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III

ONSOZ

Reklam yayinlarni tim dinyada, toplumlanin her kesiminden insanlar
tarafindan ¢esitli medyalarda yer alan sekilleri ile izlenmektedir. Bu yayinlann
toplumda yiiklenmis olabilecekleri islevler gesitli uzmanlk alanlanmn sorunu olmaya
devam etmektedir. Béslanglgta masum bir duyuru ve tanutim araci olarak ortaya ¢ikan
reklam, kitle iletisim araglaninin ortaya ¢ikmalanyla geligmis, bu gelisim Onu
baslangictaki amacindan saptirmustir. Kitle iletisim araglanmn hizla gelismesi,
glinimiiz insammun reklam ve reklamcilik etkinlikleriyle ¢epecevre sarilmasina ve
yogun bir “tiketim” duygusunun gelismesine neden olmuglardir. Iste sanat; tim
diinyada hizla degisen kiiltiirel kimligin medyada goriinen yiizii olan reklam sanayi
tarafindan bu amagla kullanilmaktadir. Sanatin her alam bu kullamma agiktir; ¢iinkii
giniimiiz insani onun siur tammaz etkileme giiciini kesfetmistir. Miizik, duyma
duyusuna hitap etmesi, dolayistyla hem radyo hem de televizyon igin
kullanlabilmesiyle en yogun kullanilan ve tiiketilen sanat alamdir.

Sanatin pek ¢ok islevinin yaninda haz verme islevi de vardir. Baz1 reklam
yapimcilan miizigin bu yoniini ustaca kullémrlarken,miizik gelismis kayit olanaklanyla
tekrar tekrar dinletilip galinabilen mitkemmel bir “amimsaticr” durumuna da gelir.
Boylece miizigin sanat olma kimliginden kaynaklhi haz verme islevi bir animsatma araci
olur. Reklamda miizigin, hi¢ dikkat ¢ekmeyecek, duyulmayacak, ammsanmayacak,
reklamin yapisiyla uyumsuz, bozulmus, kopanlmig sekilde kullamlmasi, Onun sanatsal
degerini hige sayarken, yiizyillara yayilmig gelisimini de giinimiiziin “tiiketim”

ideolojisine kullandirmis olur.
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Tezimin yazimi boyunca bana yardime olan pekgok kisi var

Tezi bitirebilmem igin verdigi manevi destek igin sevgili babama (Ruhu
saad olsun), oglum Ozgiir Deniz’e bakip beni saglam tuttuklan igin sevgili Aygin ve
Miiserref annelerime, hem dostum, hem meslektasim, hem de hayat arkadagim olarak
yaptigi hersey icin sevgili esim Mﬁnife, tezin bilgisayar yazimu ve g¢ogaltiimasi
asamalaninda gdsterdii sabir, Ozveri ve tim yardimlan igin sevgili kardegim
Candost’a, hayatima katti1 anlam ve mutluluk igin sevgili oglum Ozgiir Deniz’e gok
¢ok tesekkiir ederim.

Tim yilksek lisans egitimimiz siiresince verdigi destek ve yardimlan igin
Mersin Universitesi Devlet Konservatuvan Miidiirii Sayin Meltem Kula’ya, tezin
yazimina basladifim zamandan beri verdigi destek ve Ingilizce 6zetin yazimiminda
gosterdigi 6zverili yardimlar igin sevgili arkadagim Saziye Yaman’a ¢ok gok tesekkiir
ederim.

Sevgili damgmanim ve 6gretmenim Yrd. Dog. Dr. Handan Tung’a Reklam
ve Miizik konusunu igleme cesaretini verdigi, tiim yardimlan ve ozverileri igin ¢ok
tesekkiir ederim. Ama benim igin en énemlisi, kendisiyle ¢aligtifim ii¢ y1l boyunca, her
goriustiigiimiizde bana birseyler ogretmesi, miizikle olan baglantima bambagka bir
g6zle bakmami saglamasidir. Hayatima getirdigi bu yeni anlam igin tesekkirlerim

yetmez, siikkranlarimi sunuyorum



I GIRiS

Aragtirmanin témel sorunu reklam ve reklamda miizigin kullanimudr.
Miizik, difer sanat dallannda da oldugu gibi her zaman kendi gergek ereginde
kullanilmamigtir. Onun, insanlan etkileyebilme giicli ¢esitli amaglarla kullanimim
yoZunlastirmugtir. Sanat psikolojisi agisindan miiziin insam etkileme bigimi, miizigin
baskin unsurlarimin bir araya getirilmesindeki yontem ve bigcemler, onun arag olarak
kullanildig) alanda etkisini bigimlendirir.

- Muzigin giiniimiizde en etkin kullanim alanlarindan birisi, ¢agn kiiltiirel
kimligini, ekonomik sistemini, teknolojik varhgm en belirgin olarak ortaya koyan
reklam alamdir.

Reklam olgusu ¢ok ¢esitli aragtirma alammn konusu olma genisligine,
cesitliligine sahiptir. Ekonomist goziiyle, toplum bilimci goziiyle, psikolog goziiyle,
egitimbilimci goéziiyle, kamu yoneticisi géziiyle, hukuk goziyle bakilabildigi gibi en
stk rastlanan bakis agist iletisim bilimi bakig agisidir.

Aragtirma yukanda belirtilen bakis agilarinin bulgulannt gozardi etmeden
kendi bakis agisit miizigin reklam filmlerinde kullamm ve bu kullammun etkileri ile
sturlamugtir.

Sanat dilinin iletisim ve etkileme giiciini kesfeden gagin insam bu giicii
yiksek estetik degerlerin gelismesine yonelik kullammndan ¢ok, Pazar ekonomisinin
en onemli araci olan gosteri metas: olarak kullanmaktadir. Sanatin reklamcihktaki
yayilist, yizyilhmizda hizlanirken giiniimiizde bu hiz teknik olanaklarla giderek

izlenemez hale gelmistir. Olusan bu yeni kosullar her tiirlii estetik degerlendirmenin



olanaklarimt daraltirken, sanat giindelik titketilen estetik degerlerle, deZerler
hiyerarsisindeki tarihsel yerini yitirirken, insanhk tarihinin Grettigi giiclii estetik
yaratimlar ginliik titketimin markalanni tanitan sembollerine doniigmektedir. Bu ¢ift
yanli kayip glinimiizde tim sanatlan etkileyerek onlan metalagtinp tiiketim
nesnelerine donigtiirmektedir.

Reklam giiniimiizde ekonomik ve kamusal alanin temel gostergelerinden
biri haline gelmigtir. Reklam baglangigtaki iletigim tarzini, mesajlanini ve spotlarnin
siurh gergevesini agmug, stati degistirmistir. Giinimiizde artik reklam sadece bir
malin tanitim gorintiisii yada sesi olmaktan ¢ikmug, giindelik alamin iginde diger
tiketim nesneleriyle birlikte yaygin bir yagam alan haline gelmigtir.

Bu yagsam alani zaman zaman dil déniiglimiine, zaman zaman agizlardaki
melodi dontsiimine neden olmustur. Diiniin basit araci, bugiiniin giinlik yasam
mekam haline gelmigtir. Kullanilan her ses, her séz, her goriintli yalnizca tamttif
urtnle degil tanitim bigemindeki yontemlerle de yasantiyr sarmalamustir,

Kurumsal olarakda reklamcilik 6ylesine merkezi bir konum edinmistir ki
arttk yetki alam tiiketim nesnelerinin tanitimindan 6teye; medyamn, kiiltiirlerin,
ekonomilerin, politkk ve sivil toplumlann, uluslararasi iligkilerin olusturdugu
uluslararasi bir yayithm ag1 olusturmustur.

Sanatin yéntemlerini, bigimlendirme araglanm, estetik ¢ekiciligini reklamin
bir araci olarak kullanan gii¢, giderek sanat iiriiniiniin kendisini, sanat¢ty1, sanatsal

yaraticih@in tim verimliliZini reklamin ana materyaline doniistiirmsgtiir.



Reklamin en 6nemli yayihm araglarindan bir tanesi televizyondur.
Televizyon alictnin 6zel bir ¢aba géstermeden kolayca “ verilene” ulagabilme olanag:
tamur. Ne fazla okumay, bilgilenmeyi, ne de alimlamak igin ek bir harcama yapmasint
gerektirir. Reklam kendisini tiikketim nesneleriyle finanse eder. Ancak tiiketicisini
tiiketime yonlendirmek i¢in sundugu hersey ticretsizdir. Bu agidan televizyon goriinti,
ses, soz ve renk biitiinliigi iginde tiim iletigim olanaklariyla kolayca izleyicisine ulagir.
Ulastig1 izleyici o malin tiiketicisi olmayacaksa bile, reklamin kendi nesnesiyle,
akillarda biraktig1 izlerle malin bu kezde insanin katiimiyla tamtimm stirekli kilar.
Omegin higbir zaman bir banka kredi kart: sahibi olamayacak izleyici, s6z ve miizik
yoluyla etkilenerek aklina ve diline takilan spotu tekrarlama yoluyla géniillii bir yayict
haline gelir.

Miizigin temel unsurlanmn kaynaginda, mizikal yapitin anlatim ve
kompozisyon duygusunun bireyin usunda canlandirdig1 haz duyumsamas: sakhdir. Bir
miizik yapiti olusturmak, temayr melodiyi bulmaya ve onu gesitlendirmeye baghdir.
Baslangigtaki duygusal yalin zevkle, entelektiiel begeninin ekledigi estetik olgiitler
yapttt sanatsal kimlige biirtindiiriir. Yinelemeler, gegisler, makam, tim, ve benzeri
Ogeler arasinda birgok estetik yontemle melodi olusturulur. Ortaya ¢ikan ses insann
bilingalt1 eylemsel amsitm memnun edici bir sonug yarattig gibi onun daha 6;1ce
olusturdugu ses begenisine de géndermeler yapar.

Insan algis1 konusma timsindan énce, vokal seslere duyarhdir. Dil bilimsel
bir takim algi karmasasindan bagimsiz olarak melodi, insana hizli bigimde ulasip

ondan algilama sonucu tepki almaya baslar.



Arastirma miizigin bu giciinii kullanan zaman zaman olumsuz zaman
zaman mizigin toplumsallasmasinda olumlu katkilann olan reklam filmlerini
incelemistir. Reklam filminin hedefine ulasirken miizigi kullanma bigimi, bu kullanimin
kayip ve kazammlan segilen reklam 6rnekleriyle saptanmaya g¢alisitrmgtir.

Sanatin anlatim ve etkileme giiciiniin titketim toplumu yaratilmasinda
kullanilmasi artik kaginilmaz ve geri doniilmez bir noktaya gelmistir. Ancak bu geri
doniilmezlik igerisinde estetik degerlere saygi duyan, mizigin toplumsallagmasinda
bireyin mizik algisimi gelistiren ¢abalar hala gergeklestirilme olanagmna sahiptir.
Incelenmig 6rnek. reklam filmlerinde estetik degerlere yonelik saldinmin, bozmanmn
yarnunda sanata duyarliliklarin olup olmadigina da dikkat edilmistir.

Aragtirma on reklam filmi ile stmrlandinlmug, secilen reklamlann miizik
ozellikleri, miizik sanatimn verileriyle degerlendirilmis, daha sonra reklamin diger
Ogeleriyle baglantilan irdelenmistir.

Aragtirmada reklamin siyasal, ideolojik, sosyo-psikolojik niteliklerine
uzmanlik alaninin sinirlarim agmama kaygisiyla girilmemis, ancak bazi belirteglerin

izerinde durulmustur.



LBOLUM

REKLAM

Reklam, mesleki kimlik kazamm Amerika’da edindigi igin bu alana iliskin
gogu kavram Ingilizce kokenlidir. Alana iligkin kavramlar diger dillere de kiigiik
degisimlerle Ingilizce benzerligiyle aktariimugtir.

Gerek aragtirmamuz, gerekse alana iliskin literatiirin izlenmesinde su
kelime ve kavramlar 6nemlidir:

Marketing: Pazarlama. Creative: Yaraticihk. Headline: Baghk. Copy:
Metin. Campaign: Kampanya. Emblem: Amblem. Original: Orijinal. Couponing:
Kuponing (Parga). Media: Medya. Broadcast: Elektro manyetik dalgalarla yayin
yapan araglarin ortak adi. Outdoor: Afig, tabela gibi agik hava reklam araglarinin
tamami. Layout: Tertip, diizen, yerlestirme. Slogan: Slogan. Stopper: Engelleyici,
durdurucu unsur.

Yukarda ornekleri \:‘zerilen kavramlara benzer ¢ok sayida 6zel kavram ve
terminolojisi olan bu alanin ¢ok sayida tamim vardir. Bu tanimlar bagslangigtan
giniimiize yaklastikga karmagiklagmugtir. Ciinkii reklamun iglevi ve araglan giderek
farklilagmus ve geniglemigtir. Birka¢ reklam tammini inceleyerek reklam kavramina
yakinlagmak olasidir. Ancak bu kavrami tamamen kapsayan genig bir tamm yapmak

olas degildir. Birkag reklam tantmim goyle siralayabiliriz:

Reklam; bir igin, bir malin veya bir hizmetin para karsthginda, genel yayin
araglaninda, tarif ederek genis halk kitlelerine duyurulmasidr.(Unsal, 1972: 12)



Birgeyi topluma tamitmak, begendirmek, boylece siiriimiinii ve tiketimini saglamak
icin kullamlan sozlii, yazili, resimli, miizikli ve eylemli yontemlerin tiimii.(Bityiik s6zlik: 1985 C8:
1754)

Tiirkgeye Fransizca “réclame” soézciigiinden gegen reklam, bir iiriin yada kurum
mesajinin, bir goriis yada diigiincenin kitlelere iletilmesi amaciyla, gesitli duyurularin
bir bedel karsilifinda, reklam verenin kimligi bilinerek, degisik alanlarda (radyo,
televizyon, yayin vb. gibi) yayimlanmas: olarak tammlanabilir. Bu tamm geni§ bir
tanim olarak goriilmesine kargin giiniimiizde gerek reklamin tamitim islevi, gerekse
tamtimun iletim araglan 8ylesine farklilasmugtir ki bu kavram tiiketim toplumunun
problemli yanini yansitan olumsuz anlamlar da yiiklenmistir. Hemen hemen her dilde
“diiriist olmayan, kaba saba yontemlerle ikna edici ve istismar edici” olma anlamim
tagimaya baglamugtir.(Cetinkaya, 1993: 17)

Yukandaki anlam giderek olumsuzlagmig, tam anlamyla “sahtekarca™ ve
“yalan s6yleyerek™ para kazanmamn yontemi gibi anlasiimaya baglamstir. Kuskusuz
bu olumsuzlagan anlamlar toplumlarin yasadii olumsuz deneyimlerin bigimlenmesiyle
gerceklesti. Onun bir aldatmaca, salt gikar elde etme yontemi olarak goériilmesi ve
sayginligim yitirmesi birgok sosyolojik olgunun ortaya ¢tkmasiyla belirdi.

Tim olumsuz tammlara kargin bilimsel anlamda reklam kavram soyle
tammlanabilir:

Belirli bir kisi ya da kurumun denetimi altinda mallanin, hizmetlerin ya da

diisiincelerin hedef pazari olusturanlar ikna etmek ve bilgili kilmak igin yapilan, kisisel olmayan
duyurudur. (Cetinkaya, 1993: 17)

Arastirma kapsaminda reklam irdelenirken yukanda yer alan tarafsiz yada

olumsuz tammlan agimlayan goriisler yer alacaktir. Ancak bu goriisler tartisthrken



ozellikle miizik ve reklam olgusunun biraradahindan ¢ikan sonuglara bagimh
kalinacaktir.

Reklam olgusunun kavranmasinda kolaylik saglayan en énemli verilerden
biri reklamin gelisim tarihidir. Bu gelisim ¢izgisi irdelendiginde reklamin olgusal

kapsamm daha anlagilir olacaktir.

1.1 REKLAMIN TARIHI

Reklameciligin  gelisiminin  incelenmesinin, toplumsal ve ekonomik
islevlerinin agikha kavusturulmasiyla birlikte yapildiginda yararh olacag
diigiinilmugtir,

Insanlar arasi aligverigin baglamasiyla birlikte reklam anlayiginin dogdugu
kabul edilebilir. Eski Misir, Yunan ve Roma kalintilarinda bazi reklam araglarina
rastlanmugtir. OrneZin Yunan sehirlerinde meydan ve koge baglarindaki taslar {izerine,
cesitli mallann yada gladyatér yarigmalarinn ilanlan kazinmugtir.

Orta ¢agda reklamcilik genellikle resimlendirmeyle yapiliyordu. Burada
reklamda kullamlan kisi, espri ve etkileme giicii olan yetenekli kisiler arasindan
segiliyordu. Cigirtkan (tellal) olarak tammlanan bu yetenekli kisiler de sanati
kullamiyorlard. (")r;legin asagida verilen dortliikk ¢ag sonlarinda Atina’da kullanilan bir
reklam metnidir:

Pinl pinl gdzler,

Safak gibi yanaklar,

Geng kizlik gectikten sonra,
GiizelliZin son haddi.



Fiyat da ¢ok makul, kadinlar bunu bilir kullandiklan hep AESCLYPTOS
kozmetikleridir.(Unsal, 1984:20)

Siiri ve miizigi kullanarak yapilan bu ilk seslenige dayali reklam anlayisi
¢ok uzun dénemler siirdii. Giiniimiize gelinceye dek bu yontem modernize edilerek
sirdurdld.

Reklamcilikta marka ve amblemlerin gelismesiyle farkh medyalara
yonelindi. Ortagag esnaf loncalan kalite kontrolii esasina dayali olarak “markalamay
zorunlu hale getirdi. Markas: olan iiriinlerin fiyatlan daha ¢ok olabiliyor, talep de daha
¢ok artiyordu. Boylece kalici bir reklam araci gelismeye bagladi. Ortagag Avrupa’st
reklamcilik agisindan tam bir sembol ve igaretler dénemi olmugtur.

1450 yiinda Giitenberg’in matbaa makinasim bulmasiyla reklamcilikta
yeni bir donem bagladi. El ilanlan yoluyla, basili duvar afigleri ve pankartlarla genis
halk kitlelerine ulagilmak kolaylagmugti.

17. yiizyithn baslaninda Ingiltere’de reklamcilik ilk modern adimlarim
atiyordu. 1622 de yaymnlanmaya baglayan The Weekly News adli gazete reklamlarin
sirekli yayinlanmasim baglatmugtir. 17. Yizyihn yeni medya araci olan basin,
reklamcilikta dev adimlarin atiimasina neden olmustur.

1588°de ilk kez reklamlarin miisteriyi yonlendirecek bigimde bir ajans
tarafindan yonetimi fikri ortaya ¢ikmugtir. Boylece reklam verecek kisinin, reklamin
iletisim ve etki giicii konusunda profesyonel damgman kullanma olanagi ortaya
cikmigti. Damigmanliklarin ortaya ¢ikmasi farkh reklam anlayiglarimn da ortaya
¢ikmasim sagladi. Ornegin 1710 yilinda Joseph Addison reklam gorisiinit soyle

agikliyordu:



Reklam yazarlign denen biiyiik sanat, okuyucuyu avlamak igin kesfedilmis en uygun
metodtur. Bu olmasaydi birgok giizel sey gériinemeden kaybolurdu. (Unsal, 1984: 23)

Avrupa’daki basin yoluyla giderek gelisen reklam, Amerika’da aym
tarihlerde hizla gelismeye bagladi. Amerika’daki reklamcihikta farkli bir yontem
izleniyordu. Dogrudan dogruya mali degil, malin neden olacagi olumluluklar
siralanarak, ya da bilimsel bilgiler verilerek o maln kullamminin bir gereksinim oldugu
hissettiriliyordu.

18.Ylizyilda Ingiltere’de reklamcilik agirbash entelektiiel insanlar rahatsiz
etmeye basladi. Giderek reklama yonelik elestiriler, reklamcihkla birlikte bilyiimeye
baglad:.

19.Ylizyiin baglarinda artik ¢ok sayida reklam ajansi kurulmugtu. Bu
ajanslarda dramada, metin yaziminda, ¢izim ve seslendirmede yetenekli insanlar
¢alismaya baslamg, reklamcilikta yeni fikir ortaya atmak basarinin en énemli 6lgiitii
sayllmugtir. 1890°larda reklam ajanslant yeniden orgiitlenmeye ve birbirlerinden gesitli
araglar agisindan yardim alan yada ayn ayn konularda uzmanlagan genis igbirligi
sistemleri olustufdular.

Ik kez 1911°de reklamcihk konusunda bir etik yasa ¢ikanlarak reklamda
dogruluk ilkesi benimsendi.

1910 yiinda benzer bir ¢aba da psikolog Walter D. Scott tarafindan
baglatildi. Scott reklamciligin akademik bir disiplin haline gelmesini savunanlardand.
1. Diinya Savag yillarinda hemen hemen tiim is kollan gelistigi gibi reklamcilikta

bunlara bagh olarak gelisti.
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1920°ler reklamcihin  artik ¢afimizdaki ivmesini kazandigi yillar
olmustur. Bu yillarda firmalarin yaptig reklam harcamalarn biiyiik artiy gosterdigi gibi,
reklamin yoéntemi de bulunan yeni etkili yontemlerle farkhlagtinliyordu. Reklamlarda
edebiyat metinleri ve sanatsal resim ozellikleri duygulara seslenme agisindan daha
etkili 6zellikler kazanmgt:.

1920°li yillarda kadina yonelik 6zel ikna yontemleri giderek arttirhp, film
yildizlarinin reklamlarda ikna araci olarak kullanildigim gériiyoruz.

1907 yilinda ilk radyo yaymnlarnimn bagarili olmasi reklamcilik igin yeni bir
medya kapisim agiyordu. 1920’lerde radyonun giderek islevli kullamlmas: reklamecihk
agisindan 6nemli yol katedilmesini saglamigtir. Ilk ticari radyo istasyonu 1922°de
WEATF adiyla kuruldu. Bunu izleyen radyolarda da diger programlar arasinda, reklam
saatleri yer ald1.

“1930 Ekonomik Bunalimi” halkin ilk kez reklamcilara karsi sert
tepkisinin gelismesine neden oldu. Reklami yapilan mallarin boykot edilmesi, tiketici
birliklerinin kurulmasi, reklamciifa karst gelisen muhalefet, reklamcilikta bazi
stnirlamalarin getirilmesini zorunlu kildi. Ozellikle saghga iligkin titketim maddelerinin
gergek bilgileriyle etiketlenmesi zorunlu hale getirildi.

Ikinci Diinya Savasinda reklamciik hiikiimet politikalariyla paralel
davramyor, savasin halka yonelik ilanlari reklam konseyi tarafindan tarafindan
gergeklestiriliyordu. O doénemde ordu igin gok sayida sloganlar uretildi. Gerek
Amerika’da gerekse Avrupa’da savas, reklamciligi onemli bir saldin ve savunma

silahina doénustirdii.
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1940-1950’lerde televizyonun giiglii bir medya olarak yayin alanina
girmesi reklamcilikta yeni bir dénemi agmustir. Cok kisa bir stirede her eve giren
televizyon ahlicisi ile reklam harcamalan bir anda yiikselmeye bagladi. Televizyon
reklamlanimin reklamcilikta sagladifi basan giinimiizdeki gelismelerin 6nemli bir
baslangici olmugtur. Bu gelismelerle birlikte ¢esitli olgulardaki gelismelerde

reklamciligi giiniimiize tagimugtir;

1-Teknik gelisme: Imalat, dagitim ve haberlesmede kolaylik.

2-Is¢i bastna iiretilen iinite sayisindaki artis.

3-Gelir artigi: Pazar ve alic1 sayisimn geniglemesi.

4-Orta sinifin gelismesi

5-Egitimde geligme: Iyi yasama kosullan arayan insanlarin sayisinin gogalmasi.
6-Pazarlama y6ntemlerindeki gelisme.

7-Satig eleman1 kullaniminda azalma.

8-Reklam ajanslarinda gelisme: Bir bilim haline gelis.

9-Aragtirmalarda gelisme: Yanilma payimin azaltilmasi, aragtirmalarin geligimi
10-Ambalajda gelisme.

11-Pazann genislemesi.

12-imalatgimin tiiketiciden uzaklasmasi: Haberlesme zorunlulugu

13-Self servis satiglarinin baglamasi: Ahg 6ncesi karar aldirma zorunlutugu.
14-Kredi kullanma olanaklarimin geligtirilmesi: Tiiketim ve iiretimin normal
iistii yapilabilme olanag1.(Unsal,1984:42)

Belirtilen olgularin katkilanyla bir yandan kapitalizm geligirken, buna
paralel olarak reklamcilik da hizla geligimini siirdiiriiyordu.

1980°li yillar Avrupa ve Amerika’da reklamciligin geometrik artigla
buytdugi yillardi. %20-25 i agan biiyiimeler Korfez Savaginin etkileriyle %17 ye
inmigtir. Ancak bu kayip kisa zamanda telafi edilmis, 1993 yilinda “globallesme”

siirelerinin de katkilariyla yeniden onemli artiglar saglanmigtir. Giiniimiizde Amerika
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ajans hegemonyas: Japonya, Ingiltere ve Fransa’yla da paylagiimis yeni bir reklam
endiistrisinin uluslararas1 ag1 olusmugtur. Reklamciligin bu yeni “global aglari” nin
ulusal bir pazar iizerinde uyguladiklan kontrolii iiglincii diinya iilkelerine
tagimaktadirlar. 1990’11 yillarda “Komiinist blok™a, yayilim uydu araciligiyla Asya ve
Latin Amerika pazarlarina da ulagimugtir. Artik giiniimiizde ¢ok uluslu medya gruplan
inga edilmigtir.

