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Reklamda Sinemasal Anlati Kullanimi: The Journey Filmi
Ornegi
The Use of Cinematic Narrative in Advertising: The Journey Movie Example

Kiirsad GOLGELI!
Canan GECEN?

Oz

Bilisim sistemleri ve teknolojileri alanindaki gelismeler, iletisim sekilleri ve medyanin kullanimini da degistirmistir.
Disiplinlerarasi ¢aligmalarla sekillenen Yeni Medya, karsilikli etkilesim 6zelligi sayesinde; kullanicisinin veya hedef
kitlesinin icerige miidahale etmesine, katki sunmasina ve paylagmasina izin vermektedir. Teknolojik gelismelerden
nasiplenen yeni medyayla reklam yontemleri de degismis, reklamin ¢esitliligi artmis, reklam bir tiiketim malzemesi haline
gelmis ve tiiketiciyi pasif konumdan ¢ikararak kontrol sahibi yapmistir. Bu yontemlerden biri de sinemasal anlatimli reklam
yontemi olan “advermovie” ¢alismalaridir. Kullanicr etkilesimini firsat olarak kullanarak, viral yontemlerle yayilmasi ve
eglence ile reklami bir araya getirmesi bakimindan ilgi gekmektedir. Caliymada Tiirk Hava Yollarinin “The Journey” isimli
advermovie c¢aligmasi detayli incelenmis ve reklamin sinemasal anlatiyla bulusmasi gosterge bilimsel yontemle analiz
edilmistir. Incelenen reklam filminde, sinemanin teknik unsurlar1 olan ag1, kompozisyon, renk, miizik ve anlatim dgeleri
olan hikaye orgiisii, kostiim ve dekor yogun bir sekilde kullanilmistir. Film, markanin kurumsal kimlik ve kiiltiir 6gelerini
anahtar bir bicimde konumlandirarak farkindalik yaratmayr hedeflemektedir. Filmde, kurumun hedef kitlesine yonelik
seckin bir anlat1 dili tercih edilmistir. THY logosu ve yan {iriinleri gibi ¢esitli gostergeler olay orgiisiine yerlestirilerek,
izleyicinin sinemanin verdigi “uyku” hali icerisinde marka mesajlarini farkinda olmadan almasi amaglanmistir. Olay
orglisiinde farkli markalara da yer verilerek ikincil marka farkindaligi olusturulmaya caligildigi sonuglarina ulasilmustir.

Anahtar Kelimeler: film olarak reklam, advermovie, reklam, pazarlama, reklam sinemasi, reklamda sinemasal anlati.
Abstract

The developments in the field of information systems and technologies have also changed the forms of communication
and the use of media. New media shaped by interdisciplinary studies. allows its user or target audience to intervene,
contribute and share the content with its mutual interaction features. Advertising methods have also changed with
the new media benefiting from technological developments, the diversity of advertising has increased, advertising has
become a consumption material and has taken the consumer out of a passive position and made him/her in control. One
of these methods is “advermovie” studies, which is a cinematic narrative advertising method. By using user interaction as
an opportunity, it attracts attention in terms of spreading through viral methods and bringing together entertainment and
advertisement. In the study, the advermovie work of Turkish Airlines named “The Journey” was examined in detail and
the meeting of the advertisement with the cinematic narrative was analysed with the semiotic method. In the analysed
commercial film, the technical elements of cinema such as angle, composition, colour, music and narrative elements
such as storyline, costume and decor were used intensively. The film aims to create awareness by positioning the brand’s
corporate identity and cultural elements in a keyway. In the film, an exclusive narrative language was preferred for the
target audience of the corporation. By placing various indicators such as THY logo and its by-products in the plot, it is
aimed for the audience to receive brand messages unwittingly in the ‘sleep’ state given by the cinema. It was concluded
that secondary brand awareness was tried to be created by including different brands in the plot.
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Giris

Bilisim teknolojilerinin ilerlemesiyle birlikte hayatimizda daha cok yer kaplayan
teknolojik araclar, iletisim sekillerinin de degismesini beraberinde getirmistir. Mevcut iletisim
kanallari, yeni medya kullanimiyla artmis ve gesitlilik de buna kosut olarak zenginlesmistir.
Yirminci ylizyilin son ¢eyregi, dijital diinyanin baslangicina isaret etmektedir. Bilgisayarlar o
zamana kadar kullanilan farkli iletisim ve temsil teknolojilerini tek bir ortamda birlestirerek
daha ucuz, daha hizli, daha yetenekli ve birbirine daha bagli hale gelmistir. Aga bagl bilgisayar,
birebir ger¢ek zamanliiletisim saglamada bir telefon gibi, hareketli goriintiilerin yayinlanmasinda
bir televizyon gibi, konferanslar ve tartigmalar i¢in gruplari bir araya getirmede bir oditoryum
gibi, biliyiikk miktarda metinsel bilgi sunan bir kiitiiphane gibi davranmaktadir. Bes bin yillik
insanlik tarihinin tim 6nemli temsil bigimleri dijital hale gelmistir. Hizla gelisen dijital bir
ortamda temsil edilemeyecek insanligin yarattigi hicbir sey yoktur (Murray, 2016, 35). Bilgi
teknolojilerindeki hizli ve yaygin gelismeler ile bilgisayarlarin yogun olarak kullanildig1 bir
ticaret yapist ortaya cikmis, boylelikle isletmelerin faaliyetlerini de yakindan etkilemistir
(Kotler vd., 2021, 2). Yeni medyanin etkilesim 6zelligi 6n plana ¢ikmaktadir. Insanlar igerige
miidahale edebilme, ona katki sunabilme, ayrica onu paylasarak kitlelere yayabilme 6zelligi
kazanmiglardir. Bilisim sistemleri ve teknolojilerindeki gelismelerin ayni hizda medya tlizerinde
uygulanmasi reklam yontemlerinde degisimlere neden olmustur.

Internet, radyo ve televizyonun aksine pazarlamacilart mutlu etmek icin icat edilmemis
ilk kitle iletisim aracidir. Internetin gelisimi pazarlamanin tanimini da etkilemistir. Yeni tanima
gore; Pazarlama bir savag degildir veya bir yarisma da degildir. Pazarlama, birinin bir sorunu
¢cozmesine yardim eden comert bir eylemdir (Godin, 2018, 2-3). Dolayistyla, pazarlama
profesyonelleri viral pazarlamay1, pazarlama mesajlarinin direkt tiikketiciden bir bagska tliketiciye
iletilerek yayilmasi i¢in kullanmislardir. Dijital medya patlamasinin yarattig1 koklii degisiklikler
boylece reklamcilik sektoriinde de gergeklesmistir. Gegmiste, televizyon reklamlari dirtinleri
tanitmanin tercih edilen bir yoluyken reklamcilar reklamlara sasirtici miktarda finans saglamaistir.
Ancak 2017’ de ilk kez, reklam verenler dijital medyaya TV’ den daha fazla biitge ayirmistir
(Miller, 2020, 57). Reklam alaninda ¢esitliligin artmasi; reklamin kendisinin de bir tiiketim
malzemesi halini aldig1 yontemleri ortaya ¢ikarmus, tiiketici kitle iletisim araglar1 karsisinda
pasif konumundan uzaklagmis, onu kontrol edebilir hale gelmis, izleyici ismi kullanici ile yer
degistirmis, kullanicilarin biriyle etkiletisimi pazarlama agisindan firsat olarak degerlendirilmis
ve viral yontemler de kullanilarak kitlesel iletisim saglanmaya baslanmistir.

1. Literatiir Taramasi

Degisen iletisim teknolojileri reklam alaninda yeni yontemlerin ortaya ¢ikmasina neden
olmustur. Bunlardan biri de “advermovie” (bundan sonra reklam film denilecektir) calismalaridir
(Bolat, 2022). Sunulan arastirmada reklamdaki degisim incelenmis, giincel bir reklam yontemi
olarak reklam film g¢alismalarinin kavramsal ¢ergevesi, THY” e ait bir film 6rnegi iizerinden
analiz edilerek aciklanmustir.

1.1. Reklam Alaninda Yeni Yontemler

Reklam herhangi bir fikir degil, fikir satma isidir. Reklamlar insanlarin belirli bir {iriin,
hizmet veya kurulus hakkinda diisiinmesini veya davranis bigimini degistirmesini amaclayan
iletisim fikirleridir (Kelley ve Sheehan, 2022, 10). Diger bir ifadeyle; reklamcilik, genellikle
sponsorlar tarafindan finanse edilen ¢esitli medya araglartyla {irtinler (mallar, hizmetler ve
fikirler) hakkinda dogasi geregi ikna edici, yapilandirilmis ve olusturulmus kisisel olmayan
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bilgi iletisimi olarak tanimlanabilmektedir. Reklamciligin temel amaci, belirli bir pazar
amacina dayali olarak ilgili insanlara ulagsmak ve ardindan reklamlarla etkilemektir. Bir reklam
kampanyasinin marka bilinirligi ve dogrudan yanit olmak iizere iki hedefi vardir. Geleneksel
reklamciligin, diger adiyla marka farkindaligi reklamcilig1, amaci marka imajini1 tesvik etmek,
orta ve uzun vadeli donlisiim oranini1 ve kar marjimni artirmak i¢in medya araciligiyla ¢ok
sayida kullanictya aninda ulasmaktir. Ote yandan dogrudan yamit reklamciliginda reklamlarin
miimkiin olan en kisa siirede ¢ok sayida satin alma veya bagka doniistim davranisi olusturmasi
beklenmektedir (Peng and Wang, 2020, 8-9).

Reklamcilik degisen iletisim teknolojileri ile yenilenmekte; tiiketiciyi eglendirmeye
yonelik eglence (entertainment) ve reklamin (advertising) bir arada yapildigi eglenceli
tanitim olarak ifade edilen advertainment calismalari ortaya ¢ikmaktadir. Eglencereklam
(advertainment) calismalar1 kapsaminda: Oyunreklam (advergame), reklam film veya miizik
video reklamlar gibi yontemler sayilabilir. Advergaming veya playable reklam tiirii oyun i¢inde
yer alan veya oyunun kendisi olan reklamlarda, daha fazla yaratici bilgi tagiyarak daha iyi tanitim
etkisi olusturabilmektedir. Advergaming ile reklamcilar, kullanicilarin etkilesimi dogrudan
yaratici siiregte tamamlamalarini ve tanitilan iiriinleri deneyimlemelerini saglayan etkilesimli
coziimleri kesfetmeye baslamistir (Peng and Wang, 2020, 14). Filmlerdeki reklam firsatlari
genellikle iirliniin filmde basitce yer aldig iiriin yerlestirme ve {iriiniin hikayenin bir pargasi
haline geldigi 6zel yapim reklam film ¢alismalarini icermektedir (Surowiecki, 2005). Sadece
film ile degil miizik videolar: ile de internette tanitim yapilmaktadir. Ik miizik videolarndan
“Tea Partay” adl1 bir video, 2006’ da YouTube’ da yayinlanmistir (Miller, 2020, 317). Medyanin
sahas1 degisim siirecine girmis, medya lizerinde yayin yapan video oyunlar ve filmler de s6z
konusu degisimden etkilenmistir. Filmlerin ve video oyunlarinin bulundugu ortamdaki degisim,
izleyiciler ile etkilesim kurabilme imkani tanimis ve filmler ile video oyunlarini da ortama
uyum saglamak zorunda birakmistir. Izleyici kullanictya doniismiis, etkilesimde kontrol biiyiik
oranda kullaniciya ge¢mistir. Etkilesim orami arttik¢a film ve video oyunlarin arasindaki
benzerlik de artmustir.

