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TELEVIZYON REKLAMLARINDA OZEL EFEKT TEKNOLOJILERI iILE SUNULAN
MARKA iMAJI

BRAND IMAGE PRESENTED WITH SPECIAL EFFECTS TECHNOLOGY ON
TELEVISION ADVERSITEMENT

Tiirker ELITAS
Mustafa Kemal Universitesi, Iletisim Fakiiltesi, Hatay/Tiirkiye

07/
Anlatinin gorsel ve igitsel bir 6gesi olan reklam, bu haliyle hem gergegin hem de olmayanin bir araci konumundadir.
Amaglarin, isteklerin ve beklentilerin olusturucusu konumundaki bu arag¢ i¢in en 6nemli etken hi¢ kuskusuz gorsel
sOlen esliginde hazirlanan sunumdur. Bu sunumu desenleyen birgok unsur oldugu gibi, teknolojide bu desenler iginde
onemli bir noktada yer almaktadir.

Bu calismada, reklamin kurumsal imajin sunumu noktasinda 6zel efekt teknolojilerinin etkisi iizerine torik bir tartisma
yapilmaktadir. Bu teorik calismanin 6rneklem birimi olarak segilen ‘Celik’ reklam serilerinde, kullanilan efekt
karakterler ve verdigi mesajlarin, sanal ile gergegin anlatida biitiinlestirilmesi bakimindan 6nem arz etmektedir.
Ozellikle CGI tabanh efektlerin siklikla reklamlarda kullanilarak anlatinin siislenmesi ve zenginlestirmesine yardime1
oldugu gerceginde hareketle 6zel efekt teknolojilerinin kavramsal olarak netlestirildigi bu ¢alismada reklam ve 6zel
efekt uygulamalarimin diyalektik diizlemde incelenmesi bakimindan da literatiire katki saglamaktadir. Argelik
markasinin ‘¢elik’ reklam serilerinin betimsel model esasina gore kategorilere ayrilarak teorik bir gergeve ¢izen bu
¢aligsma ayni1 zamanda 3D karakter modellemesinin incelenmesi ¢aligmaya zenginlik ve derinlik katmaktadir.

Anahtar Kelimeler: imaj, Ozel Efekt Teknolojileri, Reklam

ABSTRACT

The advertisement, which is a visual and auditory element of the narrative, is an intermediary of both reality and non-
reality. The most important factor for this vehicle, which is the constituent of the aims, wishes and anticipations, is
undoubtedly the presentation prepared with the visual feast match. Just as there are many elements that design this
presentation, technology is an important point in these designs.

In this study, At the point of presentation of the corporate image of the advertisement, there is an intense debate on the
effect of special effect Technologies. The theoretical characters used in the commercial series 'Celik' selected as the
sampling unit of this theoretical work and the messages they give are of importance in terms of integrating the virtual
and the truth in narration. The findings of the study were divided into categories based on the descriptive model and a
toric frame was drawn.

Key Words: Image, Special Effect Technologies, Advertisement

1. GIRIS

Reklam ilk bakista televizyon programlarindan bir tiir olarak degerlendirilmektedir. Literatiirsel olarak bu
aciklama reklam ile televizyon arasindaki iligkiyi agiklama noktasinda dogru bir tespit olsa da bu tespitin
otesinde reklamin aragsal bir siire¢ oldugu ve siire¢ igerisinde etkileme, yonlendirme, ikna etme gibi
biitiinlesik bir 6zellige sahip oldugu gergegi yatmaktadir. Bu gercekten hareketle reklamin bir amaci oldugu
ve bir amaca hizmet ettigi vurgusu yapmak ve bu amagsal islevler igin birgok teknik kullandigin1 gérmek
miimkiindiir. Bu teknikler 6zellikle teknolojinin geligsimine paralel bir izdiisiim izledigi ve gelisen teknoloji
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ile reklamlarin igeriklerinin de degistigi gercegi kendini gostermektedir. Ozellikle 6zel efekt teknolojilerini
reklamlarda siklikla kullanmaya baslanmasi bu gercegin bir kaniti olarak gosterilebilecegi gibi yine 6zel
efekt ile kurgulanan reklam 6ncesi ve reklam igerikleri de bu gercegi destekler maiyettedir.