Biiyiik reklamcilik aglanmn olusturulmasy, iiretim ve ticari orgiitlenmenin
diinya ¢apindaki yeni bigiminin olugmasina baglidir. Bu yeni evrede zorunlu olarak,
tek bir imge pazan arayisi, evrensel olarak tanman kiiltiirel simgeler ve referanslar
arayis1 baglamugtir. Ulusal simrlan umursamayan triinler global kdy ve pazar
olugturma gabasindadir.

Giunimiizde reklam ile iletisim arasinda islev kaymalan olmugtur.
Reklamcilik sanayi “iletisim™ kavramimi yogun bi¢imde benimseyerek gegmisten
bagimsiz yeni bir dénemin bagladigim kabul ettirmiglerdir. Yeni pazann yeni
miigterilere dogru agilmasina eglik eden yeni bir degigim yasanmaktadir:

Kamusal kiiltiirii etkileyen kriz, kamusal hizmet, koruyucu devlet ve ulus-deviet
degisimleri kavramindaki krizin dogal sonucu olan kriz. Giderek artan sayida kamu
kurulusu ve kurumu, yurttaglara seslenmek igin reklamcilik sanatina ve reklamun
diigselligine bagvurmaktadir. Tek kelime ile, “reklamcilik paradigmasi” diger iletisim

tiirleriyle giderek daha fazla icli dish olmaktadir. Ve kendini miimkiin tek sey olarak
dayatma egilimindedir. (Mattelard, 1995: 17)

Bu geligsmeler kamusal hizmet, kamu yarar, toplumu koruma adina gegen

yillarda yasak olan olgularn tek tek géziilerek ekranlara taginmasina neden olmustur.
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Reklamcilik sisteminin gelecegi izerine onemli tartigmalar, Avrupa
Ekonomik Toplulugu’nda ve Avrupa Konseyi’'nde yapilmugtir. Bu tartigmalarin bize
vlagtirdifi en énemli uyan kamu yetkililerinin kontrol politikasinin gerekliligidir.
Reklamcihigin kendini arzulanir diinya goriigii olarak diinya politikalarina aktarmas:
“ticari ifade 6zgiirligii”niin kargisinda kamu ifade 6zgirligiinin de glglenmesini,
gelismesini zorunlu kilmaktadir.

Diiniin ticari alammn basit araci olarak dogan reklam, yetki alanlarim
genigleterek, medyanin, ekonomilerin, kiiltiirlerin, politik ve sivil toplumlarn
uluslararas iligkilerin sinirlerini olugturan bir toplumsal ag yaratmugtir. Bu gelismeler
demokrasi uygulamalarinda ve teorilerinde yeniden tammlamalara ve yeniden

tartigmalara baglanmasint zorlayan degismelerdir.

Tiirkiye’de Reklamcihik:

Tirkiye’de reklamcihin gelisimi Avrupa’dan farkh olmamugtir. Sesli
reklamcihk donemi, esprili slogan geligtirme donemi Tiirkiye’de de yasanmugtir. 16.
yizyilda baslé.yan basin reklamcilig: Tirkiye’de 1831°de ilk baskisii yapan “Takvim-i
Vekai” ile olmustur. 1860 yilinda Agah Efendi tarafindan gikanlan “Terctiman-1
Ahval” ve bir yil sonra Sinasi tarafindan ¢ikanilan “Tasfir-i Efkar” gazeteleri gergek
anlamda basin yoluyla reklamu baglatmiglardir. Ancak gazetelerin trajimn ¢ok diisiik
olmasi reklam etkisini azaltmaktayd.

Abdiilhamit déneminde basina uygulanan sansir, gazetecilik tizerinde
olumsuz etki yaratirken, en biyik reklam gelirleri padisahin tahta ¢ikis

yildéniimlerinde gazetelerde yer alan “tebrik” ilanlaryla saglanmugtir.
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1908 megrutiyet déneminde saglanan basin ozgurligi ile, 1909 dan
giiniimiize kadar yasatilan “ilanciik kolektif sirketi” kuruldu. Cunﬂmriyetin ilanina
kadar Balkan ve 1. Diinya savagi® nin getirdigi ekonomik bunalim reklamciligin bir
siire geligmesini engellemistir.

1928’ deki harf devrimi ile birlikte okuma yazma oranimin artmas: giinliik
gazetelerin tirajim 150.000’e kadar ulagtirmugtir. 2.Diinya Savagiyla yeniden
yavaslayan gelisim, 1942°de hizlanmig, 1948°de 1.5 milyon olan ticari ilan 1955°de
8.5 milyona ulagmugtir.

1957-1961 yillan arast yasanan politik ve yonetsel bunalimlar reklamcili
olumsuz etkilemis; ancak 7.1.1961 tarihinde yiiriirliige giren 195 sayih kanunla “Basin
flan kurumu” olusturulmustur. Bu kurum resmi ilanlan ile ve yabanci koékenli
reklamlan denetlemekle sorumluydu.

2. Diinya Savagti’ndan sonra Tiirkiye’de modern reklam ajanslant dogmaya
baglamug, kiigiik reklam ajanslann birleserek biiyiik ajanslar olusturmuglardir.
Giiniimiiziin 6nemli girketleri olan Vakko ve Kog sirketleri 1944 yilindan baglayarak
yurt diginda yetistirdikleri uzmanlarla reklam sirketlerini olusturmuglardir. Bugiin de
faaliyetini stirdiiren “Man Ajans” bu yeni gelismelerin sonucu gergeklestirilmigtir.

1972°de televizyonun reklam kabuliine baglamastyla reklamcihk alaninda
biyiik yol katedilmiy, Avrupa ilkelerine gére kaybedilen zaman hizla kapatimaya
baslamugtir. Artik Tirkiye’de tiim medya araglanyla, dinya elektronik ve uydu
sistemleriyle baglantili olarak reklamcihk “globallesen” diinyanin bir pargasi haline

gelmigtir.



15

Yiiksek ogrenim kurumlarinda agilan fakiilte ve béliimler profesyonel
uzmanlar yetistirmeyi gergeklestirmis, sayilari hizla artan 6zel televizyonlar yoluyla

reklam sektorii batili standartlara yaklagmugtir.

1.2 REKLAMIN PSIiKOLOJIK BOYUTU

Motivasyon, ikna etme, ilgi ¢ekme, akilda kalma, zevk duyma olgulan
reklamcihgin kullandigi temel psikolojik doyum alanlandir. Satin alma iste@ini
yaratabilmek i¢in tiiketiciye her yoneliste onu yukarida sayilan yanlarindan birinde ya
da birkaginda yakalayarak sarip sarmalar. Her yas grubunda, her egitim ve kiiltiirel
kiimede yaygin olan sosyo-psikolojik egilimler reklamciigin temel hedefleri
durumundadir.

Reklamlarin etkisi gocuk yastan baglayip yashhk doneminin sonuna kadar
siirebilmektedir. Ancak etkinin giicii gocuk ve geng iizerinde gok daha fazladir.

Reklamlar 6gretme ve biling altim etkileme yoluyla bir tir sartlanma
yaratir. Bilingaltma yonelik, bilingli algilamanin dikkatinden kagan reklamlar,
mesajlarim ussal elestiriden uzak tutarak verir. OrneZin kapali cinsel simgeler,
bilingaltim etkilemedeki 6nemli yontemlerden biridir.

Bir reklam filmi bireyin zihinsel siireglerinde bir ¢ok alanda etki yaratir.
[stem yaratma amagh profesyonel tasarimlar bireyin amlarina, G6zlemlerine,
fantezilerine Sylesine yonelir ki iriiniin kimligi degil mesaj zevk yaratir.

Reklamin ilk amaci kendisini izletmesi igin on dikkati saglamaktir. Bu
dikkat genellikle bir reklam sinyaliyle saglanir. Hemen ardindan duygulara yonelik

mesajlarla ilgi ve hoslanma yaratilir. Tlgi ve hoglanma siirerken iiriiniin gergek mesaji
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enjekte edilir. Boylece birey bir yandan duygusal kavrayisn gergeklestirirken diger
yandan zihinsel olarak mesaji kavramaya baglar. Bu siire¢ tekrarlandikga mesajin
algilanmasi kolaylagir.

Reklamin dikkati kendisine baglamasi igin baglangigta hoglanma ve cosku
duygusunu doyurabilmesi gerekir. Bu ' duygu yeni bir zevk alma merakina
doniistigiinde gercek mesaj sunulur.

Baz reklam tasanmcilan duygulara seslenisi daha etik olmayan yollarla
gergeklestirirler. Ornegin; acima duygusu, nefret duygusu, kiskanghk duygusu, ihtiras
ve narsistik duygulara yonelmeyi segerler. Bu etik olmayan tutum ancak kendisini
yeterince donatmug giiglii bireyde etkisizdir. Buna karsin ¢ocuklar, gengler ve zayif
donaniml insanlar kolayca etkilenirler.

Reklamlarla diis diinyasi arasinda kurulan bag da, bireyi etkileyen
yontemlerden biridir. Elde edilmesi gii¢, ulagiimasi olanaksiz olana ulagmay: vaat eden
sOylem yada goriintiiniin inandinci olmasa bile izlenmesinin zevk verici oldugunu
goruriz.

Reklamlardaki duyguya yonelik yontemlerden biride hayranhk uyandirma
Bu tanriya ulagmada tinlii yildizlar, inlii kahramanlar izleyiciye rehberlik eder.

Motivasyon saglama yontemleri reklamciligin en 6nemli ihtisas alamdir.
Reklam filmi tasarimlanmadan once tiiketim ve satin alma eylemlerini yOneten
duygular ve diirtiler incelenir. Béylece onlarnin nasil kontrol altina alinabilecegi

planlanir. Motivasyon aragtrmalannin yaraticisi Ernst Dichter 1930’ lu yillarda
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saticilara, “miisterilerine biyiik bir Amerikan arabasi satmak igin 6nce kiigiik bir
arabayla onlarin dikkatini gekmeleri gerektigini” soylerdi. (Mattelart, 1991: 73)

Freud’un psikanaliz verilerinden yararlanarak Dichter, “istegin stratejisi”
konusunda reklamcilara yonelik yazdigi kitabinda bilingaltinin  yonlendirilmesi
yontemlerinden s6z ediyordu.

1980 yillannda psikolojik verilerih yant sira noro-biyoloji alaninda da
arastrmalar yapildi. Bu arastirmalar gorsel algiyr, isitsel algiyn giiglendirme
yontemlerini gelistirici veriler sunuyordu. Algilayicimn aktif roliinii ele alan onun
psikolojisini ve kiiltiirel yapisiu bir arada degerlendiren yontemlerle karmagik yapili
yeni insan tiirine de ulagilabiliyordu. Bunun igin antropologlar, gostergebilimciler ve
psikanalistler ¢aligtinliyordu.

Reklamun en belirgin 6zelliklerinden bir tanesi gergek bilgi ile abartilmug
gergek olmayan bilgiyi bir arada vererek inandirma yoluyla talep yaratmaktir. Bir tiir
psikolojik savag aracidir. Bu savagin en temel kurali inandinicilifimin giivencesi olarak,
tarafsizmig gibi gériinmektir. Boylece tiiketiciye onun yamnda oldugu duyumsamas:
verilir.

Reklamlar tiketiciyi duygusal olarak kugatma yontemlerini {riiniin
Ozelligine goére de belirlerler. Tiiketimi kaginilmaz olan iiriinler igin daha makul
mesajlar verilirken tiiketimi zorunlu olmayan iriinler igin yanilsamah gereksinim
psikolojisi yaratilarak abartih mesajlar verilir. Ornegin “her Amerika’lh gibi “, “her

geng gibi”, “her modern kadin gibi” seslenislerinde oldugu gibi bireyde gergek
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gereksinimi olmadifi halde konumu nedeniyle boyle bir gereksinim duyma
zorunluluBu yaratilir.

Giiniimiiziin basarih televizyon reklamlan tiiketiciye uriiniin niteligi
hakkinda gergek bilgi vermez. Uriinii tiiketenlerin ézelliklerinde odaklamir. Ornegin
sinema yildizlaninin, Gnlii sporcularin, mutlu ailelerin iiriini kullandiklan gosterilir.
Televizyon reklamcisinin béyle bir reklam tasanminda bilmesi gereken, iiriinle ilgili
dogru bilgiler degil, alicisi aglsmdan neyin yanhs olacagidir. Bu reklamlarin amaci
tiriinlerin degerli bulunmasi degil, tiiketicinin kendini degerli hissetmesidir.

Tiiketicinin en kisa ifade tarziyla 20-25 saniyelik siire iginde kendisini
psikolojik gereksinimleri kargilanmmg olarak hissetmesi gerekir. Bu aceleci tutum bir
tiir sagirtma tutumudur. Yani bir anlamda anlik terapidir.

Reklam bizden biitiin sorunlann, tistelik hizla c¢bzillebilecegine ve teknolojinin,

tekniklerin ve kimyamin miidahaleleri sonucunda ¢éziilebilecegine inanmamuza ister...(Postmann,
1994:144)

Gunumiiziin reklam psikolojisinde 6nemli iglem alanlarindan biriside imaj
olusturmaktir. Reklamlar bir slogan, bir sembol ya da izleyicilere kendileriyle ilgili
kapsaml ve cazip imaj yaratan bir odak noktast sunarlar. Televizyon reklamlan gibi
salt imaj politikas: da bir terapi bigimidir. Cekicilige, iyi goriiniise, tinlii olmaya, kigisel
itiraflara biiyiik 6nem verilir. Bu gosteri ve imaj politikasinda tiiketici igin bir umut

yaratmak gerekir. Kendi imajin: yaratabilecegi umudu.
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1.3 REKLAMIN KULTUREL BOYUTU

Modern diinyanin reklam sektorii, medya sektoriiyle kendisini teknolojinin
biiyiik olanaklariyla zenginlestirdi. Bu zenginlesme bir kiiltiirel degigimin sonucu iken
kendisi yeni bir kiiltiirel olusumu yaratt1.

Teknoloji ve tiretimi inceleyen birey tuhaf bir paradoksla kargilagir. Bir
yandan teknik yenilife kargi, biiyitk bir “vaat” duygusuna, 6te yandan sonuglarina
iliskin olarak tam bir diis kinkh@na kapiir. Modern teknoloji, imgelemin dogasi
hakkinda giiglii kuskulan ortaya gikariyor.

1939 New York diinya fuarinda insanlar tarafindan selamlanan teknoloji
“yannin yeni diinyast”, “insan basansi”ve “umut mesaji”idi.

Teknik, mekanik oldugu kadar kiiltiirel bir bagyapit haline gelmigtir.

Yiizythn ilk yansinda zamam esnek ve 6zgiirce kullanan disiince; zanaat
yonelimli organik gelenekleri kiigiimsiiyor, agirhkli olarak teknolojik olam toplumsal
bir kurtanici gibi goriiyordu. Fiitiirizim ve Bauhaus bu goriigiin tiriinleriydi.

O doénemde teknigin toplumsal imgelemi akilci olmaktan gok fetigistti.
Ancak 2. Diinya savay insanlarda teknik yeniligin ve bilgeligin sarsilmaz biiyiisiine
yonelik kuskulan baglatti. “Kontrolden ¢ikmug teknik « dnceleri bir nitkleer korkuyla
tepki bulurken, 1960 larda “Anti-teknik” egilimleri gelimeye baglad.

Modern zihin, teknik kusursuzlagmayi iyi bir yasam ve bityiik olgiide insan
dzgirligiiniin doruga ulagtifi toplumsal bir ilerlemecilik ile 6zdeglestirmistir. Ancak

bu imgelerin higbir tarihsel bakig agisindan aydinlatiimasi olas: olmamgtir.
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Modern diigiince teknigi yalmzca yararh bir nesneyi iiretmek igin, gerekli
hammaddenin, araglann, makinelerin bir araya getirilmesi olarak disiiniilmiistiir. Bir
teknifin dierine gore istenilir olmasi,yalmzca islemseldir. Yani verimlilik ve maliyete
dayanir. Oysa klasik diisiinceye gore teknik ¢ok genis diigiinceye sahipti. Ornegin
Aristoteles’in kavramlanyla bakarsak teknigin kullamm degeri yalmzca “nasil” degil
aym zamanda “neden” dretildiginin soruldugu toplumsal ve etik baglamda yer
aliyordu.

Modern sanayi iiretimi tam ters yonde teknik imgesini sirsiz iiretime
bagladi. Artik tekniBin etik bir ilkesi kalmamugti.

Politik teknolojilere, medya araglanna yiiklenen kavramlann igeriginde
nedenli 6zgiirlikgilitk yiiklenmigse, o denli etik yoksullagmugtir.

Kampanyalarin, piyasalanin globallesmesi sorunsali onu destekleyen
kaynaklann sorunsaliyla birlikte ele alindiginda anlamh g¢oziimlemeler yapilabilir.
Devreye sokulan siiper yapimlar ve “gok satarlar” sayesinde evrensel olarak tamnan
sembollerin ve kiiltiirel referanslarin sermayeye donistiiriilmesi gerekliliini bir kez
ortaya atip, ¢ok medyah ve ¢ok uluslu gruplara bir kez yol verildikten sonra, kiiltiirel
anlamda gergek sorunlann basladi1 bir noktada durdugumuzu anlanz.

Medya sistemlerinin diinya aglanmin normlanna baglanmas: hizlamrken,
diinya medyasmin olusumunda yeni bir agama bagliyor. Bu yeni asamanin en gegerli
parolas: kuralsizliktir. Bu kuralsizlik projesi kiiltiirel anlamda kamu alanini yeniden

diizenleme Onerisi tasir. Bu oneri:
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Bizzat ifade 6zgirliigii kavramimin yeniden tammimi getiriyor. Yurttamin ifade
ozgirligii “ticari ifade ozgirligh” ile dogrudan rekabete girmistir. Bu toplum
projesinin uygulamaya konmasi, piyasamn deneysel yasasi ile hukuk kurali arasindaki
tiiketicinin mutlak egemenligi diigiincesiyle secilmis meclislerinin teminat: altindaki
yuritaslann iradesinin egemenlifi diigiincesi arasindaki sabit bir gerilim siirecinden
gegmistir. (Mattelart,1995:135)

Diinya reklam a8, reklam verenin ticari konugma hakkimin ve serbest
pazar, serbest rekabet anlayigim savunarak tyeleri tarafindan kullamlabilecek tartisma
temellerinin ana hatlanm belirler. Aynt kaynak diinya olaylan tizerine bir reklamecihk
sagduyusu felsefesi yaratir. Birlesmis Milletler Evrensel Insan Haklan Beyannamesi
19. maddesinde yer alan fikir sahibi olma siurlanna yapilacak her miidahaleyi
reddeden diisiinceye karst Avrupa Insan Haklan Savunuculan televizyon reklamlan
yoluyla Dogu Avrupa insanlarinin politik gergevesini neredeyse birkag gece igerisinde
degistirerek ayaklanmayr motive eden roller iistlenmistir.

Yeni reklam endiistrisi gorsel, isitsel ve yazili medyatik tirlerini diinya
dillerinin  melez terimleriyle zenginlestirerek  endiistrisini  kusursuzlagtirirken
yontemlerinde de daha uyumlu ve karma tiirler denemeye baglamstir. Giiniimiizde
televizyon programlannda program nerede sona eriyor ve ne zaman reklam baglyor,
bunun anlasilmasi zordur.

Eylil 1987 Avrupa televizyon kanallarinda reklamin gelecegi konusunda
diizenlenen bir seminerde konusan bir ajans sahibi meslektaslarina goyle sesleniyordu:

Sizin igin, iki buguk dakikalik bir program bir spottur. Buna karsilik seyirci kitlesi igin

ticari unsuru ¢ok belirgin olsa bile, Almanya’da Coca-Cola tarafindan yayinlanan ve
Magic Music adimi tasiyan spotlar serisidir. Bunlar mini programlar olarak da
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adlandinlabilir. Bunlar normal ticari alanlar gibi satin alinmug, fakat son pop miizik
Kliplerinden ve gelecek filmlerden pargalar gosteren, haftalik iki buguk dakikalik
alanlardir. Hersey bir sunucu tarafindan birbirine baglanmigtir. Ve Coca-Cola markasi
cercevesinde insa edilmistir. Bu gosteri o kadar popiiler hale geldi ki televizyon
seyircileri sunucusunu begenmeseler bile dzellikle gengler arasinda elde edilen izlenme
rekorlan, diger reklam verenleri de Magic Music gergevesindeki alanlan satin almaya
itti. (Mattelart, 1995:203 )

Bu program ve reklam igigeligi ¢ocuk programlarinda da sik sik goériiliir.
Reklamin kurgusallagmasi, kurgu tretiminde reklam tarzimn giderek daha giiglii
anlamlar kazanmas1 modern reklamcihin kusursuzlugu olarak kabul edilmistir. Ancak
bu kusursuzluk tim egitsel ve kiltirel mesajlan da kullamr hale geldigi igin
televizyonun kiiltiirel islevi bir anlamiyla firmalann sponsorluguyla gerceklesir hale
gelmistir. Kuskusuz bu sponsorluk mesajin igerigini de belirleyecektir.

Reklam endiistrisinin, kiiltiirel triinler tasarimlama roliini de ustlendigi
giinimiizde ilging kiiltiirel 6rnekler ortaya gikiyor. Ornegin 1984 de Paris’ te bir
reklam ajansi son yillarda basilan basarih romanlanin kadin okuyucular arasinda
yapilan anketlerle elde edilen verilerden yola gikarak yeni bir roman tiirii igin bir kalip
gorevi gorebilecek “popiiler roman” olarak adlandinlan bir roman dizisi ve teorisi
yaratmgtir. Testlerden, bilgisayar programlanndan gegirilerek belirli kurallara gore
hazirlanan, seri edebiyat: iginde yer alan pembe romanlarla %451 Kuzey Amerika igin,
%?25°1 Fransizca konugan iilkeler igin basilan on dilde 215 milyon adetlik bir
koleksiyon yaratilmigtir. Sadece 1985 yilinda bu romanlardan 25 milyonu Fransa’da
satildi. 1989°da Kanada’da 10 milyon satilan dizinin izleyen yillarda 18 dilde ve 100

iilkede aym anda basiimasi tasarlandi.
ﬂm KOROLS

mmm
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Fransiz reklam piyasas: bu uygulamay: yaygin olarak gergeklestirebilmek
igin, bu tirtin olabilirlik aragtirmasiu akademik referanslardan yola g¢ikarak
mesrulagtirmaya yoneldi. Dilbilimei Vladimir Propp’un “Masalin Bigimbilimi” adli
aragtirmasindan ve sosyolog Pierre Bourdieu’nun sembolik iiriinler ekonomisi iizerine
yaptig: aragtirmalardan yararlamlmigtir.

Reklamin medyatik gevre ile gesitli yonlerdeki karsilagmalan, sanayilegmig
kultiir tiretiminin yeni bir agamasim akla getiriyor. Daha 6nce gergekle$eﬁ program
endiistrisi diiglerin satilmasi ya da insamn aklina kiiltiirel Uriinlerin basitlegmig
semalarla enjekte edilmesi yoluyla yeni bir kiiltir endiistrisi yaratilmiyor mu?
Kuskusuz bu kiiltir endiistrisi pahali bir yatiimi gerektiriyor. Profesyonel bir
yonetmen, profesyonel bir tasarimeci, Ustiin teknoloji kullamlan otuz saniyelik bir
reklam filminin masraflar1 300.000 franktir. Bu yatinim diinya 6lgiisiinde kisa zamanda
¢ok sayida kanalda gosterime girmesiyle kara doniigmektedir. Reklam pazarnmn
rekabeti igerisinde bu kar garantileyen tek sey tiketicisine gore kaliteyi segebilmektir.
Bugiin biiyiik diinya ajanslaninin kadrolarinda bu kaliteyi yiikseltecek wnli film
yonetmenleri, yazarlar, tiyatro sanatgilari ve besteciler yer almaktadir. Reklam sektéri
Oylesine biiyikk bir sermayeye sahiptir ki entelektiiel kiltiir treticilerinin kolayca
igvereni haline gelir. Ne sanat alaminda, ne sosyal bilim aragtirmaciigi alamnda

bagimsiz (sponsorsuz), iretim yapma olanag kalmamugtir.
14 REKLAMIN iDEOLOJIK BOYUTU

Ideoloji kavramu giinlitk dilde siyasal diinya goriisii olarak anlagilmasma

kargin ideolojinin kavram kargilig1 soyle aclnllanabilir:
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Toplumun diyalektik altvapisinca belirlenen siyasal, felsefesel, dinsel, vb. gibi diigiince
bi¢imlerinin tiimii...Sozciikk kokeni ‘idea’ (goériilen bigim) séziiyle, ‘logos’ (bilgi) sézciifiiniin
birlestirilmesiyle olusturulmus, diigiinceyi inceleyen bilim anlaminda kullanilmistir. (Hangerlioglu,
1977:C.3 26)

Ideolojinin olusmasinda salt diisiinsel ¢aba yeterli degildir. Toplumsal
kosullar, yasgam deneyimleri, bireyin diigsiinme ve bilinglenme stireglerine etki eden
unsurlar ideoloji olusumunda rol alirlar. Reklam, bireylerin ideolojik yaklagimlariyla
bigimlendigi gibi; egemen ideoloji, tanitim, reklam ve inandirma yontemiyle bireylerin
ideolojilerinin olugmas: ya da olusmus ideolojilerin doniismesine etki ederler.