Iletisimdeki ¢ift yonliilik giin gectikce artmaktadir. Sanal gerceklik (virtual reality
= VR) ve artirilmis gergeklik (augmented reality = AR) gibi teknolojiler, filmler ve video
oyunlarda kullanilmaktadir. Segmek, kontrol etmek, deneyimlemek ve gercekligi manipiile
etmek gelistirilmis teknolojiler sayesinde miimkiin olmustur (Golgeli, 2022, 72). Mesajlarin ve
hikayelerin farkli medyalar araciligryla birbirini tamamlayan bi¢cimde kullaniciyla bulusmasini
saglayan transmedya yonteminin kullanimi da giin gegtik¢e yayginlagmaktadir.

Markalar artitk mesajlar1 ile tiiketicilerini zorlayamamakta, hedef kitlelerin dikkati
kolayca ve diisiik maliyetlerle elde edilememektedir (Yakob, 2022, 65). Dikkat, izinli pazarlama
i¢in anahtar bir ifadedir. insanlarin dikkat etmeyi se¢meleri pazarlama agisindan ¢ok dnemli bir
degerdir. Insanlar dikkat etmekten vazgegerse, dikkatlerini geri almanin yolu bulunmamaktadir.
izinli pazarlamanin en 6nemli itici giiglerinden biri, haber almak isteyen insanlarla baglanti
kurmanin olaganiistii diisiik maliyetidir. Her iletisim neredeyse tlicretsiz olmaktadir (Godin,
2018, 131-132). Aym1 dogrultuda sosyal reklamin amaci kullanicilar arasinda yayilma ve
iletisim yoluyla daha fazla etki yaratmaktir (Peng ve Wang, 2020, 13). Insanlar arkadaslarindan
veya tanidiklarindan gelen onaylar1 televizyon reklami veya dergi reklami gibi kisisel olmayan
bir kaynaktan alinanlardan ¢ok daha giivenilir bulabilmektedir (Eaton, 2022).

Gizliikna, genellikle el altindan pazarlama olarak bilinir; lireten veya pazarlama mesajinin
sponsorlugunu yapan sirketle olan gergek iliskiyi ifsa etmeyen ya da agiga ¢ikarmayan gizli
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kapakli pazarlama pratiklerinin kullanimi olarak da tanimlanmaktadir. Sosyal medya ¢aginda
ise gizli pazarlama pratikleri daha yeni boyutlara ve ¢ok daha karmasik yontemlere ulagmistir.
Gizli pazarlama calismalarindaki geligsmeler; oOrtiilii pazarlama, gizli pazarlama, gomiili
pazarlama ve yakin zamanda ortaya ¢ikan icerik pazarlama, yerel reklamcilik, dogal goériinen
reklameilik, fisiltt pazarlamasi, marka gazeteciligi gibi bircok farkli tanimi da beraberinde
getirmektedir. Sayilan edimlerin temel amaci; {iriinleri ustaca insanlarin 6niine getirerek, onlari
tirtinleri satin almaya ikna etmek ve farkindalik gelistirmelerini 6nlemektir. Stirecin devaminda
gerceklesmesi arzulanan diger adim ise kisilerin satin aldiklar1 {riinleri, arkadaslarina da
satmalarini saglayarak, siirekli bir satin alma ve satma dongiisii yaratmaktir. Tiim bu faaliyetler
farkl1 isimlere sahip olsa da tamami reklamciliktir (Einstein, 2018, 2-13).

1.2. Reklam Film Calismalari

Medya sirketleri ya reklam satmak ya da reklam ve iiyelik satmaktan olusan hibrid
modeller tizerinden gelir tiretir. TV yayin aglar1 genelde reklam satar, dijital platformlar; iiyelik,
reklam ya da ikisini birlikte satar, bazilar ise; iiyelik ya da reklam satmaz, sadece kisisel
verilerden gelir elde eder. Alisilmisin disinda reklamlar; gizli ya da dogal goriinerek, tiiketicinin
yararina olacak sekilde bilgi veya eglence igerikleri seklini alarak yeni ortama uyum saglarlar.
Bunlardan biri, reklamda sinemasal anlat1 ya da Ingilizce adiyla reklam film ¢aligmalaridur.
Literatiirde reklam film i¢in; film olarak reklam, reklam sinemasi, video reklam, mikro film
reklam, reklam film, film reklam kavramlar1 da kullanilmaktadir.

Interaktif dijital medya ile tanitim ve reklam yapmak icin dijital hikdye anlatimimin
cesitli yonleri kullanilmaktadir. Hem dogrusal hem de etkilesimli olan internet, kisa filmler
ve tanitim ¢alismalart icin etkili bir aractir. Kisa ¢evrimici filmleri markali eglence olarak
kullanma konsepti, BMW nin iist diizey araglarini bir dizi kisa film araciligiyla ¢evrimigi olarak
tanitmaya basladig1 2001 yilina dayanmaktadir. Toplu olarak “The Hire” olarak adlandirilan
sekiz film, tekrar eden bir karakter, tiim kiigiik filmlerde arabayi kullanan gizemli bir kiralik
sofor tarafindan birlestirilmistir (Miller, 2020, 302-317). Giiniimiizde bu tiir reklamlar; cevrimici
reklamciligin en 6nemli trendlerinden biri olmaktadir. Reklamin etkisini 6l¢gmek icin tiklama
oranina ek olarak, kullanici izlenimini daha iyi yansitan kullanim siiresi, bir diger gosterge
olarak sayilabilmektedir (Peng and Wang, 2020, 11).

Yeni reklam ortamlari arayisi ile advertisement (reklam) ve movie (film) kavramlarini
birlestirerek olusturulan filmler degerlendirildiginde, iki kavramin biitiinlestigi ve film seklinde
sunulmus reklam anlatilarinin ortaya ¢iktigi goriilmektedir. Filmin kendi hikayesinin bir marka
etrafinda sekillendirilmesi ve iirlin ya da markanin tanitimina odaklanarak kurgulanmasi
ozelliklerini tastyan (Bolat, 2022, 656) uzun metraj veya kisa metraj filmin senaryosu, bir marka
veya iriin Ustline yaratilmis olmalidir (Arkan, 2023, 222). Filmin hikayesi, marka veya iirliniin
merkeze alindig1 bir anlatiya sahiptir ve gorsel-isitsel unsurlar marka veya {iriinii vurgulayacak
sekilde yogunlasarak, filmin genel hikayesi marka ya da iirliniin hikayesine donustiiriilmektedir.
Ve nitekim bahsedilen ¢alismalar, bir anlati reklam tiirii olarak tanimlanabilir (Aydogan, 2024,
271).

Tiketicinin reklamdan kagmamasin1 saglamak, dikkatini yakalamak gerekmektedir.
Sinema tiiketiciyi heyecanlandirmak ve yarattig1 duyguyu pazarlama amaciyla kullanilabilmek
icin etkili bir yol sunmaktadir (Arkan, 2023, 222). Gorsel bir eglence ortaminda, izleyicinin
eglence sayesinde reklamlarla etkilesime girdigi ve filmdeki ikonlarin 6nemli 6l¢iide etkisi
altinda kaldig1 goriiliir (Bolat, 2022, 656). Geleneksel reklamlar1 izlemeyi sevmeyen ve
reklamdan kagan tiiketici bu tiir filmlerle karsilastiginda, filmi izleyebilir ve hatta ¢evresiyle
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paylasabilir. Begenme seviyesine gore, filmleri sosyal medya platformlarinda da yayinlayabilir
ve s0z konusu reklam filminin viral hale gelmesini saglayabilir (Arkan, 2023, 232).

Sanat ve bilim dali olan sinema ayni zamanda 6nemli bir kent eglencesidir ve sosyal
yasamin Onemli bir parcasidir. Reklam ile iligkisi degerlendirildiginde ii¢ farkli bicimde ele
aliabilmektedir. Bunlar; perde reklamlar, iirlin yerlestirme reklamlari ve reklam amaciyla
yapilan sinemasal anlatilar “reklam film” olarak siralanabilmektedir. Reklam film ¢aligmalar1
her iki yontemden de alisilmisin disinda farkliliklar géstermektedir.

Perde reklamlarinda reklam siiresi ¢ok uzun olursa, izleyici sikilabilir ve olumsuz
bir geri doniis sdz konusu olabilir. insanlar sinemaya film izlemeye gittikleri icin uzun siire
reklam izlemek istemezler. Ancak, “reklam film” olarak adlandirilan ve iiriinii anlatinin ana
kahramani gibi one ¢ikaran filmlerde, izleyici sikilmadan filmi izlerken, {irliniin verdigi
mesajlarin da akilda kalicilig1 artmaktadir. Bu tiir filmler, sinemada {iriin yerlestirme veya perde
reklamindan farkli olarak, tamamen reklam igerikli filmleri ifade etmektedir (Arkan, 2023,
222). Filmlerin amaci markay1 tanitma olabilirken filmin i¢inde de marka yer alabilmektedir,
bahsedilen yonteme iiriin yerlestirme de denilmektedir. Cogunlukla, iirlin yerlestirme, statik
bir reklam bi¢imidir ve dogrudan dijital hikaye anlatimiyla ilgili degildir. Ancak kimi zaman
iiriin yerlestirme aktif bir tanitim teknigi haline de gelebilir ve karakterler ile baglantili kiiciik
hikayeler seklinde anlati unsurlar1 da igerebilir. Aktif {iriin yerlestirme olgusunun devam
etmesi durumunda, igerik olusturucularin {riinleri bir tiir ilgi ¢ekici anlatiya entegre etmek
icin kiigiik senaryolar olusturmalar1 miimkiindiir (Miller, 2020, 302-317). Uriin yerlestirmeden
farkli olarak, karakterin dogrudan iiriinle baglantili bir performans sergiledigi yaklasim, reklam
film anlatis1 olan reklam film calismalarini bigimlendirmektedir. S6z konusu yaklasimda,
markanin kurgulanan sahnede dogal bir gorsel unsur olarak yer almas1 gerekmektedir. Boylece,
izleyici hem eglenir hem de farkinda olmadan ikna edilir (Bolat, 2022, 656-657). Buradan yola
cikarak; iiriin yerlestirme yapildiginda filme reklam yerlestirme s6z konusuyken; reklam film
caligmalarinda farkli olarak, reklama film yerlestirme uygulanir denilebilir.

2. Tiirk Hava Yollar: The Journey Reklam Film Calismasi Analizi

(alismada Tiirk Hava Yollari’nin (daha sonra THY denilecektir) Oscar ddiillii yonetmen
Ridley Scott tarafindan c¢ekilen reklam filminin gostergebilimsel analizinin yapilmasi
amagclanmstir.

