Kerin’e (1977, 59) gore reklamlarda cinselligin ve ¢iplakligin kullanimi giintimiizde o
kadar yaygimlagmistir ki artik firmalarin bu tarz icerikler barindiran reklamlara
yoneliminde dikkat cekme ya da sok etme isteginden ¢cok daha sofistike ve estetik
kaygilar birincil derecede rol oynar. Elbette burada reklamin yayinlandigr iilkenin
toplumsal yapisi da belirleyici olur. Cinselligin bastirildigl ve kapali olarak yasandigi

toplumlarda ¢iplaklik hala 6nemli bir dikkat ¢cekendir.
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2.5.2. Cinsel Davranis

Reklamlarda cinsellik, cinsel iliskiyi acik ya da dolayli olarak vurgulayan bir tarzda yer
alabilir. Bu tarz uygulamalarda cinsellik iki tarzda yer bulabilir. Birinci tarzda, reklamda
tek bir model yer alir ve s6z konusu model konugma bicimi, ses tonu, bakislari, beden
dili vb. yollarla reklamin alicisi durumunda bulunan kisilere cinsel iliskiye dair
uyaricilar gonderir. Burada reklamda yer alan model, sevgilisiyle/esiyle flort eden bir
kadinin ya da erkegin davranmislarina oldukca benzer bir sekilde davranir ve izleyici
kendi sevgilisi/esi yerine koyar. Cinsel davranisin reklamlarda ikincil kullanim tarzinda
ise, birinciden farkli olarak reklamda ikinci kullamim tarzinda ise, birinciden farkl
olarak reklamda iki (hatta kimi zaman ikiden fazla) kisinin cinsel iliskiyi ifade eder
bicimde yer almasidir. Burada cinsel davranis basit bir 6piismeden cinsel birlesme anini

gosteren goriintiilere kadar gidebilir (Reichert, 2003, 16-22).
2.5.3. Fiziksel Cekicilik

Reklamlarda cinselligin bir baska yer alis sekli de fiziksel ¢ekicilige sahip yani “giizel”,
“seksi” olarak nitelendirilen kisilerin mesaj tasiyicist olarak kullanilmasidir.
Reklamcilar giizel olarak algilanan Kkisilerin daha inanilir olarak goriildiiklerini,
kaynagin fiziksel c¢ekiciligin iletisim etkinliginin arttirilmasina katkida bulundugunu
diistiniir. Ge¢cmisten bu yana yapilan reklamlara bakildiginda reklam mesajinm ileten
kisilerin ¢ok biiyiik bir oranda fiziksel cekiciligi yiiksek kisiler arasindan secildigi
goriiliir. Fiziksel cekiciligi yiiksek, gilizel goriinimli erkek ve kadin modellerin,
cocuklarin reklamlarda yer almasi artik olagan olarak algilanir hale gelmistir. Insanlar
arasindaki sevgiyi etkileyen giiclii etkenlerden biri olan fiziksel c¢ekicilik bireylerin
cekici oldugunu diisiindiikleri kisileri diger tiim faktorler esit olmak kosuluyla,
digerlerine oranla daha fazla sevmelerine neden olur. Ayrica fiziksel olarak cekici
algilanan kisiler i¢in bircok olumlu 6zellik de diger kisiler tarafindan gelistirilir. Cana
yakin olma, degerli olma, iyi bir kisi olma vb. ozellikler fiziksel ¢ekicilige sahip kisilere
diger insanlar tarafindan yiiklenebilir. Dolayisiyla, cekiciligi kullanarak baskalarini
aldatiyor ya da dolandirtyor goriinmedigi siirece giizellik ise yarar (Freedman vd., 2003,
199-203). ikna giiciiniin artmasinda kaynagin giizel goriiniimlii olmasin1 anlatan fiziksel
cekiciligin reklamda kullanilmasinin genel olarak mesajin dikkat ¢ekiciligini ve akilda
kaliciligin1 arttirdigl, markaya pozitif degerler yiiklenmesinin saglandigi, reklam ikna

siirecini  pozitif etkiledigi, c¢iinkii kisilerin gilizel olarak bulduklar1 kaynagin
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mesajlarindan daha fazla etkilendikleri diisiiniiliir. Ayrica fiziksel cekiciligi yiiksek
olarak algilanan kisilerin cinsel duygular1 harekete de gecirilebilir. Bu dogrultuda
reklamlarda yer alan aktaricilarin fiziksel olarak giizel goriinmesine ¢ogunlukla 6zel
onem verilir. Cesitli giyim firmalarinin reklamlarinda mankenlere yer vermesi ya da
otomobil reklamlarinda oldugu gibi reklamda rol alan sunucunun, reklam oyuncusunun

fiziksel ¢ekicilige sahip kisiler arasindan se¢ilmesi bu diisiince dogrultusunda yapilir.
2.5.4. Cinsel Gondermeler

Reklamlardaki cinsellige gonderme yapan ya da cinselligin akla gelmesini saglayan
cesitli imgeler ve sozciikler de reklamda cinsel cekiciligin kullanimi baglaminda ele
alinir. Daha cok reklami gorenlerin yorumlariyla algilanmaya dayanan bu tarz cinsel
gondermeler insan bedeninin ¢esitli bolgelerine ya da cinsel birlesme anina benzer
sekilde konumlandirilmis ¢esitli objelerin kullanilmasi, iki anlamli ve cinsel cagrisim
yaratan sozciiklerin ya da deyimlerin reklam bagliginda, metninde ya da karakterlerin
konusmalarinda yer almasi, reklamin gectigi mekan (6rnegin yatak odasi), kamera

efektleri, miizik, aydinlatma gibi unsurlar sayesinde saglanir (Reichert, 2003, 23-25).
2.5.5. Gizli (GOomiilii) Cinsellik

Reklamlarda cinsel ¢ekiciligin kullantminin agik olarak yapildigi gibi ortiilii olarak da
yapilabilecegi yoniinde goriisler bulunur. Ornegin konuyla ilgili calismalar yapan Key’e
gore ana akim Amerikan reklamlarinin %10 ila 20’si arasindaki bir orani cinsel ¢ekicilik
kullanan reklamlar olusturur. Ancak bilincaltt mesajlar yoluyla cinselligi kullanan
reklamlar hesaba katildiginda bu oran %80’lere, hatta 90’lara tirmanir (Key, 2003, 196-
197). Etkileri bilimsel anlamda tam olarak ispat edilmis olmasa da (hatta reklam
diinyasina ait bir mit, bos inanig oldugu iddia edilse de) (Sutherland ve Sylvester, 2000)
bilingalti reklamcilik uygulamalarindan s6z eden uygulamaci ve aragtirmacilara gore,
reklamlarin  bireyler tarafindan algilanmas1 biling diizeyinde olabilecegi gibi,
reklamlarin igine yerlestirilen, bireylerin farkina varmadan algiladiklar iletiler
araciligiyla da olabilir; bu tarz iletiler bireylerin tutum ve davraniglarina yon verir.
Bilingalt1 reklamcilik uygulamalar1 gorsel acidan teknik olarak iki sinifta incelenir.
Bunlar, ekran iizerinde izleyicinin ayirt edemeyecegi hizda goriintillenen imgeler
(6rnegin saniyenin 1/3.000’inde bir marka adinin ekranda belirmesi) ve reklam
uygulamasi icine yerlestirilen ve dikkatli gozlerin disinda ayirt edilmesi oldukga gii¢

olan “gomiilii” sozciik ya da gorsellerdir (Kiiciikerdogan, 2009, 120).
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Bilingalt1 reklamcilik uygulamalarinda en sik, cinsellikle ilgili sozciikk ve imgelerin
kullanildig1 diisiiniiliir. Konuyla ilgili 6rneklerin ele alindigr bir¢ok calismada, cesitli
sekillerde reklam igerisine gizlenmis “seks” ve benzeri sozciiklerin, ciplak insan
bedeninin yer aldig reklamlara, logolara dair Ornekler verilir. Konunun farkina
varmadan algilama ve tutumlara/davranislara yon verme boyutu tartismali olmakla

birlikte bu tarz reklamlarda dahi cinsel ¢ekicilik kullanimi “6rtiilii” de olsa yer alir.

Cinselligin, reklamlar iizerindeki etkisinin, kuramsal bilgileri verildikten sonra, tezin

bir sonraki kisminda, reklam filmlerinde kullanilan teknikler boliimiine gecilecektir.



3. BOLUM:

REKLAM FILMLERINDE KULLANILAN TEKNIKLER

Iletisim ve teknoloji sektoriiniin yani bilisimin simirlarin1 zorladig: giiniimiizde reklam
filmleri de kendine diisen payr almistir. Sinemasal bir yaklasimla hazirlanip ¢ekilen,
kimi zaman birer kisa film niteliginde hazirlanan reklam filmlerinin, teknik 6zelliklerine

deginmek gerekir. Bunun i¢in sinema teknikleri incelenecektir.

3.1. Mizansen

Mizansen i¢in, sinema teknikleri i¢cinde en tanidik oldugumuz ¢esit denilebilir. Kapsami
cok genis olan bu konunun igerisinde kostiimle makyaj, 1sikla dekor, kompozisyonla
hareket unsurlar1 incelenir. Aslen Fransizca bir kelime olan ‘mise-en-scene’, sahneye
koymak anlamina gelir. Giiniimiizde, bir film karesi icinde goriinecek olan her sey
anlamma gelmektedir. “Kadrajda arka planda goriinen mekéndan, kullanilan dekora;
dikkatin yonlendirildigi obje ya da kisiden harekete, ona yansitilan 1518a ve yaratilan
atmosfere kadar her sey mizansenin kapsamina girer. Biitiin bunlarin kontroliinii
yapabilmek i¢in ¢cok kapsamli bir planlama gerekir” (Bakir, 2005). Baska bir deyisle
mizansen, yonetmenin “nasil cekecegim?” sorusuna aradigi cevaptir. Sahnede yapilacak
en kiicilk degisiklikler anlamsal acidan biiyiik farklara neden olabilir. Bu amagla;
yonetmen, goriintli yonetmeni, sanat yonetmeni ve 11k amiri koordinasyonlu bir sekilde

caligmalidir.
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3.2. Kostiim ve Makyaj

Sinemada kostiim, genellikle belli bir kiginin, toplumun, iilkenin, cagin 6zelliklerine ilk
bakista yansitan bir ogedir. Kostiim, filmin konusunun gectigi c¢agi, iilkeyi, kostiim
sahibinin, toplum kanitini, bu kisinin begenisini aciga vurabilir. Belirli bir kisi belirli bir
giysinin diginda pek diisiiniilemez. Bundan dolayi kisilerin kendilerine uygun giysilerle
goriinmeleri sinemada biiyiik bir dnem tasir. Giysi kimi zamanda, simgesel (sembolik)
bir anlam tagir. Kisi ile giysisi ayrilmaz bi¢gimde birbirini akla getirir, 6zellikle biiyiik
giildiirii sanat¢ilarinin yarattiklar1 6lmez tipleri her birinin kendine 0zgii, degismez
giysileri bu simgesel kullanisa bir 6rnektir. Bir melon sapka, bir kamis baston, kayik
kadar bir pabug bir araya geldi mi? Hemen Sarlo’yu (Chaplin) ammsatir (Oz6n, 2008,
107-108). Cogu zaman bir filmi izledikten sonra kamera hareketlerini, montaj
tekniklerini ya da kesmeleri hatirlamayabiliriz. Fakat tarihi bir filmin kostiimleri basarili
bir sekilde hazirlanmissa hicbir zaman unutulmaz. Ozellikle donem filmlerinde kostiim
ve makyaj, lizerinde 6zenle durulan ogelerdir. Bu tiire en meshur 6rnek olarak, Riizgar
Gibi Gegti’yi (Gone With The Wind, Victor Fleming, 1939) verebiliriz. Gladyator
(Gladiator, Ridley Scott, 2000) gibi epik bir filmin ya da 2011 yilinda televizyon
ekranlarinda yaymnlanan “Muhtesem Yiizy1l” gibi donem dizilerinin, atmosferinin

yaratilmasinda kostiimle makyajin pay1 yadsinamaz.

Makyajin amaci, oyuncularin canlandirdigi karakterin perede olabildigince gercekci
goriinmesini saglamaktir. Ciinkii izleyici, filmin gectigi donem ona ¢ok uzak da olsa,
perdede gordiigli kahramanla 6zdeslesmek ister. Genel olarak erkek kahramanlarin
giiclii ve yakisikli olmasi beklenirken, kadin kahramanlarin kusursuz bir giizellige sahip
olmasi istenir. Bu nedenle, 6zellikle Hollywood yapimi pahali donem filmleri, tiim
oyuncularin1  kostiimleri ve makyajlar1 ile cok canli sunar. Izleyici, donemin
gerceklestigini yansitmadigin bile bile, perdede gordiigii bu otantik kahramanlara inanir
(Annas, 1987, 54). Bazen de makyaji, gercek¢i olmayan yontemler i¢in kullanmak
gerekebilir. Giiniimiizde makyajin en cok kullanildigi korku ve bilim-kurgu filmleri
buna ornektir. Gelisen makyaj teknikleri ile birlikte kendilerine garip, tuhaf, korkung,
acayip ve bicimsiz makyajlarin yapildigi oyuncular, giiniimiizde, korku ve gerilim
filmlerinin popiiler hale gelmesini saglamistir. Bu anlamda makyajin, tipki dekor ve
kostiim gibi, karakter yaratmada veya olay orgiisiinii giiclendirmede 6nemli bir rol

oynadig1 soylenebilir.



55

3.3. Isik ve Atmosfer

Atmosfer yaratmada mizansen dahilinde kostiim ve makyajin yan1 sira 1s1k kullaniminin
da biiyiik onemi bulunur. Cinsel 6gelerin var oldugu reklam filmlerinde, cinsel diirtiileri
uyandiracak, hedef kitleyi yonlendirecek ortam hazirlanarak, reklam filmleri
cekilmektedir. Ozellikle korku ve gerilim sinemasinda 151k, golge ve karanlik kullanimi

merak1 ve korkuyu tetikler. Alfred Hitchcock’un filmleri bu acidan dikkat ¢eker.

Rudolf Arnheim, Art and Visual Perception isimli ¢alismasinda, insanin 15181 algilamasi
ile 151810 var olan fiziksel 6zellikleri arasindaki farkliliklarimi tartismaktadir. Ona gore,
gordiiglimiiz seyler 15181n fiziksel 6zelliklerinin bir sonucu olup, ayni zamanda, onlar
sinir sistemimizin verdigi tepkinin ve ortaya ¢ikan bu yeni duruma kolayca uyum
saglama yetenegimizin bir sonucudur. Insan gozii, siirekli olarak degisken 1s1k sartlarina
uyum saglar. Karanlik bir oda, gdziimiiz ona uyum sagladiktan kisa bir siire sonra, artik
bize karanlik gelmeyecektir (1974, 303-306). Armheim, bu goriisleri dogrudan resim
sanat1 ile ilgili olarak dile getirmisse de, aslinda sinema sanatin1 da ¢ok yakindan
ilgilendirmektedir. Filmdeki kontrast tonlar goziin bu 6zelligi ile dolayl olarak ilgilidir
ve yonetmen, var olan renkler ile sonradan ortaya ¢ikan asiri tonlar arasinda bir denge
yaratilmas: gerektigini bilmek zorundadir. Eger siyah ya da beyaz vurgulanirsa, gri
dereceleri yok olabilir. Yiizeylerin degisken yansitma kapasiteleri cogu zaman
unutulmaktadir. Nesneler, 15181 yansitma derecelerine gore farklilik gostermektedir.
YoOnetmen, nesnelerin 15181 yansitma kapasitelerini ve Ozeliklerini bilmek zorundadir.
Resmin ve fotografin iki boyutlu diinyasinda 151k bir uzam yaratir. Hem ressam, hem
fotograf¢ci, hem de yonetmen, hacim ve kiitle yanilsamasim olusturmak, iki boyutlu
yiizey iizerinde iiclincii boyut yanilsamasini yaratmak i¢in aydinlatmaya bagvurmak

zorundadir (Serter, 2005, 67).

YoOnetmenin bi¢im, ¢izgi, renk ve bunlarin i¢sel onemlerinin anlamini degistirmek i¢in
kullanabilecegi belki de en onemli arag, 1siktir. Ham filmin duyarlilik acisindan goreceli
olarak yetersiz oldugu giinlerde (1960’lardan ©nce), yapay 1sik bir gereklilikti ve
yonetmenler bu gereklilikten bir yetenek cikarmiglardir. 1920’lerin  Alman
Disavurumcular: dramatik efektler i¢in resimden “chiaroscuro” kodunu (resimde 151k ve
golge kullanma teknigini) Odiing almislardir. Bu, onlara gercege benzerlige karsi
tasarimi One cikarma olanag vermistir. Klasik Hollywood goriintiilleme bicemi daha

dogal bir etkiyi talep etmis ve boylece dengeli bir ana (key) 1sik ve dolgu (fiil) 151k
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sistemini gelistirmistir. Bu sayede, konu ile izleyici arasindaki engel en az diizeye
inmistir (Monaco, 2001, 187). Perde iizerindeki bir imgenin etkisi, daha cok, onun
aydinlatilmasindan kaynaklanmaktadir. Sinemada aydinlatma, izleyiciye bir aksiyonu
gorme firsatt veren yanilsamadan daha fazla bir sey ifade etmektedir. Cergevenin
icindeki aydinlik ve karanlik alanlar, her bir ¢ekimdeki kompozisyonu yaratmaya
yardim eder ve bu da dikkatimizi belirli objelere ve aksiyonlara vermemizi saglar.
Parlak bir aydinlatma, dikkatimizi anahtar bir jest ve mimige yoneltirken; bir golge, bir

ayrintiy1 gizleyebilir ya da bir siiphe duygusu yaratabilir.

Sinema aydinlatmasinin baslica dort 6zelligi vardir: Niteligi, yonii, kaynagi ve rengi.
Aydinlatma niteligi, goreceli yogunlukla ilgili bir seydir. Sert (hard) aydinlatma keskin
golgeler yaratirken, yumusak (soft) aydinlatma yayilmis, dagilmis yanilsamalar yaratir.
Aydinlatmanin yonii ise 6nden, yandan, arkadan, alttan, iistten vurgulama olmak iizere
farklilik gosterir. Onden aydinlatma objedeki golgeleri yok edip nesneyi siliklestirirken,
yandan aydinlatma objelerde golgeler olusturan dramatik chiaroscuru etki yetenegine
sahiptir. Arkadan aydinlatma nesneye egemen olur, onun 6zel bir boliimiinii 6ne ¢ikarir,
ayrica objelerde mekanda siluet golgeler yaratirken; alttan aydinlatma figiirlerde korku
ve gerilim efektleri olusturarak kasvetli bir goriinlim verir, bir yandan da yanan bir
kamp atesi gibi dogal ve gergekei etkiler yaratir. Ustten aydinlatma ise, tam tepeden
gelen 151k, oyuncunun ya da objenin hatlarim1 keskin bir sekilde ortaya cikmasini
saglayarak, ayrintilara ( cogunlukla sa¢ ve gozlere) dikkat ceker. Bazen de, spot 1siklarla

nesnenin ya da oyuncunun sadece belirli bir noktasina bir vurgulama aydinlatma yapilir

(Russell, 1981, 70-73).

3.4. Mekan ve Dekor

Sinemanin ilk yillarindan itibaren, elestirmenler ve izleyiciler, dekorun sinemada, diger
tiim tiyatroya 0zgii 0gelerden cok daha dnemli bir rol oynadigini anlamistir. Dolayisiyla
sinemada dekor, yalnizca insana 6zgii durumlar i¢in bir tagiyic1 olmaktan ¢ikmis, filmin
dramatik yapisina 6nemli katkisi olan bir mizansen 6gesi haline gelmistir. Andre Bazin

sOyle der:

“Tiyatronun en Onemli Ogesi insandir. Bir kapinin ¢arpmasi, riizgarda savrulan bir

yaprak, sahile vuran dalgalar dramatik etkiyi yiikselten olgular olabilir. Bazi film
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bagyapitlarinda insan sadece bir yardimci 68e olarak kullanilir. Buna karsilik doga

basrole sahiptir “(2000, 104).