Ideolojik olgular basit diistinceler degildir. Ideoloji bir biling bigimidir.
Etkili bir deforme edici ideoloji, kendisini bir propaganda araci olarak
maddilestirmesiyle; toplumsal gergekligin de deforme olmasina neden olabilmektedir.
Reklamin en temel ideolojik kaynag: kapitalist ekonominin tiiketim ideolojisidir.
Modern toplumun gelistirdigi ¢ok sayidaki serbest rekabet yontemleri biyuk kitleleri
sosyo-Kkiiltiirel agidan etkileyen 6nemli doniigimler yaratmigtir.

Gésteri, imaj ve iknaya dayal reklam yéntemi, bireyde diigiinmeden kabul
etme, ¢ekici bulma, alisma gibi egilimlerle bir tiir biling degisimi yagayabilmektedir.
Ideolojik aktarmmumin geleneksel yontemleri belirli toplumsal ya da siyasal
benzerliklerle simrh kalirken, medya ve reklam eszamanlt olarak en biiyiik kentlerden
en kiigiik kirsal kesime kadar uzanan farki toplumsal yapiyi aym dogrultuda
etkileyebilmektedir. Omegin “Coca- Cola”nin yarattig tiiketim ideolojisi tiim diinyada
farkh kiltiirlerde, farkh siyasal kosullarda, farkh simifsal yapilarda aym bigimde etkili

olmustur.
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Satis ve reklam endiistrisi sadece tiiketim ideolojisini liretmez, egemen
ideolojinin ¢ok sayida 6gesini kullanarak 8geleri giiclendirir. Reklam endiistrisindeki
asin1 cinsiyetcilik bu saptamaya verilecek en iyi 6rnektir.

Reklam endiistrisi kendisine yoneltilen elegtirileri yamtlarken ideolojisini
kendiliginden agiga cikarir. 1989 da Orta Amerika Reklam Ajanslan Federasyonunun
yeni bagkanimn agihg konugmasinda su gériisler yer aliyordu:

Reklamcilik endiistrisini savunmak igin sesimizi yiikseltmezsek bagkalann ona
saldirdiklan i¢in aglamaya hakkimiz olur mu?... “Tiiketim Toplumu™ sdzciikleri sanki
miistehcen ya da ahlak dist bir sey soz  konusuymus gibi telaffuz ediliyor...
Reklamcilikta rekabet 6zgiirliiBi, biitgelerin gesitli iletisim medyas1 arasinda 6zgiir
dagihmi, politik uslamlamayla degil pazarlamaya dayanan dagiim, toplumun
tamamen 6zgiir ve her tiir politik baskidan bagimsiz bir kitle iletisim sistemine sahip
olmasim garantilemede belirleyici bir rol oynarlar... Biiylimek i¢in firetmemiz gerekir.
Uretmemiz igin tikketmemiz gerekir. Yanlis olan az iiretmektir. Bizi tiketmemeye
y6neltenlerden kusku duyuyorum. Bu, bize iiretmememizi s6ylemenin bir yoludur.
Uretmemek yoksulluga yol agar. Yoksulluk ise serbest tesebbiisiin diigmanlarini,

demokrasinin diigmanlarimi, reklaimcilifin diigmanlanini iktidara getirir.(Mattelart,
1995: 182)

Uluslar Toplulugu saglam bi¢imde var olan tek bir mesleki kurulus,
reklamcilik, pazarlama ve medyanin temsilcilerini diinya ¢apinda bir araya
getirmektedir. International Advertising Association (IAA) merkezi Madison Avenue’
de bulunmasmna kargin, tyelerinin dortte tigii diinyamn yetmis bes lkesinden
gelmektedir. 2800 uyesiyle gii¢lii bir kurulug olan IAA, en biyiik uluslar 6tesi reklam
verenleri, biylk reklam aglanm ve global sirketlerini bir araya toplamaktadir. 1938

yihinda kurulan TAA ¢ok uluslu boyutunu 1970 yillarinda elde etti. Politikasinin
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etkinlii sonucu Cin Halk Cumhuriyetinin bile yerel reklam ortamlarim degistirdi.
Hiikiimetlerin ve tiiketicilerin saldinlarina karsi stratejiler gelistirdi. Reklamcilik
tizerine yapilabilecek tim kisitlamalara savas agti. Daha 1979°da Avrupa
Toplulugu’nun biiyiik organizasyonlarinda etkin olmaya bagladi. AET 1983’de kendi
reklamlarim yapmast igin IAA’y1 damigman ilan etti. Sirlar otesi televizyon yayim ve
reklamcihk tizerindeki Avrupa diizenlemelerinde etkili oldular.

Dinya Reklam Verenler Federasyomu (WEA) Uluslararast Reklam
Verenler Birligi (JUAA) nin olugturduklan Diinya Federasyonu, reklam verenlerin
ticari konugma hakkini ve serbest Pazar, serbest rekabet anlayisim savunarak, tiyeleri
tarafindan kullamlabilecek tartigma temellerinin ana hatlanm belirlemiglerdir. En
Onemlisi, Diinya olaylan iizerine bir reklamcilik sagduyusu felsefesi yarattiklarim

savunmusglardir:

Son birkag haftadir (1988 sonu 1989 bas) tiim diinyada televizyon ekranlarina, basinin
ilk sayfalarina ve radyo haber programlanna tek bir sézciikk hakim oldu. Bu s6zciik
“dzgiirlik™tir. Ozgiirligiin baglangig noktas: 6zgiirce konugabilmektir. Yasal kasitlama
ve misilleme olmadan kisinin goriislerini ifade edebilmesidir. Dogu Avrupa'mn tiim
politik gergevesini neredeyse bir gece icinde degistiren halk ayaklanmalarim motive
eden sey, temel 6zgiirliiktiir. Ama baz1 insanlarin kafasinda kutsal olmayan 6zgiirliikk
vardir. Reklam yapma ozgirligii gibi.. Belirli bir riiniin reklamim yapma
Ozgirligiinii ayirmak, kabul edilmis insan haklan ve 6zgiirliklerinin 6ziine kars
¢itkmaktir, Ciinkii insanlann ... “miidahale olmaksizin fikir sahibi olma ve siurlan
dikkate almadan herhangi bir medya orgam araciligiyla i)ilgi ve diigiince arama, alma
ve verme hakki”m (BM Insan Haklan Beyannamesi 19. madde) yadsir... Bu nedenle
reklam verenler, haklarimin asindigini gérmek istemiyorlarsa Dogu Avrupa halki gibi V
biirokrasi duvarlarini gérmeli ve giiniimiiz toplumundaki herkesle ayni demokratik
Ozgirliiklerin kendilerine de verilmesi konusunda israrct olmalidirlar. (Mattelard,
1995: 188)
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Yukandaki metinden de anlagilacag: gibi diinya politikas: séylemleriyle,
popiiler diinya olaylanyla kendisini ozdeslestiren reklam endustrisi, yonetim ve
rejimleri degistirebilecek kadar etkin olmay1 denemislerdir. Kuskusuz bu giiciin temel
kaynag biiytik kapitaldir.

Reklam veren olarak devletlerin iletigim talebi, cografi, ekonomik ve
politik farklara baghdir. Fransa’mn liberal ya da sosyalist hiikiimeti, Ispanya’ nimn
sosyalist hitkiimeti, Meksika’ min tek partili hikiimeti, Venezuela’mn Hiristiyan
demokrat  hiikiimeti, Ingiltere’nin liberal hiikiimeti; yurttaglarina politikalarim ve
uygulamalanm tamitmak igin siirekli reklama bagvurdular. Okuma kampanyalari, kadin
haklan kampanyalan, trafik kurallan kampanyalan devlet kuruluglan adina kiigiik
indirimlerle gerceklestirildi. Ancak bu kampanyalarda insani mesajin yaninda devletin
politik, ideolojik mesajlanda para karsiiginda iletildi. Ticari reklamlardaki gekicilik
nasil satin almayr giiglendiriyorsa, politik mesajlar da gekiciligi kullanarak inanci
guglendirmektedir. Reklam, bazen yénetim ve halk arasinda gergeklesmesi gereken
iletigimi yapaylagtirarak kamu kontroliinii ortadan kaldirabilmeyi
gergeklestirebilmektedir. Yonetenler ile yonetilenler arasindaki iliskileri degistirmeye
¢alisan reklam, verici olarak devlet yonetim giigsiizliigni reklam sektériiniin
hiinerleriyle hayranhiga donistiirebilmektedir.

Tum diinyada oOzellestirme ve pazar normlanimin artmastyla birlikte
toplumsal diizenleme tarzlan da degistirildi. Gergekligin ve zihinsel tablonun bugiinkii
durumunda teorik panorama iki durus arasinda gidip gelmektedir. Birincisi; “6zerk

bireyin tarafsiz ve rasgele bilinci”nin yaraticiiina giivenerek, ironik bir sekilde liberal
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titketicinin mutlak egemenligi diigiincesine bagli kalarak romantik bir tutum aligtir. Bu
tutum aligta deferlerin erimesi toplumsal itaat etiginin yok olmasi, toplum
diigiincesinin gegcersizlesmesine yonelik yeni dogmalara yonelme, modernlesmenin
bilgisine sahip olanlarin kiiltiirel hegemonyasina itaat etmeleri izlenir. Ikinci durus:
Teorik bir durustur. Tiketici, alici {izerine fazla giici olmayan ancak bireysel
ozgiirliikk ve etik konusunda hayata gegirilmeyen inanglar tagiyan, reklamciligin etkileri
iizerinde tartismay: ciddiye almayan, gergeklife kendisine kapatma yoluyla egosunu
korumaya c¢aligan bir tutumdur. Bu tutum elestirel olmasina karsin déniistiiriicii ve
degistirici etkisi yoktur. Reklam endiistrisi iginde bu tutum fazla tehlike yaratmaz.
Kiiltiiriin sermayelesmesi, aym zamanda uzman kadrolarn tekniklerin ve
mesleklerin etkisi altina giderek daha fazla giren tiiketicilerin en belirgin 6znellik
diizeylerinin bile sermayelesmesini saglamaktadir. Hesaplanabilir ve 6ngoriilebilir
bireyin pesinde kosan diinya pazan agmn siisleyip sundugu arzular, disler, fanteziler
bu yeni diinya 6znelerinin gergek iitopyalan degildir. Medyatiklestirilmis moda

ideolojiler gergek anlamda biitiinlegmis diinya kapitalizminin ideolojisidir.

1.5 REKLAMIN ESTETIK BOYUTU

Reklam endiistrisi; reklam tarihinin baglangicindaki tercihlerinden olan
“{riiniin niteligini tanitmak” yontemini tamamen degistirdigi igin; reklamin igeriginden
Ote gorsel ve isitsel gekiciligi amaglanmigtir. Giderek profesyonellesen reklam
tasarimcilan reklamin gekicilifini arttirabilmek i¢in sanatin butiin estetik birikimini
kullanmaya baglamgtir. Hatta dogrudan dogruya sanatgiyt reklamin malzemesi

yaparak, reklamlarin estetik boyutunu tartigmasiz begeniye sokmustur. Yiiksek
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sermaye, estetifin pahali gerceklestirme yontemlerini karsilayabilme giictine sahip
oldugu i¢in, zaman zaman sanat {riinlerinden daha nitelikli sanatsal goériiniimler
edinebilmiglerdir. Ornegin: 1986’da Italyan kurgu sinema endiistrisinin biitgesi 200
milyar liret iken, Mc Donald’s firmasinin otuz saniyelik bir reklamimin maliyeti 400 bin
dolardir. Bu biitge, uzun metrajli iki sanat filminin biitgesidir.

Gorsel-isitsel profesyonellik alaminda 1980’lerden sonra ¢ok hizhi bir
yiikselis saglanmug, reklam ekibinin tamami alanlannda baganh olan sanatgilardan
olusturulmustur. Unlii fotograf sanatgilan, {inlii mizah yazarlan, iinlii tasanimcilar,
tinlii oyuncular, iinlii mimarlar, {inlii sinema yonetmenleri bir araya getirilerek kolektif
bir “sanat yapiti olarak” reklam filmlerinin iiretilmesi saglanmistir. Bu nitelikli ekibe iyi
laboratuarlar, en yeni teknolojiler, en yeni buluslar eklenince, gerek sanatin ve
sanat¢inin olanaklanyla kargilagtirilamayacak biiyiik kaynaklar yaratilmgtir.

Reklam estetigi, sanat psikolojisinin birgok verisinden yararlamr. Renk
psikolojisi, drama, ses psikolojisi ve algt psikolojisinin yiizyillar boyunca biriktirdigi
deneyimlerinin sonuglarim kullamr. Reklamlar, fantezi ve gergekligin diyalektik
iligkisini toplu sanatta oldugu gibi kullanir. Reklam: Esslin’in (1981:68) de vurguladig
gibi, gerceklife doniigen dramdir. Bir bagka deyisle fantezi bigiminde sunulan
gergekliktir. Reklamlarin senaryolan, insanlarin gergek iiriinlere gergek paralarni
harcamak tutkusu saglamak i¢in fantezinin giiciinii kullanmaya doniik tasarlanir.
Reklamu yapilan triinler hayal giiciinin doyumunu saglayacak estetik nesnelere

donisir. Gergek tirtinleri yan biiyiilii, mitolojiklesmis sanatsal séylemi olan varliklara
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déniigtiiriir. En ucuzundan sarabi, Dianisos’un sarap senliklerinde igilen kutsal

sarapmus gibi sunabilir, onu bir zevk iksiri olarak tanitabilirsiniz.

1988’de plastik sanatlara ayrilmug, Fransiz miizesinde bir reklam

tasanimeisinin fotograf ve resimleri sergilendi. Bu sergi i¢in bir sanat elestirmeninin

agtklamalar reklam ve estetik iligkisini agia ¢ikarmak agisindan 6nemlidir:

Agik olalim: Sanat reklamdan daha iistiin bir degere sahip degildir. Her ikiside radikal
bir bicimde farkhi ve baz1 agilardan iki tiir amaca yamt verir. Bir sanatgi olmak,
reklamci olmaktan daha mu iyidir? sorusunun anlami yoktur..Reklam ve sanat
arasindaki ilisgki hatirlanmalidir... Reklam, sanatgilar tarafindan gergeklestirilen
formal kesiflerinin bir kismum kendi kullanim igin adiyor. Buna karsihik bazi
sanatgilarin yeniden bigimlendirme yoluyla kendi tarzlanna uydurmak {izere bir
reklam mesajindan ya da bir reklam goriintiisiinden esinlendikleri goriiliir. Andy
Warhol 8rnegini hatirlamak yeterlidir. Sanatgilar, kendi davalanmn ihtiyaglan igin,
her hangi bir alanda oldugu gibi reklam alaminda da kaz1 yapabilirler. Buna kargilik
reklamcilar ticari faaliyetlerini biraz saklayabilmek icin bir sanatsal “arti”ya ihtiya¢
duyabilirler. Goériintiileri satarak para kazanmakta utamilacak bir sey olmadigim
tekrarlamaya gerek varrm? Fakat kangiklifa meydan veren reklamim bizzat kendi
gelisimidir, “marka” imajidir. Halka goriintiiniin oldufu yerde mutlaka sanatin da
oldugunu diisiinmeye iterek, yiriirliikkteki aragtirmalann karmagikligina aligtirmak
nasil umut edilebilir? Bu en iyi ihtimalle saflik olur.(Mattelart 1995:221 [Gauville,

Goude, 1a French Correction de Marseille Liberation, 18-19 Haziran 1988, s. 31])

Reklamin estetik boyutu birbirleriyle farkhlasan yeni savlar ortaya

koymustur. Bir yandan “meta estetigi” kavrami reklamcilik yonteminin olusturulmast

igin kullanilirken diger yandan sanatsal estetigin kendisi digindaki her alanda

bozulacag savunulmustur.

Biitiin bu tartigmalara karsin reklamin insam etkileme yontemi olarak da

estetigi kullanma zorunlulugu agiktir. Estetik giinimiizde sadece reklamcilik alaninda
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degil, tekelci kapitalizmin biitiin alanlarinda kullanilabilen bir degerdir. Boylece estetik

geleneksel hamisi olan sanatin diginda bagka hamiler edinmistir.



32

II. BOLUM

REKLAM FiLMLERIi

Televizyon, ¢cagimizda genis kitlelere birgok iletigim diliyle ulasabilen arag
olmasi nedeni ile, reklamin diger sunum alanlarindan daha iglevli ve daha verimli bir
alandir.

Televizyon reklam araci olarak gu ozelliklere sahiptir:

1-Genig kitlelere seslenebilme: Giiniin her saatinde insanlarn 6zel yagama
alanlarimin her bolimiine girebilmesi, toplu yasamlan alanlarda eglence ve dinlence
araci olarak yaygin kullammi, genis kitlelere ulagsmay: kolaylastirir. Reklamu yapilan
triin bu genig kitleler arasinda hedef kitlesine ulasir. Baglangigta hedef kitle
kapsaminda olmasa bile bu kapsam igerisine sik izleme sonunda katilabilecek yeni
kitleler olusur.

2-Rekabet ortamum hazirlayip hizlandirabilme o6zelligi: Bir giinliik
program igerisinde birbirleriyle aym ozelliklere sahip yiizlerce iiriin kisa araliklarla
tanrtilir. Izleyicide karglagtirma ve kiyaslama olanag yaratir. Bu ozellik, reklam
filmlerinin hazirlanip sunulmasinda gekici ve ayit edici olarak tasarlanmasi
zorunlulugunu arttirir.

3-Yaratic1 ve teknolojik denemelere olanak tamma 6zelligi: Ses, goriintii,
renk, hareket gibi ozelliklerin aym anda kullamlmasina elverisli oldugu gibi gergekte
olmayan yamlsamali ve fantastik sunumlarda gergekmis gibi tiiketiciye ulagtinlabilir.

Bu 6zellik reklam filmlerinin kurgusundaki estetik performanst artirir.
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4- Etkileme giicii: Yapilan birgok tiketici arastirmalarinda televizyonun
diger reklam alanlarina gore daha etkili oldugu bulunmustur: Ornegin ABD’de yapilan
bir aragtirmada televizyon reklaminin mal ve hizmet satiglarim %30.1 oramnda
arttirdifi saptanmugtir. Buna kargin reklamu televizyondan gekilen iiriinlerde mal ve
hizmet satiglarinin %19.1 oraninda azaldid: gozlenmigtir.

5- Segicilik 6zelligi: Giin boyu siiren televizyon yaymlan sirasinda bazi
programlar digerlerinden daha fazla izleyici geker. Farkhi yas gruplanmin, farkh
kiiltiirel kimliklerin izledikleri popiiler programlar vardir. Izleyici bu programn
baslamasim beklerken uzun bir siire televizyonunu agik tutar. Reklam filmleri yayin
zaman dizinini popiiler program akigina yayar. Bu yolla izleyici ister istemez reklam
izlemek durumunda kalir. Zaman zaman program igerigine uygun Uriin sunumlanda
tasarlanabilir. Ornegin bir ekonomi tartigmas programinin éncesinde banka reklaminin
yer almast gibi.

6- Prestij ozelligi: Reklam filmleri dogrudan iiriiniin tamtimyla degil, bir
kiiltiirel olgu ya da sanatsal olgunun gosterimini saglayan sponsorluk yoluyla prestij
edinir. Zaman zaman da triiniin siirh hedef kitlesi olabilir. Béyle bir durumda tiriiniin
tamttmuina gerek yoktur. Sadece iiriinin ammsatilmas: yeterlidir. Ornegin sigara
reklam filmi olarak hedef kitlesi dar olan bir iriindir. Sigara kullanimm tegvik edici
ogeler kullanma ozgurligine sahip degildir. Sadece tiiketicinin diger sigara
markalarindan birinin bagimlist olmast durumunda, segimini tamtim yapilan markaya
yoneltmesi amaglamr. Boyle bir durumda sigara tamitimi yerine, firmamn bir sanat

gosterisini sunmast segilir.
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7- Ikna edici ozellik: Aldaticihk boyutuna kadar ikna etmenin tiim
yontemlerini uygulama olanag: tanir. Bir tiriinii tamamen sanal bir ortamda gekici hale
getirirken, izleyicide gergeklik duyumsamasi yaratir. OrneZin bir meyve suyu
tamtiminda ¢ok taze ve olgun meyveler dylesine gekici goriintilerle sunulurki izleyici

kutulanmig meyve suyunun bu kadar saglikli meyvelerden elde edildigine ikna olur.
IL.1 REKLAM FILMLERINDE GORUNTU UNSURU

Televizyon reklamlarinda goriintii tiiketiciyi etkilemekte en etkili
araglardan birisidir. Goriintiiniin inandincilif: ve etkileyiciligi estetik bir gekicilikle
birlikte tiiketiciye ulagtiginda reklam temel amaglanndan biri olan “dikkat g¢ekme”
amaci gergeklestirir. Her yas grubunda ve her kavrama diizeyinde etkili olan
goriintiiniin  kurgusu yalmzca iiriiniin tamtimina yénelik degil, aym zamanda
tiketicinin haz duygusuna yonelik hazirlanir. Televizyon yoluyla gériintii olugturmak,
goriintii tasarlamak giiniimiizde ayn bir uzmanlik alamdir.

Baslangigta resim ve fotograf sanatinin genel estetik kurallan dikkate
ahnrken giintimiizde bir film teknolojisi olarak uzmanlagmig ayn bir alana
dontgmiistiir. Goruintii estetigi konusunda aragtirma yapan Levend Kilig gériintiiyii
sOle agiklar:

..Dlk bakista siradan gibi goriiniir; ancak yaganun hatta uzaymn derinliklerini
kapsayabilir. Goriintii, 6ziinde bizim yillardir yasadigimiz, insanligin binlerce yildir
yasadify diinya istiine kuruludur. Teknik olarak diigiindiigiimiizde, goriintii ekranda
olusturdugu 151kl elektronik noktaciklar disinda bir sey degildir, ama ekrandaki

gbriintii yasamun ¢esitli yonlerini kapsayan o kadar gok olguyu icerir ki, birde
bakarsiniz ekrandaki goriintii sonu yakalanamaz bir deryadir. (Kilig, 1994:76)



35

insan iizerinde bu denli etkili olan goriintii, anlatim bigimleriyle ve
teknolojiyle daha da biiyiileyici hale getirilir. Algilanmasi kolay bir dil olan gériintii
reklam i¢in en énemli aragtir. Goriintiiniin etki giiciinii arttirmak igin biyiik reklam
firmalan sanat¢i tasarimcilar ve goriintii yénetmenleri kullanir. Bir uzun metrajli
sinema filminde gozetilen tiim estetik ayrnintilar kisa bir reklam filmi iginde gegerlidir.

Reklam filmlerinde iiriiniin ya da mesajin gorsellestirilmesi birgok gekim
pargalanmn biraraya getirilmesiyle gegeklestirilir. Her ¢ekim pargasi bir gorme
agisidir. Usta goriintii tasarimcisi binlerce gorme agist iginden en etkilisini segmeyi
basarirken yeni seceneklerde sunmak zorundadir.

Goruntiideki basan igerikle de baglantili c;larak saglanir. Goriintii
anlatiimak istenilen 6zelliklerini vurgulayabilmelidir. Gorsellestirme tiiketicinin sosyo-
kiiltirel yagantisii dikkate alarak goriintitye dayah haz yaratma olanaklan
cesitlendirilir. Biitiin bunlar saglanirken, farkli kameralar, farkli konumlar, farkh
mekan ve 151k tasanimlar yapilir.