2.1. Arastirmanin Yontemi

Calismanin kapsami baglaminda bir “reklam film” niteligi tasiyan “THY The Journey™
filmi 6rneklem olarak incelenecektir. Reklamin ayrintili analizini yapabilmek i¢in film 6nce
mekan degisimi referans alinarak sahnelere boliimlenmis, her sahne Metz’ in gdstergebilimsel
film ¢ozlimleme modeli ile ele alinmis ve son asama olan degerlendirme asamasiyla analiz
tamamlanmistir. Ona gore; dil ile gorsel anlatinin ortak noktasi her ikisinin de bir gramere
sahip olmasidir. Ayrica sinema; hareketin gercekligine imgenin gercekiistiiliiglinii karigtirarak
su ana dek basarilmamis 6l¢giide bir diissellik yaratma yetenegine sahiptir. Bu yapi icerisinde
filmler; 6zdeslesme yoluyla seyirciye ilkel bir haz verir bu durum ¢ok boyutlu psiko-fizyolojik
bir mekanizmanin varliginin gostergesidir (2012, 26). Nitekim “reklam ve tanitim medyasi
mantiga kars1 mecazin giiclinii, gergege kars1 imgeyi kullanan bir iletisim bigimi” (Rutherford,
2000, 84) olarak sinema ve sinemasal gostergebilime olduk¢a uygun bir yapidadir.

Gostergebilim ¢esitli temsil ve temsiller arasi iliskileri inceleyen genis bir calisma
alanidir. Merkezine aldig1 gosterge kavrami, kendisi disinda farkli bir varligi karsilayan her gesit;
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sekil, obje ve olguyu ifade eder (Rifat, 2009, 11). Gosterge, gosteren ile gosterilenden olusur.
Gosterenler diizlemi anlatim diizlemini, gosterilenler ise igerik diizlemini tanimlar (Barthes,
1979, 30). ilk donemlerde dilbilimsel galigmalarmn bir uzantis1 olarak gériilen gdstergebilim,
zaman i¢erisinde gorsel unsurlart merkezine almistir. Metz’in sinema gostergebilimi, goriintiiniin
seyirci tarafindan nasil algilandig1 kadar onun nasil iiretildigine de odaklanmakta, filmsel anlati
daima glidiimlenmis olmaktadir. Nedensizlik ilkesine bagli olan imge ya da salt cagrisimsal bir
analojik unsur olarak ele alinamamaktadir (2012, 107).

Gorsel ¢oziimlemeyi sistematik ve bilimsel bir zemine oturtmak i¢in gorsel metni bes
farkl1 alt baslikta incelemek gerekir. Bunlar; hareketli goriintii, fonetik (diyalog), miizik, grafik
malzeme ve giiriiltii olarak siralanir. Coziimlemenin basglangicinda metnin hangi kiiltiirel ve
0zgiil kodlar tlizerine yapilandirildig1 desifre edilmis, belirlenen kodlar sahnenin genel anlati
yapisi igerisinde degerlendirilmis ve 6zellikle yeni bir kavram olan reklam film ¢aligmalarinin,
anlatilarii olustururken sinema arag, yontem ve tekniklerini nasil kullandiklar1 {izerinde
durulmustur. Reklam filminde grafik malzeme olduk¢a az bulundugundan ayri bir baslik
acilmamis, hareketli goriintiiniin i¢erisinde ¢éziimlenmistir.

2.2. Bulgular

The Journey isimli 6 dakika uzunlugundaki THY nin reklam film calismasi, 2019
yilinda Ridley Scott yonetmenliginde yapilmistir. Alt1 sahneden olusan yapit; hareketli goriintii
(kiiltiirel kodlar ve ¢oziimleme, 6zgiil kodlar ve ¢oziimleme), fonetik ses (diyalog), miizikal ses
(miizik), giiriilti alt basliklar ile ¢oziimlenmistir.

Tablo 1. THY Reklam Film Caligsmasi - Kiinye

Ad: The Journey Siire: 6 dakika
Yonetmen: Ridley Scott  Yil: 2019

Oyuncular: Sylvia Hoeks, Aure Atika, Virgile Mangiavillano

URL Erisim: https://www.youtube.com/watch?v=Cj1PhF_Djl1E&t=162s

SAHNE I (00.10-00.57)
Hareketli Goriintii

(Olay Orgiisii) Sahne zamansal ileri sigrama ile ana karakterin telefon goriismesinden
kiigiik bir kesit vererek baglamistir. Karakter telefonla konusurken “Bali Ucag1 I¢in Son Cagr1”
(Grafik Malzeme) uyarisin1 goriir, telagla kogsmaya baglar ve gecmise doniis (flashback) ile
sahnenin ana zamani olan 24 saat dnceye doniiliir. Calismanin tamamui bir flashback’ dir. Ana
karakter ugakta oturmakta ve bir kadinin uzaktan ¢ekildigi anlasilan fotograflarina bakmaktadir,
kafasini gevirir (karakterin goziinden izlemeye gecilir), hostesin yolculara ikramda bulundugu
gorilir.
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Sekil 1. Baslangi¢c Sahnesi

(Olay Orgiisii) Elinde belirgin bir yiiziik olan kadinin ikrami geri cevirdigi yakin
planda verilir. Ana karakter dikkatlice kadina bakmaktadir. Kadin ayaga kalkar ve capraz
acidan ana karaktere bakar. Kadinin yiizii ile tanisiriz, bu az dnce fotograflarda gordiiglimiiz
kadindir (Filmin konusu hakkinda ilk ipucu alinir, ana karakter kadini takip etmektedir). Kadin
koltuguna tekrar oturur, tebessiim eder ve defterine bir seyler ¢izmeye baslar.

(Olay Orgiisii) Ardindan pilot konusmaya baslar ve ucagin penceresinden ucagin inis
yaptig1 goriiliir. Dilsel iletinin de yardimiyla olayim gectigi yerin Istanbul Havalimani oldugu
anlasilir. D1s agidan Turkish Airlines logolu ugagin durmak iizere yavasladig goriiliir, yolcular
inmek icin ilerlemektedir, ana karakterimiz telaslidir ve az 6nce gozetledigi kadinin koltugunda
bir defter goriir. Deftere uzanip agar, kendisinin resmi ¢izilmistir, saskin bir yiiz ifadesiyle
defteri alip hizla ucaktan cikar.

(Kiiltiirel Kodlar ve Coziimleme)

(el tame

PRESENTS

TURKISH AIRLINES PRESENTS

Sekil 2. Cesitli Film Yapim Sirketlerine Ait A¢ilis Sunumlari ve THY Ac¢ilis Sunumu

“Imgenin yetkesi, icinde bulundugu tiim baglama yayilir” (Berger, 2006, 29).

“Tiirk Hava Yollar1 sunar” (Grafik Malzeme): “...Yapim Sunar” kalip ifadesi ile
sinematografik bir giris yaparak baslayan reklam filmi, seyirciyi bunun bir reklam oldugu
fikrinden uzaklastirarak sakinlestirmek istemekte ve ona biraz patlamis misir uzatmaktadir.

Baskahraman, Ana karakter (Protagonist): Unlii (Celebrity) Oyuncu Seg¢imi
kullanilmis, Sylvia Hoeks rol almistir. Diinya ¢apinda taninan Hollandali oyuncu, Blade Runner
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2049 filmi ile isminden oldukga soz ettirdi. Reklam filmlerinde {inlii oyuncu kullanimi markanin
giiciinii ve bagarisin1 géstermek ve marka ile oyuncu arasinda imaj transferi gergeklestirerek
markaya tanmirlik kazandirmak ac¢isindan siklikla tercih edilen bir yontemdir (Pringle, 2004).
Ana karakter daginik saclar1 ve yorgun yiiz ifadesi ile “is basinda” oldugunun mesajin verir.
Sinemada aksiyon-dekor-kostiim uyumu ve devamlili§i 6nemli bir alt basliktir. Seyirciye
verilmek istenen mesaj, karakterin 6zellikleri kostiim ve dekor gibi ¢cevresel unsurlar ile seyirciye
ulastirilir. Bu unsurlar ayni1 zamanda anlatiya ikincil bir okuma diizeni saglayabilecek kendi
sOylemlerini kurabilir (Hayward, 2008, 239) ya da oykii karakterlerinin yasamlar1 hakkinda
ipuclar1 saglayabilirler (Senyapili, 2003, 143).

Sarisin, beyaz, ince yiiz hatlar1 ile batili turist stereotipine uygun cast se¢imi, reklam
filminin hedef kitlesinin ulus asir1 oldugunu gostermektedir. Nitekim reklam filminin Ingilizce
orijinal dili ile ¢ekilmis olmas1 ve olay &rgiisiiniin istanbul’da ge¢mesi, THY nin hem i¢ hem
de uluslararasi noktalara hizmet veren bir havayolu sirketi olmasi ile eslestirilebilir (Gokirmak,
2014, 8). Karakterin 6zensiz sekilde toplanmis saglari, az olan ya da hi¢c olmayan makyaji,
oldukga biiyiik siyah ¢antasi, salas kostliim se¢imi onun bir aksiyonun i¢inde oldugunu destekler
niteliktedir.

Insan dogasinda dogal bir ilgi nesnesi olarak aksiyon ve travmalar, dayanilmaz olan
ile yiizlesmeyi simgeleyen o6lim arketipi ile 6zdeslestirilir (DeBlassie, 2015, 4). Kolektif
bilingaltinin birimlerine arketip denilmektedir ve insan eylemleri {izerinde diizenleyici bir role
sahiptir. Arketipler keskin bir smniflandirmaya tabi tutulamayacak kadar i¢ icedir. Bilingalti
mesajlarda ozellikle reklam ve medya igeriklerinde en ¢ok dogum ve Oliim arketiplerinin
kullanildig1 goriilmektedir. Dogumla baslayan ve dliimle sonlanan insan yagami binlerce yildir
bu iki olguyu kritik bir gercek olarak 6ziine kodlamistir. Nitekim s6z konusu kavramlarla iligkili
cagrisimsal onciiller de insanlik i¢in 6nem tegkil eder. Bunlara 6rnek olarak; dogumu niteleyen
cinsellik ya da 6liim arketipi olarak degerlendirilen aksiyon ve dehset gibi dgeler gosterilebilir
(Darici, 2013, 85-86).

(Olay Orgiisii) Kahramanin, gozetledigi kadinin fotograflarina tasmabilir kiigiik
bir dijital fotograf makinesinden baktig1r goriilmektedir. Goriintiilerin ¢cekim tarihi ve teknik
detaylar1 ekranda okunabilir.

Sekil 3. Fotograf makinesi ve Cekim Tarihi

Reklam filminde kiiciik detaylara dikkat edilmis olmasi filmin sinematografik
atmosferini gliglendirmistir. Fotograflarin ¢ekildigi tarih 25.07.2018 olarak goriiniir. Reklam
filminin yaymlanma zamani, olayin gecis an1 olarak kabul edilirse, kahramanin goézetledigi
kadin1 aylardir takip ettiginden s6z edilebilir. Yonsiiz bir unsur olan zamansal uzamdaki olaylar,
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salt uzunlamasina degil, enlemesine kesitler de olusturur, diyen Joyce, kitaplarin1 yazarken olay
akisin1 dogrusal olarak dizmemis, eszamanli birden fazla boliim iizerinde ¢alismistir (Hauser,
1984, 417). Fotograflar arasinda dakika farklar1 vardir. Reklam filminde kiigiik detaylara dikkat
edilmis olmasi, filmin sinematografik atmosferini giiclendirmistir.

Coklu dil secenegi: Ucakta bulunan koltuk 6nli monit6rlerinde birden fazla dil
seceneginin bulunmasi yine THY 'nin uluslararasi 6zelligini vurgulamasi yoniinden énemli bir
detaydir.