Eslin (1996, 60), sinemada filmin fonunu ortaya cikaran dekorun, ister gercek bir
mekan, ister stiidyo yapimi olsun “tasarim”in dgeleri olma durumunu degistirmedigini
sOyler. Dolayisiyla, bir dekor tasariminin, izleyicinin Oykiisiiniin aksiyonunu
anlamasinda cok 6nemli bir rolii bulunmaktadir. Filmin dekoru, anlatilan 6ykiiniin ve
uzamin gercegine ne kadar yakin ise, tasarim ve dolayisiyla film de o denli basarili olur.
Dekorda kullanilan renkler de ¢ok onemli bir unsurdur. Bazen yonetmen, anlatimda
devamlilik saglamak ve bir paralellik yaratmak i¢in, ayni renk tonlarinda dekorlar tercih
ederken bazen de, bilerek kontrast yaratmak i¢in dekorlarda farkli renk seceneklerine
gider. Dekorun renklerindeki bu farklilik anlatinin gelisimini destekler. Bir dekorun
tamamen ve biitiiniiyle inga edilmesine gerek olmadigi durumlarda ise yonetmen, hem
biitceden tasarruf etmek, hem de cesitli efektler yapmak igin, gerceklerinin gesitli
oranlarda kiiciiltiilmiis olan minyatiir maketleri ve dekorlar1 kullanir (Serter, 2005, 64).
Bazi1 durumlarda yonetmen, bir ¢ekimin dekorunda kullanmak iizere aksesuarlar yaratir.
Bu bir ¢igek, bir balon, bir kizak veya bir tabut olabilir. Anlatinin izledigi yola gore,
bazen bir aksesuar bir motif olabilir. Ornegin, Sapik (1960) filminde, dus sahnesindeki
perde, once katili bizim agcimizdan gosterirken, daha sonra, katilin bu perdeyi kurbanini
sarmak i¢in kullandig1 goriiliir (Bordwell ve Thompson, 1997, s. 175). Dekorsuz bir
Oykii anlatimi diisiiniilemez. Olaylarin gececegi mekanin diizenlenmesi anlamini
tasimakla beraber, izleyiciye hikdyedeki kisiler hakkinda da onemli ipuglart verir. Bir
sahnede kullanilan dekor, yine o sahnede yer alacak kisinin evi ya da ofisi olabilir. Bu
durumda onun ruh halinden zevklerine, hobilerinden yasam tarzina kadar pek ¢ok dgeyi

icinde barindirir.

3.5. Hareket

Mekan aym1 zamanda hareketin cesidini ve yoniinii de belirler. Bir doviis sahnesinde
arka plandaki dekor olaylarin gelismesi acisindan ve hareketin yoniinii bi¢imlendirilip,
kullanilacak objelerin goriilmesi yoniinden tartisilmaz bir 6nem tasir. Biitiin bu
ozellikler bir biitiin halinde kullanarak anlama deger ve vurgu katarlar. Goriildiigii gibi
mizansenin biitiin O0geleri birbiriyle baglantili olarak islev goriir. Bir film karesinde

hicbir sey tesadiif degildir. Ayni durum reklam filmleri i¢in de gegerlidir. Kisa zamanda
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onemli bir mesaj vermeyi hedefleyen bir reklamda kostiimden makyaja, dekordan
kompozisyona, 1siktan harekete kadar her sey Ozenle planlanmaktadir

(www.3ayak.org/yazi/cekim-olcekleri 01.07.2011).

3.6. Cekim Olcekleri ve Seyirci Uzerindeki Etkileri

Kameranin hi¢ durmadan calistirilmasi1 ile film iizerine yapilan goriintii kaydina
“cekim” denir. Cekim sirasinda kamera ya bir noktada durmaktadir ya da asagida
belirtilen hareketleri yapmaktadir. Kamera agilarina, kamera ile konu arasindaki
uzakliga ve kameranin hareketlerine verilen 6zel adlar vardir. Kameranin, yapilacak
cekim icin konuya gore koyuldugu en uygun uzaklik, a¢1 ve goriis alan1 degistirildigi
zaman bir bagka ¢ekime gecilmis demektir. Fakat kameranin uzaklik, a¢1 ve goriis alani
degistirilmemesine karsi, ¢ekimi yapilan insanlar ve nesneler yer degistirebiliyor

olabilirler (()ngbren, 1982, 122).

Bir film, pek c¢ok cekimden olusmaktadir. Her bir ¢ekim, oyuncularin, dekorun ve
hareketin izlenebilmesi icin, kameranin en iyi konumda yerlestirilmesini gerektirir.
Ancak, istenilen goriintiiniin elde edilmesi i¢in, kameranin konumlandirilmas: yeterli
degildir. Ortaya c¢ikan ¢ekimin Olcegi de, goriintiiyli ortaya ¢ikaran bir diger énemli
unsurdur. Yonetmenin, her bir ¢cekim i¢in su iki soruyu yanitlamas: gerekmektedir:
Sahnenin bu boliimiinii filme almak i¢in en iyi bakis agis1 nedir? Bu ¢ekim ne kadar
alam1 kapsamalidir? Cekim oOlce8i kameranin, c¢ekecegi konuya olan uzakligi ile
belirlenir. Bu 6lgeklerin belirlenmesindeki ol¢iitler, yonetmenden yonetmene farklilik
gosterebilir. Ancak, genel olarak temel aliman standart Olgek, insan viicuduna gore

yapilan 6lciittiir (Ozon, 2008, 69).

Giiniimiizde reklam filmleri, sinema ve televizyon filmleriyle pek ¢ok benzer 6zellik
tasimaktadir. Hem dramatik yapi1 bakimindan hem teknik acidan hem de kullanilan
yontemler bakimindan filmleri aratmayan hatta birer kisa film niteliginde olan reklam
filmlerine giiniimiizde hepimiz asinayizdir. Reklam filmlerine birer pazarlama yontemi
olmaktan ote birer film gibi yaklasmak, izleyicinin dikkatini ¢cekmek ve onu etkilemek
icin nelere basvuruldugunu anlamak ac¢isindan biiyiikk onem tasir. Tabi ki bu durum
pazarlanan {iriin, hizmet ya da fikrin ¢esidine gore degiskenlik gosterebilir. Cekim
Olcekleri (sinemada plan da denmektedir; genel plan, yakin plan gibi), istenilen

atmosferi yaratirken verilmek istenen mesajin da iletilmesinde olduk¢a fonksiyonel bir
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rol oynar. Belli bir duyguyu iletme ve anlami pekistirme konusunda mizansen ve
oyunculukla birlikte bu Olceklerin de bilingli kullanilmasi etkiyi biiyiikk olg¢iide
arttiracaktir. Alan derinligiyle yakindan ilgili olan bu olgekler yonetmene uzaktan
yakina dogru pek cok secenek sunar. Ornegin uzak cekim olaym ve mekAnin tamamini
gosterirken yakin cekim dikkatin tek noktada yogunlasmasini saglayarak izleyiciyi belli
etmeden yonlendirebilir. Konuyu daha iyi kavrayabilmek i¢in tek tek ¢cekim olgeklerine

ve onlarin etkilerine deginmek gerekmektedir.
3.6.1. Genel Cekim

Genis bir yer kaplayan konu boyle bir cekimde yer alir. Bu nedenle boyle yapilan ¢cekim
kimi zaman “genis cekim” diye de adlandirilir. Genel ¢ekim elbette genis bir goriintiiyii
kapsar, ama bu genislik s6z konusu c¢ekimle iliskili diger cekimlere kiyasla genis
olabilir. Soyle ki: Eger bir masanin iistiindeki nesneleri gosteren ¢ekimler arasindaki bir
cekim, masanin iistiinii tim olarak gosteriyorsa, bu ¢ekime genel cekim denilir. Fakat
s0z konusu cekimler arasinda bir de masanin i¢inde bulundugu odanin tiimiinii gésteren
cekim varsa, o zaman bu c¢ekimi bir genel cekim olarak kabul etmek gerekir ki, masanin
iizerindekileri gosteren ¢ekim de yakin ¢ekim adini alir (Ongoren, 1982, 127). Genel
cekim, filmin baslangicinda, olay oOrgiisii kurulmadan ve kisiler tanmtilmadan ©Once
kullanilan c¢cekimdir. Olaymm gececegi alan1 veya mekani tiimiiyle izleyiciye
gosterir/tamitir. Karakterleri ¢evreleyen doga ya da toplumsal ¢evreyi sunar, oykiiniin
cevre ile uyumlu bir sekilde biitiinlendigini vurgular, ya da daha yakindan alinan
sonraki ¢ekimlerin hangi genis mekén icinde yer aldigini gostermek amaciyla kullanilir.
Bu ¢ekim ayn1 zamanda yakin ¢ekimde goriilen mekansal cevresini verir, bundan dolay1
“kurucu c¢ekim” olarak da adlandirilir. Ayrica genel ¢ekim, yakin ¢cekim oOlgegine bir
gecis Olcegi niteligi de tasimaktadir. Genel ¢ekimin en etkili kullanimi, genellikle
arazinin 6nemli bir rol oynadig1 western, savas ve tarih filmlerdir (Giichan, 1999, 22).
Hemen hemen her reklamda genel ¢ekim kullanilir. Bu sekilde bir 6ykii de anlatilsa,
olay da gerceklesse ya da dogrudan tanitim da yapiliyor olsa izleyicide olusabilecek
kafa karigitkligi onlenmis ve izlenilecek goriintiilere hazirlik yapilmis olur. Ornegin
siradan bir ev temizlik iiriinii reklam1 kiivetteki ya da lavabodaki kirleri ¢ikarmaya
calisan ve ovalarken yorulan bir bayanin goriintiisiiyle baslayabilir. ik etapta kullanilan
Olcek kiri ve ovalama eylemini gostermek amaciyla yakin ¢ekim olabilir. Bunu takip

eden sahnedeyse bayanin sorununa ¢are olacak iiriinle onu getiren karakterin (genellikle
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iriinle 6zdeslestirilen bir ¢izgi karakter olur) geldiginin goriildiigii genel ¢ekime gecilir.
Yakin cekim ve genel ¢ekim birbirlerine kesme (gec¢is) yapilabilmesi nedeniyle art arda
sikca kullanilir. Goriildiigii gibi bu cekim 6lgegi en sik tercih edilenlerden biridir.

Seyirci lizerinde goriilebilecek etki sahnenin icerigiyle baglantili olarak degisebilir.
3.6.2. Boy Cekim

Eger bir cekimde bir insan1 asag1 yukar1 boydan boya goriirsek, bu ¢ekimi boy ¢ekimi
diye adlandiririz. Boyle bir ¢ekimde boydan boya gordiigiimiiz kisinin bas1 ve ayaklari
ile ekranin ¢ercevesi arasinda genis bir bosluk birakilmamalidir. Fakat daima {iistte, yani
kisinin bag1 ile cerceve arasindaki bosluk, asagida kisinin ayaklar ile ¢erceve arasindaki
bosluktan daha biiylik olmalidir. Eger cercevenin iistiindeki ve altindaki bosluklar
birbirine esit olursa, goriintiideki insan sanki havada asiliymis gibi bir goriiniim
yaratilir. Eger asagidaki bosluk, yukaridakinden daha fazla ise goriintiide bir dengesizlik
yaratilmis olur. En iyi uygulama, yukaridaki boslugun daha ¢ok, asagidakinin de daha
az olmasidir (()ngéren, 1982, 143).

Boy cekimi, genel bir bilgi vermek, kisiyi tanitmak, belli bir dekor/mekéan icinde ¢ekimi
yapilacak kisi ya da kisileri digerinden soyutlamak amaciyla kullanilir. Bu cekim
Olceginde kisi, dogal ve toplumsal cevresi icinde goriiliir; dis diinyayla, dogayla,
cevresiyle, obiir insanlarla iligkileri 6n siraya gecer. Agirlik noktast da yavas yavas
cevre, doga ya da olgulara kayar. Doga ve cevrenin onem kazanmasiyla, psikolojik
coziimleme degil, dramatik amag 6ne cikar. Kisinin dogal ve toplumsal yakin ¢evresiyle
iliskilerini vermek, ¢evredeki olguyu anlatmak, ¢cevre betimlemek istendiginde, genel ya
da boy c¢ekimine basvurulur (Akyiirek, 2004, 367). Boy cekimde kullanilan ¢ekim
olceklerinden bir digeri ise ikili cekimdir. ikili cekimde oyuncular yiiz yiize durarak
birbirleriyle diyalog icerisindedirler. Ikili cekimin bircok tiirii bulunmasina ragmen en
yaygin kullantmi iki oyuncunun objektife karsi profilden durarak oturduklari ya da
ayakta durduklart pozisyondur. (www.3ayak.org/yazi/cekim-6lcekleri, 01.07.2011).
Ornegin Akbank’in Axess kart reklamlarinda ‘Axess kizi’nin sik sik bu tip diyaloglara
girdigini goriiriiz.

3.6.3. Bel ve Omuz Cekim

Bel cekimde, cercevedeki kisilerin belden yukarist goriiliir. Fakat filmlerde kullanilan
bel ¢ekimiyle televizyondaki bel ¢ekimi arasinda belirli bir ayrilik vardir. Televizyonda

cesitli izlencelerde, ©Ozellikle haberlerin okunusu sirasinda ekranda yalmz bir kisi
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(sunucu) goriiniir. Bu kisi genellikle bel cekimi ile gosterilir. Filmde ise bel ¢ekimi ile
yalniz bir kisiyi gostermek, sinema perdesi giderek biiyiidiigii i¢in biraz zorlagsmakta ve
anlamim1 da yitirmektedir. Ciinkii biiylik beyaz perdede bir kisinin yalniz belden
yukarist gosterildigi zaman her iki yanda anlamasiz bosluklar kalmaktadir. Dolayisiyla
bel ¢ekimi genellikle filmde birden fazla kisiyi kapsar. Bu kisilerin baglari, omuzlar1 ve

viicudun genellikle bele kadar boliimii goriiliir (Ongoren, 1982, 144).

Omuz c¢ekimde ise, omuzlarin tamami ve kol ile baglant1 yerleri cerceve igine alinir.
Gogiis hizasindan bas bosluguna kadar olan oOlgektir. Bas planin cerceveyi fazla
doldurmas1 durumunda kullanilir. Fondaki veya cevredeki ayrintilarin parcalarinin da
cerceve icine alinmasimi saglar. Miizik aleti calan, dans eden, hareket eden veya
konusurken hareket eden kisilerin yakin ¢ekimleri i¢in sik¢a kullanilir. Karsilikli iki
kisinin konusmasi sirasinda kisilerin Ozellikle bas biiyiikliiklerinin farkli oldugu
durumda omuz plan kullanilmas1 dogru olur. Bel ¢ekim ise, genelde viicut 0l¢iisiiniin
yarisina denk gelen bir ¢ercevedir, bu nedenle 1/2 ¢cekim de denir. Anons ve sunumlarda
kullanilan en giizel planlardan biridir. Iki kisinin konusmas1 sirasinda boy veya genel
planin ¢ok biiyilk konusmacilarin yiiz ifadelerinin cok kiiciik kaldigr durumlarda

kullanilir.
(www .kameraarkasi.org/kompozisyon/kompozisyon/boyutlar.html, 01.07.2011).
3.6.4. Diz Cekim

3/4 ¢ekim Olcegi veya Amerikan plan da denir. Dizin hemen altindan veya {iistiinden bas
bosluguna kadar olan cercevedir. Zemini veya ayakkabilar1 gormemek, boy planin fazla
biiylik olmasi, gercevenin sag veya solundan istenmeyen fazla bilgilerin girmemesi i¢in

diz plan kullanilir.
3.6.5. Bas Cekim

Insanin yalnizca basmin ve yiiziiniin gosterildigi cekimdir. Samimiyet yaratarak
izleyicinin karakter ile 6zdeslesmesini saglar ve onlarin psikolojik yapilarin1 yansitma
amacini tasir. Mekanin tamamen kayboldugu, figiirlerin vurgulandigi ve 6n plana ¢iktigi
bir Olcektir. Bas ¢ekim, sinema perdesinde biiyiik bir alan kapladigindan, karakterleri
izleyiciye yaklastirir ve bu sayede, perdede goriinen karakterlerin duygu ve
diisiincelerini izleyiciye yansitir. Bu cekimler, genellikle filmin dramatik ya da siirsel

gelismesi giliclendirmek istendiginde ve psikolojik coziimlemelere agirlik veren
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filmlerde kullanilir. Filmde anlatilmak istenen sey ne denli yogunluk tasiyorsa,
genellikle, cerceve icinde bu yiikii tasiyan varlik veya kisi belirtilir. Bu c¢ekimler

genellikle, yonetmenin siirsel duyarliligini agiklayan ¢ekimlerdir (Balazs, 1999, 305).
3.6.6. Yakin Cekim

Ayni zamanda ayrint1 cekim olarak da adlandirilan yakin ¢ekimde, yalnizca bir objenin
belirli bir kismi1 goriintiilenir. Ornegin, bir insanin yalnizca gozleri, agz1 veya burnu bu
cekimde gosterilir. Detaylari, cok yakin ve oldugundan biiyiik gosterdigi i¢in, belirli bir
nesneye vurgulama yapilir (Edmonds, 1982, 12-14).

Yakin cekim objenin Olciilerini biiyiittiigli icin onun Onemini yiiceltir ve cogu kez
simgesel bir anlam yiiklenir. Yakin ¢ekimde mekéan-insan iliskisinden uzaklasilir ve
insanlarin psikolojik durumlarina yaklasilir. Yakin cekim dramatik vurgu saglar, bir
metni aktararak hem agiklayici, hem de c¢arpict bir rol oynar, goriinmeyeni biiyiiltiir,
anlati yapisinda 6nemli bir yeri olan ufacik bir nesneyi gosterir, gecis saglar, konunun
yalinlagtirilmasi ve istenmeyen unsurlarin atilmasi yolu ile anlatimi giiclendirir, insanin
i¢ diinyasinin, duygu ve diisiincelerinin a¢iga vurulmasinda yardimci olur (Macselli,
2002, 204). Burada verilen cekim olgekleri, konu ile kameranin arasindaki gercek
uzakliklar igin gegerlidir. Ornegin, aynm1 kamera uzakligindan, boy ¢ekiminde bir insan
veya bir “King Kong” goriintiilenebilir. Bir filmde, burada sozii edilen ¢ekimlerden
hangilerinin daha ¢ok yer alacagi, anlatinin gereklerine, yonetmene, filmin tiiriine ve
bicemine gore degisecektir. Ornegin, belgesel filmlerde ve toplumsal bir sorunu ele alan
bir filmde, insanla ¢evresi arasindaki iliski daha agir bastigindan, genel-boy ve orta
cekim Olceklerinin daha ¢ok kullanilmasi dogaldir. Bireyin psikolojisine egilen

filmlerde ise bas ve yakin cekimlere dogru bir egilim olacaktir (Glichan, 1999, 25).
3.6.7. Cok Yakin Cekim (Ayrinti-Detay Cekim)

Yakin ¢ekimin anlam bakimindan daha da gii¢lendirilmis bicimi oldugu sdylenebilir.
Insana ya da nesneye ayrinti cekim yapilabilir. Kimi filmlerde hi¢ kullanilmasa da ani
bir sok etkisi yaratmak, anlami pekistirmek ya da ¢ekimi yapilan obje iizerine merak
uyandirmak amaciyla kullanilabilir. Yiize cok yakin ¢ekim yapilmasi durumunda, yiiziin
ancak belli bir boliimii kadraja alinir. Bu amagla tercih edilen boliimler genellikle gozler
ve dudaklardir. Kimi zamansa bir kadinin boynundaki kolyesine (eger kolyenin 6zel bir
anlami varsa) ya da bir erkegin saatine (eger saate bagli olarak 6nemli bir olay olacaksa)

ayrint1 ¢cekim yapilabilir. Bu ¢ekim 6lcedi ile cercevelenen goriintiiler ger¢cek olmayan
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bir etkiye sahiptir. Filmsel a¢iklamalarda ve film haberlerinde bu tiir bir ¢ekim 6lgeginin
kullanilmasi belirli bir noktaya ¢ok kisa bir goz atis biciminde yapildiginda basarili
olarak kullanilabilir. Bu cekim o6lgegi araciligr ile yiiksek bir dramatik gerilim ve
alistlmisin - disinda  bir gorsellik  etkisi  yaratilabilir  (www.3ayak.org/yazi/cekim-
olgekleri, 01.07. 2011).