Televizyonda gorintiiniin yaratimasindaki en Onemli teknolojik arag
kameradir. Kamera gorebilme, konunun igine girebilme, konuyu yeniden yaratabilme
olanaklarna sahiptir. Reklam filmlerinde kamera, tanitimu yapilan triin {izerinde gok
¢esitli bakma olanaklan saglar. Kameranin ekrana ilettii goriintii, goriintii iletigim
araglanyla ekranda yeni bir elektronik diizenlemeyle yeniden olusturulur. Televizyon
ekraninda izleyebildigimiz her gériintii pargast bir kamera bakisidir. Kamera bize
yalnizca nesnenin gergekligini sunmaz. Gorsellestirme siirecinde nesnenin nasil

gosterilmesi isteniyorsa o dogrultuda yamlsama yaratma olanag vardir.
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Goriintli olugturmada su temel yontemler kullanihr:

1.Gergeksel:Konunun dogrudan dogruya yakin ve diiz yolla gosterilmesi, 2.Cevresel:
Konuya bir mekan yaratarak o mekan iginde nesneye dikkat ¢ekilir. 3.Yorumlayici:
Diistince hayal ve duygularin bir ayrintt gdsterilerck c¢agnstirilmasi, 4.Simgesel:
Goriintiiyle yerler, olaylar, degisik atmosferler bir ayrintiyla simgelenir .5. Oykiileyici:
Goriintiiyle bir olay, konu, kisi taklit edilir .6. Ozlestirici: Belirli bir olaydaki ya da
kigilerdeki belirgin ayrintiy1 8zlestirici bir 68e olarak kullanmak (Napolyon’un sapkast
gibi) 7. Ozetleyici: Daha dnceki olaylan amimsatarak 6zetlemek. 8. Birlestirici. Olaylar
ve diisiinceler arasinda iliski kurmak (bir oyuncak gemiden denize, denizden gergek
gemiye uzanan goriintii zinciri kurmak). 9.Kurgu: Cesitli goriintiileri birbiri arkasina
bir yorumla eklemek (Kilig, 1994:82 [Millerson, The Techniques of television
Production, Eleventh Imperssion, London: Focal Press, 1974 5.212] )

Gorsellestirme  zihinsel bir siiregtir.  Fiziksel anlamda elde edilen
goriintiiler biitlinliikli  bir yapiya ulagabilmesi igin kurgulanr ve bu kurgu
dogrultusunda bir durum ya da bir tema gorsellestirilir. Ekranda géruntti kullamm,
cekimleri sahnelere, sahneleri anlara ve planlara gore bir araya getirmekle
gergeklestirilir. Giiniimiizde goriintilye iliskin veriler ve goriintilleme yontemlerinde
kamera diginda, bilgisayar teknolojisi de kullamlmaktadir. Hareket goriintiiniin 6nemli
bir pargasidir. Goriintilleme siirecinde goriintii pargaciklan elde edilmek istenen
hareketin olanaklarina goére diizenlenir. Goruntilleme teknolojisi ve kurgusu her
zaman “hersey” i gostermek istemez. Zaman zaman da herseyin iginden, birgeyi
ayirmayi, segmeyi isteyebilir. Goriintiiniin goériintilleme siirecinde gesitli etkiler ve
amaglar dikkate alinarak dizelenmesi kurgu estetigi bilinci gerektirir. Gortintii kurgusu

zamana kosut (paralel) tasarimlamr.
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Reklam filmlerinde zaman ¢ok kisadir. Bu nedenle goriintii pargactklan
gok sey ifade edecek bigimde kisa gegislerde dikkati toplayacak carpicilikta olmak
zorundadir, Zaman goriintilyle uyumlu olmazsa gorsel degerler ya alimlanmadan
kaybolacak ya da biiyiik bir gériintii karmasas iginde tema kaybolacaktir. Goriintii ile
hareket de baglantili olmalidir. Zamanmin kisaligi hareketi hizlandirmay1 gerektirebilir.
Ancak bu iz gériintiiniin algilanmasim engellememelidir.

Reklam filmlerinde goriintii kurgusu kadar goriintiiniin niteligi de
onemlidir. Teknolojik donanim yetkinlestikge goriintii kalitesi artacaktir. Reklam filmi
stiidyolan1 olusturmak biiyiik yatinmlar gerektirmektedir. Bu nedenle zaman zaman
normal film stiidyolarinda reklam gekimleri yapilir. Oysa reklam filmi stiidyosuyla film
stiiddyosu donanimu birbirinden oldukga farkhdir.

Reklam filmlerinde gériintiiniin sadece bir ¢ekimdeki tasarimu degil, aym
triiniin bagka reklam filmlerinin tasarimlariyla uyumlu olmasi gerekir. Bir reklam filmi
gekiciligini yitirmemesi igin en fazla on giin izlenebilir. Aym iiriin yeni bir film ile
tiiketicisine ulasmak zorundadir. Yeni film bir 6éncekinden tamamen farkh senaryosu
olsa da uslup agisindan tutarl bir goriintii kurgusu olmalidir. Bu tutarhhk hem bir
onceki reklamin da canhhifini korumasim saglar hem de belirli bir slup gelistirilirse,
iiriin o uslupta tammir. Ornegin Coca-Cola, Mc Donald’s gibi firmalanin reklam
filmleri her defasinda degisse bile belli bir ydnetmen iislubu anlagilir bir gekilde ortaya
¢cikar.

Reklam filmi yangmalarinda en énemli 6lgiit goriintiiniin anhk ¢ekiciliginin

diginda ammsanabilir olmasidir. Reklam filmleri pahali bir endustridir. Gortintii
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lizerine kurulan bu endiistri, uzman kadro agisindan uzun metrajli filmlerden daha
fazla sayida katkiya gereksinim duyar. Bu kadro ve donamm yogunlugu gériintiiniin

maliyetini arttirir.
I1.2 REKLAM FILMLERINDE SES VE SOZ UNSURU

Televizyon reklamlarinda gériintii, s6z unsurunu ikinci plana iter.
Televizyonun gorsel dili, ¢ogunlukla séze iligkin gereksinimi azaltir. S6z reklam
senaryosunun seslendirilmig pargalaridir.

Reklam filmlerinde s6z tek bagina anlamli tiimceler halinde yer almaz. S6z
zaman zaman anlaml ses biitiiniidiir. Bu sesler bazen nesnelerin i¢inde bulundugu
ortamin sesleri, bazen de nesnenin bir insan sesiyle anlatim olabilmektedir. S6z birinci
anlamda isitsel bir aragtir. Ikinci anlamda sz soylenenin igerigi baglaminda bir
diginme iriiniidir. S6z yada ses Levend Kilig’in aragtirmasinda farkli kullanim

yontemleriyle tartigihir. Millerson’dan:

1 Dogal ses olarak s6z: Bilgiyi dogrudan dogruya yakain ve diiz bir yolla anlatan sesler
toplanmudur. 2. Cevresel ses: Reklam filmi senaryosunun gegtigi herhangi bir yer yada
yeri belirleyen sesler, s6z olmadan da verilebilir. Ornegin bir caddenin trafik sesi ek bir
aciklama gerektirmeden ses olarak kalabalik bir yasama alanim ifade edebilir. 3.
Yorumlayic1 ses: Diisiinceler ve duygu agisindan etkileyici olan seslerdir. Bu sesler
sézciiklerden kurulmus dramatik bir canlandirmada duygusal vurgulan tastyan
seslerdir. 4. Simgesel ses: Simgesel olarak bir olayl yada nesneyi agiklayan sestir.
Ornegin: Giin dogusunu simgeleyen bir horoz sesi gibi. 5. Oykiilendirici ses: Konunun
kendisini, kisiligini yada hareketini betimleyen seslerdir. 6. Ozlestirici ses: Daha 6nce
bilinen bir olay: sesle yeniden hatirlatmak. Belli bir ses efektinin baslangig yada bitis
olarak kullamm, 7. Ogzetleyici ses: Daha 6nce duyulan sesleri hatirlatan kisa ses
pargast .8. Birlestirici ses: Olaylar ve sahneler arasinda iliski kuran seslerdir. Gegis
efektleri gibi. 9. Siralayici ses: Dramatik ve komik etki diizenlemek igin sesleri
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birbirlerinin ardina siralamak, eklemektir. (Kilig, 1994: 91 [Millerson The Techniques
of Television Production, Elevent Impression, London: Focal Press, s. 211] )

Reklam filmlerinde ses boyutunda insan kulagina ulasan sesin 6zellikleri
film tasariminda ¢nemlidir. Sesin tinsi, siiresi ve yogunlugu temay etkili hale getirme
yontemlerinde bilingli olarak kullamlir. Ses insamin duyumunu kolaylagtiracak
yitkseklikte ve degiskenlikte olmalidir. Tiim ses pargaciklarinin aym perde derecesinde
olmasi duyumu zorlagtirir. Ses, saniyedeki titregim sayisiyla olgiiliir. Ses perdesi sesin
ton karakterini de etkiler. Sesin berrak, yumusak, egzotik olmasi perde ile ayarlanir.
Biitiin sesler ayn: perdede tasarlandifinda anlagilir olsa bile psikolojik etkileme giicii
zayiflar. Sesin timsi sesin ton nitelifi olarak tammlanabilir. Biitiin sesler farkh
frekanslardaki pargaciklarinbirlesmesinden olugur. Sesler arasindaki bu fark duyulan
sesin timsmi olugturur. Sesin siiresi etki siiresi ile birlikte tasarlanir. Reklam
filmlerinde siirenin kisalmasi temalarin etki siiresini kisa ama garpict olarak
kurgulanmasim gerektirir. Ornegin 45 dakika siireli bir belgesel filminde sesin etki
siresinin dagihmi tasanimciya genis bir zaman dilimi saglarken, bir dakikalik bir
reklam filminde, birkag¢ tema aym anda verilmek zorundaysa sesin etkili kullanma
siresi igin tasanim alam daralr;ustlr. Bu nedenle oldukga gii¢ tasanm programi
gerektirdigi igin siradan reklam filmleri bu karmasaya girmeyip kalp ses diizenegi
olugturmay1 tercih ederler. Ses bu unsurlanyla birlikte psikolojik olarak insamin
begenisine seslenir. Sesin psikolojik 6zelligi gergeklik anlayigindan farkhidir. Ciinkii
insan psikolojisi yalin gergekligi her zaman estetik bulmaz, zaman zaman diiglerinin

sesini duyumsamak ister. Ses yogunlugu algillanan sesin yiikseklik ve algaklik
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derecesidir. Siddetli bir ¢iglik ya da uzaktan gelen bir ayak sesi yogunluk ilkelerine
gore iyi tasarlanmazsa, qilik bir fisiltiya, ayak sesi bir kap: ¢alinma sesine
benzeyebilir.

Ekranda kullanilan sesler anlamlandirma agisindan da gruplandinlabilir.
Reklam filmlerinde gériintiiniin tanimlayici oldugu anlarda, tammlayici bir sese ihtiyag
yoktur. Goriintii belirsiz bir alana girdiginde tanimlayici sese gereksinim olabilir. Bu
agidan bakildifinda sesler igerikleri agisindan da gruplandinilabilir. Taninan sesler ve
taninmayan sesler olarak gruplanabilecek olan sesler, sesi gikaran kaynak olarak da
anlamlandirma agisindan gruplandirilabilir. Insan sesi, eylem sesi, nesne sesi gibi.
Ancak bu grup iginde de tannabilirlik olgutii farkhidur.

Konugma ve anlatic1 ses taninan sesin en 6nemli 6rnegidir. Konusan ses
izleyicinin bildigi dilde kuskuya yer birakmadan igerigi anlamasina yardimeci olur.
Ancak bu taminan yontem radyo reklamlan igin ¢ok énemli bir aragken, televizyon
reklamlan i¢in gériintiiyle birlikte sikici ve monoton etki yaratir.

Taninan ses gruplarindan bir digeri bir isin ya da eylemin sesidir. Insanlar
bir dil 6grenir gibi, sik yasadiklan hareket ve eylemlerin sesini tamrlar. Taninan ses
kiside uzun uzadiya o eylem anlatilmasada eylem hakkinda genis bilgi verir. Ornegin
iki aracin garpigma sesi izleyiciye trafik kazasi olaymm gagnistinir. Ancak eylem sesleri
reklam filmi izleyicisinin bilgisi kapsaminda olmalidir. Ses eylem sembolii olarak kabul
edilirse bu semboliin 6grenilmis olmas: gerekir. Ornegdin yasantisinda hi¢ bilgisayar
kullanmamug bir kigiye, disketin siiriiciide ¢alisirken gikardig: sesi ileterek bilgisayan

hatirlatamazsiniz,
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Tamnan sesler goriintii boyutundaki uzayin ve zamamn, olaylann
gelisimini bir siireg igerisinde gostermede yardimci olur. Ornegin bir ev mekam
goriintiideyken duyulan gemi siren sesi, bu evin sahilde bir kentte oldugunu gosterir.
Bagka bir agiklamaya gerek yoktur. Kap: c¢alma sesi gelisecek yeni bir olayn
baslangicim imgeler. Burada baska bir agiklama yapmak gereksiz bir anlatimdir.

Tamnmayan sesler 6zel bir anlam: igermeyen, duygu ve diigiince iizerine
etkili, ama belli bir anlama ydnelmeyen seslerdir. Miizik bu seslerin en &nemli
grubudur. Ancak aragtirmamn temel ¢ikis noktas: olan bu 63e bir sonraki béliimde
incelenecegi i¢in , bu boliimde diger taninmayan seslere deginilecektir.

Taminmayan sesler goriintiinin etkili ve anlamh olmasina yardimci olan
seslerdir. Bu seslerin kullammu sirasinda tema anlatimi goriintiiye yiiklenmistir.
Goriinti, bir renkle, bir formla temay: gosterirken ses bu gosteriyi dikkat ¢ekici kilar.

Reklam filmleri tasarlanirken, sozii edilen tiim se; tirleri dogal olay
orgiisii iginde elde edilmez. Sesin yakindan geligi, nitelii, mekanda kayit olanaklan
sonucu etkileyecegi icin teknik olarak ses yapay ortamda iiretilir. Ancak bu yapay
ortam gergegin belirginlesmesine yardimci olmak igindir. Gériintii ve ses g¢ekimleri
aym anda yapian filmlerde ses ve goriintii segimi yapildiktan sonra yeniden
diizenlenir. Ses tasariminda bir tek ¢ekimle tiim degisik kaynaklardaki sesleri biraraya
getirmek olas1 degildir. Bu nedenle ses goriintii pargaciklan kurgulandiktan sonra
goriintilye eklemlenerek birkag seansta gergeklestirilir.

Reklam filmi tasarimeisi goriintii ve ses birlikteligini bir arada tasarlarken

goruntilyli Oncelemek zorundadir. Ciinkii televizyonun temel iletisim kanali
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goruntiidir. Ses gorintiiniin etkisini, estetik kimligini ve temamn segiciligini
kullanmak iizere tasarlanir. Buna kargin radyo reklamlarinda temel iletisim kanal ses
oldugu igin aym Uriin reklamu tamamen farkli bir kurgu gerektirir. Ayrica tanitilan
firiiniin sesle baglantih 6zellikleri gozden kagimlmamahdir. Ornegin bir dekorasyon
reklamm goriintii baglantih iken bir silah reklamn yada bir mizik aleti reklamm ses
baglantilh kurgusuyla gergeklestirilmelidir. Ses kendi iginde tammnabilir ve tamnamaz
sesler olarak da dengeli kullamlmalidir. Taninabilir seslerden olusmus bir reklam
filminde didaktik bir &greticilik etkisi yaratidabilir. Bu izleyici i¢in sikicidir. Buna
karsin tamamen taninamaz seslerden olusmug bir reklam filminde ise ses diger reklam
oOgelerinin arkasma itilir. Ses bir ugultu olarak algilanir.

Ses tasarimu da goriintii tasanm gibi gliniimiizde 6zel uzmanhk birikimi
gerektiren bir alandir. Reklam filmi y6netmeni, goriintii yonetmeni ile birlikte ses

yonetmeni de kullanmak zorundadir.
I1.3 REKLAM FILMLERINDE MUZIK UNSURU

Reklam endiistrisi rekabet ortaminda reklamu daha cekici kilabilmek igin
gorsel ve isitsel anlamda estetik yaratimlar olarak reklamu tasarlamak ister. Ozellikle
1980’lerden sonra reklam karma sanat alanlanimin bir bileskeni haline gelmigtir.
Reklam miizigi igitselligin estetize edilmesi agisindan énemli bir pargadir. Diger biitiin
mizik tirlerinden farkli zorlayiciliklan ve siurhiliklan vardir. Ancak bu zorlayic,
sinirlayici ortama karsin miizik; miizik sanatimn asgari ilkelerini yerine getirerek
estetize olma sansim kazamr. Reklam filmlerinde miiziin kullanim ve tasaniminda

basanh olabilmek, miizik donammnin yanina reklamcilik donammminida gerekli kilar.
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Heniiz sadece reklam miizigi besteleyen bir kompozitér grubu olusmamstir. Reklam
endiistrisi, miizik sanati yapan kompozitorlere, yapimci rehberliginde yonlendirilmesi
sonucunda reklam miizi§i besteleme olanaklan yaratmigtir. Gorsel anlamda
uzmanlasma cesitliligi kadar, isitsel anlamda uzmanlagma gesitliligine ulagilamamugtir,
Besteciyi bagka uzmanhk alanlari yonlendirmek durumundadir. Reklam filmi
festivallerinde reklam miizigi bir inceleme alamidir ancak, segici kurul daha gok reklam
filmi yonetmenlerinden olusur. Bunun nedeni miizik sanatiin kendisini reklam
sanayiinden uzak tutma istegi degil, mizik egitiminin heniiz iglevsel bolinmelere gére
planlanamamasindandir. Higbir konservatuvar egitimi, iglevsel miizik alanlarinda
eSitim programi hazirlamamustir. Bu bogluk reklam gibi gagin Urettigi yeni iretim
alanlarinda ortaya gikar, gegici ¢oziimlerle telafi edilmeye ¢aligihr. Yani gogunlukla
reklam igin miizik yapilmaz, binlerce miizik pargasi arasindan reklama en uygunu
segilir. Bu yontem hem reklamcilia hemde miizige zarar verir. Bir yandan bagka bir
estetik amagla tiretilen miizigin i¢i bosaltilirken bir nitelik kaybina ugrar, diger yandan
sadece “0” reklam filmi igin Gretilmeyen miizik ses iletisimi agisindan tiim iglevlerini
yerine getiremez. Zaman zamanda miizigin kendisi degil, besteleyenin yaratti§i imajla
yetinilir. Bu da reklam filmi i¢in sesin kullanim agisindan dogru bir yontem degildir.

Armand Mattelart’in yaptigi aragtrmada reklam miizigi konugundaki
izlenimlerini 6zetlersek reklam filmlerinde yasanan sorunlara biiyiik 6lgiide deginilmig
olunacaktir.(Mattelart, 1991:84-85-86 6zetlenmistir)

Bir sarkici, bir yorumcu ya da bir kompozitoriin reklama taninmighk etkisi

yaratabildigi gibi, uluslararasi bir markanin reklaminda yer almakta sarkici, yorumcu
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ve kompozitér igin kariyer kazandirabilmektedir. Ornegin 1989°da Amerika’h sarkici
Robin Beck Coca-Cola’mn lanse ettigi “First Time” isimli garki nedeniyle diinya
capinda bir gohret haline geldi. Bu bagansi onun diger sarkilarim da liste baglarina
¢ekti. Reklamlar tarafindan kullamilan miiziklerin sadece %14’u bir markaya ve bir
kampanyaya yonelik hazirlamp kullamlan miiziklerdir. Biyik ¢ogunlukla genig
repertuar kullanan prodiktérler besteciden gok arsivden yararlanir. Arsivden ¢ikanlan
miizik basanh bir reklam filminde kullamldiginda tekrar besteciyi giindeme
getirebilmektedir. 1989 yiinda “Orangina” kampanyasiun yapimcisi,, Latin
Amerika’da ¢ok tanmnan ancak o giine kadar Avrupa’da bilinmeyen Bolivya’h bir
yazann ve Brezilya’li bir santdziin rinii olan ‘Lambada”, bir anda yillar sonra
populer hale geldi. Buradaki basan editériin reklama en uygun miizigi bulup
¢tkarmasindaki bagandir. 1988-1989 yillarinda Mazda, Levi’s, Pepito gibi markalar
¢ok eski sarkilan kullanarak onlan yeniden miizik piyasasina sokmay1 basarmslardir.
Buna kargin reklamlarda en sik gorillen kolay ¢oziimler iinlii bestecilerin hig
unutulmayan yapitlarinin reklamlarda kullanilmasidir. Bu yol izleyicide miizik begenisi
agisindan nitelik kazamm saglamasina ragmen, reklam filmine gore deforme edilmesi,
miizigin i¢ anlamlilifmin reklamin anlamiyla yer degistirmesi miizik sanati agisindan
olumsuz sonuglar verir. Mercedes igin Bach, Goodyear igin Mozart, Canard WC igin
Schubert’in kullanimlar bu olumsuz deformasyonlar igin 6nemli 6rneklerdir.

Reklam filmlerinde miizigin kullammu reklamun estetik boyutunun
gelismesine katkida bulunur. Reklamu izlenebilir dikkat gekicilie ulagtinr. Reklamin

hatirlanmasimi saglar. Miizik hem mesaji hem firmay1 ¢agnstinr. Ayrica kullarulan
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miizigin tiirii reklamu yapilan triinin kalitesi konusunda imaj yaratir. Bu 6zelliklerin
uluslararast sunumlarda daha éne ¢iktigim goriiriiz. Ozellikle dil farki, anlagihir sesi
yani konusmay: hatirlamak ve anlamay: giiglestirirken miizigin uluslarars: seslenigi bu
engelle karsilagmaz.

Sanatin tiim yetkinligiyle reklamda yer almas: ilging bir paradoks yaratir.
Reklamcilik sanattan yararlandigi olgiide kendisini etkili kilarken sanat giderek ikna
metodu olarak kullanimyla metalagir. Giderek sanatsal anlamhilifim yitiri]-):
siradanlagir. Sanat¢i.bu yeni sanayide zenginlesirken sanatgi kimlifinin erozyona
ugrayip tiiccara doniigmesini saglar. Bu yaniyla bile her iki alanin birbirini arag olarak
kullanmas1 kamusal alanda kayiplara yol agar. Konservatuvarda iyi bir miizik egitimi
alms kompozitér reklam miizigi besteleyerek nitelikli reklam filmlerine katkida
bulunabilir. Ama bu noktada edinilen her basan miizik alamnda bir kayiptir. Bu
paradoks reklamu ilgilendiren diger sanat alanlarinda ¢6ziimlenmigtir. Bir sair ya da
yazarn islevi reklam yazarmn iglevinden ayrilmugtir. Reklam yazarligimn farkli bir
uzmanhk alanina doniismesi edebiyatin korunmasim saglamugtir. Yine benzer olarak
bir ressamn iiretimiyle reklam goérintii tasarimcisinin gériintii tiretimi birbirinden
ayrimustir. Kuskusuz bu yeni uzmanlik alam sanatin estetik deneyimlerinden
yararlanir. Ancak sadece o reklam igin iretildiginden herhangi bir sanat riiniiniin
i¢inin bogaltilmasina gereksinim duyulmaz. Tersine ¢ok basarili tasarimlar sanatin

bulundugu statiiye ulagir.
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Reklam miiziginde gok yanl problemlerin ¢6ziimii uzmanhk alam olarak
reklam filmi tasarminin gelistirilmesine baghdir. Bunun igin islevsel mizik egitimi
veren konservatuvarlardan ayn miizik okullar yaratilmaldir.

IL4 REKLAM FILMLERININ ILETISIM SISTEMI

Televizyon reklamlan diger biitiin reklam araglarinin yaninda en etkili, en
pahali aragtir. Pahali olan reklam filminin ¢ekimi degil, filmin yaymn siiresi igin
kiralanan zamamn tcretidir. Zamanmn bu denli pahali olmasi, reklam tasarimeilan igin
yaratim olanaklarii daha verimli kilabilecek yollara yoneltmistir. Astronomik
fiyatlarin 6dendigi bir kag dakika iginde mesaj Oylesine etkili olmahdir ki izleyiciyle
kurulan iletisim mahn satig oramm reklam masrafinn yizlerce kati kar
saBlayabilmelidir. Bu satis anlayisi reklam sanayinde giiclii bir donamimla, uzman
ordusuyla, sanatgilar, istatistik§iler, psikologlar, metin yazarlar, aragtirmacilar,
miizisyenler, sinemacilar, kamera uzmanlan, bilgisayar program tasanmcilan,
yapimcilar, yonetmenler, set iscileri, modeller, aktér ve aktrisler, ses fizikgileri,
yoneticiler ve teknisyenlerden olugan kiigiik bir ordudur. Tiim ¢aba bir ka¢ dakika
icinde yeni bir Grinii ya da fikri izleyiciye benimsetmek, onu amaca uygun
yonlendirmek ve bu yonlendirme sonucunda satin almamn oramini yiikseltmektir. Bir
orduya benzetilen reklam filmi ekibinin, tasarimdan sunuma kadar gegen siiregte en
kiigiik aynintida hata yapmalan goze alinamaz. Ciinki bir yilda ortalama olarak 25 000
farkh reklamin yer aldigi televizyon yayin sisteminde rekabet akil almayacak
Olgiilerdedir. Basarisiz bir reklam bir yandan reklam girketinin yok olmasi sonucunu

yaratirken diger yandan tamtilan iriiniin sahibi olan sirket, eski izlenimi silecek,
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unutturacak daha pahah reklam yaptirmak zorundadir. Bu nedenle reklam tasariminda
rekabet, kapitalist ekonominin en acimasiz alamdir. Ozellikle kampanyalar dizisi
bi¢iminde olugturulan reklam tasarimu uluslararasi televizyon pazannda basanh
olabilmek igin higbir maddi ya da manevi tasarruf yoluna gidemez. Tiim bu rekabet
insamn toplumsal ve duygusal anlamda etkilenmesinin saglanmasina dayahdir. Bu
etkinin yaratilmasinda cinsiyetler, inanglar, kiiltiirel farklar, ekonomik tercihler, siyasal
tercihler vb. ¢ok sayida izleyici kimlik 6zellikleri dikkate alimr. Séyle soylenebilir:
“Uriinii satincaya kadar tiiketici adayinn tiim isteklerini yerine getir. Uriinii sattiktan
sonra verdigi kararin dogru oldufuna inandir. Bagka bir iriine yonelmesini
engellemek icin isteklerini siirekli canli tut” bu ilke ne denli etik olmayan yontemler
gerektirirse gerektirsin kullanilan yontemler etikmis gibi gosterilmek zorundadir. Bir
kez izleyici reklamun tiim etkileyiciliine kargin etik degerlerine aykiri bulursa istegin
tatmin edilmesi ne 6lgiide basarili olursa olsun birey isteklerinden vazgegebilir.