Sekil 4. Ucak ici Detaylar

Hostes kabin kiyafeti ve masaiistii objeler: Hostes, THY kurumunun renklerinden
olusan standart {iniformast ve fulariyla, hosteslerle 6zdeslesmis topuz yapilmis saglariyla
iizerinde eski tip Ingiliz cay demligi ve sunum tabagi bulunan ikram masasma dogru ilerler.
Reklam filminin yapim y1l1 (2019) g6z 6niine alindiginda masanin tizerinde kullanilan nesnelerin
oldukg¢anostaljik ve klasik oldugu diisiintilebilir. Bu kullanim tercihi izleyiciyi THY "nin yaklasik
bir asirlik koklii bir kurulus olmasi, hizmet ve sunumlarinda standardizasyonunu saglamis
bulunmasi gibi yan okumalara sevk etmektedir. Ayn1 zamanda kurum, imajim st kiiltiiriin
gorece ince zevk anlayisi ile iliskilendirmektedir. Yine gorseli yakinlagtirarak baktigimizda
dekoru zenginlestirmek adina Cin isi oyma kristal ¢ay takimlarinin kullanildig1 gériilmektedir.
Reklam filminin seckin bir miisteri portfoyiine seslenmeyi amagladigi anlagilmaktadir.

THY logosu ve yan iiriinleri: THY nin logosunun, kompozisyonun merkezinde
dekor olarak ya da sahne arasi gecislere doku katmak amaci ile goriintiiniin pek ¢ok yerinde
kullanildig1 goriiliir. Boylelikle geleneksel reklamcilikta oldugu gibi ekranin ortasinda doniip
duran bir logonun olmamasi ve dis ses yardimiyla marka kiinyesinin seyirciye devamli
aktarilamamas1 gibi dezavantajlar olusturur. Reklam film ise aksiyonu igerisinde kurumsal
farkindalig1 saglayabilmek i¢in alternatif bir yol secilmistir. S6z konusu yontem yeni reklamcilik
anlayisinin ¢ikis noktast olan, reklam olmayan reklam mottosu ile de uyumludur. Seyirci bir
tiir ikna silirecinden gegtiginin farkinda degildir. Ugak sahnesinde ana karakter gozetlenen
kadina bakarken a¢inin kii¢iik bir noktasinda yolculardan birinin THY 'nin kurumsal Skylife
dergisini okudugunu gérmemiz de kurumun yan {iriinlerine yapilan bir atiftir. Verilmek istenen
asil mesajin kompozisyonun gbéze ¢arpmayan kiiclik bir yerinde konumlandirilmasi bilingalti
mesaj tekniklerinin kapsamina girmektedir. Freud bilinci buzdaginin goriinen yiizi, bilingaltini
ise buz dagmin goriinmeyen tarafi olarak tanimlar. Bilingalti, bilgiyi dogru-yanlis olarak bir
sec¢ilime tabi tutmaz, tamamin islem stirecine dahil eder (Darici, 2013, 98-99). Tiiketicileri
ihtiya¢ duydugu veya duymadig iiriin ve hizmetleri satin aldirmaya calisan reklamcilik bir tiir
ikna stireci oldugu i¢in, gorsel-isitsel pek cok ortami kullanabilen yapisiyla, siire¢c boyunca duyu
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esik degerlerinin altinda verilen mesajlar, manipiilatif alt metinler, geriye dogru perdeleme, 25.
kare teknigi gibi pek ¢ok yontem kullanilir (Karadag ve Parilti, 2021, 118).

Gozetlenen kadin karakter zarif aksesuarlar1 ve kostiimiiyle varlikli bir is kadini
stereotipine uygundur. Stereotip bir tiir kisiler aras1 anlam formiilasyonudur ve 6zellikle aile,
okul, medya gibi sosyalizasyon kurumlar tarafindan aktarilir ve toplumsal ajanlar tarafindan
yayginlastirilir (imanger ve Imanger, 2014, 53). Gozetlenen kadin karakterimiz siyah bir dopiyes
ve sitiletto (ince topuklu ayakkabi) giymistir ki bu yoniiyle hostes iiniformasina bir ¢agrisim
s6z konusudur. Ayn1 zamanda klasik giyim tarzinin bir statlii gostergesi oldugudan bahsetmek
miimkiindiir.

Dopiyes: Fransizca “iki par¢a” anlamia gelen deux-pieces’ den tiiretilmistir. Sik
ve rahat bir giyim tarzi anlamina gelir. Bati’da 19. yy’ dan itibaren popiilerlik kazanmistir.
Tirkiye’de erken cumhuriyet donemi toplumsal déniisiim ve rol degisimlerinin de etkisiyle
batili-modern kadin giyimi betimlemelerinden biri olmustur (Himam ve Tezcan, 247). Sinema,
0zellikle bunun i¢in tasarlanmis olmasa da i¢inde bulundugu toplumun kiiltiirel temsilleri ile
karsilikli bir etkilesim igerisindedir (Akmese ve Arda, 2020, 2112). Ayni1 dogrultuda dopiyes,
kisa zamanda Once tiyatroda ve daha sonra sinemada calisan kadin stereotipinin vazgecilmez
unsurlarindan biri haline gelmistir. Giiniimiizde de dopiyes, retro ve klasik giyim tutkunlari
icin halen ayricalikli yerini korumakta, ¢cagrisimsal olarak yiiksek sosyo-ekonomik sinifi temsil
etmeye devam etmektedir. Sahnenin iki ayr1 yerinde yiiziik gosterilmekte, ana kahramanin
gozetledigi kadin karakteri parmagindaki yiiziikten tanimaktadir dolayisiyla yiiziigiin olay
orgiistinde 6nemli bir konumunun oldugu mesajini iletmektedir.

ikincil Marka Farkindahg: Ucagin havalimanina yaklastigi sahnede kurum bilgisinin
arkasinda Yeni Istanbul Havalimani hava trafik kontrol kulesi goriiniir. Reklam filminin cekildigi
tarih goz oniine alindiginda ilgili gorselin seyirciyi yeni havalimani hakkinda bilgilendirmek,
ikincil marka/kurum farkindaligini saglamak icin yapildigi diistiniiliir.

HEX #321f10 HSL 26, 52, 13
RGB 50,31, 16 XEZ2.2. 1
CMYK 0, 38,68,80 | LUV 14, 11,9

) LAB 14,7, 14 HWB 26,6,80

Sekil 5. Renk Tonlar1 ve Renk Kodlar:

(Ozgiil Kodlar ve Coziimleme)

Ozgiil kodlar ile reklam film calismasmin teknik ozellikleri ele alinacaktir. Ozgiil
kod analizi, ne tiir malzemeler kullanildigi, hangi teknikler ile olusturuldugu, teknigin nasil
kullanildig1 gibi ¢esitli sorular lizerinden gorseli degerlendirmeyi amaglar. Burada temel soru

sudur: “Sanat¢i imgeleri elde etmek i¢in ‘araglarini’ nasil manipiile ediyor?” (Barrett, 2009,
80).

Sahnede genel olarak goz hizas1 kamera agis1 kullanilmis, izleyiciye hikayeyi karakterin
bakis agisi ile deneyimleme olanagi sunulmustur. Kimi gecislerde, kahramanin eylemleriyle
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paralel olarak (ucak koltugunda oturmasi gibi) hafif alt ac1 tercih edildigi goriilmektedir.
Yaklasik 30 derecelik alt ag1 kompozisyonu biiylitme ve dnemini vurgulama agisindan uygun
bir secimdir (Mascelli, 2002, 44).

S6zen; hareketli goriintiide estetik unsur olarak renk kullaniminin iki sekilde
olabileceginden bahsetmektedir. Ilki; gercekgi iislup, ikincisi ise; anlam yaratimidir (2003,
121). Bu agidan bakildiginda, reklam filminin rengin her iki islevinden de yararlandigini
s0ylemek miimkiindiir. Sahnede renkler diisiik sicaklikta, soluk mavi alt tonda kullanilmakta,
konunun ana unsurlar1 olan gokyiizii, hava ve ugak ile baglanti kurulmaktadir. Ayn1 zamanda
diisiik doygunluk ve 1s1k degeri sinematik bir atmosfer olusturulmasina yardimci olmustur.

Fonetik Ses (Diyalog)

Ses ve miizik hikdye anlatiminda; dramatik yapiy1 kuran, dinamizm katan, duygusal
orlintliyl olusturan dnemli bir unsurdur. Metz filmde ses kullanimini; simiiltanelik ve diegetiklik
degiskenlerine bagl olarak degerlendirmistir (2012). Uzamsal ayrima dayal1 s6z konusu yapi,
kendi i¢inde farkli alt dallara da ayrilmaktadir. Olay veya eylemlerin dramaturjik anlamini 6ne
cikaran ve sinemasal anlatimda 6nemli yeri olan bu iki diizlemi, kendi birincil dar anlamlari
icinde degil, sinirlar1 bulanik olan yapilanmalar olarak degerlendirmek gerekir (S6zen, 2015,
21).

Tablo 2. Ses-Uzam iliskisi (Bordwell, 2010, 296)

Diegetik Diegetik Olmayan
(Oykii Alanmina Ait Olmayan) (Oykii Alanina Ait Olmayan)
Goriintiiler lizerine, gegmise ait
1. Simiiltane Olmayan: Sesin, o Isitsel gegmise doniisler; gorsel ileriye seslerin yerlestirilmesi (6rnegin ABD
anda izleyiciye sigramalar, ses kopriisii. goriintiilerinin tizerine, John Kennedy’ nin
gosterilen oykiiden daha 6nceki sesinin yerlestirilmesi)

bir zamana ait olmasi.

2. Simiiltane: Sesin, o anda izleyiciye | Digsal: diyalog, efektler, miizik. Goriintiler iizerine, goriintiiyle eszamanh

seslerin yerlestirilmesi (6rnegin anlaticinin

gosterilen oykgyle Igsel: karakterin duyulan diisiinceleri. olaylart simdiki zaman kipinde anlatmas)
ayni zamana ait olmasi. -
3. Simiiltane Olmayan: Sesin, o Ileriye sigramaya ait ses; ses, film simdiki | Goriintiiler iizerine, gelecege ait seslerin

anda izleyiciye gosterilen dykiiden zamaninda devam ederken goriintiilerin yerlestirilmesi (6rnegin, The Magnificent
daha sonraki bir zamana ait olmasi gecmise doniisleri; daha dnce gergeklesen | Ambersons filminde eski giinleri anlatan
olaylar1 anlatan karakter, ses kopriisii anlatici

Reklam filmi incelendiginde; simultane (es zamanli) ve diegetik (Oykiiye ait) ses
kullantminin tercih edildigi goriilir. Reklam filminde aksiyon merkezli, akici bir anlatim
yapisinin bulunmasindan dolayi ses kullaniminda her iki yontemden de yararlanilmistir. Aksiyon
tiiriindeki filmlerde izleyicinin dikkatinin sabit kalmasii saglamak i¢in siklikla eszamanli/
senkronik ses kullanilir.

Ozellikle diyalog; agiklayici, anlasilabilirligi destekleyici, dramatik bir unsur
olarak karsimiza g¢ikar (Cipe, 2011, 112). Nitekim filmde; olay orgiisiinii aciklayici telefon
konusmalarina ve stiriikleyici anlatima uygun kisa diyaloglara yogun olarak yer verilmistir.