Cekimin, olcekleri disinda diger onemli bir unsur ise acgilardir. Kamera agisi, kameranin
goriintiiledigi nesneye karst aldigi konumdur. Kameranin konumu dikkatimizi aksiyona
yonlendirir. Cerceve i¢indeki aksiyonu algilama seklimiz ise, bize sunulan kamera
konumundan etkilenir veya sekillenir. Kameranin konumu yoOnetmen tarafindan
belirlendigi i¢in, onun bakis agisin1 yansitir. Burada 6nemli olan nokta, kameranin
konumlandirildig1 noktanin sahneyi anlamamizi belirledigi ve sekillendirdigidir (Gibbs,

2003, 19).

3.7. Reklam Filmlerinde Kullamlan Cekim Acilari

Reklam filmlerinde kullanilan ¢ekim agilarinin, sinema filmlerinde kullanilan ¢ekim
acilarindan bir farki yoktur. Sinemada temel olarak alt1 kamera agis1 vardir. Bu kamera
acilart: nesnel, 6znel, gbz seviyesi, iist agi, alt a¢1 ve egik acgidir. Bu acilar hakkinda

genel bilgilerin verilmesinde fayda vardir.
3.7.1. Nesnel Aq1

Nesnel kamera agis1, goriintiilyii kenar bakis acisindan filme alir. izleyici sahneyi, adeta
kulak misafiri olur gibi, goriinmeyen bir gézlemcinin goziinden izler. Nesnel kamera
acilari, sahneyi, o sahne i¢cinde yer alan herhangi bir kimsenin bakis agisina gore
sunmadiklart icin, kisisel degildirler. Insanlar kameradan habersizdir ve asla dogrudan

objektife bakmazlar.
3.7.2. Oznel Ac1

Oznel kamera acis1, goriintiiyii kisisel bir bakis acisindan filme alir. izleyici perde
hareketine kisisel bir deneyim olarak katilir. izleyici filmin icine yerlestirilir. Bu da,
izleyicinin etkin bir katilimci olarak kendi basina olmasi ile veya filmdeki bir kisi ile
aynt konuma yerleserek konuyu onun gozlerinden godrmesiyle gergeklesir. Ayrica

izleyici, o sahnedeki kisilerin dogrudan kamera mercegine bakmalar1 ve boylece de
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oyuncu-izleyici arasinda goz goze gelme iliskisi saglanmasi ile de filme dahil edilmis

olur (Macselli, 2002).
3.7.3. Goz Seviyesi

Gergek yasamda insanlar goz hizasi acisinin olusturdugu bir yonden bakarlar. Gergekte
bu ag1 orta boy bir insanin yiiksekligi ile ol¢iiliir. G6z hizas1 acist secildigi zaman da
kamera yerden yaklasik olarak orta boy bir insan degin yiiksektedir. Boyle bir kamera
acisinin dramatik nitelikleri son derece azdir. Fakat boyle bir aci, diger olaganiistii
kamera agilari ile yapilan ¢cekimler arasinda, dogal olan durumu (yani goz hizasi agisi ile
yapilan ¢ekimi) belirtmek iizere kullanilir. Kurgu ile goriintiilerin birbiri arkasindan
hizla aktig1 ya da belli bir konuya anlatacak olan birden fazla goriintiinii bulundugu
sahnelere gecemeden Once basvurulmasi gereken en uygun agi, goz hizasi agisidir. Gz
hizas1 ile yapilan cekimler, dramatik niteliklere sahip ¢ekimlerin arasindaki baglayici
sahnelerde kullanilir. Baglangic sahneleri de ayni a¢i ile cekilebilir. Kisacasi, genel
havasi ve dramatik nitelikleri statik olan sahnelerde bu a¢1 gegerlidir (Ongoren, 1982,

174).
3.7.4. Ust A

Kameranin konuyu yukaridan ve tepeden gostermesidir. Kamera insanin goz
seviyesinin iizerinde konumlandirildig: i¢in, izleyici konuya yukaridan bakar. Boylece
konu zayiflar, gii¢siizlesir ve kiiciiliirken, izleyicide iistiinliik, giicliiliik ve hakimiyet
duygular1 yaratir. Perdedeki goriintiiniin dramatik, estetik ve psikolojik etkisi
kuvvetlidir. Ust agida, goriintiilenen nesne alcalir ve insanlar yutulur gibi olur. Oznenin
Onemini azaltan st aci, figlirlerin hareketlerini de yavaglatir. Herhangi bir seye iist
aciyla bakildiginda, o sey, oldugundan kiiciik goriiniir ve bi¢imi bozulur. Dolayisiyla,
tist ac1 ile goriintillenen karakterler giicsiiz, ezilmis, onurunu yitirmis, umutsuz,
yenilgiyi kabul etmis, kiiciik diismiis, zavall1 anlamsiz gibi goriiniir/algilanir. Ust acida,
cercevenin arka planinda kalan kisi ve nesneler onem kazanirken, ayn1 zamanda bu aci,

izleyiciye psikolojik {iistiinliik saglar (Macselli, 2002).
3.7.5. Alt Aa

Kameranin konuyu tam tersi bir sekilde, asagidan ve alttan gostermesidir. Kamera insan
g6z seviyesinin asagisinda bir yiikseklikte konumlandirilmistir. Ust acidaki etkilerin

tam tersi soz konusudur. Konuya asagidan yukar1 dogru bakan izleyici, goriintiiniin
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egemenligi altina girer, onun karsisinda zayiflar ve Kkiiciiliir. Bu acidan gosterilen
gorilintii ise abartili bir sekilde biiyiir ve giiclii bir perspektif etki yaratilir (Belkaya,
2001). Alt ag1, iist acinin tersi bir etkiye sahiptir. Alt ac1 ile goriintiilenen kisi giiclii
algilamir, boyu daha uzun goriiniir, hareketleri hizlanir. Ozellikle siddet sahnelerinde, alt
ac1 bir karigiklik duygusu yaratir. Cevre, alt ac1 ile minimize edilir, genellikle gokyiizii
ve tavan tek fondur. Alt aci1 ile ¢cekim yapildiginda, genellikle isiklandirma {istten
yapilir. Psikolojik olarak, alt ac1 6znenin onemini arttirir, korku, saygi, hakimiyet gibi

duygular1 canlandirir (Gianetti, 2002, 17).
3.7.6. Egik Aq1

Egik acida, kamera kendi ekseni etrafinda saga veya sola tam olarak diiz olmayan egik
bir ¢evrinme yaparak konumlandirilmistir. Goriintii ¢ergevesi yarim yatay ve egik bir
sekilde, sanki kameranin saga veya sola yatmis hissini uyandiracak bir pozisyondadir.
Egik acida, kamera iist, alt veya goz seviyesi agisinda olabilir; 6nemli olan ekrandaki
cergevenin egik olmasidir (Serter, 2005, 57). Egik ac1, bir karakterin goziinden 6znel
kamera olarak kullanilabildigi gibi (yaralandigi icin yere diigen biri), izleyicide gerilim,
siiphe yaratmak, sahnede belirli bir objeye veya olaya dikkat ¢ekmek igin de
kullanilabilir. Ornegin, egik agili bir goriintii, belirli baz1 6zel cekimleri 6ne gikarip,
filmin geri kalanindan farkli olduklarin1 vurgulayabilir. Bazen de bir filmde bir karakter,
bu dl¢cek veya acilarla 6zdeslesebilir. Bagka bir deyisle, bir karakter, filmde siirekli ayn1
cekim Olcegi veya acisi ile gosterilebilir. O zaman, bu 6l¢ek veya aginin film icinde bir
motif oldugundan bahsedilebilir. Bazen de, tek bir sekans icinde bile ¢ekim olcekleri
veya kamera acilar1 ozel bir anlam ifade edilebilir. Olgek ve acilarin islevi yalmzca
anlat1 bi¢cimini vurgulamak degildir. Filmin icindeki goz ardi ettigimiz bazi metinleri
veya ayrintilar1 bize hatirlatirlar. Ornegin, bir yakin ¢ekim, karakterin goziinden diisen
yas1 veya bir yankesicinin bir adamin cebinden c¢aldig1 paralar1 gosterebilir (Hanlon,
1986, 119). Sinemada, kamera hareketleri veya cekim oOlgekleri gelisigiizel degil,
anlatimin gereklerine uyacak bicimde secilir ve kullanilir. Yonetmen filmde herhangi
bir varhigi, karakteri, olayi, durumu veya davranigi sinematografinin Ogeleriyle
betimlemek istedigi zaman, karakterlerin toplumsal ve dogal c¢evresi arasindaki
iliskilerini de dikkate almak suretiyle, cevrenin ozelliklerini gostermede, en uygun

kamera hareketi ile ¢ekim Olcegini segcmeye calisir. Bu sayede, konuyu agik-segik
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gosteren kamera hareketleri, acilar ve ¢ekim Olcekleri kullanarak dramatik etkiyi saglar,

goriintiiyii diizenler ve begeni oranin1 daha da yogunlastirmis olur (Serter, 2005, 58).

Buraya kadar agiklanan sinematografik bilgiler, ¢cekim ol¢ekleri ve acilari ile ilgili var
olan genel kanilardir. Ancak, burada verilen bilgileri kesin dogrular olarak kabul etmek,
bizi bir yanilsamaya ve yanlisa siiriikleyebilir. Ciinkii baz1 filmlerdeki acilar ve 6lcekler
yukarda verilen bu anlamlar tagirken, cogu film buna uymayabilir. Cekim 6l¢ekleri ve
acilar hakkinda genel bilgiler verildikten sonra, reklam filmlerinde ses ve miizigin

kullanimina dair genel bilgilere yer verilecektir.

3.8. Reklam Filmlerinde Ses ve Miizik Kullanim

Reklamlarda isitme duyumuzla algiladigimiz dogal olayi, ses genel terimiyle
adlandiriniz. Sesin sinemanin diger ogeleriyle iliskiye gecmesi ona baska boyutlar
kazandirir. {lk olarak, ses bir siireyi kapsar, yani bir ritmi varir. Ikinci olarak, ses
algilanan kaynagi ile iy1 veya kotii bir iliski icindedir ki bu da sesin dogal bir sekilde
verilip verilmedigi (fidelity) ile ilgilidir. Ugiincii olarak, ses olustugu/meydan geldigi
ortamin uzamsal kosullarini tagir ve iletir. Son olarak da, ses belirli bir zaman icinde
gecen gorsel Ogelerle iliskiye gecer ve bu iliski de sese zamansal bir boyut kazandirir.
Tiim bu kategoriler sinemada ses Ogesinin, yonetmene ne kadar ¢ok yaraticit olanak
sundugunun bir kanitidir (Bordwell ve Thompson, 1997, s. 327-329). Sesler sinemadaki

yerleri bakimindan baslica iice ayrilmaktadir: S6z, dogal sesler ve miizik.
3.8.1. Soz

Bir filmde, kisilerin diisiince, istek duygularini belirtmek icin ¢ikardiklart seslerin hepsi
s0zii olusturur. Bunlar bir konugsmadan, bir sdylevden, bir monologdan, bir okumadan
baslayip, ac1 ya da seving belirten iinlemlere dek degisir. Dolayisiyla, kisilerin
yaradilislarini, ozelliklerini, iliskilerini, tepkilerini vermekte soziin sinemadaki pay1 cok
biiyiiktiir. Bir kisinin soyledigi soz ile bu sozii sdyleyis tarzi, bir kisinin kendine 6zgii
sozclik dagarcigr biiyiik bir 6nem tagsir; ¢iinkii biitiin bunlar o kisinin bilgisini,
gorgiisiinii, deneyimini, yaradiligini, toplusal durumunu agiga vurur. S6ziin bazi ¢esitleri
vardir. Bunlar: sdylesme, icinden konusma, oykiileme, aciklama, dis ses (Ozon, 2008,

146).
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3.8.1.1. Soylesme

So6z cesitleri arasinda sinemada en cok rastlanani soylesmedir. Soylesme birden ¢ok kisi
arasinda gecer. Sesin yiikselip alcalmasi, fisilt1 bicimini almasi, duygulara bagli olarak
sesin nitelik degistirmesidir. Biitiin bunlar ancak sinemada gerceklestirilebilecek
durumlardir. Dolayisiyla, sinemaci, giinliik yasayistaki soylesmeyi olanca dogallik ve

gercekligi ile sinemada yansitabilecek olanaklara sahiptir (Ozoén, 2008, 147).
3.8.1.2. icinden Konusma

Baz1 durumlarda da sesin kaynagi goriintii icindedir ama duyulan sozler goriintiide yer
alan kisinin dogrudan dogruya konustuklar1 degil de aklindan gecirdikleridir, duygu ve
diisiinceleridir. Boylece, konugsmayan, dudaklari kipirdamayan ama sozleri isitilen bir
kimsenin yer aldigi goriintiideki duruma, i¢inden konusma adi verilir. Filmin Kkisisi
karsimizdadir, bir olay1 aklina getirir, bir seyi diistiniir ve dudaklar kipirdamadig: halde

aklindan gecenleri, diisiinceleri duyariz (Ozon, 2008, 147).
3.8.1.3. Oykiileme

Soziin sik kullanilan bir ¢esidi de oykiilemedir. Oykiilemede, filmin kahramanini sesi ya
distan ya i¢cinden konusma olarak yer alir ya da kendisini belki de biitiin film boyunca
hi¢ gdrmeyecegimiz bir ligiincii kisinin sesi yine distan konusma olarak izlenir. Buna
Oykiileme adi verilmesinin nedeni, biitiin bu durumlarda duyulan sesin hep filmin
konusunu, filmde olup bitenleri anlatmasindan, kimi boliimleri 6zetlemesinden ileri

gelir (Ozon, 2008, 147).
3.8.1.4. Aciklama

Oykiilemeye benzeyen bir yontem de belgesel filmlerde goriintiilerle ilgili aydinlatici
bilgi vermek icin distan konusmanin kullanilmasidir. Belgesellerde buna aciklama denir

(Ozon, 2008, 47).
3.8.1.5. D1s Ses

Soziin giinliik yasayistaki duruma uygun kullanislarinin yani sira, belirli bir etki
saglamak amaciyla, sinemaya 0zgii kullanilis bicimleri de bulunmaktadir. Bunlardan
biri, dis ses yontemidir. D1s ses, sesin goriintii icinde yer almayan, ¢erceve disindaki bir
kaynaktan ¢cikmasi durumudur. Sinemaci uzaktaki bir sesi o anada kaynaginm gostermek

istemedigl ya da kaynagi bilinmeyen bir sesi izleyiciye duyurmak, izleyiciyi bir
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bekleyis, bir gerilim havasina sokmak icin dis ses yontemine bagvurur (Ozon, 2008,

148).
3.8.2. Dogal Sesler

Dogal sesler ya da baska bir adla giiriiltii, filmlerde insan sesinin ve miizigin disinda yer
alan biitiin dogal seslerini, giiriiltiilerini kapsar. Bir kapimin agilip kapanma sesi, kalp
atisi, bir ayak sesi, bir gok giiriiltiisii, bir yagmur sesi, bir caglayanin sesi, bir hayvan
ulumasi, bir tren sesi ve gicirdayan merdiven benzeri hep dogal seslerdir (Ongoren,
1982, 406). Dogal seslerin kullanis yerleri bellidir. Bunlar dogada hangi kosullar altinda
ortaya ¢ikmigsa filmde de ayni kosullar altinda ortaya ¢ikmis olarak yer alir. Bir kapinin
kapanisindan cikan ses, bu kapinin kapanisini gosteren goriintiiyle birlikte verilir (ya da
kapinin kapanisin1 dogrudan dogruya gostermese bile bunun gerceklestigini izleyiciye

dokundurur ve bunda da en 6nemli pay dogal sese diiser).
3.8.3. Miizik

Miizik yapis1 bakimindan sinemada zaten giinliik gercekle ancak cok uzak bir iliskisi
bulunan bir seydir. Miizik goriintiileri pekistirmek i¢in kullanildigina gore, bunun
goriintiileri bastiramayacak, goriintiide yer alanlar1 betimlemeyecek, bunlar1 yineleyip
giicten diisiirmeyecek, miizigin tarttmina uydurmak icin filmin tartimin1 zedelemeyecek
yolda kullanilmasi gerekir. Deneyler, miizigin sinemadaki yerini ya goriintiilerle
orgensel(organik), icten bir iliski kurmakta ya da bunun ¢ok daha c¢aprasik bi¢imi olan,
gorlintii ile miizigin catismasini yansitan, karsi siirime (kontrpuana) bagvurmakta
oldugunu ortaya koymaktadir. Film miizigi, genellikle, kendi kendine yeter bir miizik
degildir; yani film miizigi, filmden ayrn1 calinmak i¢in degil goriintiilerle bir biitiin
olusturmak i¢in hazirlanir ve ancak bu biitiinii gerceklestirebildigi ol¢iide deger kazanir

(Oz6n, 2008, 151). Film miiziginin degisik kullaniglar1 vardir:

-Bunlardan en c¢ok kullanilan1 destekleyici miiziktir. Destekleyici miizik,
sOylesmelerin ve dogal seslerin yaninda ya da tek basina, filmin goriintiileriyle birlikte
giden, varligimi belli belirsiz duyurarak bu goriintiilerin etkililigini arttiran miiziktir.
Destekleyici miizik de giiriiltii gibi bir “ses bezetimi” yaratmakta kullanilabilir. Belli bir
tilkenin, belli bir yorenin miizigi, ezgileri o iilkenin, o yorenin havasin1 vermekte biiyiik

bir yardimcidir.
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-Kimileyin belli bir miizik pargasi, filmin belli bir kisisini belirlemekte kullanilir; bu
kisiyle sik sik birlikte kullanilan miizik, o kisinin artik ayrilmaz bir parcasi olur ve kisi
ortalikta goriinmediginde calindig1r vakit de yakinlarda oldugunu izleyiciye duyurur.
Ornegin, Jaws filminde, kopekbaliginin bir saldir1 gerceklestirmeden ©nce onun

oralarda oldugunu hissettiren miizik, kopekbaligiyla 6zdeslesmistir

-Buna yakin bir kullamis “yinelemeli kavram”dir (Leitmotiv). Yinelemeli kavram,
filmdeki herhangi bir diisiinceyi goriiniisii yansitan miizik tiimcesidir; birkac kez bu
diisiinceyle, goriisle birlikte kullanildiktan sonra artik film boyunca onun simgesi

durumuna gecger.

-Kimileyin de filmin konusu ile ilgili bir izlek sarkisi kullanilir. izlek sarkis1 ya filmin
konusuna uygun olarak hazirlanir ya da onceden var olan bir sarkiya uygun bir konu
filmde islenir. izlek sarkisinin sozleri filmin konusuna uygun diiser, bu konuyu ozetler

(Ozon, 2008, 151).

Film miiziginin en gii¢, fakat en Onemli olani, filmin belirli boliimleri i¢in, bu
boliimlerin genel kavramiyla iligkisi olan miizik parcalari hazirlamaktir. Miizik ile
goriintii arasindaki bu 6rgensel bag daha c¢ok, her ikisinin tasidigi kavramlar arasindaki
catismaya dayanir. Filmin gorsel Ogeleriyle ses Ogeleri arasinda bu iliski kuruldugu,
gorsel etkiler ile miizik orgiileri “motifleri” arasinda bir karsi siiriim olusturuldugunda,

filmde goriintii ve miizik yoniinden gorsel-isitsel kars1 siirlim saglanabilir.