Yukanda s6zii edilen kogullar kuskusuz ileri kapitalist tilkeler arast reklam
endiistrisinin reklam kosullanidir. Az geligmis ilke modellerinde kosullar daha
yaganabilir yumusakliktadir.

Reklamin baganis1 yukaridaki stratejinin iletisime donisiniimi saglama
performansi ile ilgilidir. Reklamda iletigim ii¢ temele dayamr:

1. Bireysel iletisim: Bireysel diizeyde iletisimin olugmasi ii¢ eylemin
birbirini izlemesine baglhdir. “Once alici mesajla kargilasabilmelidir’(Schultz,
Tannenbaum, 1991:45) Bu agsama, reklamin yer aldig iletisim araciun tiiketici

tarafindan kullaniliyor olmasina baghdir. Aragtirmamz agisindan televizyon ister
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milkiyet isterse toplu tiiketimde tiiketiciye ulagmalidir. Reklam gormek, reklama
dikkatin gekilmesini garantilemez..Tiiketici iletigim goriintiilerini ve seslerini akilda
tutabilecek bigimde anlagilmak zorundadir. Akilda tutmak bireysel iletisimde iiriiniin
satin alinmasina kadar gececek siireyi kapsamalidir. Insan belleginin siurli olmast
nedeniyle tiiketici mesaji1 alirken segici davranir. Izledigi anda ilgi gosterse bile dogru
bir iletisim kurulamamugsa istek yaratmayla sonuglanamaz. Tiiketici hergiin izledigi
yuzlerce reklamin igerisinde ancak birka¢g mesaji belleginde depolar. Reklam
tasarimcisi, ne kadar ¢ok insamn bellegiyle iligki kurabilirse o kadar iletisimde bagarih
olur.

2. Bireyler aras1 iletisim: Bireyler arasi iletisim iki insanin bilgi
aligverisinde ortaya gikar. Iletisimde bilgi gonderenin, bilgi aliciya ulagmasi igin
kullandi@1 degisler, jestler, sesler kayba ugramadan iletilebilmelidir. Pazarlama sistemi
iginde kullanilan bu yontem yiizyiize iletisim bagarnisi nedeniyle giderek bazi
degisikliklerle televizyonada uyarlanmustir. Telefon numaralan, sdylesi merkezleri
televizyon yoluyla iletilerek yiizyiize iletigimin mesaji ulagtirma yontemleri kullambr.

Bireyler arasi iletigsimin ikinci yontemi reklam izleyen bireyin yakin
cevresiyle olan iletigimidir. Mesaj bireye 6yle bir igerikte ulagtinilir ki birey bu igerigi
cevresindeki insanlarla paylagma gereksinimi duyar. Omegin, kapaklan biriktirilerek
licretsiz alinabilecek bir igecek reklamu bireyler aras: iletisim yoluyla kisa zamanda
yayginlasr. Ikili kullamm gerektiren tiriinlerin reklam tasariminda alici olmay: daha

giiclii etkileyecek olan bireyle iliski kurulur. Iliski kurulan birey ortak kullanacag
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tiriinii diger bireye kendi yontemleriyle anlatir. Ornegin bir gocuk bezi reklammmn anne
kimligine yoénelik iletisim bagaris1 kendiliginden babamn ikna olmasim saglar.

3. Kitlesel iletigim: Bireyler arast iletigim ile kitlesel iletisim arasindaki en
onemli fark, kitlesel iletisimde izleyicinin tanimu kesin degildir gok sayida izleyici
tiirinden olugmug karmagik bir insan toplulugu vardir. Onlann ortak ilgi alanlarim,
begenilerini, inanglarini, egitim diizeylerini saptamak hemen hemen olanaksizdir. Bu
nedenle kitle iletisimine dayali reklam tasariminda olabildigince ortak ilginin
gelistirilebilmesi i¢in tasanimdan once kamu yoklamalar yapilir. Kamu yoklamalarinin
sonucunda elde edilen veriler eslestirilerek ortak ¢ogunluk saglanmaya calgilir.
Televizyon reklamlan sikhkla kitlesel iletisim yontemlerini kullamir. Ancak kitlesel
iletisimde bireysel iletisimin ana ilkelerini dikkate almak zorundadir. Birey kendisini
yigimn bir pargasi olarak hissetmek istemez. Tersine, kendisini y13in i¢inden segilmis
ayncalikli birey olarak duyumsamak ister. Bu nedenle kitlesel iletisim yontemini
kullanan tasarimci kitle igindeki her bireyin kendisini ayricalikli hissettirecek sanki
yanlizca onun segildigine inandiracak mesaj iletisimi kurmak zorundadir. Bu sosyo-
psikolojik ozellik ¢agimiz reklam anlayiginda siklikla kullamlir. Gizem bu y6ntemin
basansi igin bagvurulan yamlsamalardan biridir. Tiiketiciye mesaj Oyle bir sifrede
ulagtinlirki o sifreyi sadece kendi ¢6zdigiini diigiiniir. Bu disiince mesaji ozellestirir.
Kitlesel iletisimlerde 6zellikle uluslararasi kampanyalarda aym reklam farkl uluslar
i¢in yeniden gézden gegirilerek sanki sadece o ulus igin tasarlanmig izlenimi yaratilir.
Omnegin Coca-cola reklamlan aym spotlan kullandig: halde kiigiik imge ve isaretlerle

Arap iilkeleri ve uzak dogu tlkeleri igin 6zellestirilmigtir.
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Reklam filmlerindeki iletisim olgusunun en 6nemli pargalarindan bir tanesi
iletisim sonucunun uzun streli etkili olmasim saglamaktir. Bu uzun sirelilik tiketiciye
bilgilerini hatirlama ve kargilastirma olanag: veren yontemlerle saglanir. Tiiketici ilk
izledigi reklam sonucunda edindigi bilgi ile satin almaya ikna olduktan sonra satin
aldigr drtiniin kullanim sirasinda reklamla, verilmek istenen mesaj arasinda bir
uygunluk arar. Bu uygunluk arayis ile kullanimda kargihik bulamazsa tiriin birgok
olumlu nitelige sahip olsa bile yeniden satin alinamaz. Ciinkii tiiketici benzer islevli
diger tiriinlerle kiyaslayarak her defasinda aym iiriiniin bagka markalarim dener. Bu
iletisim agisindan reklamin zayif olduunun bir gostergesidir. Oysa tiiketiciye verilen
mesajin hi¢ degilse bir tanesi uriiniin nitelikleri arasinda olmali, bu nitelik 6ne
¢ikanlmahdir. Ornegin {iriiniin yetisi benzerlerinden daha iyi 6zelliklere sahip degilse
bu iiriiniin secilebilmesi i¢in ucuzluk bir reklam mesajma doniistiiriilebilir. Ama
titketici bu mesaji dogrulamak isteyecektir. Kiigiik farklarlada olsa uriin digerlerinden
ucuz olmalidir.

Tiiketicinin reklamla iletisim kurmasinin sonunda satin almaya karar verig
stiresi dogru izlenmelidir. Bu dogru izleme sonucu reklam stratejisi olusturulabilir.
Tuketicinin iki tiiketim bigimi vardir. Vazgegcilmez olarak titketime zorlandig: liriinler
(gida,giysi,barinak gibi), yasamsal 6nem tagimamakla birlikte ¢esitli nedenlerle sahip
olmay1 arzuladigi Griinler(spor araba, kozmetik, antika egya gibi). Bu iki tiiketim
bi¢iminin reklam stratejileri, iletigim yéntemleri birbirinden farklidir.

Tiketicinin tikketme eylemi agisindan karar verme olgusunu etkileyen iki

egilimi vardir. Riske girmeyi biyiikk kayip saymadifi ucuz trinlerde ¢abuk karar



51

verirken vereceyi para nedeniyle riske giremeyecegi iiriinlerde segici ve zor karar
verir. Birinci dummda her yeni markayr deneyebilme kolayligim sadece reklamimn
cekiciligi ile yagayabilir. Buna kargin pahali iiriinlerde riske girmek zorlagacag igin
denenmiglik, uzun siireli tantnmighk olgiileri 6n plana ¢ikar. Bu 6lgiler de reklamla
beslenir. Ama tek seans reklamla degil, firmanin uzun yillar yarattif imajla edinir.
Reklam tasanimcisi tiiketici adayiyla iligki kurarken bu farki gézetmek zorundadir.
Tiketicinin satin almada akilct mi, duygusal mu karar verdigini tasarimci bilmek
zorundadir. Ornegin onbin dolar harcamay gerektirecek bir iiriin igin duygusal karar
venldlgl diisiiniilemez. Béyle bir durumda reklam tasarimcist sadece tiiketicisini degil,
benzer iiriin iireten firma reklamlanim da dikkate almak zorundadir. Cinku tiiketici
satin alacaB riinii segmeden 6nce yogun karstlagtirmalar stireci yasayacaktir. Karar
vermede reklamin birinci iriin igin etkisi neyse, dier uriinlerin reklammnda aym
derecede etkili olacag: dikkate alinmalidir. Béylece rekabet sadece iiriinler aras: degil
reklamlar arasinda da gergeklesir.

Ozellikle tiiketici koruma programlarmin arttinildigt giiniimiizde marka
se¢imi sadece duygusal uyaranlarla gergeklestirilememektedir. Tiiketici davramslarint
yiksek diizeyde katilima yonelten kogullar séyle formiile edilmigtir.

Marka segimine yitksek diizeyde katilimin gostergeleri:

1.Bilgilenmeye calisma, bilgiyi isleyebilme, 2 Etkin izleme, 3.Markalan

kargilagtirabilme, 4.Mesajdan yiiksck diizeyde tatmin olma, 5. Mesajin kisilik, yasam tarzi 2ve
sosyal ¢evre lizerinde etkili olmasi.( Schultz-Tannenbaum, 1991:65)
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L. BOLUM
REKLAM FiLMLERININ MUZIiK ANALIZLERI

Tez galigmasinin difer béliimlerinde verilen reklam filmlerine iligkin ¢ok
sayidaki yontem ve anlayig farkhhiklan dogrultusunda, Tirkiye televizyonlarinda son
yillarda gosterime giren ¢ok sayida reklam filminin arasindan se¢imler yapilmugtir. Bu
segimler yapilirken reklam filminin miizigi olgiit alinmugtir. Segilen filmlerde zaman
zaman sadece o reklam filmi i¢in bestelenmis 6rnekler oldugu gibi, {inlii bir pop
pargasinin kullaniidify, ¢ok sesli miizik 6rneginin kullamldif: reklam filmleri de analiz

edilmigtir.

Film, 6ziinde yasant: kesitleri veren goriintiiler toplamidir. Bu nedenle
analizlerde 6nce reklam filminin temel senaryo kurgusu verilmiy, ardindan bu kurgu
baglantisinda miizik incelenmigtir. Incelemede miizik analizi swrasinda gesitli
giicliiklerle karsilagilmmgtir. Ust iiste bindirilmis farkh karakterdeki sesler arasinda ana
miizik temasim tamamen saf olarak ayirt etmek baz reklamlarda zorlukila
gergeklestirilmigtir. Bu gézlem reklam yapimcisimn mizik unsurunu gokda bilingli
kullanamadigma iligkin ipuglan vermektedir. Ozellikle kullamilan ¢ok sesli miizik
klasiklerinin deforme edilmesi; bu deformasyonda ilkeli bir 6lgitiin bulunmamasi, gark
sOzlerine donustiiriilmiis reklam sdylemleriyle, ana miizik temas: arasinda kopukluklar
ve baglantisizliklar yaratmigtir. Bu degerlendirmeye karsin iilkemizde giderek gelisen

reklam filmi teknolojisi ¢zellikle son yillarda reklam filmi agisindan iyi Grnekler de



53

vermeye baglamugtir. Ancak bu iyi 6rnekler biiyitk yatinm yapabilecek firmalar

tarafindan gergeklestirilebilmektedir

III-1 GARANTI BANKASI

Reklamda tanitilan tiriin ya da hizmet: Garanti Bankast
Reklamin stiresi: 3 dakika
Reklam filminin gosterildigi yillar: 1997-1998

Reklam filminin yapimeisi olan firma: Turk

Reklam Filminin 8ykiisii: Anadolu’yu gesitli kdy ve kasabalardan
gegerek kisa goriintimlerle izleyiciye sunan bir tren yolculugu. Bu yolculukta dykiiniin
ana kahramam 11-12 yaglarinda gelecege umutla bakan bir erkek ¢ocuktur. Bu erkek
gocugun tilke goriiniimlerinden tzici, can sikici, oiumsuz goriintuleri kiigik bir
diigsel degisimle olumluya doniigtiiren hayal am belirmektedir. Bu anlar zaman zaman
¢ok rasyonel konulara yonelik geligsirken zaman zamanda duygusal ve romantik igerikli
diizenlemeler yapilmstir. Ornegin trafik kazas: gibi son derece somut toplumsal bir
sorundan, top oynayan gocuklarin formalanmin degisimi gibi daha duygusal ve
romantik temalar yer almgtir. Film uzun metrajhi sinema teknolojisinin yontemleriyle
olusturulmus, ahgilmus {iriin ve hizmet tanitimn yontemleri film boyunca yer almamustir.
Ulke kalkinmasina katkida bulunacagina inanilan bir proje tanitimt filmin son kisminda
sadece bir logo esliginde sozlii yapilmaktadir. Filmin i¢inde kahramanlarin séylem ve
davramglaninda sdylem ve davramglannda tanitim yapilan banka hakkinda ipucu

verilmemektedir. Garanti Bankast proje tanitimi tamamlandiktan sonra filmin devam
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sirasinda logo ve yazstyla yer almaktadir. Filmde kullamlan dekor ve oyuncu
goriiniimii tam olarak belirli bir tarihi vurgulamamaktadir. Kullamlan tren, oyuncularin
giysileri ve dekor 1940’1l yillarin Tiirkiye’si izlenimini vermektedir. Ancak trafik kaza
haberlerini biiyiik puntolarla veren gazete manseti ve kaza fotograflaninda yer alan
otomobil modelleri zaman dilimini 1990’ yillara ¢gekmektedir. Tasarime1 bu gift
zaman kullammiyla diinden bugiine gelisle, bugiinden yanna, gidis arasindaki genis
dilimin algilanmastm istemis olabilir. Filmin bitiginde trenin biraz sonra gikacag tiinelin
¢ikig aydinhs ile zamanmin degisimi de vurgulanmaktadir. Tiinelden ¢ikis film boyunca

kahramamn diisledigi geligmelerin gergeklesecegine iligkin bir izlenim yaratmaktadir.

Bu degisimi imgesel olarak vurgulayan en 6nemli gésterge projenin
logosunun trenin tiinelin karanh@nin i¢inden gegerken gérﬁhnesidir. Karanhfin siiresi
boyunca “cevre, egitim, spor ve endiistriyel tasanm” proje yarigmasi izleyiciye
animsatilmaktadir. Tinelin bitisi ile aydinlifa ¢ikis aym zaman da projelerin

gerceklesmesi sonucunda aydinhifa ¢ikig anlamiyla 6zdeslestirilmigtir.

Miizikal Analiz: Reklamin miizigi iki ayn par¢anin reklamin konusuna
gore birlestirilerek galinmug halidir. Ilk parga 4/4’lik vurug kalib1 iizerine, do minér
tonda, orkestra ve koro igin yazilmigtir. Silafon ile ¢alinan bir girig kismu ile baglar.
Calinan ilk dort 6l¢iide sadece silafon vardir. Her vurug ¢alindiktan sonra yankilanir
(a). Bu yankilanma reklamin bagindaki diigsel havayr daha da belirginlestirir. Besinci
dlglide galinmaya baglayan piyano silafonu alt yapiya iter. Ug dlgii boyunca kesiksiz

galar. Bir Olgi esten sonra tekrar calmaya bagladiginda gene bir eglik partisi
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¢almaktadir. Dort 6lgii boyunca da bu devam eder (b).Oniigiincii olgiide biitiin
¢alinanlar gitarin temay1 ¢almaya baglamasiyla alt yapiya itilirler( ¢) Gitar sekiz 6lgiitik
temay: iki kez bagtan sona galar. Daha sonra koro temayr devralir (d) ve tonun la
major oldugu otuzyedinci 6lgiiden itibaren devam ederek Birinci parganin bitimine
kadar soyler (¢). Nota yaziminda da goriilduigii gibi besteci oniki olgiilitk giris boliimia
boyunca hep aym temayr kullanmistir. Ana tema, giriste kullamlan temaya olduk¢a
benzemektedir. Solo gitar ve koronun seslendirdigi ana tema yirmidort 6l¢ii boyunca
tekrarlanarak devam eder. Tonun la major oldugu pargay: bitiren ikinci temaya kadar
siren bu tekrarlama, pargamin reklama uygunlugu ve atmosferini tamamlamasi

sayesinde sikici bir duyum etkisi yaratmaz.

Birinci pargadan ikinci pargaya gegiste herhangi bir duraklama
yoktur.Ikinci parganin la majériin ilgili minérii olan fa diyez minér tonunda olmasi
bestecinin bu gegisi yapmasim kolaylastirmigtir. Besteci iki pargayr kesintisiz
baglamas: gerektigini diigiinerek tonlan bu sekilde ayarlamig olmalidir.Ikinci parga
birinci pargaya gore daha duygusal bir tarzda bestelenmistir. Bu parga da 4/4’lik
vurus kahbma uygun olarak yazilmgtir (f). Baslangicim piyano ve syntheziser’in
¢aldigi parcanin besinci Olgiisiinden itibaren g¢alinmaya baglayan ney, goriintii
boyutundaki tekerlekli sandalyede oturan kizin da etkisiyle reklamn iyice
duygusallastinr. Dokuzuncu 6lgiide bir timpani atagiyla yiikselen ve keskinlesen
miizik, oniigiincii 6lgiide bir puandork ile biraz bekletilir. Ondérdiincii 6lgiiden itibaren

tema ney ile ¢alinmakta ve bir erkek konugmacinin sesi altinda duyulmaktadir (g)
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Parga bu gekilde biter. Son noktayr yirmiikinci oOlgiiden itibaren duyulan kadin

sancilann sesi koyar.

Reklamda orkestra faal olarak gorev almasina ragmen, koroda gok sesli
bir soyleme rastlanmaz. Buna ragmen miizik her agidan reklami destekleyen, basariyla

bestelenip seslendirilmig bir 6rnektir.
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II-2 AJAX

Reklamda tamitilan tiriin ya da hizmet: Ajax temizlik sivisi.
Reklamun stiresi:28 saniye
Reklamin gosterildigi yillar: 1996

Reklamin yapimcisi olan firma: Yabanci

Reklam filminin Sykiisii: Film bir tatil sitesinin konutlarinin ¢evreledigi
genis bir agik hava dinlenme mekamn goriintiisii ile baslamaktadir. Bu gériintiide
mutfak o6nlugt takmus geng bir kadimn sarki soyleyerek ve dans ederek girisi
verilmektedir. Dans sirasinda mutfak 6nliigii havaya firlatiirken sarki séyleyen kadinin
etrafim gk giyimli, bakimli, neseli geng hanimlar gevreler. Bu sirada Ajax temizlik
sivisimn kutusu dans eden kadimn elindedir. Digerleri hayret ve seving mimikleri ile
kutuyu izlemektedirler. Goriintii dans edilen mekandan i¢ mekana gekilerek modern
donamml bir mutfakta finmn etrafinda, tiriinii tanimak isteyen geng hammlan gosterir.
Uriiniin, bir stingerle ne denli hizh ve etkili bi(}imde temizleyici giice sahip oldugu
kamtlanmak istenir. Oyle olaBaniistii bir temizlik hiz1 verilmek istenmigtir ki izleyen
gen¢ hanimlann yiizlerinde biiylik bir saskinlik ve heyecan sezlir. Deneme basaniyla
tamamlanmigtir. Cok kiigiik parmak hareketiyle itilen stinger biitiin finn temizlemistir.
Ajax’in diger temizlik islevlerinin tamtimu igin bir yer temizligi paspasi kullanilmustir.
Paspas dans eden kadimn ritmi ve hafifligiyle dokundugu her yeri kolayca
temizlemektedir (ve yeni bir iglem gerektirmeden). Yer temizliginin kisa ve ritmik bir
dansla bitmesinin ardindan tiim geng kadinlar agik genis mekana bir grup dans

dizaymyla ¢ikarlar ve soylenen sarkiyla uyumlu olarak temizlik kovalarm firlatirlar.
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Boylece geleneksel uzun, yorucu ~temiz1ik gereglerine gereksinim kalmadify, artik
temizligin ¢ok kolay, ¢ok ¢abuk ve hi¢ yorulmadan tamamlanabilecegi mesaji sunulur.
Sosyal-psikolojik kurguda segilen kadin kahraman; geng, giizel, hareketli ve yagsarm
seven bir insan olarak tanitihr. Gereksiz yorucu sorumluluklarla yasantinin sikici hale
getirilmesi kapali bir bigimde elestirilir. Kadinin kimli§i sosyal anlamda biiyiik
degisiklife ugramamgtir, ancak daha 6zgiir, daha bakimli ve daha negeli olabilmesi
i¢in onu yoran iglerin hafifletilmesi gerekir. Bu modern kadinin hakki olarak sunulur.
Reklam filminde kullamlan gerek mekan 6geleri, gerekse kostiim ve dekor tamamen
sorunsuz, Ust gelir gruplu insanlarin yasantisini betimlemeye yardimer olur. Reklam
filminin kahramam olan bkadm, filmin miiziginde kullamlan Carmen’le
Ozdeglestirilmistir. Giizeldir, negelidir kendi se¢imini benimsetir. Baskidan hoglanmaz

ve hayatin tadim gikarmalidir.

Miizikal Analiz: Reklam, G.Bizet’in bilyiik operasi Carmen’in meshur
‘Habanera’sim miizikal malzeme olarak kullanmugtir. Reklam yapimeilari, reklam tarihi
boyunca sayisiz kez ¢ok sesli yapitlan kullanmuglar, evrensel miizigi, tanitimim
yaptiklan nesnelerin ammsaticisi durumuna sokarak, metalagtirmiglardir. Bu kullamm
kimi zaman miizigin orjinal tonu, ritimleri ve melodisi hi¢ bozulmadan yapilirken, kimi
zamanda melodi {izerine sarki s6zii yazilmig, bagi ve sonu degistirilmis, kopanlmig
olarak gergeklestirilmistir. Analizini yaptifimz 6rnek saydigimz tiim olumsuzluklan
bir araya toplanmasi bakimindan gosterilmeye deger bir 6rektir. Reklam; Carmen’in
aryasinin meshur melodisini kullanmakla yetinmemis, o6zgirlugiine duskiin cesur

karakterini de 6diing alarak “temizlikte 6zgirlik™ soylemine alet etmigtir.
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Aryanin orjinal tonu re minérdiir. Mezzo soprano tarafindan baslangigta

sadece viyolonsellerin egligi ile s6ylenir. Temposu yaklagik olarak 56 metronomdur.
a-Ton la min6r olarak degistirilmigtir.

b-Miizigin oi‘jinal temposu, baslangigta yariya indirilmis, tigiincii 6lgiiden

itibaren neredeyse orjinal temponun iki kat1 hizlanmgtir.

c-Reklamdaki oyuncunun okudugu kisim birinci 6lgiintin ikinci yansinda
baglar. Ana tema, ¢ok sesli miizik ritim kurallarina uymayan bir ritim kurgusuyla
duyurulur. Bu bolim miiziin temposunun gerektirdigi vuruslarla es zamanhhk

gostermediginden belirli ritim kaliplarina oturtmak miimkiin degildir.

d-Dordiincii dlgiiden itibaren ton la majordiir. Ve iki 6l¢ii boyunca aryamn
major gelen (b) temas: iglenmigtir. (Orjinalde re major tonundadir) Melodi ve ritimsel
agidan bu iki 6lgii daha ashina sadik olmakla beraber, ritimlerde orijinale gére biiyitk

farklihklar vardir.

e-Altinct dlgiide ritim ve bas devam ederken iiriinle ilgili soru soran bir
kadmin sesi duyulur. Yedinci ve sekizinci olgileri kapsayan kisimin melodi, ritim ve
tonal agidan Carmen operasiyla ve reklamin melodisini aldig: arya ile hig bir baglantist
yoktur. Bu olgiilerde yer alan notalar iiriiniin 6zelliklerini bir miizik esliginde duyurma
isteminin sonucu olarak yazilmig olmalidir. Bir melodinin varhindan so6z
edilemeyecegi gibi, her notaya bir hece diigmesi; reklamcimn bu kisimda bir melodinin

degil, mesajin duyulmasimu hedefledigini diisiinduriiyor.
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Dokuzuncu 6lgiiden parganin bitimine kadar olan kisim, dérdiinci dlgiide
islenmis olan b temasim tekrar ele almig gibidir. Bu kulla.nun notasal ve ritimsel olarak
oyle farkhdir ki b temasmin kullanildifim onuncu 6lgiiniin son vurusu ile onbirinci
olgtinin ilk iki vurugundaki notalarin meydana getirdigi melodiden anlariz. Parcanin

B

bitisinin Carmen operas: aryast ile bir ilgisi yoktur.
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III-3 KELEBEK

Reklamda tamitilan tiriin ya da hizmet: Kelebek mutfak mobilyas:
Reklamin siiresi: 20 saniye
Reklam filminin gosterildigi yillar: 1997 den beri devambi.