Acilis Sahnesi (Telefon Konusmasi): Reklam filminde telefon konusmalari olay
orgiislinii gelistirici unsurdan ziyade anlatici ses yerine kullanilmistir. Bir kovalamaca ve takip
olayinin s6z konusu oldugunu 6grenmemizi saglar, agiklayici oldugu kadar meraki per¢inleyici
niteliktedir.
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(Telefon Konusmasi) “-Sence egleniyor muyum? -Ben de ¢ok eglenmiyorum...” ana
karakter giilimser. Reklam filminin dongiisel, bassiz ve sonsuz kurgusunun hem agilis hem
son sahnesi olan telefon konusmasinda diyalog, ironi lizerine kurulmus, izleyicinin ilgisi filme
cekilmek istenmistir. Baglangi¢ sahnesi olarak yer alan diyalog izleyiciye; telefonun ucundaki
kisinin ana kahramandan yapilmasi zor bir talepte bulundugunu diistindiiriirken, merak unsuru

ise bunun ne oldugu yoniinde olusmaktadir.
Hostes icecek ikramu: “-Tatli, kahve ya da ¢ay alir misiniz? -Hayir, tesekkiirler”

Hikayenin dongiisel olay akisi i¢in kullanilmis bir detaydir. Ana karakter son sahnelerde ayni
anin farkli bir bi¢imini izleyecektir boylelikle reklam filminin kurgusunun bir g¢esit riiyay1

cagristirmasini saglayacaktir.

Sekil 6. Arka Plan Detaylar1

Pilot (Anons): “Hammefendiler ve beyefendiler Yeni Istanbul Havalimanina
yvaklasiyoruz™

Yeni Istanbul Havalimanindan bahsederek; dilin bilgilendirme, haber verme islevinden
faydalanilmustir. Ikincil/yan kurum farkindaligi olusturulmaya calisildigindan bahsedilebilir.
Ayni zamanda THY *nin Istanbul isimli u¢agini da akla getirmektedir

Miizikal Ses (Miizik)
Senkronik Ses-Goriintii Asenkronik Ses-Goriintii
Olaylarin Dizilimi Olaylann Dizilimi
H (Oykiileme) = (Oykilleme)
5 y
5 )

/ y Zaman / \j Fatian
Olaymn Gériildiigii An Olayin Duyuldugu An Olaymn Gériildiigii An Olayin Duyuldugu An

Sekil 7. Senkronik ve Asenkronik Ses — Goriintii fliskisi (Sozen, 2015, 28-29)
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Reklam filminin genelinde olay akisina paralel, miizik ritmi de algalip yiikselmektedir.
Miizik ve goriintiiniin ortak paydas1 duyguya olan etkisidir (Imik Tany1ldiz1, 2010, 170). McNeill
metinlerarast bir perspektifle miizigin, alternatif baglantilar olusturmak ic¢in sahip oldugu
potansiyele dikkat ¢ceker (2020, 318). Reklam filminde miizik, dramatik yapiy1 gii¢lendirici islevi
icin kullanilmustir. Izleyicinin ilgisini canli tutmak, gizem ve merak duygularmi pekistirmek,
heyecanlandirmak gibi islevleri ile kullanilan miizik, reklam filmindeki diger pek ¢ok unsur
gibi sinematik bir arag olarak yer alir. Nitekim sahnede de bilmecenin ve gizemin kurulumuna
yardime1 olmasi i¢in fonda yumusak bir gerilim miizigi tercih edilmistir.

Girulti

Havaalani igerisinde valiz tekerleklerinden ¢ikan sesler, insan ugultulari, ugak inis sesi,
adim sesleri gibi ¢cevresel sesler kullanilarak reklam filminin uzamsal gercekeiligi saglanilmaya
calisiimistir.

SAHNE II (00.57-02.17)
Hareketli Goriintii

(Olay Orgiisii) Kadin kahraman ugaktan iner, havaalaninda bagaj teslim salonunda
telasla etrafina bakinmaktadir, yolcu tasima vagonu iginde takip ettigi kadini goriir. Arkasindan
kosmaya baglar, etrafi yolcular ve hostes gruplari ile kalabaliklasmistir. Takip ettigi kadinin
Ciragan Palace Kempinski servisine bindigini goriir.

(Kiiltiirel Kodlar ve Coziimleme)

Ciragan Palace Kempinski Logosu: Ikincil marka farkindalign yaratilmaya
calisilmigtir. Marka veya iiriiniin ¢agrisimsal olarak filmin anlatimi sirasinda gilinliik hayatin
rutin akis1 i¢inde verilmesi reklamlarda sik kullanilan bir yontemdir. Boylece izleyicinin
zihninde marka hakkinda “‘kendisi farkinda olmadan” belirli bir imaj olusturulur (Bolat, 2022,
662). Ayn1 zamanda mutlak bir esitligin ve essizligin hiikiim slirdiigii ugak i¢i sahneleriyle
tezat olusturacak sekilde diger sahnelerde homojen yap1 bozulmus, THY ucagindan indikten
sonra karakterlerin gergek hayattaki statli farkliliklar1 tekrar belirgin hale gelmistir. Buna kanit
olarak ana karakterin her yere kosmak zorunda kalmasi, taksi kullanmasi, kiyafetleri ve diger
insanlarin ona karsi davraniglar ile gozetlenen kadin kahramanin bir aradalik durumunda
olusturdugu karsitlik iliskisi gosterilebilir. Ancak THY ugusunda iki karakter de ayni yiliksek
konfor ve hizmetin 6znesi olabilmektedirler. S6z konusu durum “6zel ve degerli hissetmek i¢in
siz de THY yi secin” 6nermesini akla getirmektedir. Bu baglamda reklamda yan karakterin,
bir kiyas 6znesi olarak ana karaktere dair detaylar1 aydinlatma islevini listlendigi soylenilebilir
(Field, 2020, 152).

THY’nin Seriiveni: Sag altta bulunan kesitteki duvar gorselinde; THY 'nin ilk kadin
pilotlarindan biri ve ge¢mis zamanlarda g¢ekildigi anlasilan, eski tiniformalar igerisinde bir
kabin ekibi goriilmektedir. Boylelikle THY nin kokli gegmise sahip oldugunu vurgulanir.
Goriintiilerin tam Oniinden, yeni kabin kiyafetleri ile bir hostes grubunun giiliimseyerek
geemesi de THY ’nin gegmisten gelecege devamli degisen ve gelisen zaman yolculuguna atifta
bulunmakta ayn1 zamanda THY 'nin ugak ici yeni kabin tasarim ve liniformalarini izleyiciye
tanitmaktadir.

(Ozgiil Kodlar ve Coziimleme)

Renk: Dramatik anlat1 yapisina uygun olarak renk sicakligi ve kontrast kullanimi s6z
konusudur. Ciragan Palace Kempinski logosunu 6n plana ¢ikarmak adina yiliksek kontrast
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degeri kullanilirken, yeni hostes iiniformalarini belirgin kilmak icin renk doygunluguna
basvurulmustur.

Kurgu: Gegisler tematik hareket ile gerceklestirilmis, aksiyon devamlilig1 saglanmaya
calisilmistir.

(Olay Orgiisii) Ana karakter hizla havaalanindan gikar, taksiye biner ve kadimnin ugakta
koltuga biraktig1 defteri incelemeye baslar, kendi portresinin arka sayfasinda bir Ciragan Palas
eskizinin ¢izilmis oldugunu goriir, bu sirada telefonu calar. (Diyalog)

(Kiiltiirel Kodlar ve Coziimleme)

Istanbul manzarasi: Reklamin dis mekan ¢ekimlerinin ¢ogunda oldugu gibi, mevcut
sahnede de kullanilan genis ac1 Istanbul manzaralari; seyirciye mekansal bir baglam saglamast,
sehrin kurum kimligindeki dnemli yerini gdstermesi, THY nin Istanbul isimli bir ugagmin
oldugunu belirtmesi ve reklam filminin Oscar 6diillii yonetmeni Ridley Scott’ un Istanbul’a
olan tutkusunu akla getirmesi yoniinden 6nem tasimaktadir. Ridley Scott: “Istanbul, benim
hikdyeme cok gii¢lii bir arka plan olusturarak, ana karakterleri heyecan verici ve olaganiistii
bir sekilde birlestirdi. Tipki yiizyillardir bir¢cok medeniyete tecriibe ettirdigi gibi.” 3

Ciragan Palas’in karakalem cizimi: Hikayenin bir sonraki rotasi ile ilgili ipucunu
olusturarak merak duygusunu canli tutmaktadir.

(Ozgiil Kodlar ve Coziimleme)

Kamera A¢1 ve Plan Degisiklikleri: Devinimli goriintliiniin mizacina uygun sekilde
yapilan hizli ac1 degisiklikleri, takip sahnesi aksiyonunu 6ne ¢ikarmistir. Sahnede arag ve taksi
takip mesafesini gosterebilmek igin kus bakis1 verilmis olan Istanbul manzarasi goriintiiye
zenginlik katmistir.

(Olay Orgiisii) Ciragin Palas binasinin niine geldikleri goriiliir. Ana karakter taksiciye
paray1 uzatir. Takip edilen kadin arabadan iner ve otel odasina girer.

(Kiiltiirel Kodlar ve Coziimleme)

Konfor: Yolculari i¢in gerek alan i¢i servisleri gerekse de konaklanacak yere kadar olan
ulasim destegi ile konfor icin her seyi diisiinen bir kurum goriiniimii yaratildigini, bu sahnede
de gormek miimkiindiir.

Liiks: Ciragan Palas’in sahip oldugu essiz Bogaz manzarasi, {ist diizey konuklar i¢in
helikopter pisti, 6zenli bahge peyzaji gibi unsurlar ile kompozisyon gliglendirilmistir.

(Ozgiil Kodlar ve Coziimleme)

Isik ve Renk Kullanimi: Reklam filminin genelinde kullanilan soguk gri tonlar
ve sinematik goriinti, Ciragan Palas’in bahgesinin goriildiigii kesitte, canlilik ve renk
doygunluguna doniismiistiir. Renk ve 151k farki yaratilarak; yapiya ayirt edicilik, satafat ve
gosteris kazandirilmstir.

(Olay Orgiisii) Paralel kurgu ile ana kahramanin ve takip edilen kadmin odalarina
girdiklerini, es zamanli olarak ikisinin de ceketlerini ¢ikardiklar1 goriiniir. Gozetlenen kadin
verandaya gecer, Ikisi de ¢ay doldurur. Ana karakter balkona ¢ikar ve baktig1 yerde takip edilen
kadinin ona dogru oturdugunu fark eder, tirkiip iceri ¢ekilir. Sahne kesilir.

3 https://www.fortuneturkey.com/yonetmenligini-ridley-scottin-ustlendigi-thy-reklami-yayinda
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(Kiiltiirel Kodlar ve Coziimleme)

Ciragan Palas: Insaatinin tamamlanmasi 1841 yilim bulan Ciragan Palas bir¢ok
padisahin &nemli ugrak yerlerinden biri olmustur. Ozellikle III. Ahmed’ in vaktinin biiyiik
kismini bu sarayda gegirdigi bilinmektedir.* Sahnede, mekan olarak tarihi bes yildizli Ciragan
Palas’in kullanilmis oldugu goz oniine alinirsa, ¢ift tarafli bir imaj transferinin s6z konusu
oldugundan bahsedilebilir. Boylelikle THY ’nin hitap ettigi miisteri segmentine, THY’yi tercih
etme durumunda sahip olunabilecek sosyal statii aktarilmaktadir.

Antika mobilyalar: Sahnedeki dekor incelendiginde; glimiis ¢ay takimlari, barok
mimarisinin uzun kolonlar1, uzun panjurlu pencereler, antika mobilyalar gibi se¢kin, zarif,
nostaljik bir estetik anlayiginin takip edildigi goriilebilir.