Miizik kullaniminda dair, Mahmut Tali Ongdren (1982, 416) der ki; “Eger miizigi bir
filmdeki yerini yazar ve yOnetmen iyi bilirse, duruma gore miizige gerek olup
olmadiginda da yeterli bir anlayisla karar verebilir. Ciinkii miizigin yerinde bir anlayisla
kullanimi, kotii bir senaryoya olumlu katkida bulunur. Ote yandan, iyi senaryolarinda
miizigin kot kullanimindan zarar gordiigii bir baska gercektir. Film miizigi filmin
konusuyla, yonetmenin demek istedigiyle oyuncunun oyun giiciiyle bagdasan bir
biitiinliikk icinde olan, yonetmenin baska bir sekilde anlatamadigini anlatan, yani
goriintiilerle ifade edilmeyeni ifade edebilen bir yapida olmalidir. Kisaca, hangi sahne
miizik gerektiriyorsa orada miizik kullanilmali ve bu kullanimin bir nedeni olmalidir.
Izleyici, filmin miizigiyle heyecan, korku, aci, mutluluk, seving hiiziin gibi duygulart
yakalayabilir. Miizik artik filmlerin kaginilmaz 6gelerinden biri olmustur. Bu nedenle
senaryo yazarinin ve yonetmenin miizigin bir filmde nasil kullanilacagini iyi bilmesi

gerekir. Fakat bu demek degildir ki miizik her filmde kesinlikle kullanilmalidir”.
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Filmlerde kullanilan 6geler hakkinda genel bilgilerden bahsettikten sonra filmlerin son

asamasi olan kurguya deginilecektir.

3.9. Reklam Filmlerinde Kurgu ve Gecis Teknikleri

Kurgu, bir ¢ekimin, onu izleyen diger ¢ekim ile olan koordinasyonu olarak diisiiniilse de
aslinda yonetmenin yaptig1 bir se¢imdir; cekilmis ylizlerce goriintii arasindan, filmin
dramatik anlati yapisi i¢in en uygununun hangisi olacagi ve bu goriintiiniin perdede ne
kadar siireyle kalacagina iliskin bir secim (Ozon, 2008, 158). Kurgu en basit anlamiyla,
bir segme ve diizenleme sorunudur ve bir¢cok olguyu iceren karmasik bir siiregtir.
Kurgunun ilk kullanis sekli, daha iyi betimleme icin, ayni aksiyona ait farkl
ozelliklerdeki ¢ekimleri arka arkaya eklemek biciminde olmustur. Ancak, Bela Balazs
icin kurgunun ifadesi bundan ¢ok farklidir, kurgunun, gorsel olarak betimlenen fikirler
arasindaki iliski oldugunu sdyler. Ona gore, tek bir ¢cekime anlamin veren sey kurgudur.
Ciinkii izleyici, goziiniin oniinden gecen karelerde kasithh bir dnceden belirleme ve
yorumlama oldugunu varsayar. Perdede gordiigii imgeler rastgele siralanmig goriintiiler
degil, bilincli olarak arka arkaya eklenmis ve her birisi bir anlam ifade eden karelerdir

(Balazs, 1972, 119).

Balaz’dan farkli olarak cesitli yoOnetmenler, kurguya farkli islev ve anlamlar
yiiklemislerdir. Ornegin Renoir, Murnau ve Flaherty kurguyu, ¢ekimlerdeki fazlaliklari
temizleyip, bir takim geleneksel devamlilik kurallarin1 g6z Oniine alarak, senaryoya
uygun bir bicimde arka arkaya eklemek seklinde bir isleme indirgerken, Vertov,
Pudovkin ve Eisenstein gibi yonetmenler, film diisiincesinin ilk ortaya c¢ikmasindan,
perdede son durumunu alincaya kadar siiren temel yaratict siire¢c olarak kabul
etmislerdir (Serter, 2005, 69). Kurguya olan ilk estetik ve kurmasal yaklasim, bu ikinci
gruptan gelmistir. 1920’lerin ortasindan itibaren onemli bir ulusal sinema olarak One
cikmaya baslayan Sovyetler Birligi, Potemkin, Ana, Ekim, St. Petersburg’un Sonu,
Asya Uzerinde Firtina gibi filmler ile diinyanin dikkatini iizerine cekmistir ve bu filmler
“Sovyet Montaji” ad1 altinda dinamik bir kurgu insa ederek, sinema sanat1 icin yeni ve
yaratici bir kaynak durumuna gelmistir. Bu akimin en iinlii yonetmenlerinden biri olan
Eisenstein, kurguyu bagimsiz cekimlerin carpismasindan olusan bir diisiince olarak
tanimlanmaktadir. Bu ¢ekimler birbirine karsit yapidadir. Ona gore, sinema sanat1 her

seyden once montaj anlamina gelmektedir. Akimin diger onemli yonetmeni Pudovkin’e
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gore kurgu, sinema sanatinin temeli, bu yeni gercek¢iligin yaratici 6gesidir. Sinemasal
zaman ve sinemasal mekan, gercek zaman ve mekanla ¢ok az iliskisi olan kavramlardir

ve bunlar, cekimler ve kurgu tarafindan belirlenmektedir (Andrew, 1995, 101).

Kurguda planlar uzunluklarina ve igeriklerine gore birlestirilirken bir yandan filmde
belli bir tempo, ritim yaratmakta, bir yandan da tasidiklar1 goriintiilerin temsil ettikleri
kavramlar ortaya yepyeni bir kavram koymaktadir. Bunda, iki planin birlestirme
biciminin biilyiik 6nemi vardir. Film planlarinin, sahnelerinin birlestirilmesi veya
ayrilmast  “filmin noktalama isaretleri” denilen yontemlerle gerceklesir. Filmin
noktalama isaretleri kesme, acilma, kararma, zincirleme ve diger goriintiisel ge¢cme
yontemleridir. Kurgu sirasinda sec¢ilmis bu goriintiiler cesitli sekillerde birbirine
baglanir. Bunlar, dildeki noktalama isaretleri (nokta-virgiil) olarak da diisiiniilebilir.
Senaryo yazarinin ve ozellikle film ve televizyon yonetmenin iizerinde durmasi gereken
konulardan biri de gecislerdir. Ciinkii gecisler bir filmin akisimi etkiler ve yerinde
kullanildiklar1 zamanlar da bir filmin basarisinda biiyiik rol oynarlar. Elbette ayni
goriisleri reklam filmleri i¢in de ileri siirebiliriz. Gegisler yalniz bir sahneden digerine
gecerken, arada kullanilmaz. Elbette bir sahne bittigi zaman, digerine gecerken arada
kullanilan gecis yollar1 da vardir. Fakat bir sahne i¢inde de cesitli gec¢is yollarina
bagvurulur. Iste bu nedenle de gecisler bir filmin akisinda son derece dnemli rol
oynarlar (Ongéren, 1982, 286). Sinema ve reklam filmlerinde kullanilan baslica gecis

tekniklerine deginmekte yarar vardir.
3.9.1. Kesme (Cut)

Noktalamanin en yalini, bir ¢ekimin kendinden sonra gelen ¢cekime dogrudan dogruya
eklenmesiyle gerceklestirilen kesmedir. Bu durumda ilk ¢ekimin son goriintiisiinden,
ikinci ¢ekimin ilk goriintiisiine dogrudan dogruya gecilir, deyim yerinde ise, atlanir
(Ozo6n, 2008, 179). Kesme temanin yogunlugunu etkiler ve temayi, simdiki zaman,
gecmis ve gelecek zamana yoOnlendirir. Kesmeyle yapilan gecisler (noktalamalar),
planlarin, sahnelerin ve ayrimlarin nesnel (siire) ve Oznel (psikolojik) zamani
belirlediginden, temanin ritmini ortaya cikarir. Kesme, noktalama isareti olarak yazidaki

virgiile benzetilir.
3.9.2. Kararma (Fade Out)

Kararma, goriintiiniin ekranda ya da perdede giderek kararip goriinmez duruma

gelmesidir. Kararma tamamlandiktan sonra ekran ya da perde bir iki saniye karanlikta
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kalir ve sonra “acilma™ya yer verilir. Kararma bir olayimn, sahnenin ya da Oykiiniin
sonunu simgeler. Eger senaryonun arasinda bir yerde kararma kullanilirsa, elbette
Oykiiniin sonuna gelinmemistir. Ama 0ykii icinde bir olay ya da sahne bitmis demektir.
Boyle bir kararmadan sonra kesinlikle “ac¢ilma’ gelir, ciinkii ara yerde kullanilan bu yol

aym zamanda da bir gegisi simgelemektedir (Ongéren, 1982, 374).
3.9.3. Acilma (Fade In)

Acilma, bir olayin, bir sahnenin baglangicini simgeler. Tipki tiyatroda perdenin agilmasi
gibi ya da yine tiyatro sahnesinde goriildiigii gibi bir sahnenin baslangicinda isiklar
yavas yavas aydinlanarak Oykiiniin baslangicini belirtir. Iste acilmada film ve tv
yapimlarinda ayn1 amaca yonelik bir yoldur (Ongéren, 1982, 374). A¢ilma kararmanin
aksi islemidir. Kararma ve ag¢ilma, yazidaki noktalama isaretlerinden noktaya

benzetilmektedir.

Kararma ve ag¢ilma yalnizca bir durak islevi gérmiiyor kuskusuz, yaratici giicii olan
yonetmenler onunla da degisik anlamlar yaratiyorlar. Armheim (1958, 102), uyanan ya
da uykuya dalan bir kisinin bu yontemle ¢ok iyi gosterilebilecegini soyler. Ciinkii insan

birdenbire uyanamayacagi gibi birdenbire de uyuyamaz.
3.9.4. Bindirme (Superimposition)

Bindirme, Paris Opera Alani Oniinde film ¢eken Melies tarafindan rastlanti sonucu
bulunmus bir noktalama isaretidir. ki ayr1 ¢ekimin veya goriintiiniin iist iiste konarak,
ayni film iizerine basilmasiyla olusur. Sonugta, ekrana birbiriyle hi¢ iligkisi olmayan
goriintiiler de cikabilir. iki ¢ekim iist iiste geldigi icin bu gegis, perspektifi yok eder ve
nesnel gercekligi bozar. Bundan dolayr bu noktalama isareti, daha ¢ok, gercekiistii

etkiler yaratmak i¢in daha uygundur (Biiker, 1985, 134).
3.9.5. Zincirleme (Dissolve)

Bir goriintiiniin bitmeden, diger goriintiiniin belirmesine denir. Yapisi geregi, kesme ile
kararma-a¢ilmanin ortalama bir durumudur. Aslinda, bir acilma ve kararmadan
meydana gelir, fakat onlar gibi karanlikta olusmayip, aydinlikta meydana gelir. Bir
planin son goriintiileri zayiflarken, ondan sonra gelen planin ilk goriintiileri, bu zayif
goriintiilerin iizerinde belirmeye baslar; bir an icin kaybolan goriintiiler ile beliren
goriintiiler birbirine karisir. Aslinda yumusak bir gecistir. Siiresi az veya ¢ok olabilir.

Birbiriyle yakin ilintili planlarin baglanmasinda kullanilir. Bu tiir gecis, siireklilik ve
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ritim diizenlemek i¢in, daha cok, hareket, mekan ve zaman degisimlerinde koprii olarak
kullanilir. Zincirleme, yazidaki noktalama isaretlerinden, noktali virgiile benzer.
Zincirlemenin esas islevi, gecisi kolaylastirmak, izleyiciyi bir yerden veya zamandan
digerine tasimaktir (Dmytryk, 1993, 107). Zincirleme, sinemada goriintiileri birbirine
baglarken, ayn1 zamanda, onlar1 iliskilendiren noktalama isaretlerinden birisidir (Reisz

ve Milllar, 1968, s. 242-243).
3.9.6. Silinme (Wipe)

Silinme ise kararma agilmaya gore oldukga “sert” bir gecis saglar. Ciinkii ikinci ¢ekim
cergevenin herhangi bir yerinden belirerek ilk ¢ekimi herhangi bir bicimde (diiz, egri,
kirik, egik ¢izgi) siler. Balazs (1945, 151) silinmenin sinemaya tiyatrodan aktarildigini
soyler. Silinmeyi tiyatro perdesine benzetir ve onun sinema sanatinin ruhuna aykiri
oldugunu vurgular. Sinema perdesini duvar takvimine benzettigini, olaylarin dogal
akisint bozdugunu, izleyici sarstigini one siirerek pek cok kisi silinmeye karsi ¢ikiyor.
Ama yonetmenler yine de silinmeyi kullaniyorlar onunla degisik anlamlar yaratmaya
calisiyorlar. Giiniimiizde ¢ok fazla kullanilan bir gecis tiirii olmayan silinme, daha cok,

1930’1u ve 40’11 yillarda tercih edilmistir.

Kurgu, yalnizca bir sahne i¢indeki ¢cekimler arasinda bir devamlilik yaratmak icin degil,
ayn1 zamanda, bir filmin zaman hattin1 kurmak i¢in de kullanilir. Kosut (paralel) kurgu
yonetmene, birbiriyle iliskisi olsun ya da olmasin, iki Oykii arasinda yer degistirme
yapmasina, ikisi arasinda almasik-kurguyu (cross-cutting) gerceklestirmesine olanak
saglar. Geriye doniis (flashback) ve ileriye atlayis (flash forward), konudan ayrilma ve

onceden tahmin olanag1 saglar.
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4. BOLUM:

REKLAM FIiLMLERININ ANALIiZi

4.1. Yontem

Internette yayinlanan, cinsellikle ilintili otomobil reklam filmlerinin analizinde
uygulanacak olan yontem, Ingiliz Kiiltiirel calismalari ve Stuart Hall’'un medya
metinlerinin eklemlenmesi kavrami ve semiyolojinin bazi kavramlariyla yapilacak olan
coklu okumadir. Hall’'un medya metinlerinin okunmasiyla ilgili yaklasiminin temel

unsurlar1 soyle ozetlenebilir:

-Metinlerin okunma siireci eklemlenme, kullanim/tiiketim sirasindaki iretim siireci

olarak degerlendirilmektedir.
-Anlam metninin kendisinde degildir, eklemlenme ile olusur.
-Anlam spesifik bir baglamda ve tarihsel anda olusur.

-Eklemlenme boslukta gerceklesmez, toplumsal baglami vardir, kiiltiiriin igine

alinmalidir.

-Metinler hakim, tartismal1 ya da karsit okunabilir.

Bu bakis acis1 i¢inde kalinarak metinlerin analizinde izlenecek olan model soyledir:
Gosterenler,

Gonderge Sistemleri,

Analiz,

Modelde nedensizligin gosteren ve gonderge arasinda goriilmesi, Hall’un eklemlenme
kavramiyla ilgilidir. Anlamin, izleyicinin hakim, tartismali ya da karsit okumalari
sonucu olustugu savunuldugu i¢in, nedensizligin gosteren ile gonderge arasinda oldugu

kabul edilmektedir. Ancak, yine Hall’un sorunsali i¢inde kalinarak, eklemlenmenin
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kiiltiirii icinde gerceklestigi kabul edilmektedir. Nedensizligin gosteren ile gonderge
arasinda kabul edilmesinin diger bir nedeni de; reklamlarda, gerek gorsel metinde gerek
yazilt metinde metaforlarin ¢ok sik kullanilmasi ve gosterenlerin birden fazla olmasidir

(Dagtas, 2003, 95).

Modeldeki ilk analitik ara¢ olan gosterenler (signifiers); semiyolojide gosterge
kavraminin bir parcast ve anlamin olusmasini saglayan maddi unsurdur. Gosterge
(sign); “bir bagka seyin yerini tutan, (...) kendi disinda bir sey gosteren her ¢esit bigim,
nesne olgu vb, olarak tanimlanmaktadir (Rifat, 1990: 85). Dil, semiyoloji agisindan

3

kavramlastirlldiginda bir “ gostergeler sistemi” olarak kabul edilmektedir. Cagdas
dilbilim ¢alismalar: ile sézel olmayan dil de, gostergeler sistemi olarak incelenmistir.
Reklam metinlerinde anlamin olusmasini saglayan gosterenler; gorsel metin, yazili
metin, baslik ve slogandir. Gosterenlere bagimli olan ikinci analitik arag; gonderge
sistemleri (referent systems) dir. Daha once sozii edilen nedenlerden dolayi, bu
calismada, nedensizligin gosterenle gonderge arasinda oldugu kabul edilmektedir.
Chapman’a gore, reklam metinlerinde gonderge sisitemleri reklami yapilan iiriiniin ya

da kullanicisinin diinyasimi gosterir. Bu diinya, bu c¢alismadaki analizlerde, ideoloji

acisindan degerlendirilecektir.

Modelin son boliimii, analiz bdliimiidiir. Bu boliimde, genel bir degerlendirme
yapilacaktir. Reklamda kadina yonelik hangi 6gelerin kullanildigi, dogrudan mi1 yoksa
dolayl1 olarak mi1 kullanildig1 analiz edilecek, bu 6gelerin neleri ¢cagristirdigi, baska bir

deyisle nelere gonderme yaptig1 yorumlanacaktir.

4.2. Otomobil Reklam Filmlerinin Analiz Ornekleri

Audi A4, Fiat Fiorino, Mazda, Porsche ve Volkswagen marka araglar gostergebilimsel
olarak incelenecektir. Analizin ikinci kisminda filmlerin nicel icerik analizi yapilacaktir.
Analizin iglinci kisminda ise; filmler bicemsel olarak incelendikten sonra reklam

filmleri birinci ve ikinci boliimdeki kuramsal bilgiler 1s181inda degerlendirilecektir.
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4.3.Audi A4 Reklam Filminin Analizi

ELEGANTE

Audi Reklami Goriintii: 3 Audi Reklami1 Goruntu: 4

Audi Reklami Goriintii: 7

Kaynak: http://www.vidivodo.com/507817/audi-a4-tanitim-autocar
Audi markasina ait Audi A4 adli ticari aracin reklamidir. S6z konusu reklamda;

Gosterenler: Reklam, (uzun boylu, diizgiin fizikli, mini etekli, giizel) kadinin,

yiirimesiyle baslar. Audi marka siyah arac, arka planda flu bir sekilde goriinmektedir.
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Yiirimeye devam eden kadinin stiidyoda oldugu anlasilir. Kadin, fotograf sanatcisinin
karsisina gelince durur ve alttan Muse grubunun “Feeling Good (Iyi Hissettiriyor)”
sarkist reklam filmine eslik etmeye baglar. Asistan, fotograf makinesini, fotograf
sanatcisina verir. Bu esnada kadinin yiizii goriiniir. Kadin fotograf sanat¢isina dogru
bakar. Fotograf makinesinin objektif kismi gosterilir. Fotograf¢i, modelin fotograflarini
cekmek icin deklangore bastifi anda miizik hizlanmaya baslar. Model, sacindaki tokayi
cikarir. Saglarin1 saga sola savurur. Fotograf sanat¢isinin vermis oldugu direktiflerle,
poz vermeye baslar. Modelin, gogiis ve beli gosterilirken sag alt kosede elegante (s1k)
yazisi belirir. Yiizii ve bacaklar1 gosterilirken sag iist kosede racee (yaris) yazisi belirir.
Fotograf sanatcisi, modelden etkilenmistir. Bu esnada, sag alt kdosede emouvante
(hareketli), model, ayrint1 ¢cekimde gogiislerine dokunurken sag iist kosede agressive
(agresif), yazis1 belirir. Fotograf sanat¢isi kafasini saga sola sallar, asistanini ¢agirir.
Yanina gelen asistanina modeli begenmedigine dair mimik hareketi yapar. Asistan,
modelin yanina gider. Modeli kolundan tutup stiidyodan disar1 ¢ikarmaya calisirken
miizigin ritmi diiser. Neden cikarildigin1 anlamayan model direnir ve fotograf sanat¢ina
dogru bakar. Asistanin, modeli disar1 ¢ikarmasiyla fotograf sanatcisi karsiya dogru
bakip giiliimser ve deklansore basar. Flas patladigi anda audi marka siyah ara¢ goriiniir.
Sag iist kosede essentielle (gerekli) yazisi belirir, ekran kararir. Siyah fon iizerine
“nouvelle Aud1 A4 (Yeni Audi A4, Le Progres Par La Technique (Teknolojik ilerleme)”

yazisinin ardindan AUDI yazis1 goriiniir. Reklam boyunca miizik devam etmektedir.