Ozel efekt uygulamalar1 6nce sinemada tecriibe edilmis ve sonra diger gorsel ve isitsel araglara uygulanmaya
baglanmis bir tiir bilgisayar tabanli teknolojidir. Bu teknoloji sayesinde goriintiide ve seste istenilen
manipiilasyon yapilmaktadir. istenen veya hayal edilen bir gériintiiyii gercegin iizerine aktarim yapmaya
imkan veren dzel efekt teknolojileri, sinin ¢izilemeyecek bir diizeyde kullanicist gii¢ katmaktadir. Degisik
seklilerde ve tiirlerde kendisine uygulama alani bulan bu teknoloji, 6zellikle manipiilasyona ihtiya¢ duyan
reklamda agirligini hissettirmeye baglamistir.

2.YONTEM
2.1.Calismanin Temel Problematigi

Reklam ile gerceklik arasindaki iliski akademik tartigmalarin her zaman ilgi odaginda olmustur. Reklam
gergegin ta kendisini mi sunmaktadir yoksa enstriimanlar kullanarak yeni bir gergegi mi simiile etmektedir
sorunsali baglaminda incelenen 6zel efekt teknolojileri ve imaj arasindaki diyalektik iligski bu ¢alismanin ana
konusudur.

Gergegin simiile edilmesinde reklamin kullandig1 en 6nemli arag 6zel efekt teknolojileridir. Gorsel ve isitsel
manipiilasyonlara imkan vererek reklamin en 6nemli enstriimanlar1 arasinda olan bu teknoloji, gergek ile
dijitalin hibritleserek yeni bir ger¢egi sunma noktasinda etkili bir ara¢ olmasinin yani sira reklam {iretimi
noktasinda da fayda saglamaktadir.

Yeni gerceklik noktasinda tiretim araci olarak kullanilan 6zel efekt teknolojileri birgok sebep ve amactan
otiirli reklamlarda kullanilmaktadir. Bu sebeplerden biri de desteklenmis isitsel, gorsel 6geler ile hedonik bir
ortam olusturarak ‘iknay1’ gergeklestirme cabasidir. Reklamda 6zel efekt teknolojilerini ikna noktasinda
ozellikle iirtin tanitimi i¢in kullanan kurumlar ayn1 zamanda kendi imajlar1 iginde amaglarini, planlarini vb.
kurumsal itibara yonelik imaj unsurlarini aktarmak i¢inde kullanirlar.

Yukardaki 6zet durum tahlilinden hareketle bu calisma, reklamlarda kullanilan 6zel efekt teknolojilerinin
kurumsal imajin tanitilmast ve sunulmasi noktasinda nasil bir etkiye sahip oldugu ve anlatilarda 6zel efekt
teknolojilerinin imajin sunumuna nasil aracilik ettigi problemlerine yanit aramaktadir.

2.2.Calismanin Amaci ve Onemi

Bu calisma yukarida agiklanan problemlerden yola g¢ikilarak, reklam anlati formunun temel kurucu
unsurlarindan bir olan 6zel efekt teknolojilerinin, kurumsal imajin sunumu noktasinda reklam ile olan
goriintlisel ve isitsel iligkisini agiklamay1 amaglamaktadir. Bu ¢alismanin bir diger amaci ise kurumsal imajin
sunumu noktasinda, reklam ve ozel efekt teknolojileri arasindaki diyalektik iliski ile kurgulanip gergek
olamayan karakterler ve goriintiilerin gergek olan karakter ve goriintiiler ile nasil desteklendigini ve bu
iligkinin nasil kuruldugunu belirlemeyi amaglamaktadir.

Bu calismay1 6nemli kilan husus, 6zel efekt teknolojilerinin 6zellikle kurumsal imajin reklam tizerinden
kurgulanmasi ve sunulmasina dair farkli bir bakis acisiyla yaklasarak, odagina 6zel efektleri almasi ve
arglimanlarini bu merkez etrafinda sekillenmesidir.

2.3.Calismanin Metodolojisi

Caligmada orneklem birimi olan Argelik’in ‘Celik’ reklam serisi, olasiliksiz 6rnekleme tiirleri arasinda yer
alan amacgli 6rnekleme yontemi ile se¢ilmistir. Calismanin 6rneklem biriminin belirlenmesindeki temel
kistaslar; reklam verenin yerel ve ulusal misyon ve vizyonu iizerinden bir kimligine sahip olmasi,
reklamlarin izlenirligi, reklam karakterlerinden olan ana karakterin &zel efekt teknolojileri kullanilarak
olusturulmasi, reklamin dijital ile gergek olan bir kurgu iizerinden mesaj aktarmasidir.