(Ozgiil Kodlar ve Coziimleme)

Paralel Kurgu: Es zamanli kurgu, ayni1 anda gerceklesen farkli olaylar arasinda
bir iligki kurma amaciyla kullanilir. Duygusal etkiyi arttirir. Nitekim bu sahnede de; farkli
mekanlarda ceketi ¢ikarip bir fincan ¢ay doldurmak eylemini ayn1 anda yapan iki karakterin
paralel verilmesi, sahneye dinamizm katmistir.

Kamera Ac¢ilari: Hareketleri 6n plana ¢ikarmak amaciyla kamera zoom hareketleri ve
yakin plan Slgekler sik¢a kullanilmistir.

Fonetik Ses (Diyalog)

“-Evet-Takipte misin? -O muymus? -Fotograflar belirsiz. Daha iyileri lazim -Evet dyle
-Nereye gidiyor? -Bir iki ipucu var gibi (Defterdeki Ciragan Palas binasinin ¢izimine bakar).

Cizimlerin gozetlenen kadinin hareket rotasi ile ilgili ipuclarmi olusturduguna dair
gordiigiimiiz ilk kesittir.

Miizikal Ses (Miizik)

Aksiyona gore miizik ritmi hizlanmis, kahramanin kadmma yetismek i¢in kostugu
sahnelerde miizigin temposu ve yiiksekligi artmistir. Bu baglamda sahnede miizigin,
“Duydugunuz sey gordiigiiniiz sey degildir” (Palencia-Lefler, 2021, 113) savinin aksine goriintii
ile uyumlu/eslenik kullanimindan s6z edilebilir.

Giiriiltii

Arag sesleri, kovalamacaya 0zgii sesler, cevre sesleri yogun olarak verilmistir. Araba
hareket ve duruslar1 gibi ses efektleri ile hareket baslangi¢ ve bitis anlar1 gdsterilmistir. Otel
binasiin 6niine yaklasildig1 andaki gibi aksiyonun yavasladig1 anlarda; miizik azalmis ve dis
ses yiikselmistir. Takip edilen kadin karakterin topuklu ayakkabisindan ¢ikan sesler oldukga
belirgindir, genel anlamda disilige ve ¢ekicilige vurgu yapar.

SAHNE III (02.18-3.47)
Hareketli Goriintii

(Olay Orgiisii) Takip edilen kadin lobide ilerler, kiyafetlerini degistirmistir,
merdivenlerden iner ve arabaya dogru yonelir. Ana karakter telagla onu takip eder, makinesiyle
kadinin birkag fotografini ¢eker.

4 https://www.kempinski.com/tr/ciragan-palace/overview/otel-bilgileri/ciragan-sarayi-nin-tarihi
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(Kiiltiirel Kodlar ve Coziimleme)

Sekil 8. Karakter Kostiimleri

Elbisenin desenleri (Horus’un gozii): Sinemada kostiim degisimi zamansal gecisi
yansitmanin etkili yontemlerinden biridir. Nitekim sahnede de yeni bir giiniin basladigini,
karakterlerin kiyafetlerini degistirmis olmasindan acik¢a anlamaktayiz. Takip edilen kadinin
giydigi elbisenin iizerindeki g6z desenleri, Horus’un goziinii cagristirmaktadir. Horus’un
g0zl mitolojide, her zaman her yerde olma durumunu temsil eder ve ay ile giinesi ¢agristirir.
Horus gozlerini aginca giindiiz, kapatinca gece olduguna inanilir. Dolayisiyla Giines Tanrisi
Ra’nin gozii olarak da ifade edilir. Gergek ve mutlak bilinci simgeleyen Horus’ un gdziiniin,
Misirhilar tarafindan iyilestirici ve koruyucu gligleri olduguna inanilir (Dilek, 2021, 17). Takip
edilen kadinin Horus’un goziinii andiran desenlere sahip bir elbise giymesi ve olay orgiisii
gz Oniine alindiginda; takip edildiginin farkinda olarak hareket etmesi arasinda iliskisel bir
baglanti s6z konusudur. Kadin her seyi gorebilmektedir ve her seyin farkindadir. Horus un gozii
Panaptikon’un tasarimcist olan Bentham tarafindan her seyi goren iktidar ile eslestirilmistir.
Iktidar diizleminde gdzetleyicinin her yerdeligi, aslinda iktidarin her yerdeligini saglar ve
kitleler devaml1 izleniyor olma sanrisina kapilir (Ozdel, 2012, 26). Nitekim c¢aligmanin bu
sahnesinde seyirci, ana karakterin ‘takip ettigi kadin tarafindan takip edildigi’ imgesi ile kars1
karstyadir.

Mimari Doku: Kesitte, karakterlerin arka planini tag oymali kolonlar olusturmaktadir.
Yunan tapimaklarmin klasik donem saray mimarisinde bulunan kolonlarini ve siitunlarin
hatirlatan dis cephe otel mimarisi, goriintiide derinlik ve otantik bir doku olusturmustur.
Kolonlarin mekan olusturma 6zelligine vurgu yapan bir¢ok dnemli yapita imza atmis Niemeyer
seriivenini: “Bu kesif beni mutlu eden biitiinciil bir miizikalitedir” seklinde anlatir (Taskin ve
Erman, 2021, 26).

(Ozgiil Kodlar ve Coziimleme)

Renk Kullanimi: Sar1 ve sepya tonlar agirlikli kullanilmigtir. S6z konusu kullanim
tercihi, havanin kapali olduguna ve aksamiistii saatlerinde bulunulduguna bir géndermedir.

(Olay Orgiisii) Takip edilen kadin kadrajdan ¢ikar, ana karakter telasla ilk buldugu
taksiye biner ve 6ndeki araci takip etmesini soyler.

(Kiiltiirel Kodlar ve Coziimleme)

“Ondeki araci takip et” (Diyalog): Onemli bir sinema klisesi olan bu replik, aksiyon
ve kovalamaca sahnelerinin vazgecilmezlerindendir. Nitekim c¢alismada da kullanilmis
olmasi, reklamin sinemanin kiiltiirel 6gelerinden de yararlandiginin bir gostergesidir. Adanur,
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sanat¢inin mesajini aktarabilmesi i¢in seyircisi ile ayni kiiltiirel verilere sahip olmasi gerektigini
belirtmektedir (2003, 55).

(Ozgiil Kodlar ve Céziimleme)

Tarkovski (2017, 122)’e gore; sinemanin en onemli 6gesi yaygin inanisin aksine, kurgu
degil ritimdir. Ancak ritmi yaratan, birbiri ardina metrik olarak siralanmis sahne dizimlerinden
cok, her sahnenin kendine igkin zamansal yogunlugudur. Bu baglamda sahnede ana
kompozisyonun ritmine uygun olarak sarsintili kamera hareketleri ve ani gecisler kullanilmais,
seyirci tansiyonu yiiksek tutulmaya c¢alisiimistir.

(Olay Orgiisii) Kopriiden gegcilir, ana karakter telefonla konusmaktadir (Diyalog).
Daha sonra genis a¢idan Ortakdy Camii goriintlide yer alir. Araba camiinin arkasindaki vapur
iskelesine yanasir. Kadin arabadan iner ve vapura biner.

(Kiiltiirel Kodlar ve Coziimleme)

Vapur: Istanbul’un simgelerinden biri haline gelen sehir hatlari vapurlarinin tarihleri 19.
yy’ a dayanir. O giinden bugiine Bogaz’1n sular {izerinde stiziilen vapurlar; huzuru, yeni yetme
asiklarin romantizmini, simitle beslenen etobur martilar1 temsil eder. Calismanin anlatiminda
ise; zenginlik katmak ve ana mekan olan Istanbul’u tanitmak amaciyla kullanildigindan
bahsedilebilir. Ayn1 zamanda diyalogda verilen “o ¢ok giizel” dilsel ifadesine uyumlu bir arka
plan olusturmasi bakimindan énemlidir.

Ortakoy Camii: 1854 yilinda Sultan Abdiilmecid doneminde Bogazi¢i’nde, Ortakdy
kiyisinda denize ¢ikint1 yapan bir burun {izerine insa edilmistir. Osmanli ve barok birlesimi bir
iislupla tasarlanmis olan camii, tek kubbeli ve iki minarelidir. Zarif minareleri ile nemli Tiirk-
Islam eserlerinden biri olarak kabul edilir (Can ve Tung, 2016, 199).

(Ozgiil Kodlar ve Coziimleme)

Renk kullanimi: Sicak sar1 tonlarin 6nceki sahnelere nispeten oldukca yogun kullanilmig
olmasi, Camii’nin etrafinda gegen olay Orglisiine ulvi bir atmosfer kazandirmistir. Sar1 renk;
dogu kiiltiirlinde giiciin, ihtisamin ve inancin temsiliyken, bati kiiltiiriinde zaman igerisinde
yasak ask gibi olumsuz anlamlara da karsilik gelmeye baslamistir. Ayn1 zamanda dogrudan
giines 151811 cagristiran sar1 renk, zekay1 ve pozitif bilimleri de sembolize etmektedir (S6zen,
2003, 77).

Fonetik Ses (Diyalog)

(Telefon Konusmasi) “-Yakaladin mi? -Evet, pesindeyiz. -Bu sefer onu kagirma.
-Aslinda nereye gittigini gorebiliyorum.” Defterdeki Ortakdy Camii’nin ¢izimine bakar. Bu
gordiigiimiiz rotaya dair ikinci ipucudur. Takip edilen karakterin yol haritasini ¢izimlerine
gizledigi ve kahramanin da durumun farkina vardigi goriilmektedir.

(Olay Orgiisii) Ana karakter, kadini izlemektedir. Caresizce iskeledeki kalabalik bir
kafeye oturur, ¢ay gelir, yan masadaki adam kahramanin kadini izledigini fark etmistir. Diyaloga
girerler sonra giivercinler i¢in yem satin alir ve onlar1 besler.

(Kiiltiirel Kodlar ve Coziimleme)

Giivercin Beslemek: Giivercin beslemek, Tiirk toplumunda kdkeni ¢ok eskilere dayanan
bir ugrastir. islamiyet éncesinde Anadolu’da haberlesmek ve ticaret icin kullanilan giivercinlere
olanilgi, Osmanli doneminde bir statii gdstergesi olarak devam etmistir. Giiniimiizde ise; kiiltiirel
bir aligkanlik olarak 6nemini korumakta, bir¢ok kesimden insan sehir meydanlarinda, park ve
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bahgelerde giivercin beslemektedir. Reklam film ¢alismasinda ise; Istanbul’a ait ritiiellerden
biri olarak gosterilmistir.

Cay: Sosyo Kkiiltiirel anlama sahip bir igecek olan ¢ay, Tiirk topraklarinda ¢ok da eski
bir tarihe sahip olmasa da yillar igerisinde yeri doldurulamayacak bir deger haline gelmistir.
Cay ile ilgili 6nde gelen eserlerden biri olan Cay Risalesi (1879), Hact Mehmet izzet Efendi
tarafindan yazilmistir. Hact Mehmet izzet Efendi’nin misafir olarak gittigi evde, ilk kez tattig1
cayin ona iyi gelmesi lizerine, ilgili icecegin sifa niyetine i¢ilmesi i¢in dua ettiginden bahsedilir
(Giines, 2012, 235).

(Ozgiil Kodlar ve Coziimleme)

Eslenik Kurgu: Giivercinlerin ugusuyla, takip edilen kadinin arabasinin geriye
cekilmesi, eslenik kurgu ile baglanmistir. Eslenik Kurgu, bir goriintiiden digerine gegisi
olabildigince belirsiz birakmak i¢in kullanilir.