Reklam filminin yapimcisi olan firma: Tiirk

Reklam filminin Oykiisii: Film giine negeyle baglayan bakimh,
aksesuarlarnim takarken birisiyle konuguyormus gibi aynadaki goriintiisii verilen geng
bir hanimin sesiyle ve anlatimiyla baghyor. Anlatimdaki mesajlar kisa ve dogrudan
dogruya uriine yonelik mesajlar. Sadece “Hayatimi yenilemeye karar verdim” sdylemi
tim tirin mesajlanimn yiiklendigi ana tema durumundadir. Dislenen mutfagin nasil
oduguna iligkin bilingli bir talep anlattm vardir ve bu talebe biitiiniyle yamt
verebilecek donanimli bir firmanin varlig: izlenimi verilir. Filmin temasindaki en dikkat
cekici unsur herhangi bir model ya da tasarim degil, tiiketici neyi tasarliyorsa onun
yapilabilecegi imajim vermesidir. Filmin son boliimi talebin gergeklesmesinden sonraki
tilketicinin mutlulugunu betimlemektedir. Bu mutluluk tiiketicinin beklediginin
astiindedir. Ve kendisini, riiyada hissedecek denli olagan istii bir mutfakta bulur.
Sosyal psikoloji agisindan film kadin cinsiyetininin sorumlulugu olan yemek pigirme
isini gergeklestirecegi modern yagama alamim vermemektedir. Boylece bir rol degisimi
Onerilmemistir. Sadece modern “ev hammmn” mutfakta gececek yasantisim
guzellestirmeye yonelik bir énerme yer alir, Kadin kahraman orta siif varlikh aileyi
temsil eden bakimli, aile merkezli yagantiy1 segmis imgelerie betimlenmigtir. Ancak bu

betimleme, kadin ginlik yasantidaki devinimi igerisinde degil, sanki biraz sonra
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baslayacak bir ¢aliymanin 6ncesinde, dinlenme aninda sunulmustur. Bunun nedeni,
yapilacak ya da yapilmi§ olan igin aslinda ¢ok yorucu olmadifi, hatta keyifli bir

ortamda zevkle yapilabileceginin verilmek istenmesidir.

Miizikal Analiz: Reklamin miizigi 12/8’lik vuruy kahbinda yazilmis si
bemol minér tonunda bir pargadir. Klarinet ile galinan parganin temposu yaklagik 120
metronomdur. Parga klarinet’in solo girisi ile baglar. Bu solo ilk dort 6lgii boyunca
temayr duyurur. LIV ve.V. dereceleri igeren tema bu sekli ile sadece bu kisimda
duyurulur. V. dereceyi duydugumuz dordiincii 6lgiide galdig: fa notasindan sonra, fa
ve la naturel notalarim sézsiiz olarak seslendiren kadin seslerini duyanz. Besinci
olgtiden itibaren klarinet gene solosunu galmaya devam eder. Ancak bu kez bateri, bas
gitar gibi ensturmanlarin oldugu kiigitk bir grup ona eslik eder. Sekizinci 6lgiide 1.
derece lizeindeyken kadin seslerini bir kez daha gene s6zsiiz olarak sdylerken duyanz.
Dokuzuncu olgiide duyulan V. derecenin onuncu olglide karara varmasiyla (I. derece) ‘

parga biter.

Pargada 12/8’lik igin keskin olabilecek gok noktali ve kiigiik vurus degerli
ritimlerin kullanilmamas: aksine 12/8’ligin dogal vurusu igindeki tiglemelerin pargaya
hakim olmasi, reklamin gérﬁntﬁ boyutundaki rahatligi destekler gibidir. Par¢anin
klarinet gibi yumusak tonlu bir ensturmanla ve iyi bir klarinet¢i tarafindan ¢alinmas: da
bu etkiyi giiglendirir.Besteci Jazz tarzinda yazilmig olan pargada en iyi sonucun

klarinet ile saglanabilecegini hesap etmig olmalidir.
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III-4 ARCELIK

Reklamda tamtilan iiriin ya da hizmet: Argelik yeni seri gamagir makinesi
Reklamin siiresi:33 saniye

Reklamin gosterildigi yillar: 1999

Reklam filminin yapimcisi olan firma: Tiirk

Reklam filminin 6ykiisii: Film, modern dekorlu bir konutun genis bir
mekanda yet alan ahgap yemek masasi goriintiileriyle baslamaktadir. Gorintiniin
hemen ardindan hizli bir hareketlilikle, gen¢ bir ¢iftin masay1 hazirladifzm gorityoruz.
Ciftin hareketleri, birbirlerine kars1 davranmiglan, mutlu beraberlikleri olan modern aile
imaji yaratmaktadir. Mekamn dizayninda yer alan heniiz iizerinde gahgilan tuval ve
onun yam basindaki yarim birakilmig seramik form bu mekamin aym zamanda birlikte

caligan iki sanatgiya ait oldugu izlenimi de vermektedir.

Sofra hazirh@inda izlenen telag sadece hizla ilintili defil “her seyin
kusursuz olmasi” istemiyle olugan bir telag olarak yansitilir. Hazirlanan masada, o
mekanin giinliik yagantisinin siradan yemeklerinin masasi olmadig izlenimini yaratacak
aksesuarlar kullanilmstir, Beyaz masa ortiisii en 6nemli imgedir. Filmin tim 6ykiisii
beyaz masa Ortiisii Gzerine kurgulanmugtir. Hazirhk tamamlandiktan sonra masa
ortiisiine doékiilen yemeyin birakti iz ¢ifti telaglandinr. Zaman azalmugtir ve yeni bir
¢6ziim bulunmak zorundadir. Renkli ve desenli masa ortiileri secenekleri ¢ift arasinda
sadece goriintitye dayah olarak tartigtlir. Ancak bu tartigma, beyaz masa ortiisii diginda
¢6ziim sunmaz. Beyaz masa ortiisii hizla masadan ¢ekip alinarak ¢amagir makinesine

koyulur. Bu sirada film kahramanlarinin diginda bir ses, gamagir makinesinin goriintiisi
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esliginde Argelik yeni seri ¢amagir makinesinin hizh yikama programim tamtir.
Konuklar gelmeden 6nce sofra yenjden hazirlanmigtir. Gelen iki konuk filmin bagindan
beri 6ne ¢ikarilan telagin nedenini agiklar bigimdedir. Kurallan olan, biiyiikk burjuva
yasantisimn ahgkanliklarina sahip anne ve baba tiplemesi ile kargilagir. Filmin en can
alict boliimii burasidir. Biitiin olup bitenin belki de tek sorumlusu olan baba beyaz
masa oOrtiisine yemek doékerek lekelemigtir Bu O’nu iizmiis, utandirmug ve
ayiplanacaf: korkusunu yaratmugtir. Oysa geng ¢ift bu sonugtan adeta keyifli bir
memnuniyet hisseder. Ciinki kendi yasadiklan telagin bir par¢asinin da baba tarafindan
yasanmasi muzipge bir istemdir. Bu lekenin zaten énemi yoktur. Camagir makineleri
kisa bir siirede lekeyi gikaracaktir. Oyleyse babamin bir an iiziiliip telaglanmasinda

sakinca yoktur.

Sosyal psikoloji agisindan film 6nemli vurgular tagimaktadir. Kugaklar
arast catiymanin sevimli geligkisi, ailede erkek ve kadin bireyin esit ve benzer
yikimliliklerinin olmasi, sevgi ve ¢evreye yonelik ilginin yasanttin dogal
sorumluluklan arasinda yer almasi gibi 6nemli vurgular tagir. Camasir makinesi bir
trin olarak bu modern ailenin ortak yasama alanmin vazgegilmez donamim olarak

sunulur.

Miizikal Analiz: Reklamin miizigi 44 lik vurug kalib: lzerine yazilmig,
mi minér tonda bir tangodur. Tango ritmini tim parga boyunca bateri duyurur.
Temay: piyano galar. Uglemeler ile sencoplann sik¢a ve bazen gok benzer kullanildig:

temanin egligini de gene piyano yapar. Oniigiincii Olgiiden itibaren miizik (riiniin
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niteliklerini anlatan erkek sesi altinda devam eder ve onsekizinci olgiide verilen
mesajin bitmesiyle aniden, hi¢ bir hazirlik ve bitirig ciimlesi yapmadan biter. Pek gok
reklam miiziSinin kullandig: gibi bu parga da armoni yoninden sadece 1., IV. ve

V.dereceleri kullanmugtir.

Argelik Beyaz Egya Sanayi, 1999 yilinda ¢ikardifn yeni teknolojik
ozelliklere sahip beyaz egyalan tamtmak igin bir dizi reklam hazirlamug ve hepsinde
aynt miizigi kullanmgtir. Analizini yaptigimiz reklam bu dizi iginde yer alan g
reklamlik seri reklamin sonuncusudur. Ug reklamda da aynt miizik kullamlmis, ancak
bu son reklamda miizik tango dans formuna sokulmustur. Reklamda bu degisikligin
nedeni hakkinda hi¢ bir ipucu yoktur. Reklamdaki ¢iftin ve ailelerinin yiiksek
tabakadan olmalan nedeniyle segkin/6zel bir dans olan tango miizigi tercih edilmig
olabilir. Ya da hi¢ diisiiniilmeden degisiklik olmas: amaciyla bu sekilde kullanilmugtir.
Parga, bitisi diginda kullanilan ritimler ve melodisi agisindan pek ¢ok reklam miizigine

oranla daha bagarilidir.
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III-5 ACIK KART

Reklamda tamtilan iiriin ya da hizmet: Agik kart, Garanti Bankas: kredi
kart1.

Reklamin siiresi:27 saniye

Reklamun gosterildigi yillar: 1999

Reklamin yapimcisi olan firma: Tiirk

Reklam filminin dykiisii: Film siirrealist bir kurguyla gergeklestirilmigtir.
Reklam filminin tamami bilgisayar ortaminda kurgulanmusg, nesnélef, gergekligini
biiyiik 6lgiide korumalarina kargin egilme, biikiilme ritmik olarak hareket etme gibi
ozellikler eklenerek siirrealist bir atmosfer yaratimigtir. Filmin baslangicinda bir oyun
karti tutma rahathfiyla evire gevire karta hareketlilik kazandiran bir el, gamagir
makinesinin iginden ¢ikiyormug gibi betimlenmigstir, bu betimlemede el bagimsiz,
baglantisiz gériinmesi i¢in olagan iistii bilyitiilerek gosterilmistir. Elin gikardig: kart.,
reklam filminin ikinci tamtim olan Bosch marka vurgulanacak bigimde g¢amagir
makinesinin iizerine yapistirtlir. Bu andan itibaren beyaz egya iirtinleri hmeketlemeye
baglar. Acik kart tutan el yeniden ¢amagir makinesinin igine girip kapandiktan sonra
¢amagir makinesi adeta yeni bir ruh edinmigtir. Tiim hareketler insans1 ve kullamlan
miizigin seslendiricisi olan sarkicinin  hareketlerini  vurgulayacak bigimde
olugturulmustur. Bu ritimle ¢amagir makinesi bir beyaz esya ditkkanindan digan gikar.
Beyaz egya saticist olan diikkan yine siirrealist kurgu ile verilmistir. Bulutlar iizerinde,
tek basina, gevresinden soyutlanmig , 6niinde bir taksi duran bu ditkkan Bosch tabelas:

tagimaktadir. Bu gériintiide ikinci iiriin daha 6n planda yer almstir. Disan gikan
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¢amagir makinesinin taksiye binip uzaklagmasiyla film tamamlamr. Filmin son boliimii
yeniden kredi kartim 6zelliklerine dikkat ¢ekecek goériintii 6rgiisiindedir. Kredi kart:
yine becerikli el hareketlerinin g¢evirmeleriyle tiim ekram kaplayacak ritmik goriintiiye
donisiir. Bu sirada kredi kartimin 6zellikleri sozlii olarak vurgulamir. El, filmin

baslangicindaki belirsiz gikigt gibi, yine belirsiz olarak kaybolmugtur.

Miizikal Analiz: Par¢a 4/4’lik vurug kalibinda yazilmigtir. Pop miizik
sarkicis1 Tarkan Tevetoglu’nun meshur sarkisi “Acayipsin” in en bilinen kismi olan
nakarat kismmnin alintilanarak, reklamin amacina uygun sozlerle séylenmis halidir.
Alintillanan kismin tonu fa diyez minérdiir. Miizik baglamadan 6nce gesitli sahne
gecislerinde darbuka sololar1 duyulur. Parcamin orijinalinde olmayan bu darbuka
partilerinin ardindan sesi Tarkan’in sesine ¢ok benzeyen bir sarkici sarkiy1 sGylemeye
baglar. Soylenen kisim bazi ritimsel farklar disinda melodi olarak orijinalinin aynsidir.
Reklamda kullanllan kismun orijinal hali, bir gobek dansi havasindadir. Ritimlerin
degistirilmesi ve bir ritim saz olan darbukanin mizige eklenmesi bu havay: daha da
giiclendirir.

Garanti Bankasi’nin Ag¢ikkart Kredi Karti, ilk ¢iktigi giinden beri bu tip
reklamlar yapmakta, Agikkart’a sahip olma kolayligindan bahsedilirken gesitli popiiler
ezgiler esliginde gobek dansi yapan kisiler goriintilye gelmektedir. Banka, sarkici
Ibrahim Tatlises’in “Bende Isterem” adh sarkisinin bu sozlerinin yer aldig1 kismim da
Agikkart reklaminda kullanmugtir. Ote yandan popiilerligini kaybeden popiiler miizik

tirtinlerini reklam miizigi olarak kullanmak Tirk reklamcilarimn 6zellikle son yillarda

stk bagvurduklan bir yontem olmustur. Bu miizikler, ya sahip olduklan sézlerden
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dolayl, ya da sozleri degistirilerek miiziginin animsanmasinin kolaylig: nedeniyle tercih
edilmektedir. Omegin Milliyet gazetesinin 1999 yilinda yaptizi son araba satig
kampanyasinda kullandif1 Mustafa Sandal’in “Onun arabasi: var” sarkisiun nakarat
kismm, bir kisim sozleri degistirilerek kullamimustir. Bagka bir 6rnek Burak Kut’un
“Yagand bitti saygisizca” adh sarkisidir. Birkag yil énce oldukga popiiler olan sarkimin
nakarat kismu Cupry Sun’in “Once hiiplet sonra giimlet” slogam dogrultusunda
degistirilmis ve bizzat sarkiciun kendisi tarafindan séylenmigtir.

Popiiler miizigin reklam miizigi sekline doniistiiriilmesi, sarkimn ve
sarkicinin tekrar ammsanmasim saglarken, reklamctyr 6zel bir reklam miizigi (hemde
icerigi ile mesaj veren) aramaktan kurtarmig olur. Garanti Bankasin ¢ok orijinal
miizikler ve goriintiiler kullanarak yaptig1 “Banka” reklamlan digiiniilirse, Agikkart

Kredi Kart: igin neden bu tip reklamlar yaptig: farkh dalda bir arastirmanin konusu

olmalidir.
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-6 DiXi

Reklamda tamtilan iiriin ya da hizmet: Dixi yer temizleme sivisi.
Reklam siiresi:23 saniye

Reklamin gosterildigi yillar: 1999

Reklam filminin yapimcist olan firma: Tiirk

Reklam filminin dykiisii: Reklam filmi 6zel bir 6ykiiye gerek duymadan
bir yaganti kesitine sanki digardan yaklagan bir gézmiis gibi kurgulanmugtir. Filmin
kahramam sik kargilagtifimiz giyimiyle, konugma bigimiyle, davramglariyla, kéyden
kente go¢ etmis temizlik¢i kadindir. Yer temizliginde kullamlan Dixi sivi temizleyici bu
kahramanin séylemiyle tamitilir. Yer temizleyicilerinin 6zeliklerini tagtyan ana iglevler
bu reklamda bir agidan tiiketiciyi inandirmak tizere segilmistir. Rakip bir temizleyicinin
koku tzerine kurguladig: reklam filmine kargihk bu film kokunun aldatici bir iglev
oldugunu vurguluyor. Temizlik ig¢isi deneyimlidir ve her giin benzer temizlik islerini
yapar. Oyleyse yapacagi segim deneyimlerinin sonunda yapacag bir se¢imdir. Bu
deneyim derinlemesine bir temizlifin giizel bir kokudan daha 6nemli oldugunu
vurgular ancak kokuda tamamen diglanmaz. Temizlik giiciiniin yam sira kokusunun da
begenilir oldugu sunulur. Boylece Dixi temizlik sivis1 benzerlerinden daha secgkin bir
tirin olarak wvurgulanmugtir. Uriin hem etkili temizlik yapabilmekte hemde iyi
kokmaktadir. Oysa kokusu garpict olan bir ¢ok rakip iirin Dixi kadar etkili degildir.
Filmin kurgusunda kahraman adeta birisine, belki meslektagina bu segimin
dogrulugunu anlattyormus gibi. sunulmugstur. Ozgiin ya da gercek¢i olma izlenimi

yaratmak i¢in kullanilan dil, 6zel sive karakteri tagiyan halk dilidir. Boyle bir kurgu
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sosyal-psikoloji anlaminda genis hedef kitlesi olugturmak igin gergeklestirilmistir. Bir
yandan temizlik is¢isine direktif veren ¢aligan kadinin ilgisi gekilirken, diSer yandan
caligan kadn igini baganh yapiyor yargisina vardiracak, dogru se¢im sunulmustur. En
genig kitle ise bir temizlik iggisi olarak ¢aligmayan ama o temizlik ig¢isinin geldigi
kirsal kesimde yagayan kadin tiiketicilerden olusur. Ciinkii filmdeki kahraman hem
kendilerinden biridir hem de biiyiik kentte, galisma ortaminda 6nemli ve yararl seyler

Ogrenmistir. Kadin kahraman kirsal kesimdeki kadina kolayca seslenebilmektedir.

Miizikal Analiz: Reklamin kullandi1 miizik, Dixi temizlik Girintiniin uzun
zamandir kullandig, markamn cingilh olmug kisa bir melodinin degistirilmis halidir.
Daha énceki reklamlarda orijinal halini duydugumuz miizik, piccolo fliit ve trompet ile
calinan, askeri bir marg havasindaydi. Bu reklamlarda Dixi siseleri, tempoya uygun bir

sekilde, askerler gibi ilerliyorlardi.

Reklam filminin bu g¢aliniginda, trampet ve flit kullamlmamis, notalarn
noktali (kisa kisa) galinmasiyla giiglendirilen mars etkisi yok olmustur. Mizik
synthesizer (dijital ortamda ses iiretmeye yarayan, popiiler miizikte stirekli kullanilan
ve arttk bir enstriiman sayilan elektronik alet) ile, herhangi bir enstrimamin tinisim
andirmayan tonda bir sesle ¢alinir.4/4 liik vurug kalib: ilizerine yazilmi§ olan parganin
baslangicinda piyano ile galinan dort akor/ses duyuyoruz. Dixi miizigi temast ile higbir
baglantisi olmayan bu dort akor/ses, goriintiide heniiz Dixi yer temizleme sivisinn
belirmemis olmasindan 6tiirii, bu kisimdaki goriintiileri bog birakmamak igin koyulmusg

olabilir. Hemen sonrasinda duydugumuz dissonans kirk akor ile kisa bir gerilim
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yaratilmig, Dixi yer temizleme stvisimn ekranda goriilmesiyle birlikte baslayan ana
miizik bu gerilimi ¢6zmiigtiir. Miizik bagtan itibaren konusmanin arkasinda duyulur.
Do major tonunda, basit ritimli bir temadir. Asil olarak dort olgiiden olusan bu tema
ropriz (tekrarlama) yapilarak sekiz olgiiye gikar. Sadece son olgiilerdeki notalarin
yerleri degisiktir. (birinci defada do-re-mi iken ikincide mi-re- do seklinde) Bu sekiz
olct iginde tam kadans ya da mitkemmel kadans dedigimiz, tonun (burada do major)
L, IV., V.ve tekrar I. derecelerinin kullamldig1 kadans: yapar gibidir. Parganm sonunda
bitiinden aynm olarak duyulan bir 6lgii nota vardir. Sadece son do sesinin net
duyulabildigi bu son 6l igin, melodisel ve ritimsel benzerligi yiiziinden ana temanin

bir pargasi denebilir.
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III-7 BONIBON

Reklam tanitilan tiriin ya da hizmet: Bonibon kakaolu draje
Reklamin siiresi: 25 saniye

Reklamin gosterildigi yillar: 1998-1999

Reklam filminin yapimcisi olan firma: Tiirk

Reklam filminin dykiisii: Bu reklam filmi insan unsurunu yalmzca ses ve
miizikte kullanmigtir. Filmin tasarim ve kurgusu, triintin farkh gorintilleri Gizerine
yapﬂandlrﬂnnsti}l Céekim teknblojisi'nde bilgisayar kullanilmigtir. Bonibon’un renkli
tabletlerinin kutusundan hizla dokiillme ve kaygan bir savrulusla neon lambasim
¢agngtiracak bigimde geffaf bir boru igine dizilmeleri, ritmik bir miizik egliginde
gergeklesir. Bonibon yazis1 tamamlandiktan kisa bir siire sonra, tekrar yeni bir akig
hiz1yla seffaf ¢antaya, oradan kum saatine, kum saatinden seffaf kalbe ulagtiktan sonra
Bonibon ambalajlarina dokiiliirler. Bonibon tabletleri ekran olglitlerinde bilyiik renkli
disk formuyla zaman zaman wuzay cisimlerinin sonsuzluktaki hareketlerine
benzetilmistir. Cocuk tiiketimine yonelik olan bu sekerlemelerde riine yonelik
Ozellikler anlagihr bir sarki formunda sunulmugstur. Filmin sonunda goériintideki
hareketlilik tamamlanmaktadir. Bonibon ambalajlar1 kapatildiktan sonra geng bir kadin
sesi bu izlenen ritmin hayatin tath ritmi oldugunu soyleyerek yeniden Bonibon

vurgusunu yapar. Uriin firmas: tek sézciikle duyurulur; “Kent’den”

Sosyal psikolojik agidan herhangi bir génderme yapilmamaktadir. Cocuk

tiiketiciye yonelis agik ve belirgin degildir. Uriin her kesimin, her yagin, giinlik
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yasamun akisi iginde dogal olarak tiiketecegi bir besin olarak sunulur. Uriin
Ozelliklerine iliskin higbir nitelik tanitimu yoktur. Bu tamtim biiyiik 6l¢tide goriintiiyle

gergeklestirilir.

Miizikal Analiz: Incelemesini yaptigimiz Bonibon reklam miizigi, 2/4’lik
vurug kahbi ilizerine kurulmus si armonik majér tonunda bestelenmigtir. Miizik
baglamadan hemen 6nce baterinin verdigi ritim {izerine bir grup ¢gocugun kromatik inig
yapar gibi bir tarzda ¢ighk sesler; duyulur. Mizigin baglamasiyla birlikte parcay
seslendiren bayan sarkici ilk vurusta tiriiniin adim soyler. Ikinci vurug ve ikinci dlgii
synthesizer ile galinmugtir. Alt yapida pedal olarak siirekli bir si-la natiirel sesi duyariz.
Bu bas pedal ve gocuklann arasira ¢ikardig: sesler tiim par¢a boyunca devam eder.
Sarkiy1 sOyleyen bayan ile synthesizerin sirayla seslendirdikleri partiler hep aym
sekilde, bazen vokalde farkli ritimlerle duyulur. Parga si major tonda olmasina kargin,
baslangigta duydugumuz re diyez-mi-fa diyez araligi1 ve hemen sonrasindaki sol natiirel
sesleri mindr ton etkisi yaratmaktadir. Bu hissedigin nedeni par¢anin armonik major
olmasidir. Ezginin izledii melodik yol dikkate alinacak olursa ilk derecesi yanim ses
olan armonik major gamdir diyebiliriz. Toplam olarak dort notanin ve armoni
agisindan iki derecenin yer aldiZ: bu parga ¢ok kolay akilda kalabilecek bir melodiye

sahiptir.
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1-8 OMO

Reklamda tanitilan iiriin ya da hizmet: Omo ¢amagir deterjam

Reklamin siiresi: 40 saniye

Reklamin gosterildigi yillar: 1999

Reklam filminin dykiisii: Film genel olarak, orta yagh, modern giyimli bir
hanimin kargisinda bizim géremedigimiz bir kigiyle camagir lekeleri Gizerine yaptig1 bir
konugmadir. Filmin baginda bu hanimin sol gézii ile dudaklari ekran boyuiﬁnda
gosterilir. Konugmaya baglayan kadin, yag lekelerinin 6zellikle beyaz masa Ortiilerinin
tizerinden ¢ikanlmasindaki giigliigli ve bu lekeleri gikarmak igin uyguladigi yontemleri
anlatir. Kahve ve meyva suyu lekeleri i¢in bagka yontemler oldugunu séyler. Biitiin bu
konugmalar boyunca zaman zaman direkt kameraya, zaman zaman da kargisinda
oturan belirsiz bir kigiye bakar. “Ama biitiin bunlarin hepsi eskidendi” ciimlesiyle
beraber giilerek arkasina yaslamir. Daha sonra ise 6niindeki sehpadan kahvesini alir.
Artik akilli bir deterjammnin oldugunu soylemesiyle birlikte daha Onceki goriintii
planlarinda, arkasinda goziikkmeyen ¢aligir durumda bir gamagir makinesiyle, izerinde
Omo paketi gorilir. Keyifle bacak bacak (istiine atmig olan kadin kahvesini igerken,
s6zii bir erkek sesi alir. Omo’daki yeni akilli molekiiller sisteminden, bu sistemin &nce
lekenin turiinii belirleyip, sonra akilh molekiillerin biitiin bu lekeleri ayn ayn
temizlediginden bahseder.