Gonderge Sistemleri: Fotograf sanatcisinin, Audi marka araci, giizel ve seksi olan

modele tercih etmesidir. Estetiksel beklentiler ile iiriin eslestirmesi yapilmustir.

Analiz: Reklamin temasi, Audi marka aracin, giizel ve seksi bir kadindan daha {istiin
oldugu, ana fikri iizerine kuruludur. Bu ana fikrin yaninda, kadinlarin ara¢ karsisinda
soniik kalip hicbir etkileyiciliklerinin olmadig1 ana fikirleri de iiretilebilir. Burada
verilen gizli mesaj erkege yoneliktir. Mesaj olarak, Audi marka arag, bir erkegin tiim
beklentilerine cevap verdigi i¢in, kadinlardan daha Onemlidir. Kadin, ikinci plana
atilirken, ara¢ birinci planda yer almaktadir. Seksi ve giizel bir kadinda bulunan
ozelliklerin, erkekleri etkiledigini fakat tatmin etmedigi vurgusu yapilmaktadir. Sabit
duran Audi marka aracin, tek bir fotografi, seksi pozlar veren bir kadindan daha

etkileyici oldugu belirtilmek istenmistir.
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4.3.1. Filmin Siiresi
01°.05"dir.
4.3.2. Filmdeki Oyuncular

Bagsroldeki foto model kadin, fotograf sanatgisi, asistan ve ii¢ erkek figiiran olmak {izere

filmde, alti oyuncu yer almaktadir.
4.3.3. Filmde Kadinin Goriindiigii Siire

00°.04>" ile 00°.12*’, 00’.15”’ile 00°.18°’, 00°.20°" ile 00°.22°, 00°.25°" ile 00°.29"’,
00°.30”" ile 00°.34°’, 00°.35" ile 00°.39"’, 00°.44"’ ile 00°.45°, 00°,47"" ile 00°,49"",
saniyeler arasinda goriinmektedir. Kadinin film boyunca goriindiigii toplam siire

00’.36"dir.
4.3.4. Filmde Erkegin Goriindiigii Siire

00°.13” ile 00°.14°, 00°.24" ile 00°.25*’, 00°.29"’ ile 00’.30’", 00’.34*’ ile 00°.35"’,
00°.38”" ile 00°.43’’, 00’.45" ile 00°.46’°, 00°.49" ile 00°.53"’, saniyeler arasinda

goriinmektedir. Fotograf sanat¢isinin film boyunca goriindiigii toplam siire 00°.21°’dir.
4.3.5. Filmde Aracin Goriindiigii Siire

00°.54°’ ile 00°.57’ aras1 goriinmektedir. Aracin film boyunca goriindiigii toplam siire

00°.04"dir.
4.3.6. Filmde Cinsellik Cagrisim

Model, 00°.15’ile 00°.18"’ sa¢larim1 arasinda saglarin1 saga sola savurarak, etkileyici bir
sekilde bakmakta, 00°.20° ile 00°.23*" gogiisleri ve beli, 00°.25" ile 00°.29*" kalca
kismi, bacaklari, gogiisleri dudaklari, 00°.30°” ile 00°.34" yiizii ve sirt bolgesi, 00°.35°°
ile 00°.39”’ gogiislerine dokunmasi gosterilmektedir. Kadinin gosterildigi sahnelerde

cinsellik ¢agrisimi yapilan toplam siire 00°.23"” dir.

4.3.7. Filmde Mekan ve Dekor

Mekan olarak fotograf stiidyosu tercih edilmis ve dekorlarda ona goére tasarimlanmustir.
4.3.8. Filmde Kullanilan Kostiim ve Makyaj

Filmdeki modelin kostiimii ve makyaji: Reklam filmin anlatisina uygun, dekolteli sik

kiyafet secilmistir. Modelin makyaj1 ise, abartisiz ve yiiz giizelligini one cikaracak
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sekilde modele makyaj yapilmistir. Fotograf sanatcisinin ve stiidyo calisanlarinin

kiyafetleri: Giindelik yasamda kullanilabilecek kiyafetlerdir.
4.3.9. Filmin Isik ve Atmosferi

Film, stiidyoda gectigi i¢in kullamilan 1sikta, ortama uygun hazirlanmistir. Isik,

atmosferi desteklemektedir.
4.3.10. Filmde Kullamlan Cekim Olcekleri, Cekim Acilar1 ve Kamera Hareketleri

PLAN 1: Nesnel aciyla, modelin kalca kisminin goriintiisii verilmektedir. Model

kaydirma hareketiyle takip edilmekte ve stiidyo ortami izleyenlere tanitilmaktadir.

PLAN 2: Modelin etkileyici bakisina vurgu yapmak i¢in, model bas ¢ekimde gosterilir.
Fotograf sanat¢isinin 6znel agisiyla gosterilen bu c¢ekimde kamera, sola dogru pan

hareketi yapmaktadir.
PLAN 3: Fotograf makinesi, yakin ¢cekimde gosterilir.

PLAN 4: Fotograf sanatcisinin, modele bakisi nesnel agiyla verilmistir. Bu cekimde

fotograf sanat¢isinin yiiz ifadesini gostermek i¢in bas ¢ekim teknigi kullanilmagtir.

PLAN S: Fotograf sanatcisina poz veren model, gogiis cekimle gosterilmistir. Bu

sayede modelin iizerindeki seksi kiyafet goriilmektedir.

PLAN 6: Model o6znel acida gosterilmistir. Bas cekimle gosterilen modelin
bakislarindaki etkileyicilik dikkat gekmektedir.

PLAN 7: Fotograf makinesinin, yakin cekimde gosterilmesidir.

PLAN 8: Modelin gogiislerinin gosterildigi, yakin ¢cekimdir. Devaminda kamera tilt

hareketiyle modelin beline dogru inmistir.
PLAN 9: Fotograf makinesinin yakin ¢ekimidir.
PLAN 10: Alt ac1 teknigiyle, fotograf sanatgisi ve asistan bel cekimde gosterilmektedir.

PLAN 11: Modelin, viicut hatlarin1 gostermek i¢in kamera tilt hareketi yapmaktadir.

Kamera modelin gogiis hizasina kadar yiikselir.
PLAN 12: Omuz ¢ekimde modelin bakislari, 6znel aciyla verilmistir.
PLAN 13: Modelin bacaklari, tilt hareketiyle gosterilmektedir.

PLAN 14: Modelin gogiisleri, tilt hareketiyle gosterilmektedir.
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PLAN 185: Seksi tavirlar sergileyen modelin, gogiis bolgesi gosterilmektedir.

PLAN 16: Modeli, etkilenmis bir sekilde izleyen fotograf sanat¢isi, omuz ¢ekim, nesnel

acida gosterilmistir.

PLAN 17: Modelin bakisi, nesnel agida omuz ¢ekimi ile verilmistir.

PLAN 18: Modelin omzunun, ayrinti cekimde gosterilmesidir.

PLAN 19: Modelin bas ¢cekimi, nesnel agida verilmistir.

PLAN 20: Fotograf sanatcisinin, modele bakisi nesnel agida, bas ¢cekim ile verilmistir.

PLAN 21: Modelin seksepalitesine vurgu yapmak amaciyla gogiisler, yakin ¢ekimde

gosterilmistir.
PLAN 22: Modelin, nesnel a¢ida, omuz ¢ekim ile gosterilmesidir.
PLAN 23: Fotograf sanat¢isinin, memnuniyetsizligini gostermek igin fotograf

sanatcisini, alt agida, bas c¢ekim ile gormekteyiz. Bu planda, fotograf sanat¢isinin

memnuniyetsizligi, jest ve mimiklerden anlagilir.

PLAN 24: Asistan ve fotograf sanat¢isinin karst karsiya gelmesi, fotograf sanatgisinin

modeli begenmedigine yonelik yiiz ifadesi, bas cekimde nesnel aciyla verilmistir.
PLAN 25: Modelin, yaklasan asistana bakisi, nesnel ag1, bas cekimle verilmistir.

PLAN 26: Fotograf sanat¢isinin, modele dogru giden asistanina, bakip giiliimsemesini,
nesnel acida gogiis ¢cekim ile goriiriiz.

PLAN 27: Asistanin, modelin kolundan tutmasi, yakin cekimde gosterilmistir.

PLAN 28: Modeli, stiidyonun disina ¢ikarmak isteyen asistanin goriintiisiidiir, bu

planda model ve asistan fotograf sanat¢isinin Oznel agisiyla, bel ¢cekimde gosterilir.

Devaminda model ve asistan kadrajdan cikar.

PLAN 29: Fotograf sanat¢isinin stiidyodan ayrilan modele bakmasiyla baglar. Bu
goriintiide fotograf sanatcisi, nesnel agida bas ¢ekim teknigiyle gosterilir. Plan fotograf

sanat¢isinin makinesine dogru bakmastyla biter.

PLAN 30: Fotograf makinesinin, yakin ¢ekimde gosterilmesidir. Planin sonunda
fotograf sanatcis1 deklangore basar. Son plan, iizerinde flash patlayan Audi marka siyah

aracin, genel ¢cekimde gosterilmesidir.
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4.3.11. Filmde Kullanilan Ses ve Miizik

Film, modelin, stiidyoya girerken ayakkabisinin c¢ikardigi sesle bagslamaktadir.
Devaminda ve reklam filminin tamaminda Muse grubunun “Feeling Good (lyi

Hissettiriyor)” sarkisi calmaktadir.
4.3.12. Filmde Kullanmilan Gegis Teknikleri

Reklam filmin dinamizmine uygun etkinin yaratilabilmesi i¢in, kesme (cut) gecis

teknigi kullanilmistir.
4.3.13. Tiir Acisindan Audi A4 Reklam Filmi

Audi’nin iiretip pazara sundugu, iirlinii tanitma amaci tasiyan reklam filmi, “iiretici
reklam” tiirline, tasidig1 giizellik ve cinsellik Ogelerinden dolayr “duygusal mesajl

reklamlar” sinifina da girmektedir.
4.3.14. Audi A4 Reklam Filminde Cinselligin Kullanim Amaclar:
Cinsel diirtiiler ve fantezilere yer verilerek Audi A4’e “dikkat cekilmek™ istenmistir.

Cinsellik kullanilarak, tiiketicilerin zihninde Audi markasina dair cesitli anlamlarin
yaratilmasi amaglanmistir. Boylelikle Audinin  “marka konumlandirmas1” yapilmistir.
Kadinin viicudu gosterilirken beliren yazilar (sik, hareketli, agresif ve gerekli) “Audi
A4’tin ozellikleri” hakkinda bilgi vermektedir. Audi A4’iin istiin Ozellikleriyle,
izleyenlerin cinsel istekleri arasinda bag kurulmustur. Bu nedenle ‘“duygusal fayda”
saglanmistir Fotograf sanatcisi, aradig ozellikleri seksi ve giizel kadinda degil Audi

A4’te bulmaktadir. Bu nedenle aracin “hedef kitlesi” erkeklerdir.
4.3.15. Audi A4 Reklam Filminde Cinselligin Kullanim Bicimleri

Filmde modelin, bacaklar1 ve gogiisleriyle erkeklerin dikkati ¢ekilmek istenmistir. Bu
nedenle filmde “‘ciplaklik/giyiniklik™” 6geleri kullanilmistir. Modelin, bakislar1 ve beden
dili kullanilarak reklamin alicis1 olan erkeklere cinsel iliskiye dair uyaricilar
gonderilmistir. Bu nedenle filmde ‘“cinsel davranisa” yer verilmistir. Modelin, seksi
viicudu izleyenlere tamtildigindan filmde, “fiziksel ¢ekicilige” bagvurulmustur Modelin
bedenin, ¢esitli yerlerinin goriinmesi (omuz, gogiis, bacak ve kalca) “cinsel gonderme”

lerdir.



4.4. Fiat Fiorino Reklam Filminin Analizi

Fiorino Reklami1 Goriintii: 7

Kaynak: http://www.izlesene.com/video/f%C4%B 1 at-fiorino/237602
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Fiat markasina ait Fiat Fiorino adli ticari aracin reklamidir. S6z konusu reklamda;

Gosterenler: Reklam, biri esmer digeri sarigin olan iki kadinin (diizgiin fizikli, giizel)
caddede yiiriimesi ile baslar. Sarisin kadin araci fark eder ve diger kadini1 araca bakmasi
icin uyarir. Kadinlarin arkasindan 34 FRN 72 plakali fistik yesili, fiat fiorino arac
goriiniir. Goriintiiye ses diizleminde Right Said Fred adli grubun sdyledigi “I’'m Too
Sexy”, - “Ben cok seksiyim” sarkisi eslik eder. Kadinlar araca baktiklar1 sirada aracin
arkasindan isci sinifina mensup (uzun boylu, esmer, kisa sagh, yakisikli, terli ) bir genc
goriiniir mali yiiklemek icin kaldirdig1 esnada esmer kiz ona flort6z bakislar atmaktadir,
ancak kisa sach gen¢ bunu fark etmez, kizlar bakmaya devam eder. Kisa sacgli genc,
yiikii alip araca dogru yoOnelir ayn1 anda diger gencte (uzun boylu, acik tenli, uzun
dalgali sacl) yiikledikleri kutulara dogru yonelir. Yiikii almadan 6nce alnindaki teri siler
ve bu esnada kizlar1 fark eder. Kizlara giilimser, karsilikli bakigsmalar olur. Diger genc
gelir bir kutu alir, arkadasinin kizlara dogru giiliimseyerek bakisini fark eder. Kisa sach
gencte uzun saclt gencin baktigi yone dogru bakar. Kizlar araca dogru yonelirken,
kamera bir kadinlarin bakiglarina, bir de araca mal yiikleyen erkeklerin yiiz
ifadelerindeki saskinlig1r gosterir. Aracin etrafinda uzunca bir siire erkekler kadinlar
stizer ve kadimnlar tarafindan erkeklere flortdz bakislar firlatilir. Kizlar araca dogru
yaklasirken erkeklerde ayni anda hizli bir sekilde son mallar1 araca yiikler. Kisa sach
olan erkek diger arkadasinin koluna dokunarak arkadasini, sarisin kiza dogru
yonlendirirken kendisi de esmer kiza yonelir. Esmer kiz, kisa sach gencle, sarisin kiz da
uzun sach erkekle yakinlasir. O esnada bankta oturmus cay icen iki geng¢ olanlari
hayretle izlerken gosterilir. Uzun sach erkek sag on kapiy: acar, sarisin kiz ise sag elini
kapinin iistiine koyar, kadinin parmagindaki parlak yiiziik dikkat ¢eker. Goriintii bankta
oturan cocuklara yonelir. Bu esnada anlasiliyor ki reklamda, kadinlarin basta aracin
yaninda gordiigii iki erkek, aslinda tipi pek de iyi olmayan farkli iki erkek oyuncudur.
Uzun sagl, ¢irkin erkek, bankta oturup olanlar saskinlikla izleyen genglere alayci bir
bakis atar. Iki genc birbirine anlamasiz bir sekilde bakip aralarinda konusmaya
baslarlar. Genglerden biri: Ne goriiyorlar bu ¢ocuklarda anlamiyorum ya! Bizim ne
eksigimiz var abi? Digeri: Fiorino diyorum abi der. Sonra Fiorino’nun hareket halindeki
goriintiileri verilir. Ticaretin yakigiklist “Fiat Fiorino; kivrak, kompakt, atak™ en son fiat
ticari araclar soziiyle birlikte hareket halindeki Fiorino’nun oniindeki Fiat amblemi
goriiliir. Fiat ambleminin altinda ise gelecege tasiyoruz yazisi goriinmektedir. Reklam

boyunca miizik devam etmektedir.
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Gonderge Sistemleri: Estetik ve yakisiklilik ile iiriin eslestirilmesi, iiriiniin estetiginin

yanindaki her seyi estetik bir hale doniistiirebilecegi.

Analiz: Reklamin temas1 “Fiorino”’nun yaninda olan her sey daha estetik, daha yakisikli
goziikiiyor” ana fikri tizerine kuruludur. Kadini, dolayli yoldan s6z konusu iiriine sahip
olan erkege kosarak giden biri olarak gostermistir. Burada verilen gizli mesaj erkege
yoneliktir. Mesaj olarak, kadinlar sizin tipinizi veya kisiliginizi onemsemez, bu iiriine
sahip olmak onlara sahip olmaniz i¢in yeterlidir, diislincesi acik bir bicimde verilmistir.
Nitekim reklamda, iiriine sahip olmayan erkeklerin sesi olarak iki erkegin bag basa olan
diyaloglarm1 gormekteyiz. Reklamda kadina yonelik agir bir itham s6z konusudur.
Kadinlar maddeye onem veren, se¢cimlerini madde kriterini 6n planda tutarak yapan kisi

konumunda gosterilmistir.
4.4.1. Filmin Siiresi
00’.51" dir.

4.4.2. Filmdeki Oyuncular

Iki kadin, iki yakisikli erkek, bankta oturan iki erkek, yakisikli olmayan iki erkek ve ¢ok

sayida figiiran filmde, oyuncu olarak yer almaktadir.
4.4.3. Filmde Kadinlarin Goriindiigii Siire

00’.00*” ile 00°.04’°, 00°.07" ile 00°.08’’, 00’.13*’ ile 00°.14’°, 00°.17" ile 00°.18”’
arasinda sadece kadinlar goriinmektedir. Kadinlarin film boyunca goriindiikleri toplam

sure 00°.10° dir.
4.4.4. Filmde iki Yakisikh Erkegin Goriindiigii Siire

00°.05”’ ile 00°.06°, 00’.10”" ile 00°.12°’, 00°.15" ile 00’.16’’, arasinda sadece iki
yakisikli erkek goriinmektedir. Erkeklerin film boyunca goriindiikleri toplam siire

00°.07 dir.
4.4.5. Filmde Bankta Oturan iki Erkegin Goriindiigii Siire

00°.26’" ile 00’.27°’, 00’.35" ile 00°.37°°, 00°.40"" ile 00°.41"" arasinda sadece bankta

oturan iki erkek goriinmektedir. Film boyunca goriindiikleri toplam siire 00°.07"’ dir.
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4.4.6. Filmde Erkekler ve Kadinlarin Birlikte Gosterildigi Siire

00°.09’" ile 00’.11°, 00°.19”" ile 00°.25"°, 00°.28"’ ile 00°.34’’, 00°.38"’ ile 00’.39”
arasinda kadinlar ve erkekler bir arada goriilmektedir. Film boyunca bir arada

gosterildikleri toplam siire 00°.19°” dir.
4.4.7. Filmde Aracin Goriindiigii Siire

Filmde ara¢, duragan ve hareketli olmak iizere iki sekilde goriinmektedir. Duragan
gosterildigi zaman dilimi 00°.01°" ile 00°.04°’, 00’.08’" ile 00°.09’°, 00°.18" ile
00°.22°’, 00°.30°" ile 00’.31°°, 00°.38’ ile 00°.39’" arasinda ara¢ oyuncularla birlikte
gosterilmektedir. Aracin oyuncularla birlikte duragan gosterildigi toplam siire 00.15”’
dir. Filmde aracin hareket ettigi zaman dilimi ise, 00°.41°" ile 00°.48" arasinda

gosterilen zaman dilimidir.
4.4.8. Filmde Cinsellik Cagrisim

Esmer kadinin 00°.07° ile 00°.08’’ arasinda flortoz bakiglari, 00°.13°" ile 00°.14°°
kadinlarin davetkar bakislari, 00°.33” ile 00°.34”" erkeklerin kadinlara bakis atmasi
filmde cinselligi ¢cagristirmaktadir. Bu siire toplam 00°.06*” dir.