Fonetik Ses (Diyalog)

“-Dénecek, Kiz Kulesine gitti, birini mi bekliyorsunuz? - Hayir, sadece bakiniyorum, o
ok giizel ” (Adam giiliimser). Incelenen reklam filminde diyaloglarin olay drgiisiinii gelistirici
nitelikte degil, kompozisyona anlatim zenginligi ve canlilik katmak amaciyla kullanildigi
goriilmektedir.

Miizikal Ses (Miizik)

Sahnenin kiiltiirel baglamiyla uyumlu olarak arka fonda diisiik siddette etnik ezgilere
yer verilmistir.

Girultii:
Vapur, mart1 ve kalabalik sesleri duyulmaktadir.

(Olay Orgiisii) Makinedeki fotograflara bakarken, takip ettigi kadmin déndiigiinii ve
arabaya geri bindigini goriir. Hizla ¢antasini ve ceketini alip masadan kalkar. Yol boyunca
kosar, kaldirimin kenarinda bisikletleri goriir, birine biner ve hizla siirmeye baglar. Kadin bir
binanin cam kapisindan girer, ana karakter ise onu takip eder.

(Kiiltiirel Kodlar ve Coziimleme)

Bisikletli Kadin: Bisiklet; 6zgiirliigii, barisi ve hiimanizmi temsil eder. Bir¢ok toplumsal
hareketin simgesi olarak kullanilmigtir.

Sekil 9. Bisikletli Kadin ikonlar:

O nedenle sinemada da bisiklet ve bisikletli kadin stereotiplerini yaratmistir. Bisiklet
kimi zaman kadin olmanm zorluklarmma baskaldirmak i¢in kurak iran topraklarinda, kimi
zaman bir ask hikadyesinin Fransiz sokaklarinda, yaygin olarak kullanilmistir. Reklam film
caligmasinda da ayni kapinin 6nlinde duran karakterler, giivenlik gorevlisi tarafindan farkl
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sekilde kargilanmaktadir. Takip edilen kadin daha kaptya varmadan karsilanirken, ana karakter
defalarca cama vurmak zorunda kalmistir. S6z konusu durum kahramanin ve takip ettigi kadinin;
farkli giyim tarzlari, statiileri ve auralari ile ilintilidir. Takip edilen kadin biitiin sahnelerde sayg1
ile karsilanip hizmet goriirken, ana karakter bunu saglayamamaktadir. Bu, gii¢lii tarafin hangisi
olduguna dair izleyiciye sunulan bir detaydir. Giindelik hayatin igerisindeki statii ayrimi,
reklam film caligmasinin basi ve sonundaki ucak sahnelerinde, her yolcunun birbirine denk
sekilde, essiz ve 0zel olmasi ile tezatlik olusturarak “THY simif farkini ortadan kaldirir” mesaji
verilmektedir.

(Ozgiil Kodlar ve Céziimleme)

Bisikletten arabaya, arabadan bisiklete hareket kesmeleri kullanilarak aksiyon
devamlilig1 saglanmustir.

Miizikal Ses (Miizik)

Reklam film ¢aligsmasinin diger hizli takip sahnelerinde oldugu gibi, ilgili sahnede de
miizik ritmi hizlanmis, gorsel aksiyon isitsel olarak desteklenmistir. Hareket yavasladiginda,
diger sahneye hazirlik i¢in miizik siddeti azalmis, uzun aralikli gerilimli notalar vurgulanmaya
baslamistur.

Giiriiltii

Cama vurma sesleri, bisiklet pedal sesleri, sokak giiriiltiisii kullanilmistir.
SAHNE IV (3.47-4.22)

Hareketli Goriintii

(Olay Orgiisii) Mekan, Yerebatan Sarnicidir. Ana karakter los kizil 1siklar altinda kadin
aramaya koyulur, her ¢itirtida irkilmektedir. Goriintiiye gozetlenen kadin girer, kahramana
bakmakta ve giiliimsemektedir. Giiliimsemesi durur ve arkasini doniip kadrajdan ¢ikar, karakter
ilerideki asansoriin ¢iktigini goriir, Siileymaniye Camii’nin st ve dis cepheden goriiniimii ile
sahnenin bittigini anlagilir.

(Kiiltiirel Kodlar ve Coziimleme)

Yerebatan Sarnici: Yerebatan Sarnicinin tarihi Bizans Imparatoru 1. Justinianus
donemine kadar uzanir. Baslarda Biiyiik Saray’in su ihtiyaci karsilayan sarnig, Istanbul’un
fethinden sonra Topkapi1 Sarayir i¢in kullanilmistir. Birgok film ve edebi romanda mekan
olarak kullanilmig sarnig, tinlii roman yazari Dan Brown’in Cehennem adli romaninda “tim
sifrelerin ¢oziilecegi yer” olarak tasvir edilmistir. Reklam film ¢alismasinda ise; iki karakterin
ilk kez yiiz ytize geldigi yer olarak kullanilmis, hikayenin dramatik atmosferini gliglendirmistir.
Yerebatan sarnicinin los 1siklari, golgeler ve mumlar sahnede gizem ve merak unsurlarini 6n
plana ¢ikarmistir.

Siileymaniye Camii: Reklam film ¢aligmasinda, sahnenin bittiginin habercisi olarak
kullanilan Istanbul manzaralarindan biri sayilabilecek Siileymaniye Camii, Klasik Osmanli
Mimarisi’ nin en 6nemli 6rneklerinden birisidir.

(Ozgiil Kodlar ve Coziimleme)

Kamera Acisi: Kusbakisi manzara goriintiisiinlin sahneler arasi gecis i¢in kullanilmasi,
mekanlar arasi1 gecisi yumusatan yaygin bir tekniktir.

Renk: Karanlik i¢ ortamda los sar1 1s1klar ile gerilim yaratilmaya ¢alisilmistir.
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Miizikal Ses (Miizik)

Ezan sesi: Sahnenin sonunda Siileymaniye Camii goriintiisii ile es zamanli olarak, ¢ok
kisik bir ezan sesi duyulur. Goriintiiye ulvi ve etnik bir atmosfer kazandirmistir.

Giiriiltii

“Vaov” sesi: Sarnicin gorkemini ifade eder. Kahramanin tarihi yapidan etkilendigi
anlagilir.

Soluk alisverisleri: Ic mekanda eko yapan nefes sesleri, sahneyi oldugundan daha
tirpertici bir forma sokmustur. Ayni1 zamanda su, kap1 ve asansor sesleri, ugultular da dramatik
yapiy1 gliclendirici sekilde kullanilmastir.

Sahne V (4.22-5.08)
Hareketli Goriintii

(Olay Orgiisii) Sahne otel odasinda acilir, ana karakter bornozuyla balkonda
oturmaktadir, masanin {izerinde bos tabaklar goriiliir ve az Once kahvalti yapmis oldugu
anlasilir, elinde fotograf makinesi vardir ve agsagidaki havuzda yiizmekte olan birinin fotografini
ceker. Daha sonra helikopter sesi duyulur, ana karakterin balkonunun 6niinden algak ucus
gerceklestirmektedir. Helikopterde takip edilen kadin goriiniir, giiliimser ve el sallar.

(Kiiltiirel Kodlar ve Coziimleme)

Helikopter: Varlikli olmanin bir gdstergesi olarak statliyli temsil etmektedir. “Her
seyi gorebilmek i¢in yukarda olmak™ cagrisimi ile reklam film ¢aligmasinin ana markasi olan
THY ’ye gonderme yapilmaktadir.

Ciragan Palace Kempinsky Logosu: ikincilmarka farkindalig1 yaratmak amagclanmustir.

(Olay Orgiisii) Ana karakter saskin sekilde bakakalir. Kapi calar, gelen otel gérevlisidir,
bir zarf uzatir. Zarfi acar, Ciragan Palace Kempinski Istanbul logolu kagitta bir ugak numarasi
ve bir bagka mekan ¢izimi vardir, yeni rotanin habercisi oldugu anlasilir.

Sekil 10. Mektup Detay:

(Kiiltiirel Kodlar ve Coziimleme)

Cizim: Geleneksel Riistik Japon Evleri: Huzuru temsil etti§ine inanilan, gérkemli
catili ahsap evler ayn1 zamanda mahremiyeti de simgeler. i¢ dekorasyonu genellikle minimalist
bir yaklasimla tasarlanan evler, Budist tapinaklarinin etkisi altinda kalmistir. Glintimiizde Japon
mimarisi baglig1 altinda en bilindik yapilardan biri haline gelmistir.

Ucak Kodu: Reklam film ¢aligmasinin ana baglamina geri doniisiinii cagirmaktadir.
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Fonetik Ses (Diyalog)

Kadin “Ne var?” (Kapiy1 Acar) Otel Gorevlisi: “Bu sizin i¢in” diyerek zarfi uzatir.
Miizikal Ses (Miizik)

Kisik, yumusak, gizemli fon miizigi kullanilmistir.

Giiriiltii

Marti sesleri, fotograf makinesi ¢ekim sesi, helikopter havalanma sesi, kap1 ¢alma sesi
kullanilmistir.

SAHNE V (5.09-5.47)
Hareketli Goriintii

(Olay Orgiisii) Baslangicina doniiliir (24 saat sonrasina), ana karakter telefonla
konusmaktadir. Baglangic sahnesindeki telefon konusmasi tekrar dinlenir. Ekranda farkli ¢ok
sayida ugus vardir. Otel sahnesinin sonunda mektuptan ¢ikan ‘BALI TK 066’ kodlu ugusun
kirmiziya degistigi goriiliir ve ilk sahneye doniis yapildigini vurgulayan bir dejavu hissi yaratilir,
ardindan kahraman aceleyle kogsmaya baglar.

@) Check-in bilgileri / Check-in information

Sekil 11. Baslangica Doniis ve Ugus Detay1

(Kiiltiirel Kodlar ve Coziimleme)

Ucus sefer sayilari: Farkli rotasyonlara sahip ¢oklu ucguslar gosterilerek, kiiresel
boyutta hizmet alani vurgulanmis ve kurum imaj1 giiclendirilmistir. Niceliksel ve/veya
istatistiki verilerden yararlanma, reklamda inandiricilig1 ve etkiyi arttirmak i¢in sik kullanilan
yontemlerden biridir.

Fonetik Ses (Diyalog)
(Telefon Konusmasi) “Tiim diinyay1 gezdin, bu son ugusun olsun. (Kadin Giiliimser)”:

“Takip bahane, THY ile diinyay1 gezmek sahane!” ¢agrisimi hissedilmektedir. Kadinin
jest mimikleri, onun kovalamacadan yorgun ancak memnun oldugunu yansitmaktadir.