Daha sonra ekranda beyaz bir kumag dokusunun en ince aynntilann

goriuriz. Reklam filminin bu bolimi, birinci boliimiine goére tamamen farkll bir
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teknoloji ile olusturulmustur. Bilgisayar ortaminda makro 6lgekle verilen Kklor,
molekiil yapisinin kumag Gzerindeki lekeleri yavag yavas yok edisi, sanal bir anlatimla
gosterilir. Ozellikle giiniimiiz reklam anlayiginda bu yontem inandimcilik araci olarak
kullanilir. Bilimsel aynintt gorsellestirilerek tiiketici lzerinde tartigmasiz kabul etme
duygusu yaratilir. Ciinkii siradan insamn bir ¢ok ayrintilar1 olan bilimsel agiklamalara
kars1 ¢ikma giicii yoktur. Bu inandmcilik, reklam kahramam iizerinde de gosterilerek,
kahramanin “aklimi  kullamyorum”sézleriyle biitiinlegtirilmigtir. Deterjan kullanan
kadin, bilimsel gelismelere agik, bilimsel verilerle hayatim diizenleyen uygar insan
kimligini ¢izer.

Miizikal Analiz: Reklam miizigi baglamadan 6nce, ¢ok pes bir la sesi,
silafon ve elektronik bir ¢alg: ile galinarak duyurulur. 4/4 lik vurug kalibi {izerine
kurulmus olan parga, synthesizer ve bateri ile ¢alinmaktadir. Bir parganin major ya da
mindr oldugunu anlamamizi saglayacak olan iigiincii derece duyurulmaz. Parga mi
mindr tondaymig gibi duyurulmasina kargin, bunu kesin olarak belli edecek bir sol
bekar sesi baglangigta yoktur.

Mk dort 6lgt sadece tek bir notanin (mi) bateri esliginde ritim vermesidir.
Dolayist ile bir miizik temasinin varligindan s6z edilemez. Beginci oOlgliniin ikinci
vurusunda baglayan ve piyano ile ¢alinan tek sesli bir tema, icerdigi do bekar ve sol
bekar sesleriyle tonun mi minér olduguna agikhik getirir. Altinct 6lgliniin Gglincii
vurusunda biten bu kisa tema boyunca, alt yapi devam eder. Onbirinci 6lgiide ise tim

calinan enstriimanlar aniden dururlar. “Artik aklimi kullaniyorum” sézlerinin ardindan
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piyano ile galinan tema auftakt ile girer. Alt yapida bateri ve synthesizerin caldig

ritimli notalar duyulmaktadir.

Reklamin miiziginin hig bir 6zelligi olmadig gibi kulaga hitap edecek bir

melodisi de yoktur. Miizigin buradaki islevi tamamen gorinti arkasim doldurmaktan

ibarettir. Dolgu malzemesi olarak kullamlmis bu miizigin sanatsal degeri diye bir

seyden bahsedilemeyecegi gibi reklamu destekledigi de diistiniilemez.
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II1-9 FIRATPEN

Reklamda tamitilan iiriin ya da hizmet: Firatpen dubleks boru

Reklamin siiresi: 30 saniye

Reklamin gsterildigi yillar: 1998-1999

Reklamin yapimcist olan firma: Tirk

Reklam filminin Oykiisii: Film, bir ingaatin yakin ve uzak agidan
goriintiileri ile baghyor. Bu goriintii baslangigta borunun iginden veriliyor. Filmin
kahramanlan bu insaata boru désemekle sorumlu, parlak renkli tiniformalanyla ve
kasklariyla calisan iggilerdir. Negeli bir ig giinii izlenimiyle baglatilan filmde driine
iliskin tiim mesaj igcilerin toplu soyledigi ritmik bir sarkida verilir. G(")riinl"ﬁ borunun
kullanilacag: binanin gesitli katlarinda ve béliimlerinde hareketli bir galismay: betimler.
Borunun ozellikleri bir yandan, sarkimn sozlerinde soylenirken, aym zamanda
goriintiide 6zelliklere iligkin, yakin ¢ekim olarak boru bolimleri gosterilir. Borularin
eklem bigimleri donmelerde kullamlan dirseklerin montaji yakin ¢ekimde verilmigtir.
Bu ¢ekimlerde ozel bir film teknolojisi kullamlmamustir. Filmin bir boliimiinde
merdivenleri elinde borularla hizla ¢ikan ig¢inin borulan diigiirmesiyle olusturulan
mizansende, borunun dayanikliigina iligkin mesaj yine sarki ile verilmistir.
Merdivenlerden diisen borulann zarar gormemesinin tek nedeni, onlarin Firatpen
olmasidir. Merdiven boslugu goriintiisii her katta ¢alisan is¢ileri aym anda neseli bir
¢alisma ortaminda betimlemektedir. Merdiven korkuluklan yoktur. Filmin son béliimii
borularin diigmesine bagh gelistirilen bir espri lizerine kurgulanmustir. Sendeleyerek

diigme tehlikesi gegiren geng iggiye ustast “Kus gibi ugma, Firat’tan sagma, yazik olur,
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sakin haa” sozlern ile seslenirken, bu digisiin Firatpen’in digmesi gibi
sonuglanmayacagini, dikkatli olmasi gerektigini vurgular. Gortintii bu mesaj1 destekler.
Eger igci digseydi, birka¢ katli apartmanin boslugunda 6nemli bir kaza yaganmug
olacakti. Oysa Firatpen i¢in boyle bir tehlike yoktu. O diigiirilebilirdi ama iggiler
diismemeliydi. Goriintiiniin gesitli boliimlerinde borunun kalinligina, ¢ift katl yapisina
iligkin mesajlar verilir. Ancak bu mesajlar sarkiy1 kesmeden verilmigtir.  Filmin
bitiminde, kumpas ile borunun yakin ¢ekim goriintiisii eslifinde, filmin diginda
oldugunu anladiBimiz bir ses yeniden Firatpeni vurgulamaktadir. Bu goriintiiniin
ardindan gok sayida ve degisik tiirde borunun gériiniimii ile birlikte logo ve marka
yazih olarak ekrana getirilir.

Miizikal Analiz: Reklamin miizigi 4\4 lik vurug kalibina oturtulmus, re
mindr tonunda, hareketli bir pargadir. Synthesizer kullanilarak galinan muzik, akilda
kalici, basit bir temaya sahiptir. Ingaatta galigan iscilerin aym temay: degisik sdzlerle
pekegok kez soylemeleri, akilda kalicilify saglar. Sarkinin alt yapisinda yer alan vurmah
calgilarin atag ile baglayan parcamn ilk dlgiisiinii bir kisi sdyler. ikinci 6lgiiyse aym
melodi, ritim ve sézlerle birgok kisi tarafindan sdylenir. Ugtincii, dérdiincii, besinci ve
altinc: olgiilerde de bu durum tekrarlamir. Yedinci olgiide (a) bir ustamn soyledigi “hi¢
birsey olmaz, firat bu agbi” sdzleri, alt yapi lizerine konugma sesiyle soylenmistir.
Dokuzuncu ve onuncu olgiilerde higbir hazirhk yapilmaksizin, direkt olarak re
mindriin ilgili majérii olan fa major tonuna gegilir. Onuncu 6l¢iiniin son iki vurusuna
kadar olan birbuguk 6l¢i tek kisi tarafindan soylenirken, kalan iki vurus (b) topluluk

tarafindan konugma sesi gibi bir sesle s6ylenir.Onbirinci 6lgii (c),iriin hakkinda bilgi
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veren konusmaciin sesi altinda duyulan melodi parcacifidir ve onikinci 6lgiiniin

Uglincti vurusuna dek uzar. Onikinci 6lgiiniinii son iki vurusu yine sozlerle birlikte

sOylenir.
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ITI-10 COCA-COLA

Reklamda tanitilan iiriin ya da hizmet: Coca-Cola
Reklamin siiresi:27 saniye

Reklam filminin gésterildigi yillar: 1997-1998

Reklam filminin yapimcisi olan firma: Tiirk

Reklam filminin 6ykiisii: Film Coca-Cola siselerinin dairesel olarak
yanyana diziliginden olusmus ¢arkin ortasindan Coca-Cola logosunun ¢ikigtyla baglar.
Tiim mesaj, bir okul sarkisint andiran ritmik ve anlagilir sézlerle diizenlenmis garkida
toplanmigtir. Mesajin vurgulan aynica dairesel bir zemin lizerinde yazih olarak
verilmigtir. Bu zemin Coca-Cola logosunun yer aldifi zemindir. Filmde, kalabalik bir
ailenin nese icinde yemek masasi etrafinda toplamp, bardaklanna Coca-Cola
doldurmalan verilmektedir. Kamera aile biireyleri yerine siklikla yakin ¢ekimde Tiirk
mutfaginin  6rnekleri olan yemekleri goriintiller. Zaman zaman Cola bardagiyla
yemeker arasinda gorinti iligkileri kurulur. Her tiir yemekle Coca-Cola’ min
icilebilecegi vurgulanmak istenmigtir. Hatta bu vurgu filmin sonunda daha da
pekistirilerek daha 6nce yazili mesajlann yer aldigt dairesel formun igine kuru fasulye
tabag1 yerlestirilmigtir. Bu en karakteristik Tirk yemeginin yaninda da Cola

igilebilecegini vurgular.

Bu tabak goriintiisiiniin i¢ine ¢izgi resim yontemiyle yapilmig, etrafinda
yiyeceklerin oldugu bir Coco-Cola sisesi goriintiisii belirir. Aym dairesel formda

yeniden Coca-Cola sisesiyle birlikte logosu belirir. Bu sirada sarki da tamamlanmgtir.
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Miizikal Analizz Do major tonda yazilmig olan miizik baterinin bir
Olgiilik atag: ile baglar. Sarkiy1 s6yleyen kadin en bastan itibaren pek gok yerde
sOyledigi miizige ait ritimleri vuruglara oturtamamakta, bazi notalar lizerinde yazima
dokiilmesi ¢ok zor siislemeler yapmaktadir. Ornegin besinci 6lgiiniin son vurugundaki
do notasi lizerine yapilanla (a), dokuzuncu 6l¢iiniin iigiinci vurusundan itibaren olan
kisimda oldugu gibi (b). Onuncu 6lgiide sarki biter, vokalistler temay1 sozsiiz olarak
(notasal agidan biraz pes [c] ) sOylemeye baglarlar. Onbirinci Olgliniin tiglincii
vurusunda garkicinin sesini Griiniin adim sdylerken duyanz (d). Onikinci olgiide ise
Coca-Cola’mn her reklaminda duydugumuz “her zaman Coco-Cola” temas: islenir(e).

Ontiglincii 6l¢giide nasil oldugu anlagilamayan bir gekilde parga biter.

Miizik Coca-Cola’min tim dinyada yaymlanan reklamlanmin ortak
mizigidir. 4/4’lik vurus kalibina sahip olan parga, giiniimiiz popiiler miizigi gibi
yazilmig basit bir sarkidir. Coca-Cola’min kisa cingili olan “her zaman Coca- Cola”
temasm da igine almig olan mizik, hitap ettigi gen¢ yas grubunun hosuna gidecek
sekilde ritmik ve lmzh tempoludur. (yaklagik 120 metronom) Sadece alt1 notanin
natiirel hallerinin kullanildi§1 pargada armoni agisindan birinci derece diginda higbir
derece kullamlmamugtir. Sarkici bayanin ve vokalistlerinin gan teknigi digi, amator ve
miizikal agidan detone sdylemelerinin diginda parga igerdigi basit tema dolayisiyla

akilda kalicidir.
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IV. BOLUM REKLAM FiLMLERINDEN ETKiLENMEDE ROL
OYNAYAN FAKTORLER

IV-1 ETKILENMEDE KULTUREL KiMLIiGIN ROLU

Insan yagamimn énemli bir pargas: haline gelen reklam, bireyi bilingalt: ve
bilingtistii diizlemlerde etkiler. Birey ©zel bir direniy donamimu geligtirmezse bir siire
sonra yetigkin insamin zihni ‘mesaj ¢opliigii’ ne déner. Kuskusuz bu sonucun tek
gerekgesi reklam defil reklamu zorunlu kilan serbest pazar ortamidir. Reklam,
kapitalizmin zorunlu kildig: bu serbest pazar ortaminda iiriiniinii sattirabilmenin biitiin
kosullarim denerken etkiledigi insana verdii zarar iizerine fazla bir koruyucu yéntem
kullanamaz.

Insanlar diinyamn neresinde yasarsa yasasm medya tekelini elinde
bulunduran kapitalist tilkelerin hedef kitlesi haline gelmigtir.

Yiizyilmizin baginda kitle iletigim araglannin yarattifi ilizyona kargi
insanlan uyaran filozoflar vardi. Ancak insanlik ilizyona karst direnis gostermek yerine
onu benimsedi.

Jules Henry reklamcihg: temel bir kiiltiirel kurum gibi degerlendirip onun
felsefesini ¢oziimlemek istemistir:

Henry’ye gére her kiiltiir inanilmaz bir uygunluk ve katihkla, kendi ihtiyaglarim
eldiven gibi saran bir felsefe iiretir. Paraci felsefe, sadece bir metafizigi ve ahlak degil,
biiyiik bir klasik okul gibi psikoloji, biyoloji, tarih ve siir kurallanm da kucaklayan
topyekiin bir sistemdir. Bir dogum ve 6lim kuramu da vardir: Uriinlerin doum ve

Ollimii. Paraci felsefenin yaptifi, temel olarak iiriinii kiiltiriimiizde uygun bir
persfektife yerlegtirirken bir yandan da atil tiiketiciyi daha dogrusu kafasin, ait oldugu
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yere vyani ikincil belkide arizi bir konuma yerlestirmektedir. (Cetinkaya,
1993:21[Henry, Bir Felsefe Sistemi Olarak Reklamecilik 1989])

Reklamu iireten kiiltiirel yap: kapitalist kiiltiirel kimligin tiim 6zelliklerini
tagir. Buna karsin reklamin sokuldugu Tiirkiye gibi az gelismis tlkeler ve uglnci
diinya iilkeleri kendileri kapitalist olmadiklan halde bu kiiltiiriin biitiin tagtyicilanyla
var olmak zorunda kalirlar. Modernizmin tiim sembolleri az geligmis diinyaya
tagtmirken biitiiniiyle rastgele yapilmaz. Cogu kez bu yayma politikast belirli bir amaci
gerceklestirecek bigimde yapilir. Amag ekonomik oldugu kadar politik de olabilir.

Bat1 Amerika ve Kuzey Amerika’daki reklamin islevleriyle tigiincii diinya
iilkelerindeki reklamin islevleri aym degildir. Ugiincii diinyaya yénelik mesajlar daha
iyl bir yagama 6zenip gelismis endiistri toplumlarindaki tiirdeslerinden daha tutkulu
bigimde tiiketici olmay1 yaratir. Bu yaratim istemi modernizmi yayarken hem yeni bir
pazar yaratmayi, hemde kapitalizme katilacak yeni bir politik ortamu tiretmeyi amaglar.

Bati kaynakhh reklamlardaki gorsellikler, bati insanmmn giinliik
yasantisindan segilmis gorselliklerdir. Bu gorsellikler iki ortak igleve sahiptir. Birincisi
modern olmayan insam da modernizmin tagtyicis1 yapmak , diferi ise artik batida
tiiketici igin hig ilgingligi kalmayan tiriinlere 6zendirerek yeni pazar yaratinaktlr.

Global reklamcilik anlayigt siifli toplumlarda alt ve orta siuf insaninn
zaaflanint kullanarak tiketimin hizlanmasma katkida bulunur. Tuketime en fazla
egilimli olan simif orta siuftir. Bu nedenle kapitalist sistem orta simf gereksinimlerini

dikkate alan tiretime agirhk verir.
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Kiginin toplum igerisindeki konumu artik tiiketebildikleriyle
olgilmektedir. Bu topluma benimsetilmigtir. Tim reklamlar ashnda toplumsal
metinlerdir. Alt simflan iist siniflara 6zgii modern araglarla donatmak yoksullugun bir
bi¢imde modernize edilmesi anlamina gelir. Ivan Illich’e gére: “Modernize olmus
yoksulluk, giiniimiizde litks i¢inde bundan stynlabilecek kadar zengin olanlann disinda
hemen herkesin ortak bir deneyimi haline geldi.”(Cetinkaya, 1993:90)

Modernize olmug yoksullugun dogasi bir yandan alt simflan etkilerken
diger yandan giinliik’ dilde dahi gizli kalmay1 siirdiirmiigtiir. Daha iyi bir gelire sahip
olunacak giinlerin gelecegi itopyasi hep canhi tutulmaktadir. Yoksul insan hig¢
alamayacag iiriiniin birgiin kendisi iginde tiiketilebilir olacagim diisiinerek tatmin olur.
Bu durumda reklam sadece ticari faaliyet olmaktan gikar, toplumun kiiltiirel yapisim
etkileyecek 6nemli bir sektér haline gelir.

Giinliik konusma dilinden bireysel iligkilerin diizenlenmesine kadar ¢ok
sayidaki kiiltiirel aliskanlik reklamlar yoluyla edindirilir.

Reklam tiiketim talebini en yitksek diizeyde tutabilmek igin insanlan
koklegmis aligkanhk ve davramglanim kisa bir zamanda degigtirmeye zorlar.

Reklamin amaci higbir zaman gosterildigi ilkedeki degerleri korumak
olmamugtir. Kiiltiir ile reklam arasindaki bag olduk¢a karmagiktir.Bilim ve sanat
anlamindaki kiltiirle, antropolojik anlamdaki kiiltir reklamla bulustugu zaman bir
takim geligkiler ortaya ¢ikar. Reklam, antropolojik anlamda insana yardimet olup onu

gelistirirken, bilim ve sanat anlaminda yozlagtirip kimliksizlestirir.
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Reklamun kiiltiiriin kapitalistlegtirilmesi projesinde rolii sadece pazara
yonelik ¢abasinda olmamugtir. Ulke politikalanm da reklamlagtiran diisiince bir
“Avrupa’hlik” ttopyas: yaratmistir. Milan Kundera’mn savlan kiiltiir emperyalizmi
agisindan, medya ve reklamn kiiltiirel sonuglarint bize agiklar:

Bir halla tasvir etmenin ilk adimi ... onun belleSini silmektir. Kitaplanim kiiltiiriinii,
tarihini imha et. Sonra bagka birilerinin yeni kitaplar yazmasim, yeni bir kiiltiir imal

etmesini yani yeni bir tarih icat etmesini sagla. Cok gegmeden bu ulus simdi ve

gegmiste ne oldugunu unutmaya baglayacaktir. Bu unutus, ¢evresindeki diinyada daha
da hizh gergeklegecektir.(Schlesinger, 1994:236 [Kundera The Tragedy of Central

Europe 1984 ])

Kiiltiirel kimlik degisimlerinde “isitsel-g6rsel” mekan yaratan medya ve bu
medyanin iirettigi etiketler, sloganlar, moda soylemler, gelecek vaadleri, kollektif
fantaziler giderek Kundera’nin da degindigi gibi ulusal kimligin bir takim 6zelliklerini

degigtirir.
IV-2 ETKILENMEDE DUNYA GORUSUNUN ROLU

Kurumsal anlamda toplumsal tagam iki ana kategoride toplanir. Toplumsal
yasantimn maddi kosullari: Uretim, degigim, tiriiniin dagihm siireci ve bu olgulann
tiim iligkileridir. Bu maddi kogullarin iizerine manevi, siyasal, diigiinsel olgular insa
edilirr. Marx’in Ust yapr olarak tammladii bu olgular toplumsal hayatin maddi
kosullantyla bigimlenir. Birey bu maddi kosullarin iginde yer alma konumuna gore
siyasal ve ideolojik kimlik edinir. Ancak edinilen bu kimlik degismez ve sarsilmaz

degildir. Onun yasama bakisi, siyasal tercihleri, yasam kargisinda direncini
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.

gii¢lendirecek inanglar edinmesi diinya gériisiinii tamamlarken bu diinya goriigiindeki
kiiguik tutarsizliklar en kiigiik dig etkenle bozulur.

Insan belirli bir sosyal sinifin gikarlarim, ekonomik yagam kosullarim dile
getiren politik, hukuksal, etik, felsefi, dinsel ve estetik goriisler sistemiyle ideolojisini
olusturur. Buna karst egemen ideolojiler dedigimiz soyut, genel, kapsayici ¢ikan ifade
eden kollektif ideolojiler vardir. Bu ideolojiler politik ve ekonomik gii¢ yoluyla diger
ideolojiler iizerinde baskici rol oynarlar. Bu baski muhalefet ve rekabeti azaltmak
igindir.

Medya egemen kiiltiirin ya da diinya olgeginde global kiiltiiriin
kontroliinde oldugu zaman, bireylerin 6znel ideolojileriyle egemen ideolojiye karst
savagma giicii giderek azalir. Giiniimiizde reklam kamusal alanin temel bir aktorii
olmugtur. Mattelart reklamun bugiin ulagtigi kamusal roli syle agiklar:

Kendisini iletisim tarzi olarak olusturmak igin mesajlanin ve spotlarin simn
cercevesini agmug statii degistirmistir. Tecrit edilmis ve tecrit edilebilir bir iriin
olmaktan gikmugtir. Glindelik alamin igine giren ve onun iginde mevcut olan yaygin bir
gevre halini almigtir. Yetki alam o kadar ¢ok cegitlenmis ve dallanmustir ki, medyanin,
ckonomilerin, kiiltiirlerin, politik ve sivil toplumlartin, uluslararas: iligkilerin
sinirlerini olugturan toplumsal bir ag yaratmugtir, Bu baglant: sistemleri bireyler ve
gruplar arasindaki iliskileri diizenler. Iletisim toplumu tikketim toplumunu

kovmaktadir. Su halde demokrasi uygulamasinda bir dizi degisiklife ve yeniden
tamimlamaya yol agan temel degisim tartisgtimalhichr. (Mattelart,1995:22)

Reklam ve iletigimin yeryiizii 6lgeginde yan resmi diplomatlar oldugu
s6ylenebilir. Birbirinden farkh siyasal yonetim bigimleri, dinleri ve dilleri olan uluslann

globallesen iletisim ve reklamcilikla, tiim yasamlan etkilenir. “Pege altindaki Suudi
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Arabistan’lh kadin Fransiz parflimlerine ve kozmetiklerine rahat¢a para
harcamaktadir”’(Mattelart,1995:103) 6meginde oldugu gibi ¢ok sayida 6mek bu
etklilenmeyi ag18a ¢ikanr.

“Komiinist blok™ a dahil ¢ok sayida iilkede bir takim sansiir politikalari
olmasina kargin bu globallesmeye karsi koyamamuslardir. Modernlesme ve batililagma
ahigkanliklani edinmek yoluyla globallegsmeye kapilar agihr. Bu tiir tilkelere yonelik
yaymlar baglangigta siyasal inanc: tahrik edici degildir. Ideolojiler tartigtimaz ancak
giderek her tiirli kiiltiir emperyalizmi hiimanistik formiillerle enjekte edilmeye baslar.
Boylece yeryiizii adeta tek bir siyasal sistem olan “neo liberal” olmay: yavas yavag

kabul eder.
IV-3 ETKILENMEDE ESTETIK BIRIKiMiN ROLU

Guy Debord ¢agdas toplumu bir “gdsteri toplumu™ olarak tamimlar. Bu
gosteri ilkel toplum senliklerinden, Orta ¢ag torenlerinden ve Yakin ¢ag estetik
gosteriden farkliymug gibi goriinmesine kargin ashnda tim g¢aglarin  gosteri
gelenélﬁerihi bir araya toplamustir. Tikel toplumdan giiniimiize degin gegirdigi siiregler
icinde giderek bagimsizlagmis, modernizmde 6zgiirliiiin zirvesine ulagmug, zaman
zaman egemen ideoloji ile uyusmus zaman zaman ¢atigmgtir. Dadaizm ve Siirrealizm
ile birlikte modern sanatin sonuna yaklagimg, tabulagtinlmis kusursuzluk olarak
uygarlik boyunca yiiceltilen sanat, kitle kiltirii igerisinde swradanlagmistir. Bu

siradanlagmada dylesine estetik ve teknik kangimlar birbiriyle birlestirilmigtir ki
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timiiyle meta haline gelen kiiltiiriin iginde sanat hemen herkesin ortak begSenisine
sunulan géstéri metasina doniismiigtir.

Yukanda sozii edilen geligmeler bireysel estetik tercihleri, estetik hazlan
eski degerlerinden uzaklastirmugtir. igrenclikler, skandallar, cirkinlikler bir sanat
gosterisinin parcgasi haline gelebilmigtir. Carpicihk, saskinhk yaratmak, anlik heyecan
ve soklarla estetik degerleri harmanlayan bu yeni begeni 6znelligini yitirmigtir.

Aragtrmamn diger bolimlerinde de deginildigi gibi reklam estetikten ve
modernist kiiltiirden ¢ok fazla yararlanmigtir. Ama bir yandan da izleyicisinin estetik
begenilerini, ahigkanliklarnim degistirmeyi de bagararak, yeni gosteri kurgulu herseyin
sanat olabilecegi inancimi yaratmugtir. Post modernizmle agiklanan bu geligmeler
giderek entelektiiel sanat tiiketicisinin duyarhhklanim térpilemistir. Bizzat sanatginin
kendisi bu gelismelerin 6znesi olmustur.