4.4.9. Filmde Mekan ve Dekor
Filmin anlatisina uygun islek bir cadde, reklamda mekan olarak kullanilmistir.
4.4.10. Filmde Kostiim ve Makyaj

Reklam filminde basroldeki kadinlarin kostiimleri; modaya uygun, sik ve dikkat cekici

kiyafetler tercih edilmistir.

Reklam filminde basroldeki erkeklerin kostiimleri; yaptiklart ise uygun kiyafetler

kullanilmastir.

Bankta oturan ¢ocuklarin kostiimleri; ekonomik diizeyleri diisiik, standart vatandagslarin
giymis olduklari, yaslarina uygun kiyafetler tercih edilmistir. Filimde yer alan

oyuncularda, abartisiz makyaj kullanilmistir.
4.4.11. Filmin Isik ve Atmosferi

Filmde giin 1s5181indan yararlanilmistir. Anlatimda farkli bir etki uyandirmaya yonelik,

151k oyunlarina bagvurulmamuistir.
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4.4.12. Filmde Kullamilan Cekim Olcekleri, Cekim Acilar1 ve Kamera Hareketleri
PLAN 1: Alt agidan genel ¢cekimle iki kadin, caddede araca dogru yiiriimektedir.

PLAN 2: Kadinlar nesnel ag1 teknigiyle arkadan gosterilir. Kadinlarin 6nlerinde Fiat

Fiorino ara¢ durmaktadir.

PLAN 3: Nesnel aci ile ilk plana doniiliiyor, Amerikan plan teknigiyle, kadinlar araca
daha yakindir.

PLAN 4: Genel cekimde, ara¢, cadde ve kadinlar nesnel agiyla net bir sekilde

goriilmektedir.

PLAN 5: Mal yiikleyen is¢i, esmer kadinin 6znel acisiyla, omuz c¢ekimde

gosterilmektedir.
PLAN 6: Alt aciyla, mal yiikleyen esmer is¢inin, boy ¢ekimde gosterilmesidir.

PLAN 7: Esmer kadinin, is¢iye flortoz bakisi, nesnel agida bas cekim ile gosterilmistir.

Kadinin, erkekten etkilendiginin vurgusunu yapmak i¢in bas ¢ekim kullanilmustir.

PLAN 8: iki kadinin, omuz iistii cekimleri nesnel agida yapilmistir. Planin devaminda,

araba ve calisan iki is¢i goriinmektedir.

PLAN 9: Uzun sagh ikinci is¢inin, gogiis cekimi, nesnel agida gosterilmistir.
Goriintiiniin devaminda uzun sagh is¢i, terini silmektedir. Bu planda harekette kesme

yapildigindan 6znel ag1 ile is¢i gosterilmektedir.

PLAN 10: Uzun sach erkegin, bel cekimi, 6znel agiyla verilmistir.

PLAN 11: Iscilerden etkilenen iki kadinin, bas cekimi, nesnel ag1yla gosterilmistir.
PLAN 12: Kadinlar1 fark eden iki isci, nesnel agiyla, bel cekimde gosterilir.

PLAN 13: iki kadinin yiiriimesi nesnel ac1yla, bel cekimde gosterilir.

PLAN 14: Iki isci, esmer kadin nesnel ag1yla, genel cekimde gosterilmistir.

PLAN 15: Nesnel acida iki isci, boy ¢ekimle, aracin arkasina mallar yiiklemektedir.

PLAN16: Nesnel aciyla iki erkegin, boy c¢ekimde, kadinlara dogru yiiriimesinin

gosterilmesidir.

PLAN 17: Kisa sagh erkegin, esmer kadinla yakinlasmasinin omuz ¢ekiminin, nesnel

acida gosterilmesidir.
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PLAN 18: Uzun sach erkegin bel ¢ekim ile sarigin kadinla goriinmesinin nesnel agida
verilmesidir. Goriintiiniin devaminda, flu alanda bankta oturmus c¢ay icen iki genc

goriinmektedir.

PLAN 19: Arabanin kapisim1 acan erkegin, nesnel acida, omuz c¢ekim ile

gosterilmesidir.
PLAN 20: Bankta oturan iki gencin, nesnel acida, bel ¢ekim ile gosterilmesidir.

PLAN 21: Uzun sagh iscinin, aslinda ¢irkin oldugunun vurgusu nesnel acida, omuz

cekim ile yapilmistir.

PLAN 22: Bankta oturan genclerin, omuz ¢ekim ile uzamsal olarak daha ilerde olan

iscilerin ve kadinlarin nesnel acida, boy ¢ekim ile gosterilmesidir.

PLAN 23: Omuz cekim ile kisa sacl is¢inin de aslinda cirkin oldugunun vurgusunun

yapildig1 goriintii, nesnel acida omuz ¢ekim ile gosterilmistir.

PLAN 24: Uzun sagh ¢irkin oyuncunun, esmer kadinla nesnel acida, gogiis ¢ekim ile

gosterilmesidir.

PLAN 25: Bankta oturan iki gencin 6znel agisindan, is¢ilerin ve kadinlarin boy ¢ekim

ile gosterilmesidir.

PLAN 26: Nesnel acidan bankta oturan iki gencin boy cekim ile gosterilmesidir.
PLAN 27: Nesnel acida, iki kadin ve iki erkegin boy ¢ekim ile gosterilmesidir.
PLAN 28: Yolda ilerleyen aracin, goriintiisiiniin genel ¢ekimleriyle biter.
4.4.13. Filmde Ses ve Miizik Kullanim

Filmin baslangicindan itibaren goriintiiye ses diizleminde, Right Said Fred adli grubun
sOyledigi “I'm Too Sexy”, - “Ben ¢ok seksiyim” sarkis1 eslik eder. Dogal sesler ve

bankta oturan iki gencin diyaloglar1 filmin ses diizlemini olusturmaktadir.
4.4.14. Filmde Kullanilan Gegis Teknikleri

Filmdeki dinamizmi, izleyiciye yansitmak i¢in kesme (cut) gegis kullanilmustir.
4.4.15. Tiir Acisindan Fiat Reklam Filmi

Fiat’in {iiretip pazara sundugu, iiriinii tanitma amaci tasiyan reklam filmi “‘iiretici

reklam” tiirline, giizellik ve cinsellik barindiran igeriginden dolay1 “duygusal mesajli
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reklamlar” tiiriine, “Fiorino’nun yaninda olan her sey daha estetik, daha yakisikli
goziikiiyor” mesajindan dolayr “tasidigi mesaj acisindan reklamlar” tiirline de

girmektedir.
4.4.16. Fiat Reklam Filminde Cinselligin Kullanim Amaclari
Bankta oturan iki gencin diyaloglarina dikkat edildiginde:

Genclerden biri ne goriiyorlar bu cocuklarda anlamiyorum ya! Bizim ne eksigimiz var
abi? Digeri: Fiorino diyorum abi der. Bu konusmalardan da anlasilacagi gibi reklam
“dikkat cekme” amac1 tasimaktadir. Ticaretin yakisiklis1 Fiat Fiorino sdylemiyle “marka
konumlandirilarak/imaj yaratilmak™ istenmistir. Reklamda, Fiat Fiorino’ya sahip olan
erkekler, oldugundan daha farkli goriindiigii icin reklam ile “mesajlarimin akilda
kaliciligr arttirilmak™ istenmistir. Fiat Fiorino reklaminda “marka bilinirliginin
arttirilmas1” hedeflenmistir. Kivrak, kompakt, atak soylemleriyle “iiriiniin 6zellikleri
vurgulanmak™ istenmistir. Cinsel Ogeler kullanilarak iriiniin “birincil hedef kitlesi”

erkekler olarak belirlenmistir.
4.4.17. Fiat Reklam Filminde Cinselligin Kullanim Bicimleri

Filmde kadinlarin ve erkeklerin beden dili kullanilarak, reklamin birincil hedef kitlesi
olan erkeklere, cinsellige dair uyaricilar gonderilmistir. Bu nedenle filmde “cinsel
davranigsa” yer verilmistir. Filmdeki yakisikli erkekleri ve giizel kadinlar1 izleyenlere
tanitmak amaciyla “fiziksel c¢ekicilige” basvurulmustur. Erkekler ve kadinlarin

etkileyici bakiglar “cinsel gondermeler” icermektedir.



4.5. Mazda Reklam Filminin Analizi

Mazda Reklami Goriintii: 1 Mazda Reklami Goruntu: 2

Mazda Reklami Goriintii: 3 Mazda Reklami Goriintii: 4

Mazda Reklami Goriintii: 7

Kaynak: http://www.vidivodo.com/306399/ilginc-bir-araba-reklami
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Mazda markasina ait Mazda B Series adli ticari aracin reklamidir. S6z konusu

reklamda;

Gosterenler: Reklam, kadinin (sarisin, uzun boylu, diizgiin fizikli, mini etekli, giizel )
bir barda, bacak bacak iistiine atip elindeki kasigi, fincana dogru yoneltirken sagina
dogru bakmasiyla baslamaktadir. Baktigi yon izleyenlere gosterildiginde, orta yas
grubuna ait, yakisikli, takim elbiseli, iki zengin erkegi goriiriiz. Ardindan atletli, sisman,
ekonomik diizeyi diger iki kisiye gore daha diisiik olan erkegi goriiriiz. Goriintiiye ses
diizleminde eslik eden miizik, bu planlarda baskin degildir. Kadin sehvetli bir sekilde
kasig1 agzina gotiriir. Kadmin bakis acisiyla, ayakta duran ilk erkegi, ickisini
yudumlarken goriiriiz. Adam, kadina etkileyici bir sekilde bakmaktadir. Kadinin bakis
acistyla, bar taburesinde oturan, ikinci yakisikli erkek goriiniir. Oturan erkek kendinden
emin bir sekilde kadina giiliimser. Kadin, son olarak sisman adama bakar. Adam
mahcup bir sekilde kafasin1 6ne eger. Kadinin bakis agisiyla, iic erkek ayni karede
goriliniir. Ayakta duran ilk erkek giiliimseyerek, iizerinde “Porsche” yazan anahtarligi
kadina gosterir. Ilk erkek goriintiiden cikar, oturan erkek, iizerinde “Aston Martin”
yazan anahtarligi, kadina gosterir. Uciincii erkek ise mahcup bir sekilde, iizerinde
“Mazda B Series” yazili anahtarini ¢ikarir. Diger iki erkek, birbirlerine bakip giiliimser.
Kadin ayaga kalkar. Goriintitye ses diizleminde eslik eden miizik yiikselir. ilk erkek
giizel kadinin kendisini tercih edecegini diisiiniir. Kadin ilk erkegin yanindan gecer.
Ikinci erkek de ilk erkek gibi kadinin kendisini tercih edecegini diisiiniir. Kadin onun da
yanindan gecer. Digerlerinden sansi daha az olan erkege yonelir. Erkegi dudagindan
oper. Diger erkekler bu duruma sasirir. Kadin ve erkek birlikte bardan ¢ikmak iizere
hareketlendikleri anda, iiciincii erkek diger erkeklere alayci bir bakis atar. Kararma
acilmadan sonra gelen goriintiide miizik baskin hale gelmektedir. Mazda aracin sahibi
olan erkegi, cinsel birlesimi cagristiran hareket yaparken goriiriiz. Erkegin bu
hareketlerine karsin, kadin tepkisizdir. Araci uzaktan goriiriiz. Erkek, kamyonet tarzi
Mazda araca, gardirobu yiiklemeye calismaktadir. Daha 6nce kadin ve erkek, yakin
cekim gosterildiginden hareketleri cinsel birlesimi cagristirtyordu. Erkek gardirobu
yiilklemeye devam calisirken, kadin isini yaptirtyor olmanin vermis oldugu hazla
giilimser. Ara¢ Onden gosterilir. Ardindan beyaz fon iizerinde, Mazda logosunu

goruriz.
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Gonderge Sistemleri: Zengin ve yakisikli olmak tercih edilmek icin yeterli degildir.

Mazda marka araca sahip olursan fark yaratip, tercih edilirsin.

Analiz: Reklamin temas1 zengin ve yakisikli olmak tercih edilmek i¢in yeterli degildir.
“Mazda araca sahip olursan fark yaratip, tercih edilirsin” ana fikri {izerine kuruludur.
Kadini, dolayli yoldan s6z konusu iiriine sahip olan erkegi, zengin ve yakisikli erkeklere
tercth eden biri olarak gosterilmistir. Erkeklerin, kadina araglarinin markalarin
gostermeleri, kadin1 zenginlikleriyle etkileyebileceklerini diisiindiiklerinin gostergesidir.
Burada verilen gizli mesaj erkege yoneliktir. Mesaj olarak, kadinlar sizin yakisikli ve
zengin olusunuzu Oonemsemez, kadinlar icin 6nemli olan Mazda araca sahip olmaniz
diistincesi agik bir sekilde verilmistir. Kadinin karsi cinsi tercih etmeyip, araci tercih
etmis olmasinin en énemli nedeni igini yaptiriyor olmasidir. Kadin isin bitimine dogru,
isini yaptirmis olmanin vermis oldugu hazla giilimsemektedir. Reklamda kadina
yonelik agir bir itham s6z konusudur. Kadinlari, islerini yaptirmak i¢in her yol mubah
mantigiyla hareket eden kisiler olarak gostermistir. Kadinlarin ¢ikarlart dogrultusunda
hareket ettiklerine vurgu yapilmistir. Kadinlarin erkekleri, amac¢ olarak degil, arag

olarak gordiikleri acik bir bicimde verilmistir.
4.5.1. Filmin Siiresi

00.40*’ dir.

4.5.2. Filmdeki Oyuncular

Basrol oyuncusu kadin, iic erkek ve bardaki figiiranlar, filmin oyuncu kadrosunu

olusturmaktadir.
4.5.3. Filmde Kadinin Goriindiigii Siire

00’.00’’ ile 00°.01°’, 00°.03"’ ile 00’.04°’, 00’.06’" ile 00°.08"’, 00’.15"’ ile 00’.16",
00°.20°" ile 00°.21°’, 00°.30’" ile 00°.31’, arasinda kadin goriinmektedir. Kadinin film

boyunca yalniz goriindiigii toplam siire 00°.12" dir.
4.5.4. Filmde Erkeklerin Goriindiigii Siire

00°.01”” ile 00°.02°’, 00°.05" ile 00°.07°’, 00°.09"" ile 00°.14"°, 00°.18" ile 00°.19"",
00.22" ile 00°.23*’, 00°.25” ile 00°.26’°, 00°.27"" ile 00°.29°, 00’.32" ile 00’.33"’
arasinda sadece erkekler gosterilmektedir. Erkeklerin film boyunca gosterildigi siire

00’.14° dir.
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4.5.5. Filmde Kadinlar ve Erkeklerin Birlikte Goriindiigii Siire

00°.24>’ ile 00°.25’, 00°.26"" ile 00.27°", 00°.33"’ ile 00°.37"" arasinda kadin ve erkek

bir arada gosterilmistir. Bir arada gosterildikleri toplam siire 00°.09°” dir.
4.5.6. Filmde Aracin Goriindiigii Siire

00°.33’’ ile 00°.38"’ arasinda ara¢ 00°.06’" gosterilmistir.

4.5.7. Filmde Cinsellik Cagrisim

Kadinin, 00°.02°" ile 00°.03" arasinda kasig1 sehvetli bir sekilde diline siirmesi, 00°.23"’
ile 00°.24>" arasinda erkekle opiismesi, 00°.27°" ile 00°.32°" arasinda erkegin cinsel
birlesimi ¢agristiran hareketleri ve kadinin sallanmasidir. Filmde cinsellik ¢agrisiminin

yapildigi toplam siire 00°.10°” dir.
4.5.8. Filmde Mekan ve Dekor

Filmde, mekan olarak bir bar secilmistir. Koltuklarin rengi cinselligi ve tutkuyu

cagristirmast amactyla kirmizi olarak belirlenmistir.
4.5.9. Filmde Kostiim ve Makyaj

Filmdeki kadinin kostiimii; dekolteli, sik ve dikkat cekici siyah bir kiyafet tercih

edilmistir. Kadinin giizelligini 6n plana c¢ikaran sade bir makyaj kullanilmistir.

Filmdeki erkeklerin kostiimii: ilk iki erkek, takim elbiseli, kadinin tercih ettigi erkegi

ise, tisort, kot pantolon giymis olarak goriiriiz.
4.5.10. Filmin Isik ve Atmosferi

Reklam filminin barda gecen sahnelerinde, los bir 11k kullanildigindan yapay 1s18a

basvurulmustur. D1g mekanda yapilan ¢ekimlerde ise giin 151gindan yararlanilmistir.
4.5.11. Filmde Kullamlan Cekim Olcekleri, Cekim Acilar1 ve Kamera Hareketleri
Birinci Sahne

PLAN 1: Koltukta oturan kadini, nesnel acida, bel ¢ekim ile goriiriiz.

PLAN 2: Boy ¢ekimi ile ii¢ erkegin, nesnel acida, goriinmesidir.

PLAN 3: Kadinin, kasig1 agzina gotiirmesi nesnel acida, bel ¢ekimi ile gosterilir.
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PLAN 4: Kadinin, kasigi sehvetli bir sekilde dudaklarina siirmesi ve erkeklere
bakmasidir. Bu etkinin izleyicilere yansitilmasi i¢in bas cekim 6l¢egi kullanilmistir. Bu

sayede, Ozellikle erkek izleyicilerin dikkati, cekilmek istenmistir.

PLAN 5: En 6nde ayakta duran erkegin, ickisini yudumlayip kadina baktig1 plandir. Bu
planda kadin koltukta oturdugu ic¢in erkegi, kadinin 6znel acgisindan bel cekimi ile
goririz.

PLAN 6: Saga pan hareketiyle baslar. Bu planda ikinci erkegi, bar taburesinde
otururken bel ¢ekim ile goriiriiz.

PLAN 7: Bar taburesinde oturan erkegin, kadina bakisi, bas cekim ile gosterilmistir.

PLAN 8: Kadinin iki erkege bakip, iiciinciiye dogru gozlerini kaydirmasi, nesnel agiyla

bas cekim teknigi ile gosterilmistir.

PLAN 9: Kadinin, 6znel acisindan iiciincii erkegin, bel planda gosterilmesidir. Bu
planda gosterilen erkek, diger erkeklere gore sansinin olmadigini bildigi i¢in basini

egmektedir.

PLAN 10: Ug erkegin, kadiin 6znel agisiyla, boy cekimde gosterilmesidir.
PLAN 11: Ayakta duran erkegin, bas ¢cekim ile gosterilmesidir.

PLAN 12: Ayn erkegin, anahtarliginin yakin ¢cekimde gosterilmesidir.
PLAN 13: Bar taburesindeki erkegin, bel ¢cekim ile gosterilmesidir.

PLAN 14: Aym erkegin, anahtarhi@inin yakin ¢ekimde gosterilmesidir. 12. ve 14.
planlardaki yakin ¢ekimlerin amaci, takim elbiseli iki erkegin sahip olduklar1 pahali
araclarin markasina vurgu yapmaktir. Bu sayede erkeklerin zengin ve gosterisli

hayatlar1 olduklar1 anlasilir.

PLAN 15: Arabasinin anahtarin1 gostermekte tereddiit eden ve diger erkege gore daha

standart bir hayati oldugu fark edilen erkegin, bel ¢cekimde gosterilmesidir.

PLAN 16: Kadinin, iiclincii erkege aracinin markasini sorar bir halde yiiz ifadesinin

gosterilmesidir.

PLAN 17: Uciincii erkegin anahtarini ¢cikarmadan 6nceki yiiz ifadesi bas ¢ekimle nesnel

acida gosterilmesidir.