(Olay Orgiisii) Ana karakter ucaga gecer, valizini yerlestirir, yorgun bir sekilde
koltuguna oturur ve saskinlikla daha 6nce gordiigiinii bildigimiz bir olay1 izlemeye baslar
(hostes ikram sahnesi diyalog degisikligi - dejavu).
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Sekil 12. Kapamistan Kareler

(Kiiltiirel Kodlar ve Coziimleme)

Sosyo-ekonomik statii farki: Sahne incelendiginde; iki karakterin ayni ucaga
binmesine ragmen ana kahramanin koltuguna nefes nefese ve telasli bir sekilde yerlestigi ancak
gozetlenen kadin karakterin gayet sakin ve ding oldugu goriilmektedir. Bu durum, eylemde
kiyas yolu ile karakterler arasi statii farkinin bir sunumunu. Ana kahraman “THY ’nin 6zel
hizmetine” ulasabilmek i¢in kogmak ve biiyiik bir ¢aba sarf etmek zorunda kalirken, gdzetlenen
kadin karakter konforlu, rahat bir ulasim saglamistir. Kosusturmanin reklam film ¢alismasinin
ilk ve son sahnelerinde oldugu gibi, ugaktaki koltuklara ge¢ildikten sonra tamamen bitiyor ve
tiim yolcular i¢in nazik ikramlarin basliyor olmasinin; ‘“THY’de herkes esit ve 6zeldir’ mesajini
destekler nitelikte oldugu sodylenilebilir.

Fonetik Ses (Diyalog)
(Hostes ikram teklifi filmin basinda) “-Tatl, kahve ya da ¢ay alir misiniz?
Yiiziiklii Yolcu: -Hayr, tesekkiirler”

(Hostes ikram teklifi filmin sonunda) “-Ne icersiniz? Ev yapimi limonata, taze
portakal ya da ahududu?” Yiiziiklii kadin limonatay1 alir.

(Olay Orgiisii) Es zamanl1 olarak ana kahramaninda icecegini aldig1 goriiliir. Paralel
hareket kesmeleri daha once otel cay doldurma sahnesinde de yapilmistir. Karakter derin bir
nefes alir ve ¢cok hafif giilimser. D1s cepheden gokyiiziinde siizilmekte olan THY ucag1 gortiliir
ve reklam film ¢aligsmasi sona erer.

(Kiiltiirel Kodlar ve Coziimleme)

Sonun baslangicl, riiya etkisi: Riiya kavrami ilk kez ciddi olarak Freud’un psikanalitik
kuramu ile ¢alisilmis ve Ozellikle sinema basta olmak iizere sanat dallarinda teknik ve igerik
baglaminda kullanilabilirligi tartisilmaya baglanmistir. Freud (2016, 33)’a gore; ¢agrisimlarin
cogu riiya veya diisteki unsurlar ile baglantilidir. Klasik anlati sinemasinin; serim, diigiim ve
¢oziimden meydana gelen dogrusal olay 6rgiisii diziliminin aksine, glinlimiizde yenilik¢i ve
farkli yaklasimlar ile yapilandirilmis alternatif icerikler de olusturulmaktadir. S6z konusu
yapimlarda, kimi zaman filmin sonu en basta verilir ve filmin tamamu bir tiir flashback olarak
yansitilir, kimi zaman da hikaye ileri ziplamalarla gelisir ve birtakim ¢agrigimlar ile bir riiya
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etkisi yaratilmaya ¢alisir. izleyiciye sinemaya atfedilen ‘riiya fabrikasi’ nitelemesini hatirlatir
(Ormanli, 2011, 61). Nitekim inceledigimiz reklam film caligmasi da hikdyenin sonundan
baslamakta ve bize olaylarin nasil gelistigini gdsterip son baslangica donerek noktalanmaktadir.

(Ozgiil Kodlar ve Coziimleme)

Kamera Acisi1 ve Cekim Plani: Fark edilmeyecek olglide zoom in/out kullanimlari
ve kahramanin yiiziine odaklanmis yakin plan ¢ekimler ile karakterin bulundugu psikolojik
durumu vurgulamaktadir.

Miizikal Ses (Miizik)

Sesler; yumusak, bugulu, kisik sekilde kullanilmis, bu durum ise, sahnede karakterin
yasadig1 dejavu etkisinin seyirciye ge¢mesine yardimci olmustur. Kahramanin bir tiir trans
halinde oldugu hissi verilmektedir. Gortintii THY ucaginin dis cephesine kesildiginde miizikte
normal ylikseklige ve ritme ¢ekilmistir.

3. Degerlendirme ve Sonug¢

Reklamcilik glinlimiiz diinyasinin  ¢etin rekabet kosullarinda kendini devamli
giincellemek durumundadir. Giinliik yagsaminda sinirsiz reklam bombardimanina maruz kalan
tilketici yiiksek enformasyona karsi direng gelistirmis ve geleneksel reklamciligin etkisi
sorgulanmaya baslanmistir. Biiyiik bir maliyet kalemine sahip geleneksel reklamcilik gerek
belirsiz islev gerekse de etkinlik sonrasi 6l¢lim zorlugu nedeniyle marka ve isletmeleri yeni
arayislara yonlendirmistir. Boylelikle reklamin anlati yapisini olustururken sinema gibi farkl
alanlarin ara¢ ve tekniklerinden yararlanma girisimlerini de beraberinde getirmistir. Yedinci
sanat olan sinema, gorsel isitsel boyutu ile izleyiciyi bir tiir trans halinde hikdye evrenine dahil
etme yetenegine sahiptir dolayistyla sinemanin uygulanma alan1 oldukga genistir. Siiphesiz ki
bunlarin en 6nemlilerinden biri de reklamciliktir.

Bu calismada inceledigimiz “reklam film” benzer dogrultuda ortaya ¢ikmis yeni bir
yontemi Orneklemektedir. Reklamcilik ile sinemanin yeni bir kombinasyonu olan reklam
film icin olay Orgiisii icerisinde bir¢ok alana THY Logosu, THY yan iiriinleri ve THYyi
cagristiracak farkli gostergeler yerlestirilerek izleyici sinemanin yol agtig1 bir “uyku’” halinde
iken yakalanmaya ¢alisilmistir. Olay oOrgiisiinde yer yer farkli markalara da dikkat ¢ekilerek
ikincil marka farkindaliginin hedeflendigi goriilmektedir.

Aksiyon merkezli siiriikleyici bir anlati1 yapisina sahip filmde kiiltiirel ve teknik kodlara
yer verilmis, gizem ve merak duygusunu siirdiirmek adina uzun dilsel anlatilardan kaginilmistir.
Reklamda miizik, hareket ile senkronize kullanilmis, anlatiy1 giiclendirmek amacglanmistir.
Reklamin anlat1 yapisindaki dramatik unsurlarin, geleneksel reklamcilik anlayisinin aksine bir
sinema filmi gibi belirgin sekilde konumlandirildig: goriilmektedir. inceledigimiz reklam filmi,
dramatik anlat1 yapisi, sinematik ses ve efekt kullanimi, aksiyon icine yerlestirilmis tanitim
objeleri ile reklam sektorii i¢in farkli bir “reklam olmayan reklam” yOntemi onermektedir.
Ayni1 zamanda hikayenin dongiisel, bassiz ve sonsuz bir olay orgiisii ile aktarilmis olmasi da
ele almman yenilik¢i yaklasimin alametifarikalarindan biri olarak degerlendirilebilir. Filmin
¢Ozlimlemesi sirasinda sinematografik unsurlarin, analizin 6nemli bir kismini olusturmasi
incelenen reklam filmi anlatisinin bir sinema anlatis1 gibi yapilandirilmis olmasindan
kaynaklanmaktadir. Seyirci bir aksiyon filmi izler gibi kendini hikayenin kimi zaman hizlanip
kimi zaman yavaslayan ritmine kaptirmakta ve icerigin kurumsal arka plani bulaniklagsmaktadir.
Reklam filmi incelendiginde, sinemanin yontem ve tekniklerinden salt hikaye yapilandirmada
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degil ek olarak gerceklik yaratimi unsuru olarak dekor, kostiim ve mekan se¢imlerinde de
faydalanildig1 ve kiiltiirel atmosferin giiglendirildigi goriilmektedir. THY kurum kimligi hem
anlati da aksiyonun gergeklestigi temel mekan olarak hem de farkli cagristirici unsurlarla dogal
hikaye akisi igerisinde yansitilmistir. Reklam filmi siiresince, birinci sinif ve benzersiz hizmet
sunumu, satig 6ncesi ve sonrasi servis hizmeti, ulus asir1 hedef kitle, koklii tarihi gegmis gibi
ibareler ile kurum kimlik ve imaj1 seyirciye aktarilmistir. Reklamda THY; kalite, {istiinliik,
itibar ve konfor gibi tiim olumlu kodlarla eslestirilirken ayni1 zamanda reklamin bilgilendirme
fonksiyonu da kullanilarak tiiketici yeni iirlin ve hizmetlerden-yeni kabin kiyafetleri, yeni
havalimani1 gibi mesajlarla haberdar edilmistir. Anlatida dogrusal olmayan bir olay akis
kullanilarak bir seri film ¢agrisimi yapilmis ve devaminin gelecegi hissi verilmistir. Bagsiz
ve sonsuz olan dramatik anlati yapilarinda hikayeyi kavramaya ¢alisan seyircinin ilgisi canli
kalmakta ve merak unsuru pekistirilmektedir. Bu acidan bakildiginda reklam filminin ‘film
olma’ 6zelliginin giiclendirildigini sdylemek miimkiindiir. Sinematografik anlatima uygun 151k
ve renk kullanimi, ani sahne aras1 kesmeler, kiiltiirel imgeler ve gegislerde tematik Istanbul
manzaralarindan yararlanma gibi yan unsurlar filmsel gercekligi arttirmistir. Sonug olarak,
glinlimiizde farkli alanlarin birbirlerinin sinirlar igerisinde kaynasarak yeni alt tiirlerin ortaya
¢ikarmast sik rastlanir bir durumdur. Dinamik bir alan olarak reklamcilik ve etkilesim araci
olarak sinemanin son yillarda bir araya getirilmesiyle yeni nesil reklam c¢aligmalar1 yapilmaya
baslanmustir.

Literatiirdeki benzer ¢aligmalar incelendiginde konu ile ilgili yeterince ¢calisma olmadigi
gozlemlenmektedir. On gdsterim reklamlar: (Rennhoff ve Wilbur, 2011; Arslan, 2010), fragman
reklamlar (Karray ve Debernitz, 2017; Bellitas, 2010), sinemada marka ve iirlin yerlestirme
reklamlar1 (Aydin ve Orta, 2009; Peralta, Quenta ve Veramendi, 2019), mikro-film reklamcilig1
(Wang, 2013; Live Deng, 2016) calismalarinin yogunlukta oldugu ancak reklam film alaninda az
caligmanin yapildig: goriilmiistiir. Ulusal alan yazinda Bolat (2022) tarafindan gerceklestirilmis
olan calismada; secilen ii¢ reklam film, makro ve mikro anlati deseni ¢Oziimlemesi ile
incelenmistir. Calismada birden fazla 6rneklem kullanilmis olmasi reklam filmlerin kurumsal
tanitimdaki etkinlik diizeylerinin karsilastirilmasina ve markanin goriilme bi¢cimlerinde belirgin
farkliliklar tespit edilmesine olanak saglamistir. Reklam film incelemeleri, her bir filmde
markalarin veya tirlinlerin goriilme bigimlerinin farkli oldugunu ortaya koymaktadir. Markalarin
konumlandirilmasi, filmin anlatisal yapisina gore sekillenmekte ve her filmde markanin farkl
bir bigimde gorsellestirildigi gozlemlenmektedir. Bu ¢alisma, yonteminde diger ¢alismalardan
farkli bir model kullanmas1 agisindan dikkat ¢ekmektedir. Dolayisiyla, reklamin tanitic1 ve
harekete gecirici islevleri ile sinemanin gorsel-isitsel etki araclarinin bir kombinasyonu olan
reklam film yonteminin gelecekte daha fazla ¢alismaya konu olacagi umulmaktadir.
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