Reklam filmleri sanatin bu geligmelerini en yogun kullanan ve kendisini
zaman zaman sanatin yerine koyan alanlardan biridir. Sanatin etkileme giicti 6ylesine
verimli kulanilir ki birey bir sanat Griiniinii tiikketmigcesine haz duyup etkilenir.

Reklam filmlerinde sanatin kullamlmasi ¢ofu zaman Gylesine
yogunlastirnilmugtir ki onun gésteri eglencesi, mesaji arkalara itmigtir.

Reklamci Rosser Reeves ile yapilan bir roportajda reklam ve estetik
lizerine tartiymanin yogunlastift bir sirada kendisine sorulan “reklamn seyretmek
insanda hos duygu yaratiyormuydu?” sorusuna s6yle bir yamt vermistir:

Zevkli demekle neyi kastettiginizi bilmiyorum. David Ogilvy’ nin ilag sekt6riinden ilk

miigterisiyle calijmaya baslamasim hatirliyorum. Yapilan filmde iinli Yunan
heykelleri kullamlmugtr. ... Izlenmesi zevkli demek yeterli degil .Birgok iriin igin
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yapilan reklamlar g¢ekici, hos, zevkli ama hicbir ise yaramayan reklamlardur....
Televizyon ekraninda izleyicinin karsisina yumruk yapilms iki el koyup “bunlarin
hangisinde m&m c¢ikolatalan vardir?” diye sorulmas: giizel bir goriintii sayilmiyabilir.
Bagka bir reklamdaki Isveg’li kiz kadar da estetik degildir. Ama bu reklam sayesinde
artan talebi karsihyabilmek igin ikinci bir fabrika kurulmugsa estetik anlayisimrzi
gbzden gegirmeliyiz. (Ordas, 1992:113)

Sanatin estetik olgekleri tiim diinya tarihi igerisinde siklikla degigmigtir.
Ancak bu defisim yiizyihmiza kadar toplumsal degisim siiregleriyle baglantih
gerceklesirken, yiizyillmizin bagindan bu yana sanatin yabancilagmasi, toplumsal
kalkinma seviyelerindeki biiyiiyen farklar, estetik teorilerin salt pazar alamnda giinlik
degisime ugradif izlenmektedir. Artik sanat kendi insan degigiminin zorladif
normlarla degil, pazar ekonomisinin zorladii normlarla degisime ugramaktadir.
Postmodern bir dénem yasadifimz 6zellikle son 40 yildir vurgulanmaktadir. Kitle
kiiltiriine yonelik, kolay tiiketilebilir, ucuz tiiketilebilir, segkinci olmayan estetik
olgiitler giinimiiz diinyasindaki tiiketim toplumunun estetik begeni kimligi haline
gelmistir. Postmodern durumun elestirmenleri bu estetik begeniyi “zevksizlik”,
“degersizlik” gibi kavramlarla tanunlasalar da genis kitlelerin bu begeniden kopmalan
olanaksizlagmistir. Bu begeninin belli bir 6lgedi ve tutarl bir savi yoktur. En 6nemlisi
stireklilifi yoktur. Her giin yeni bir model yaygmnlagip kendisini “iste estetik olan
budur” olarak tanumlarken, onu izleyen giin ayni yontemlerle bagka bir begeni modeli
kendisini estetik norm olarak gosterebilmektedir. Buna engel olabilecek toplumsal,
siyasal, bilimsel bir kars1 koyus olugturulmamaktadir. Ciinkit bu olgular giinlitk olgular
degildir. Bu olgular elestirisel tutumlarim olugturuncayadek bir kag yiiz begeni tiirevi

baglamig ve bitmigtir.
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Kitle kiiltiiriine seslenen yabancilagmig pazar estetifi yanlizca reklam
filmlerinin sorunu degildir. Dogrudan dogruya sanat olarak iiretilen iiriinlerinde
sorunudur. Edebiyatta, resimde, tiyatroda, sinemada, heykelde, miizikte de aym sorun
yaganmaktadir.

Medyatik olabilmek sanatta kendi &lgefini kabul ettirmek olarak
goriilebilmektedir Bir kitap bir anda 36. baskisiu yapmayi, bir film gise rekorlan
kirmayr medyatik olma yoluyla basarir. Kugkusuz bu gelismeler bireyin 6zgiir tercihi
degildir. “Maddi yagsamdaki Uretim tarzi genelinde toplumsal, siyasal ve disiinsel
yasam siirecini kosullandirir.” (Demirer, 1998:512) Insanlar varhklarim bilingleriyle
belirleyemezler, tersine insanlanin bilincini belirleyen insanlanin toplumsal varhklandir.
Toplumun iist yapisim olugturan devlet, hukuk, egitim, sanat, din gibi kurumlar

toplumun alt yapisint olugturan iktisadi temel tarafindan kogullandirilirar.

Reklam filmleri agisindan estetik birikimin rolii bireyin begenisiyle degil,
giincelin begenisiyle gerceklesir. Giincel miziginde “Mahsun Kirmizigil’iin
Yikilmadim™ garkisi yer alan bireyin reklam filminde gekici bulacag: ezgi de bu sarkiya
yakin olacaktir. Bir kag hafta sonra giincel miiziginde “Aynali Tahir Alisan” olan birey
i¢in reklam mizigindeki duyarhilik da buna bagh gelisecektir. Bu iki 6rekten de
goruldiigi gibi estetik begeninin reklam filmlerinden etkilenmedeki rolii bireyin degil
bireyin begenisini yonlendiren sanat pazarinin olgileridir. Bu olgiilerin diginda kalan
¢ok smmrh elit kendisini genellestirebilme, giincel yasama gegirebilme istek ve

olanagina sahip degildir. Elit bu begeni farkiyla kendini ayricalikh hisseder.
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IV-4 ETKILENMEDE SES VE MUZiGIN ROLU

Reklam filmlerinin, reklamin amac1 dogrultusunda izleyiciyi etkilemesi,
daha onceki boliimlerde bir cok boyutuyla incelendi. Tiirkiye’de reklam filmi izleme
yoluyla satin alnan mahn segimi arasindaki iliski Mersin Universitesi Sosyoloji
Bolimii 6gretim gorevlisi Mehmet Barut tarafindan yapilan bir aragtirmaya gore soyle
tablolagtinlabilir:

Tv’de izlenen reklamin mal satin almaya etkisi:

Reklamin Satin Almaya Etkisi N %
Etkili Olanlar 58 %58.0
Etkili Olmayanlar 42 %42.0
Toplam 100 %100.0
Tv’de Izlenen Reklamin Etkisi N %

Az Etkilidir 23 %23.0
Etkilidir 32 %32.0
Cok Etkilidir 3 %3.0
Etkili Degildir 42 %42.0

Toplam 100 %100.0



Reklamlar ve Tiiketim Aligkanh:

Mal Segiminde Yardimci Olma
Kaliteli Mal Almaya Yardimci Olma
Moday izlemeyi Saglama

Uygun Fiyatla Mal Satin Almaya
Yardimei Olma

Markali Mal Almaya Yardimci: Olma
Diger

Toplam
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N %
41 %41.0
30 %30.0
9 %9.0
10 %10.0
5 %5.0
5 %S5.0
100 %100.0

Yukandaki tablolarn yorumladigimizda su verilere ulaginz:

1-Reklam mal satin almaya etkilidir

2-Reklamin etki derecesi farklidir. Az etkili reklamlar ve ¢ok etkili

reklamlar satin alma egilimini degistirmektedir.

3-Tiirkiye’de izlenen reklamlar arasinda etki oram digiiktiir. Buna kargin

etkilenmede ¢ok ¢ekici olmasa da tiiketimi yonlendirmek agisindan reklama bag

vurulmaktadir.

4-Reklam filmleri en ¢ok simdiye dek bilinmeyen tirtniin tanitiminda etkili

olmaktadir.

5-Mallar arasindan segim yapmak i¢in reklama bas vurmak 6nemli 6l¢iide

etkilidir.
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6-Marka satin almak, ya da buna bagl olarak moday: izlemek istemi de
reklamla yonlendirilmektedir.

Yukandaki veriler reklamin tasanm ve igeriginin etkilenmedeki roliine
yamt vermemektedir. Ancak sadece Giniversite gengligi arasinda yapilan kiigitk 6lgekli
bu aragirma bile televizyon reklamlarim izleyen genig bir kitlenin oldugunu
gostermektedir. Mal ahminda etkili olma diginda mal alinmadan da bir reklamin etkili
olmas1 s6z konusudur. Omegin hicbir zaman otomobil satin alamayacak bireyin
otomobil reklamina ilgisi, aklinda tutmas: reklamin etkili oldufunu gosterir.

Reklam filmlerinde reklamin yayinlandifi saat, tamttify triinin igerigi
Slgeklerinin diginda etkili olan unsurlar arasinda miizik 6énemli bir yer tutar. Goriintii
izleyiciyi ekrana baglayan bir zorumluluk taspir. Buna karsin ses ve mizik,
reklamlardan sonraki program bekleyen izleyici i¢in ekrana baglanmadan da iletisim
kurabildigi bir kanaldir. Miizik reklamin igerifi ile baglantisiz olarak kendisini
dinletebilmektedir. Ancak ama¢ mizigin reklamin bitinligi iginde anlam
kazanmasidir, Tanttilan Giriiniin ya da hizmetin tiirii miizigin segiminde etkili olmalidir.
Omegin ¢ocuga yonelik bir iiriiniin reklam filminde kullamlacak miizik, gocuk
begenisine seslenmek zorundadir. Ya da bir siirat motorunun tanitiminda kullanilacak
miizik agir tempolu bir miizik olamayacaktir. Ancak her zaman friinle, Griiniin
titketicisi olacak kitleyle uyumlu segim yapmak olas: degildir. Ozellikle tilkemizde
reklam filmleri i¢in miizik tasarimu uzman bir sanatgr ve ses ekibi tarafindan
gergeklestirilemedigi igin reklamin igerigi ile iliskisiz, sadece reklamm baglantisiz

olarak kulafa hos gelme olgiitii ile miizik segilmektedir. Ornegin bir temizlik tozunun
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tamtiminda kullamlan vals miizigi sadece goriintityii siislemek amaghdir. Ulkemizde
yapimi gergeklestirilen reklam filmlerinin miizik kullanim anlayiglan §éyle siralanabilir:

1-“O giinlerde” popiiler olan sarkilardan alintilar.

2-Miizik kalitesi olarak tartigilmasiz iinlii, ¢ok sesli kompozisyonlardan
alintilar.

3-Efektlerle, mesajin da miizigin igine katildif1 elektronik olarak tretilmisg
miizik kurgulari.

4-Uluslararas1 begeniye daha Once agilmug, diger reklam filmlerinin
miiziklerinden alint1. (Markanin uluslar aras1 tamtim miizigi)

5-Tiir ve kaliplan belirsiz, islev yiklenmeyen yanhzca konugma
bosluklarini dolduran miizik.

Yukanda saylan kullanim bigimleri reklam filmlerinin miiziginden
etkilenme oramm da degistirmektedir. Ornegin besinci maddede yer alan kullamm
bigimi ses kurgusunu iglevsiz kilan tasanmiardir. Bu tasanimla miizigin ¢ekici olmas:
hemen hemen olanaksizdir. Buna karsin difer dort tasarim bigiminden etkilenen
titketici kesimin ozellikleri birbirlerinden farklidir. Omegin yasantis1 boyunca ¢ok sesli
mizik begenisi geligmemis bir izleyici igin inlii bir bestecinin yapiti anlamli degildir.
Ancak bu yapittan alinan alint1 belirli degisimlere ugratilarak, kolay dinlenebilir kesitle
orijinal eserinden koparilarak ¢ikanldifinda, reklam filmi mizigi kimligi
kazandinldiginda, séylemlerle aldi: yeni bigimin algilams: orjinal eserin algilams: gibi

degildir. Artik popiiler bir ezgi gibi algilanir. Omnegin Mozart’in 40. Senfonisinden
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alintilar ya da Beethoven’in 5. Senfonisinden ahntilar artik popiler mizik ezgileri
olarak algilanabilmektedir.

Turkiye’de ve Diinya’da reklam miizigi olarak en etkili kullamm, popiiler
miizigin kullammdir. Ornegin Michael Jackson’in Peps: reklaminda kullanilan miizigi
tiim Diinya televizyonlarinda ilgi ¢ekmeyi basarmugtir, Bu bagart Michael Jackson’in o
giinlerdeki popiiler kimligi ile baglantilidir. Kullamlan miiziklerde zaman zaman kisi ve
sanatgi o yihn popiiler olay1 da miiziksel gekicilige doniistiirillebilmektedir. Omegin
Fransiz devriminin yildéniimii, Olimpiyatlar, biiyilk festival ve karnavallar. Yerel
yapimlarda boylesine uluslararasi yayginlik olmasa da o iilkenin yerel giindemindeki
miizigin kullamm da etkilenmede 6nemli rol oynamaktadir. Ozekllikle video kliplerle
televizyon miiziginin giiniimiizdeki yayginhig hizla reklamlara yansimiy zaman zaman
video kliplerden yapilan alintilar reklam filmini olugumunu gergeklestirmistir.

Bir reklam filmi, 6ziinde, film teknolojisiyle baglantih gelisen yontemleri
kullanmak zorundadir. Reklam filmlerinin etkilemedeki rolii bu anlamda da 6nemlidir.
Sinema kuramlan ve ekolleri dogrultusunda reklam filmi ekolleride bigimlenir. 1920-
1925 wyillan arasindaki sinema gelenedi ile bigimlenen izleyici begenisi kugkusuz
1960’1 yillarda degigmigtir. Sinema izleyicisi degigen her sinema ekolii ile yeni estetik
donanimlar edinir. Bu donanimla begenisini besler. Reklam filmleri bu anlamda
sinemamn o yillarda yakaladifi estetik diizleme baghdir. Omegin 1950°li yillarin
Hollywood begenisi ile hazirlanmmg bir reklam filmi 1990°h yillarda kolay begeni
bulamayacaktir. Bu, filmin kusurlu ve yanhy olmasiyla ilintili degil, begeninin

doniigmesiyle ilintilidir
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SONUC

Sanat psikolojisi agisindan, miizigin insan etkileme bigimi, miizigin baskin
unsurlarinin bir araya getirilme yéntem ve bigemleriyle baglantilidir.

Miizigin baskin unsurlart: ses, akor, aralik, ritim, 6l¢ii, melodi, yineleme ve
cesitleme, anlamsal belirsizlik ve duygusal zenginliktir.

Miizigin temel unsurlaninin kaynaginda, miizikal yapitin anlatim ve
komposizyon duygusunun bireyin usunda canlandirdigs haz duyumsamasi sakhidir. Bir
miizik pargasi olusturmak esas olarak bir temayi, bir melodiyi, bulmaya ve onu
¢esitlendirmeye baghidir. Baglangigtaki duygusal an zevkle, entellektiiel begeninin
eklendigini saptamak olasidir. Yinelemeler, gegisler, makam, tim vb. arasinda hiicresel
melodi birliZini yeniden bulmak, ortaya gikan sesin, insamn biling alt1 eylemsel anisim
memnun edici bir yamti agiklar gibi goriintr. Ciinkii, konusmanin anlagilmasindan
once ¢ocuk-insan vokal sesleri algilar, fakat gitgide eskimig varyanlar arasinda yeniden
buldugu dilbilimsel yemalar Gizerinde onlan diizenlemeyi basarr. '

Sanat dilinin iletisim ve etkileme giiciinii kesfeden ¢agin insani, bu giicii,
duyarl,, gelismis, erdemli insan olusumuna katkida bulunmasi gibi yiiksek ve estetik
degerlerin gelismesine yonelik degil, pazarin Onemli araci olmasi yolunda
kullanmaktadir.

Sanatin reklamcihiktaki hizhi yayiigi, her tur estetik degerlendirmenin
olanaksizhiklarini yaratti. Sanat, giindelik tiiketilen estetik degerlerle, degerler
hiyerarsisindeki sarsilmaz. yerini yitirirken, insanlik tarihinin irettifi gigli estetik

yaratimlarda, giinliik tiiketimin markalarini tanitan sembollere doniisiiyor.

26 YORSEXOGRETIM KURULD
DOKUMANTASYON MERKEZI
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Bu ¢ift yanli kayip tiim zamanlan kapsayan genislikte sanati bozuyor,
metalagtiriyor, tilketimin nesnelerine doniigtiiriiyor.

Reklam, giiniimiizde kamusal alanin temel bir aktérii haline gelmigtir.
Kendisini, iletisim tarzi olusturmak igin mesajlanin ve spotlarin siurh gergevesini
asmg, statii degistirmigtir. Glindelik alanin igine giren ve onun i¢inde varolan yaygin
bir ¢evre halini almigtir. Diiniin basit araci, bugiiniin merkezi bir unsuru olmustur.
Yetki alam o kadar ¢ok ¢esitlenmiy ve dallanmugtir ki; medyamin, ekonomilerin,
kiltirlerin, politik ve sivil toplumlann, uluslararas: iligkilerin sinirlerini olugturan
uluslararasi bir ag yaratmgtir.

Reklam endiistrisi tutkulann gerektirdidi mali araglara sahiptir. Bu goérsel-
isitsel yapimlar ¢ok biiyiik miktarlarda paralan toplar. Sanatin yontemlerini, bigimlerini
reklamn bir araci olarak kullanan gii¢, giderek sanat tiriiniiniin kendisini, sanatgiy1 ve
sanatsal yaraticiligin biitiiniinii reklamin ana materyaline donigtirmstiir.

Aragtirma televizyon yayinlarinda yer alan reklam filmlerinde kullamlan
miiziklerin analizleri yoluyla reklam filmine igitsel boyutta bakmustir. Argtirmamn
analizler digindaki boliimleri reklam filmlerinin gelismesindeki siyasal, ekonomik,
kiiltiire] faktorleri saptamaya c¢aligmigtir. Bu boéliimlerde vanlan sonug sanatin dil
giiciiniin, sanatin amact diginda kullammuyla tiiketim toplumu yaratiimas: yolunda
kullanilan yontemlerin benzer problemler tasidifim gostermektedir. Bu problemlerin
tartigitlmasi ve kamu dikkatine sunulmasi kugkusuz tim sanatla ilgili bireylerin
sorumlulugundadir. Oysa iilkemizde miizik sanat: eSitimi ve miizik sanat: aragtirmalan

oylesine smurh problemlerle kendilerini sorumlu tutuyorlar ki : “Estetik olgiilerin
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diginda kalan higbir kullanim miizik degildir. Oyleyse beni ilgilendirmez” sonucuna
varabiliyorlar. Oysa sanatsal begeni kiiltiirel ortamda olugur. Kualtiiriin sermayelegmesi,
sanatin bu sermayelesen kiiltir i¢inde metaya doniigmesi, tiim insanlifin temel
sorunudur. Bu temel sorunu tartigmaya sokacak kisiler de miizik agisindan;
miizikologlar, kompozitorler, mizik sosyologlan, muzik psikologlar, mizik
felsefecileri ve onemlisi miizik icracilan olmahdir. Ciinkii sanat bir fanus iginde

toplumdan tecrit edilerek temiz ve kusursuz tutulamaz.
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OZET

“Mizigin reklam filmlerinde kulanimi” konulu tez caligmasi, miizigi,
Tirkiye televizyonlarinda kulanilan reklam filmlerinin analizi yoluyla incelenmektedir.
Dort bolimden olusan tez galigmasi reklam olgusunu birinci béliimde tarihsel,
psikolojik, kiiltiirel, ideolojik, estetik boyutlanyla incelemisti. Bu incelemeler
reklamin hem kiiltiirel bir gosterge hem gelisen kapitalist ekonominin vazgegilmez
olgusu olarak dinya pazanmn Onemli bir endistrisi haline geldigini
gostermigtir. Diinyada tamnan kiiltiirel referanslan ve sembolleri sermayeye
donistiren reklam, sanatin da tiim degerlerini aym yontemle titkketmektedir.

Tez ¢aligmasimun ikinci bolimi reklam filminin nesnel kogullanm
irdelemektedir. Bu boliimde bir film teknolojisi olarak, reklam filminin goriintii, ses,
mizik yoluyla iletisim sistemi irdelenmistir. Bilegik bir dil olan film dili tiim gorsel,
isitsel ve sozel olanaklan bir arada kullanarak, biiyiik 6l¢iide sanat dilinin iletigim ve
etkileme giiciinii kullanarak etkili bir araca doniigiir. Bu bolimde bu iletigim
kanallarinin insamin alg: ve kavrayig yetisi {izerine etkileri goz oniinde bulundurularak
reklam filmleri irdelenmistir.

Tez ¢aligmasmn igiinci boliimiinde reklam filmled arasindan, miizik
agisindan gesitli gruplarda Ornek gosterilebilecek on film segilmistir. Bu segimde
yetkin ve basarii olma olgiitii degil mizigin kullamm yontemleri oncelikle etkili
olmugtur. Reklam filmlerinin bagh bagina sadece miizik tasarimi ile bagarili olmayacag
gibi miizik tasanim olumsuz olan bir reklamin bagan olasihif1 bagtan sintrlandinlmugtir.

Ele alman higbir reklam filmi bu bitiincil basanyr gosterecek Olgiide yetkin
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degildir.Ancak bazi reklam filmleri ya Avrupa standartlaninda hazirlanma olanaklan
saglandif igin ya da Diinya &meklerinden esinlendigi igin digerlerine oranla daha
etkili tasarima sahiptir.

Tez ¢aliymasinin dordiincti boliimiinde reklam filmlerinin etkileme araci
olarak kullandigi unsurlar ele alinmigtir. Bu araglar yalnizca reklam filminin kendi
nesnel gergeklifinden degil onu izleyen bireyin kiiltiirel kimligi, diinya goriisii ve
estetik birikimi kullamlarak geligtirilmistir. Hangi goriintiiniin, hangi sesin, hangi tiir
mizigin, hangi kimlikteki insanlan etkileyebildigi olgusu sosyal psikoloji verileriyle
saptanmaktadir. Bu veriler bizim iilkemizde degil, gelismis kapitalist tilkelerin reklam
endiistrilerinin gelistirdiBi inceleme ve aragtirmalar sonucu elde edilmigtir. Bu veriler
Tirkiye’de de bilyiikk olciide kopya edilmektedir. Bu veriler ilke igin aynca
degerlendirilip yeni tasanimlara yol agmak yerine bati modeli bir tasanmin en az
yatinmla, en az teknolojik donammla, uzman kadro kullamlmaksizin uyarlanmasi
bigiminde gerceklesmektedir. Tez caligmast bu uyarlamalann daha ¢ok muzik
boyutuyla ilgilenmigtir.

Tez ¢aligmasi aragtirmalan sonunda, baglangigta “ticari ifade hakki” ile
baglayan biitiinlesmis diinya kapitalizminin kogullarinda, “kiiltiirin sermayelesmesi” ile
sonuglanan reklam olgusunun, artik masum bir ticari yontem olmadigi kamsina

varlmgtir.
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ABSTRACT

In this study, named “The use of Music in commercials” music used in
Turkish television commercials is analyzed.

In the first part of this study, which consists of four parts, (the fact of)
advertising is examined from historical, psychological, cultural, ideological and
aesthetic points of view.

The analysis shows us that commercials is both a cultural indicator as well
as unquestionable part which has become an essential fact of capitalist economies in
world markets. Commercials which is transforming well-known cultural references
and symbols into capital, is exhausting all sense of the arts in the same way.

In the second part of this study, the aspects of commercials are analyzed
from an objective point-of-view. The (film) technology, in commercials, is analyzed as
a system of communication through scene, sound and music.

The language of film, as a compound language which uses all types of
audio-visual and verbel cues, transforms it into an effective tool by using both
comminication and effective power of language art at a major rate. In this part, the
influences of those channels of communication on man’s perceptions and
comprehension capacity are taken into consideration and the commercials are
analyzed from these points of view.

In the third part of this study, ten spots have been selected that are

examples of various types of music quality in commercials. In this selection, instead of
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using the criteria of success and achievement musical techniques have been effectively
presented.

As a commercial cannot be successful in itself and in its music design
alone, the probability of success of a commercial having a counteractive music design
is limited from the beginning. None of the commercials examined were sophisticated
enough to be successful in this field. However, some commercials were more
effectively designed than the others because either facilities of preparation in
European standards are provided or they were inspired by other examples from the
world.

In the fourth part of the study, the components used as effective tools by
commercials are examined. These tools have been developed not only by the reality of
commercials point of view, but also by using the cultural identity our world view and
the aesthetic capacity of the individual watching it. Which scene, which sound and
what kind of music can affect which personality of people is determined by
sociopsychological data. This data was obtained not in our country, but from inquiries
and research done by the commercial industry of developed capitalist countries. This
data is being copied to a great extent in Turkey as well. This data, instead of forging
new projects for the sale of the country itself to cause new designs, are achieved by
adaptation of a western model with the least investment and the least technological
equipment, without using specialized staff. This study pays particular attention to the

musical dimension of these adaptations.
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In the end of this study, the conclusion that the commercial value, which
at first began with “the right of commercial expression” and resulted with “the
capitalization of culture” under the considerations of an integrated world capitalism, is

no longer an innocent commercial technique.
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