PLAN 18: Ayn erkegin, anahtarliginin yakin ¢cekimde goriinmesidir.
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PLAN 19: Ugiincii erkege giilen, iki zengin erkegin bel cekimde, nesnel aciyla

gosterilmesidir.

PLAN 20: Erkeklere dogru hareketlenen kadinin, bas cekimle nesnel acidan

gosterilmesi ve kadrajdan ¢cikmasidir.

PLAN 21: Erkeklere dogru giden kadinin, alt a¢1 ile gosterilmesidir.

PLAN 22: Birinci ve ikinci erkegin kaydirma hareketiyle, kadinin 6znel acisindan bel
cekimi ile gosterilmesidir.

PLAN 23: Uciincii erkegi dudaklarindan 6pen kadinin ve erkegin bas cekim ile nesnel

acida gosterilmesidir.

PLAN 24: Olanlara sasiran ilk erkegin, yiiz ifadesinin belirgin bir sekilde gosterildigi

plandir. Bu planda erkek bas cekimle nesnel agida gosterilmistir.
PLAN 25: Bardan ayrilan erkek ve kadinin nesnel agida, bel ¢ekim ile gosterilmesidir.
ikinci Sahne

PLAN 26: Disan ¢ikan erkegin, cinsel birlesimi ¢agristiran hareketlerinin bas ¢cekimde

gosterilmesidir.

PLAN 27: Aracin icinde oturan kadinin sarsilmasi, gozlerinin ayrinti ¢ekimde

gosterilmesidir.

PLAN 28: Erkek, cinsel birlesimi ¢agristiran hareketlerine devam eder. Bu planda bas

cekim olgegi kullanilmastir.

PLAN 29: Genel c¢ekimde, Mazda araca gardirop yiiklemeye calisan erkegin
goriintiisiidiir. Bu ¢ekimle birlikte, erkegin cinsel birlesimi cagristiran hareketlerinin ve

kadinin sarsilmasinin nedeni anlagilmaktadir.

PLAN 30: Arac icinde oturan kadin ve gardirobu yiiklemeye calisan adami goriiriiz.
Aracin 6n kismindan yapilan bu cekimde, kadin flu erkek net goriinmektedir. Planin
devaminda mezopan hareketiyle bu kez erkek flu kadin net goriinmekte ve kadin isini
yaptirmanin vermis oldugu hazla kameraya bakip giilimsemektedir. Son olarak, agik

mavi renkli Mazda B Series, arac1 genel ¢ekimde goriiriiz.



95

4.5.12. Filmde Kullanilan Ses ve Miizik

Bar icerisinde gecen ilk sahnede, dogal ses kullanilarak ortam sesi verilmistir. ikinci
sahnede yiikselen miizikle birlikte erkegin, gardirobu yiiklerken cikardig1 sesler

verilmistir.
4.5.13. Filmde Kullanmilan Gegis Teknikleri

Reklam filminin genelinde, kesme (cut) gecisi kullanilmakta, birinci sahneden, ikinci

sahneye gecerken kararma-agilma gecis teknigi kullanilmastir.
4.5.14. Tiir Agisindan Mazda Reklam Filmi

Mazda’nin iiretip pazara sundugu, iiriinii tanitma amaci tagiyan reklam filmi, “iiretici
reklam” tiiriine, tasidigi cinsel 6gelerden dolayr “duygusal mesajli reklamlar” tiiriine,
rakip markalarin belirtilmesinden dolayr “karsilastirmali reklamlar” tiiriine de

girmektedir.
4.5.15. Mazda Reklam Filminde Cinselligin Kullanim Amaclar:

Cinsel 6geler kullanilarak, Mazda’ya “dikkat ¢ekilmek™, tiiketicilerin zihninde Mazda
markasina dair anlamlar yaratmak, cinsellik ¢agristiran kavramlarla Mazda’nin “marka
konumlandirmasint yapmak ve imaj yaratilmak” istenmistir. Cinsellik kullanilarak

2

reklamin “marka bilinirligi arttirilmak” istenmistir. Reklamda kadinin, Mazda arag
sahibini diger zengin erkeklere tercih etmesinden dolay1 reklamin “hedef kitlesi” diisiik

ekonomiye sahip olan erkeklerdir.
4.5.16. Mazda Reklam Filminde Cinselligin Kullanim Bicimleri

Kadinin, beden dili kullanilarak, reklamin alicis1 olan erkeklere, cinsellige dair
uyaricilar gonderilmistir. Kadinin kasig1 sehvetli bir sekilde agzina gotiirmesi, erkekle
Opiismesi ‘“‘cinsel davranis” olarak degerlendirilebilir. Kadinin ve erkeklerin izleyenlere
tanitiliyor olmasindan dolayr filmde “fiziksel ¢ekicilige” bagvurulmustur. Kadinin
bacaklarinin goriinmesi, erkegin gardirobu yiiklemeye calisirken yaptigi jest ve

mimikler “cinsel gobnderme” igcermektedir.
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4.6. Porsche Reklam Filminin Analizi

Porsche Reklami1 Goriintii: 1

Porsche Reklami Gorintii: 7

Kaynak: http://haber.video.mynet.com/detay/Seksi Porsche Reklami/517028/
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Porsche markasina ait Porsche Carrera adli ticari aracin reklamidir. S6z konusu

reklamda;

Gosterenler: Reklam, kadinin (esmer, uzun boylu ve giizel) aceleci bir sekilde, ara
sokaga dogru ilerlemesiyle baslar. Kadin giimiis renkli Porsche marka araci, goriip
duraksar. Goriintiiye ses diizleminde “2Raumwohnung-Weil Es Liebe Ist (Sevgi Var
Ciinkii)” sarkis1 eslik etmektedir. Kadin aractan etkilenir. Araca dokunmaya baslar. Bir
siire araca dokunduktan sonra kimselerin olmadigindan emin olmak i¢in saga sola
bakar. Kimselerin olmadigina emin olan kadin, kiyafetinin diigmelerini acar, araca
dogru gogiislerini ve i¢ camasirini gosterir. Kadinin bu hareketinden sonra, aracin arka
kism1 erkek cinsel organini ¢agristiran hareketle yukar1 dogru kalkar. Kadin aracin bu
tepkisinden sonra giiliimseyerek yoluna devam eder. Son olarak siyah fon iizerinde

“Porsche” logosu belirir. Reklam boyunca miizik devam etmektedir.

Gonderge Sistemleri: Erkeksilik ve etkileyicilik ile iiriin eslestirilmesi yapilmistir.
Aracin, erkeklerde olan Ozelliklere sahip olmasi nedeniyle, kadinlar1 bastan ¢ikariyor

olmasidir.

Analiz: Reklamin temas1 “Porsche marka arag, kadinlar1 bastan ¢ikarmak i¢in yeterli”
ana fikri iizerine kuruludur. Sokaga aceleci bir sekilde giren, (bir yere yetisecekmis gibi
kosturan) kadin araca zaman ayirmaktadir. Aragtan etkilendigi hareketlerinden anlasilan
kadin, araca kur yapmaktadir. Kadinin cinsellik i¢eren hareketlerine, tepki veren aracin
spoiler’1 erkek cinsel organi gibi yukar1 dogru hareket eder. Burada verilen gizli mesaj
erkege yoneliktir. Mesaj olarak, ‘“Porsche” marka araca sahip olursamiz kadinlar

tarafindan fark edilirsiniz” diisiincesi dolayl bir sekilde verilmistir.

4.6.1. Filmin Siiresi

00°.30’’ dir.

4.6.2. Filmdeki Oyuncular

Basroldeki kadin ve yoldan gegen figiiran, filmin oyuncu kadrosunu olusturmaktadir.
4.6.3. Filmde Kadinin Goriindiigii Siire

00°.00* ile 00°.23’, 00°.27 ile 00’.30"° arasinda goriinmektedir. Kadinin film

boyunca goriindiigii toplam siire 00°.28”” dir.
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4.6.4. Filmde Aracin Goriindiigii Siire

00°.01"" ile 00°.05°°, 00°.08" ile 00°.09°°, 00’.11°" ile 00’.15°, 00’.17"’ile 00’.19*’,
00°.20°" ile 00°.25’, 00°.27"’ ile 00’.30’" arasinda araci goriiriiz. Aracin film boyunca

goriindiigii toplam siire 00°.25” dir.
4.6.5. Filmde Cinsellik Cagrisim

Kadinin araca dokunmasi ve kur yapmasini 00°.08°" ile 00’.16”" arasinda, 00°.19’ ile
00°.22°’ arasinda kiyafetini agip gogiislerini ve i¢ camasirini gostermesi, 00°.22° ile
00°.25°’ arasinda aracin spoiler’t nin (erkek cinsel organi gibi ) yukar1 dogru hareket

etmesidir. Cinsellik ¢cagrisimi yapilan toplam siire 00°.17°” dir.

4.6.6. Filmde Mekan ve Dekor

Dar bir ara sokak filmde, mekan olarak secilmistir. Filmde yapay dekor yoktur.
4.6.7. Filmde Kullamilan Kostiim ve Makyaj

Reklam filminde tek bir oyuncu (kadin) vardir. Kadinin iizerinde uzun, deri, sik bir

kiyafet vardir. Oyuncuda abartili olmayan makyaj tercih edilmistir.

4.6.8. Filmin Isik ve Atmosferi

Film aksamiizeri ¢ekilmistir. Bu yiizden filmin, los bir atmosferi vardir.

4.6.9. Filmde Kullanilan Cekim Olgekleri, Cekim Acilar1 ve Kamera Hareketleri

PLAN 1: Boy c¢ekimde kadinin ara sokaga ilerlerken, nesnel agida goriinmesidir.

Kamera, saga dogru pan yapmaktadir.

PLAN 2: Genel cekimde kadini araca dogru ilerlerken nesnel agiyla goriiriiz.

PLAN 3: Ust acidan kadini, aracin yaninda, boy ¢cekimle goriiriiz.

PLAN 4: Araci fark eden kadini, nesnel agiyla, gogiis cekimde goriiriiz.

PLAN 5: Araca bakan kadini, nesnel agiyla, genel ¢cekimde goriiriiz.

PLAN 6: Aract merakla inceleyen ve dokunan kadini, bel c¢ekimde, nesnel agiyla
goriiriiz.

PLAN 7: Aracla kur yapan kadini, boy ¢ekimde, nesnel agiyla goriiriiz.

PLAN 8: Sag eli kiyafetinin iizerinde, sol eli aracin iistiinde olan kadini, bel ¢ekimde,

nesnel aciyla goriiriiz.
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PLAN 9: Basini egip araca dogru hayranlikla bakan kadini, omuz c¢ekimde, nesnel
aciyla goriiriiz.

PLAN 10: Sokakta birilerinin olup olmadigini kontrol eden kadini, genel ¢ekimde
nesnel agryla goriiriiz.

PLAN 11: Sokakta kimsenin olmadigindan emin olan kadin, boy cekimle nesnel agida

gosterilir.

PLAN 12: Uzerindeki kiyafetin diigmesini agip gogiislerini araca gosteren kadini, bel
cekim Olcegi ile nesnel agida goriiriiz. Bu plan reklamin en 6nemli planidir. Reklamda

verilmek istenen mesaj, bu planda kendini gosterir.

PLAN 13: Uzerindeki kiyafeti acan kadini, boy cekimde nesnel aciyla goriiriiz. Bu
planda kadinin, araca i¢ camasirlarin1 gostermesi ve bir anlamda araci tahrik etmeye

caligmasi, araca erkekmis gibi davranmasi net bir sekilde goriiniir.

PLAN 14: Arac kadinin hareketlerine, arka kismindaki “spoiler’1 (riizgarlik) kaldirarak
tepki verir. Spoiler erkek cinsel organina benzetilmektedir. Kadin, spoilerin hareket

etmesiyle giilimseyerek uzaklasir. Bu plan boy ¢cekimde, nesnel aciyla verilmistir.
PLAN 15: Spoilerin kalkisinin, yakin cekimde gosterilmesidir.

Siyah fon tizerine Porsche logosu ekranda belirir.

PLAN 16: Kadinin uzaklagmasi, boy ¢ekimle gosterilir ve film biter.

4.6.10. Filmde Kullanilan Ses ve Miizik

Porsche’in reklam filminde, dogal sesler (kadinin arabaya dogru ilerlerken cikardigi
ayak sesleri ve spoilerin c¢ikardigi ses) ve filmin tamamina hakim olan

“2Raumwohnung-Weil Es Liebe Ist (Sevgi Var Ciinkii)” reklam miizigi vardir.
4.6.11. Filmde Kullanilan Gegis Teknikleri

Reklam filmin tamaminda kesme (cut) gecis teknigi kullanilmistir.

4.6.12. Tiir Acisindan Porsche Reklam Filmi

Porsche’un iiretip pazara sundugu, iirlinii tanitma amaci tagiyan reklam filmi, “iiretici
reklam” tiiriine, tagidig1 cinsel 6gelerden dolay1 “duygusal mesajli reklamlar’ tiiriine de

girmektedir.
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4.6.13. Porsche Reklam Filminde Cinselligin Kullanim Amacglar:

Cinsel diirtiiler ve fantezilerle (kadinin araca dokunup, kur yapmasi) Porsche Carrera’ya
“dikkat ¢ekilmek™ istenmistir. Cinsellik kullanilarak tiiketicilerin zihinlerinde Porsche
markasina dair c¢esitli algi ve anlamlar yaratmak, Porsche Carrera’nin cinsellik
cagristiran kavramlarla “marka konumlandirmas: ve imaj yaratilmasi” amaglanmugtir.
Reklamin, dikkat ¢ekme yolunda sagladigi katkilar agisindan Porsce Carrera’nin cinsel
ogeler kullanilarak “marka bilinirligi” arttirilmak istenmistir. Reklamda aracin
spoilerinin (kadinin araca dokunmasi ile yukari dogru hareket etmesi) yakin ¢ekimde
gosterilmesi ile “Porsche Carrera’nin 6zelligi” vurgulanmaktadir. Reklamda, Porsche

Carrera’nin “hedef kitlesi” erkeklerdir.
4.6.14. Porsche Reklam Filminde Cinselligin Kullanim Bicimleri

Reklamda kadinin, araca gogiislerini ve i¢ camasirlarini gostermesiyle erkeklerin dikkati
cekilmek istenmistir. Bu nedenle filmde “ciplaklik/giyiniklik” 6geleri kullanilmistir.
Kadinin, bakiglart ve beden dili kullanilarak reklamin alicis1 olan erkeklere, cinsellige
dair uyaricilar gonderilmistir. Bu nedenle filmde “cinsel davranisa” yer verilmistir.
Kadinin, seksi viicudu izleyenlere tanitildigindan, filmde “fiziksel cekicilige”
basvurulmustur. Kadimin viicudu gosterilerek “cinsel gonderme” yapilmistir. Filmde
aracin spoiler’inin, yukar1 dogru hareket etmesi (erkek cinsel organi gibi) “gizli gomiilii

cinsellik” olarak degerlendirilebilir.
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4.7. Volkswagen Reklam Filminin Analizi

Volkswagen Reklami Goriintii: 7

Kaynak: http://video.mynet.com/ofelya_10/Komik-Volkswagen-Reklami/990835/
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Volkswagen markasina ait Volkswagen Polo adli aracin reklamidir. S6z konusu

reklamda;

Gosterenler: Reklam, bir erkegin (uzun boylu, esmer, yakisikli olmayan) elinde
notlarla (6grencinin, kampiiste) yiirlimesiyle baglar. Goriintilye ses diizleminde
“Darwin Deez’in - radar detector (radar detector)” sarkisi eslik etmektedir. Esmer erkek,
karsidan gelen dort kisilik (yakisikli ii¢ erkek ve sarisin giizel bir kadin) arkadas
grubundaki kadina bakar. Gruptaki erkekler durumu fark eder. Genglerden, kadinin
koluna girmis olan(mavi montlu) erkek, kadina bakan ¢ocugun, elindeki notlara vurur
ve notlar yere diiser. Notlar1 diisen geng, grubun arkasindan bakarken, mavi montlu
erkek, arkasim1 doniip erkege dogru bakar ve eliyle oral iliskiyi andiran bir hareket
yapar. Geng, yere diisen notlarini toparlamaya ¢alismaktadir. Az 6nce gordiigii arkadas
grubundaki kadin, sikilmis bir vaziyette, saatine bakip beklerken goriiniir. Notlar1 yere
diisen geng, kadinin yanina gelir. Kadina, arabasinin anahtarin1 gosterir. Kadin siyah
“Volkswagen” araca biner. Geng, aracim1 kullanmaya baslar. ik virajdan sola dogru
hizlica doner. Kadin, basin1 aracin camina c¢arpar ve bayginlik gecirir. Geng bu sefer
hizli bir sekilde diger yone dogru doner. Bayginlik geciren kadin, erkegin kucagina
diiser. Gen¢ amacina ulasmanin mutlulugunu yasar. Sag elini kadinin {izerine atar. Araci
kullanan gen¢ kaldirirmda bekleyen ii¢ erkegi goriir. Bunun {izerine arabanin camini
indirir. Gengler, kadinin aragta oldugunu goriince saskinlikla araca dogru bakar. O
esnada bayginlik geciren kadin, kendine gelir ve gencin kucagindan kalkar. Bu sahneyi
goren gencler, bir kez daha sasirirlar. Araci kullanan genc, kaldirirmdaki erkeklere alayci
bir sekilde bakar. Biraz ilerledikten sonra, gen¢ kafasimi aractan disart c¢ikarir.
Kaldirimda bekleyen genclere onlarin kendisine yaptigi hareketin aynisini (oral iliskiyi
animsatan hareket) yapar. Siyah fon {izerinde “Der neue Polo mit Sportfahrwerk (Yeni
polo spor Siispansiyon) “ yazist belirir. Ardindan siyah Volkswagen ara¢ goriiniir.
“Unverschimt gut (Inanilmaz derecede iyi)” yazisi siyah fonda belirir. Volkswagen

logosu nun altinda “Das Auto (araba)” yazis1 goriindiikten sonra film biter.

Gonderge Sistemleri: Ara¢ sayesinde firsat yaratilacaginin ve amaciniza ulagsmak i¢in

Volkswagen’e sahip olmanin gerekliligi ile iiriin eslestirilmesi yapilmistir.

Analiz: Reklamin temas1 “Volkswagen araca sahip olursan amacina ulasip, etkilendigin
kadinla vakit gecirebilirsin” ana fikri {izerine kuruludur. Reklamda kadinin, erkekle bir

arada bulunmaktan hosnut olmadigini jest ve mimiklerinden anlamaktayiz. Erkekle
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zaman gecirmeyi istemese de ona giden biri olarak gostermistir. Burada verilen gizli
mesaj erkege yoneliktir. Mesaj olarak, kadinlarin ilgisini cekmiyor olabilirsin.
Etkilendigin kadinla zaman ge¢irmen icin “Volkswagen arag¢ yeterlidir” diislincesi agik
bir bicimde verilmistir.

4.7.1. Filmin Siiresi

00.53"dir.

4.7.2. Filmdeki Oyuncular

Dort erkek, bir kadin ve figiiranlar filmin oyuncu kadrosunu olusturmaktadir.

4.7.3. Filmde Kadinin Goriindiigii Siire

00°.04>’ ile 00°.05’, 00°.10" ile 00’.11"°, 00°.18’" ile 00°.19°", arasinda kadinin yalniz
oldugu goriintiilerdir. Kadinin yalnmizken film boyunca gosterildigi siire toplam
00’.06"dir.

4.7.4. Filmde Erkeklerin Goriindiigii Siire

00’.00*” ile 00°.01°’, 00°.18" ile 00’.19*’, 00°.20" ile 00°.21"°, 00°.23"" ile 00°.25"’,
00°.27” ile 00°.28°, 00°.29" ile 00°.31°’, 00’.35*" ile 00°.38’, 00°.43" ile 00’.47"’

arasinda sadece erkekler goriinmektedir. Film boyunca erkeklerin yalniz goriindiigii siire

00’.22’"dir.
4.7.5. Filmde Kadin ve Erkeklerin Birlikte Goriindiigii Siire

00°.02”” ile 00°.03°’, 00°.05" ile 00°.09°’, 00°.12"" ile 00°.15°, 00°.25°" ile 00°.27"",
00°.28>’ ile 00°.29°°, 00°.31"" ile 00°.34’’, 00°.40*" ile 00°.43"* Film boyunca kadin ve

erkeklerin goriindiigii toplam siire 00°.24”"dir.
4.7.6. Filmde Aracin Goriindiigii Siire

Filmde arag, hareketli ve duragan olmak iizere iki tiirlii goriinmektedir. Aracin hareketli
oldugu goriintiiler 00°.21*” ile 00°.42°°, 00°.44° ile 00’.47° arasidir. Aracin duragan
oldugu goriintiiler 00°.49°” ile 00°.50"" dir. Aracin film boyunca goriindiigii toplam siire

00°.27> dir.
4.7.7. Filmde Cinsellik Cagrisim

00°.07°’ ile 00’.08" arasinda kadinin koluna girmis olan mavi montlu erkegin, diger

erkege elini agzina dogru gotiirerek (oral iliskiyi animsatan hareketi yapmasi), 00°.29”’
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ile 00’.34”’ arasinda arag i¢inde bayilan kadinin erkegin kucagina diismesi (oral iliskiye
hazirlik agsamas1 verilmistir) sonucu, erkegin durumdan almis oldugu hazzi erkegin jest
ve mimiklerinden anlamaktayiz. 00°.40°’ ile 00°.47’ aras1 kadinin erkegin kucagindan
kalkmasi, o esnada ara¢ sahibi erkegin diger genglere bakarak elini (oral iliskiyi
animsatan hareketi yapmasi) agzina gotiirdiigi sahnedir. Cinsellik ¢agrisimi yapilan

toplam siire 00°.16°” dir.

4.7.8. Filmde Mekan ve Dekor

Filmde, mekan olarak bir iiniversite kampiisii kullanilmistir.
4.7.9. Filmde Kullanilan Kostiim ve Makyaj

Volkswagen Polo genclerle 6zdeslestirildiginden, filmde kullanilan kostiimler, genclerin

giyebilecegi sik, spor kiyafetler tercih edilmistir. Makyaj ise abartisizdir.

4.7.10. Filmin Isik ve Atmosferi

Reklam giindiiz ¢ekildiginden, dogal 1siktan yararlanilmistir.

4.7.11. Filmde Kullamilan Cekim Olcekleri, Cekim Acilar1 ve Kamera Hareketleri

PLAN 1: Elindeki notlara bakan genci, bel planda, nesnel aciyla goriiriiz. Geng birkag

adim atar ve karsiya dogru bakar.

PLAN 2: Biri kadin, dort kisilik arkadas grubu kendi aralarinda konusarak

yiirlimektedirler. Bu plani nesnel aciyla, bel planda goriiriiz.

PLAN 3: Kadim giiliimserken, 6znel acida, bas ¢ekimle goriiriiz. Bu planin amaci,
kadinin giizelligini gostermek ve arkadaslari arasinda mutlu oldugunun vurgusunu
yapmaktir. Ayrica bu planda, elinde notlar1 olan gencin kadindan etkilendigini anlariz.

Kadin da erkege dogru bakmaktadir.

PLAN 4: Mavi montlu erkek, gencin kadina baktigin1 anlar. Yanindan gectikleri anda,
gencin elindeki notlara vurarak, notlar1 yere diisiiriir. Bu plani, bel cekimde, nesnel

aciyla goriiriiz.
PLAN 5: Yere diisen notlar, yakin ¢cekimde gosterilir.

PLAN 6: Notlar1 yere diisen erkegin, saskin bir ifadeyle bakisi bel ¢ekimde, nesnel

aciyla gosterilir.
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PLAN 7: Notlarn diisen gencin 6znel agisiyla, kadint ve mavi montlu erkegi gogiis
cekimde goriiriiz. Mavi montlu erkek, arkasina doniip, notlar1 diisiiren gence dogru,

eliyle hareket (oral seksi ¢cagristiran) yapar.

PLAN 8: Notlarim1 toplamaya calisan genci ve arkadas grubunu, boy cekim, nesnel
acida goriiriiz. Notlarim toplayan gencin, mavi montlu erkegin yapmis oldugu harekete
sinir oldugu mimikleriyle anlasilmaktadir. Arka tarafta, flu bir sekilde 6grenci gruplari

gosterilmektedir.

PLAN 9: Elinde semsiyesiyle saatine bakan kadini, bel ¢ekimde nesnel aciyla goriiriiz.
Arka planda, siyah Volkswagen polo ara¢ flu bir sekilde goriiniir. Flu alanda, notlari
diisen erkek kadraja girer. Daha sonra kadin flu, erkek net goriiniir. Erkek, kadina

anahtarini1 gosterir.

PLAN 10: Volkswagen aracin, sag stop lambas1 gosterilir.

PLAN 11: Volkswagen arag, trafik 1siklarinda, beklemektedir.

PLAN 12: Aracin icindeki erkegi, nesnel acida, bas ¢cekimle kadina bakarken goriiriiz.

PLAN 13: Aracin i¢indeki kadini, nesnel agiyla, bas cekimde goriiriiz. Bu planda,

kadinin halinden memnun olmadig anlagilir.

PLAN 14: Erkegi yola dogru bakarken, bas cekim ile nesnel acida goriiriiz. Erkegin bu

planda bir seyler diisiindiigii anlagilmaktadir.

PLAN 15: Erkegin elini vites degisirken, yakin ¢ekimde goriiriiz.

PLAN 16: Hizlica kalkan aracin, lastiklerini goriiriiz.

PLAN 17: Hizl bir sekilde kalkan, aracin devir gostergesini, yakin ¢cekimde goriiriiz.
PLAN 18: Araci kullanan erkegi, bas cekimde nesnel agiyla goriiriiz.

PLAN 19: Omuzu flu sekilde goriinen erkek, sola dogru direksiyonu ¢evirmektedir.
PLAN 20: Sola dogru donen araci, genel ¢cekimde goriiriiz.

PLAN 21: Aracin hizli bir sekilde sola donmesiyle, kadin basin1 cama ¢arpar. Bu plan,

bas ¢cekimde, nesnel aciyla goriiriiz.

PLAN 22: Kadinin bayilmasindan hognut oldugunu belli eden erkegi, bas ¢cekim nesnel

acida goriiriiz.
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PLAN 23: Aracin icinden yapilan ¢ekimde, ara¢ hizli bir sekilde saga dogru doner. Bu
plan1 nesnel agida goriiriiz. Planin devaminda, ara¢ hizlica dondiigii i¢in kadinin,

erkegin kucagina diistiigtinii goriiriiz.

PLAN 24: Kadin kucagina diistiigii icin mutlu olan geng, bas ¢cekimde, nesnel agiyla

goriiniir.

PLAN 25: Kadin1 bel ¢ekimde, nesnel aciyla goriiriiz. Planin devaminda erkek kolunu

kadinin iistiine atmaktadir.
PLAN 26: Genel ¢cekimde arag, saga dogru doner.

PLAN 27: Araci kullanan gencin 6znel acisindan, diger ii¢ erkegi, kaldirimda beklerken
goririz.
PLAN 28: Aracin camimi acan erkek, kaldirirmda bekleyen genglerin 6znel agisindan

gorliniir.
PLAN 29: Aragtaki erkegin 6znel agisindan, ona bakan gengleri boy ¢ekimde goriiriiz.

PLAN 30: Kaldirnmda bekleyen genglerin 6znel acisindan, araci kullanan erkegi
goriiriiz. Kadinin, erkegin kucagindan kafasini kaldirdigi goriiniir. Araci kullanan erkek,

kaldirimda bekleyen gencglere nazire yapar gibi bakar.

PLAN 31: Kaldinnmdaki gengleri, aract siiren erkegin 0znel agisindan, diz cekimle
goririz.

PLAN 32: Araci kullanan erkek, kaldirimdaki genglerin 6znel acisindan, eliyle oral
iliskiyi animsatan, hareket yapar. Daha once kendine ayni hareketi yapan genglerden bu

sekilde intikam almaktadir. Devaminda siyah fon iizerinde “Der neue Polo mit

Sportfahrwerk (Yeni polo spor Siispansiyon)” yazisi belirir.

PLAN 33: Siyah Volkswagen araci agaclarin arasinda, genel ¢ekimle goriiriiz. Planin
devamindan sonra siyah fon iizerinde“Unverschimt gut (Inanilmaz derecede iyi)”
yazist belirir. Ardindan Volkswagen logosunun altinda “Das Auto (araba)” yazisi

goriiniir ve film biter.
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4.7.12. Filmde Kullanilan Ses ve Miizik

Reklam filminde dogal ses (kus sesleri, kadinin bagin1 aracin camina vurdugu planda
cikan ses ve arabanin viraja girerken ¢ikardigi ses) ve Darwin Deez’in - radar detector

(radar detector) sarkis1 kullanilmustir.

4.7.13. Filmde Kullamlan Gegis Teknikleri

Filmin akisina uygun, kesme (cut) gecis teknigi kullanilmistir.
4.7.14. Tiir Agisindan Volkswagen Reklam Filmi

Volkswagen’in iiretip pazara sundugu, iiriinii tanitma amaci tasiyan reklam filmi,
“iiretici reklam” tiirline, tasidig1 giizellik ve cinsel ogelerden dolayr “duygusal mesajli

reklamlar” tiirline de girmektedir.
4.7.15. Volkswagen Reklam Filminde Cinselligin Kullanim Amaclar:

Filmde kullanilan, cinsel diirtiiler ve fantezilerle Volkswagen Polo’ya “dikkat cekilmek”
istenmistir. Cinsellik kullanilarak, tiiketicilerin zihninde Volkswagen Polo’ya dair
cesitli alg1 ve anlamlar yaratmak, Volkswagen Polo’nun cinselligin cagristirdigi

kavramlarla “marka konumlandirmasini ve imaj yaratmasini” gerceklestirmektir.

Reklam, dikkat c¢ekme ve fark edilme unsurlar1 barindirdigindan Volkswagen
“markasinin bilinirligini” arttirmistir. Reklamda, “Der neue Polo mit Sportfahrwerk

(Yeni polo spor Siispansiyon) ve Unverschimt gut (Inanmilmaz derecede iyi)” yazilariyla

“tirtin ozellikleri vurgulanmak™ istenmistir. Reklamda, Volkswagen Polo’nun birincil

“hedef kitlesi” erkeklerdir.
4.7.16. Volkswagen Reklam Filminde Cinselligin Kullanim Bicimleri

Filmde kadinin, bakislart ve beden dili kullanilarak, reklamin birincil alicisi olan
erkeklere, cinsellige dair uyaricilar gonderilmistir. Bu nedenle filmde “cinsel davranisa”
yer verilmistir. Kadinin ve erkeklerin izleyenlere gosteriliyor olmasindan dolayi, filmde
“fiziksel cekicilige” basvurulmustur. Arac¢ icinde, kadinin saga sola savrulmasindan
sonra, erkegin kadim bacaklarina dogru yoneltmesini “oral iliskiye hazirlik” olarak
algilaniz. Erkegin, kaldirimdaki erkekleri gordiigii anda eliyle “oral iliskiyi animsatan

hareketi” yapmas1 “gizli gomiilii cinsellik” olarak degerlendirilebilir.
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Degisen toplumsal degerlerle birlikte reklamin hedef kitlesi de degisim gostermistir. Bu
degisim {iiriin ve hizmetlerini satmay1r hedefleyen reklam verenleri ve reklamcilar
harekete gecirmistir. Bilingaltina ve i¢giidiilere seslenen dolayisiyla bu reklam iletileri

daha ¢ok dikkat cekmeyi basarmiglardir.

Bu calismada cinsellik cagristiran otomobil reklam filmleri, gostergebilimsel ve
bicemsel acidan incelenmistir. Calismanin birinci boliimiinde; reklamin tarihgesi,
reklam tanimlari, reklamin amaglari, reklamin iligkili oldugu diger alanlar ve reklam
tirleri hakkinda gerekli bilgiler verilmeye calisilmaktadir. Caligmanin ikinci
boliimiinde; cinsellik, reklamcilikta cinsellik kullanimi, reklamda cinselligin kullanim
amaclari ve bicimleri hakkinda genel bilgiler verilmistir. Calismanin iigiincii boliimiinde
ise; reklam filmlerinde kullanilan teknikler, cekim olcekleri ve seyirci iizerindeki
etkileri, reklam filmlerinde kullanilan cekim agcilari, reklam filmlerinde ses ve miizik
kullanim: ve reklam filmlerinde kurgu ve gecis tekniklerine deginilmistir. ilk ii¢
boliimde verilen bilgiler 1s18inda, dordiincii boliimde “Audi A4, Fiat Fiorino, Mazda,

Porsche ve Volkswagen otomobil reklam filmleri analiz edilmistir.

Incelenen reklam filmlerinin toplam siiresi 03°.59" dir. Filmlerde sadece kadinlarin
goriindiigii toplam siire: 01°.32” dir. Filmlerde sadece erkeklerin goriindiigli toplam
siire 01’.11"" dir. Filmlerde kadinlar ve erkeklerin birlikte gosterildigi toplam siire
00°.52°’ dir. Filmlerde Aracin Goriindiigii toplam siire 01°.24”° dir. Filmlerin hepsinde
araglar, duragan olarak gosterilmistir. Flat Fiorino ve Volkswagen reklamlarinda aracin
hareket halindeki goriintiileri de verilmistir. Filmlerde cinsellik ¢agristminin yapildigi
toplam siire 01°.12" dir. Verilerden de anlasilacag: iizere reklam filmlerinde, akilda
kaliciligr arttirmak igin, kadinlara ve araglara daha fazla yer verilmistir. Kadinlar ve
araclar birinci plandayken erkekler ikinci plana atilmistir. Reklam filmlerinde figiiranlar

hari¢, oyuncu sayist: 6 kadin ve 15 erkektir. Porsche reklam filminde, erkek oyuncu
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kullanilmamugtir. Bu reklamda iiriiniin spoilerinin yukar1 dogru hareket etmesi (erkek
cinsel organ1 gibi) erkeklikle 6zdeslestirilmistir. Bu o6zelligiyle Porsche reklam filmi
diger reklamlardan ayrilmakta ve dikkat ¢cekmektedir. Filmlerde yer alan oyuncularin,

tiimiinde makyaj kullanim1 abartisizdir.

Reklam filmlerinde Mazda reklami hari¢, diger reklamlarda tek mekéan kullaniimistir.
Mazda reklaminda ise i¢ mekan olarak bar dis mekan olarak ise otopark benzeri bir
mekan kullanilmistir. Isik ve atmosfer reklam filmlerinin igerigini desteklemektedir.
Filmlerde cekim oOlgegi olarak; genel cekim, boy cekim, gogiis cekim, bas cekim ve
yakin cekim kullamilmigstir. “Ticaretin Yakisiklis1” slogani iizerine hazirlanan Fiat
Fiorino reklaminda aracin islevselligini gostermek icin sik sik genel cekime
bagvurulmustur. Cinsel gondermelerin yapildig1 planlarda 6érnegin Audi A4 reklaminda
modelin gogiisleri gosterilirken yakin cekime basvurulmustur. Filmlerde ¢ekim agisi
olarak; nesnel ag1, 0znel ac¢1 ve iist a¢1 kullamlmigstir. Filmlerin dinamizmine uygun
etkinin yaratilabilmesi icin, kesme (cut) gecis teknigi kullanilmistir. Audi A4 reklam
filminde Muse grubunun “Feeling Good (lyi Hissettiriyor)” sarkisi, Fiat Fiorino reklam
filminde Right Said Fred adli grubun soyledigi “I’'m Too Sexy”, - “Ben cok seksiyim”
sarkisi, Porsche reklaminda “2Raumwohnung-Weil Es Liebe Ist (Sevgi Var Ciinkii)”
sarkisi, Volkswagen Polo reklam filminde ise “Darwin Deez’in - radar detector (radar

detector)” sarkisi goriintiilere eslik etmektedir.

Incelenen reklam filmlerinin hepsi tiir olarak “iiretici reklamlar” tiiriine girmektedir.
Mazda reklami ise hem iiretici hem de karsilastirmali reklam tiirline girmektedir.
Kargilagtirmali reklam tiiriine girmesinin nedeni, filmde diger ara¢ markalarinin

gosterilmesidir. Bu 6zelliginden dolay1r Mazda reklam filmi, etik ihlali yapmustir.

Audi A4 reklam filminde, ara¢, kadinla kiyaslanmistir. Fotograf sanat¢ist filmin
sonunda, kadin stiidyonun digina gondermistir. Yani kadinin, aracin yaninda soniik

kaldig1 anlatilmak istenmistir.

Fiat Fiorino, Volkswagen Polo ve Mazda reklam filminde kadinlarin, erkeklere
gitmesinin tek nedeni, erkeklerin reklami yapilan araca sahip olmalaridir. Araca sahip
olursan kadinlar tarafindan tercih edilirsin diisiincesi agik bir sekilde verilmistir. Bu ii¢
reklamda kadina yonelik agir bir itham s6z konusudur. Kadinlar maddeye 6nem veren,

secimlerini madde kriterini 6n planda tutarak yapan kisi konumunda gosterilmistir.
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Reklam filmlerinde akla ve mantiga seslenen, tutku ve duygularla olusturulan diissel bir
diinya yaratilmistir. Incelenen reklam filmlerinin tamami duygulara hitap eden unsurlar
icermektedir. Bunlar: Heyecan, merak, prestij, haz ve benzeri duygulardan
olugmaktadir. Porsche reklaminda kadinin aracin spoilerinin yukari dogru hareket

ettigini gordiigli anda olusan mimik hareketleri 6rnek olarak verilebilir.

Cinsel c¢agrisimlarin  kullanildigi, otomobil reklamlarinda her iki cinse de
seslenilmektedir. Dolayisiyla bireyler kendilerini reklam iletilerinde gormektedir.
Filmlerde, hedef kitleye bazi mesajlar gonderilmistir. Bunlar: Dikkat ¢ekme, marka
konumlandirma, imaj yaratma ve akilda kalicilig1 arttirmadir. Reklamlarda cinselligin
kullanim bi¢imi olarak; c¢iplaklik/giyiniklik, cinsel davranis, fiziksel cekicilik ve cinsel
gondermelere bagvurulmustur. Volkswagen ve Porsche reklaminda diger reklamlardan
farkli olarak gizli (gomiilii) cinsellige de yer verilmistir. Reklam iletilerinde cinsellik
cagristmlart ~ “hedonizm”, “tutku”, “farklilik”, “seckinlik”, “yenilik” kavramlariyla
okuyucuya, reklami yapilan iriinii kullanmasiyla elde edecegi “toplumsal statii” vaat

edilmistir.

Coziimlemelerde temel alinan bir diger nokta diiz anlam ve yan anlamin incelenmesidir.
Roland Barthes’in diizanlam ve yananlam diizeyinde reklam iletilerinde; diizanlamda
iriinlin somut yararindan soz edilirken, yananlamda bireyin cinsellik cagrisimlariyla diis
giicli harekete gecirilerek tiirlii gondermelerle bilincaltina yonlendirmektedir. Reklam
iletisi bu ¢agrisimlar1 kullanarak bireyin benliginden siyrilmasina, olusturulan diissel

diinyadaki yerini almasini saglamaktadir.

Otomobil reklam filmlerinde, cinsel cagrisimlari irdeleyen bu calisma “seks sattirir m1?”
sorusuna da cevap niteligindedir. Reklamlarda cinsel dgeler, izleyenlerin dikkatini ¢eker
niteliktedir ancak iiriinii satin alma konusunda tek basina yeterli degildir. Yiikselen bir
deger olarak nitelenen “cinsellik kullanimi” giiniimiiz reklamciliginda sadece izleyicinin

dikkatini gekmekle kalmayip, iiriiniin marka imajin1 giiclendirmeyi de hedef almalidir.
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