Calisgmada temel arastirma yontemi olarak, niteliksel arastirma tiirlerinden biri olan betimsel model
kullanilmigtir. Bu baglamda 6rneklem birimi 6ncelikli olmak sartiyla, televizyonda yayinlanan gesitli reklam
filmleri izlenerek oncelikle olay orgiileri, karakterler ve diger sinematografik desenler saptanmistir. Bu islem
esnasinda kurumsal imaj ve 6zel efektler arasindaki iliski fark edilmis ve kategorilestirilen kavramlara uygun
olarak reklam filmindeki kodlarin kaydedilmesi asamasina gecilmistir.
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3.BIR PROGRAM TURU OLARAK REKLAM VE ISLEVLERI

Literatlirde iiriinii tamitmak, begendirmek, pazarlamasini yapmak, algi olusturmak vb. gibi eylemlerle
aciklanan reklam, hem iistlenmis oldugu misyon hem de etkileme potansiyeli ve derecesi agisindan sosyal
bilimlerin hep ilgi odag1 olmustur. Ozellikle kiiltiirel degerlere yonelik yapmis oldugu hamlelerin yan1 sira
ekonomik, siyasal, sosyal ve dinsel 6gelerinde reklamin ilgi alaninda olmasi/kullanilmasi sosyal bilimlerin
bu denli ilgi alanina girmesini agiklarken, reklam igin yapilan agiklamalarinda neden ¢ok boyutlu olduguna
da agiklik getirmektedir.

Reklam olgusu iletisim unsurunun oldugu her mecrada kendini gostermektedir. Ciinkii tanitilan, pazarlanan
ya da hatirlatilan sadece ekonomik iliskilerin belirleyeni olan {irlin iizerine degildir, reklamin malzemesi
diisiince hatta birey de olabilir.

Reklam teknik olarak kaynak ile hedef arasindaki mesajdir, bu mesaj iletimi i¢in kaynak belli bir iicret
Oderken hedef bu mesaji iicretsiz bir sekilde takip edebilmektedir. Reklamin temel gayesi iknadir. Bu ikna
hedef i¢in ihtiyac yaratabilecegi gibi, herhangi bir aktor ya da figiir i¢in hedef kitlede algi olusturmakta
olabilir (Giin,2006,223).

Temel gayenin ikna iizerine oldugu diisiiniildiigiinde bu gayeyi destekleyecek bilgilendirme, hatirlatma ve
deger katma pratikleri de reklamin diger amaglaridir. Bu amaglar ayn1 zamanda reklamin iglevleri olarak da
literatiirde kendine yer bulmakta ve alanda ¢alisanlar tarafindan yaygin olarak kabul gérmektedir. Reklama
atfedilen bu islevler ayni zamanda reklam olgusunun sinirlarina ya da sinirsizligina bir gonderme
yapmaktadir.

Reklamin varlik sebebi insan iligkileri kadar eskidir. Ciinkii reklamin ilk 6rnekleri tiriin eksenli olmaktan
ziyade birey ve diislince eksenli oldugu tahmin edilmektedir. Reklamin ilk 6rneklerinin insanlik kadar eskiye
dayandigindan bahseden kaynaklar yayginlasmasini, agresiflesmesini ve toplumun tiim pratiklerine dahil
olmasini ise endiistrilesme ile agiklamaktadirlar. Bu baglamda niifusun artmasi, AVM kiiltiiriniin sehirleri
kusatmasi, kitlesel ve seri liretim sonucu ortaya ¢ikan iiriinlerin tiiketime sinirsizca sunulmasi, yeni dagitim
kanallarinin ortaya ¢ikmasi1 (Elden,2003;12) ve iletisim teknolojilerinin yagamsal formalara miidahil olmasi
reklamin varlik ve yayginlik sebebini agiklamaktadir.

Endiistrilesme doneminden sonra reklam olgusu temel olarak ekonomiye bir atiftir. Ancak bu ekonomiye
yonelik atiflar ve hamleler toplumun diger onciillerine de etki etmekte toplumsal dinamiklerde degismeler
meydana gelmektedir. Bu durumu Unsal ise su sekilde agiklamaktadir. Fabrikalasmayla birlikte el isciligi
yok oldu ve yerine makine is¢iligi geldi. Makine is¢iligi kiiciik isletmeleri yok ederken fabrika gibi biiyiik ve
ayni isi yiizlerce insanin yaptigi isletmeler deger kazandi. Bu ise kitlelerin bu yeni diinya diizeninde 6nemli
olduguna dalaletti. Bu baglamda kitlelere ayn1 anda ulagmak, ayni anda dikkatlerine mazhar olmak artik daha
Oonemliydi (1984:24).

Sanayi sonrasi donemin tanimlayici temel gelismelerinden biri olan kitlesel iiretim sadece kitlesel tiiketime
bir ¢agr1 yapmamis ayn1 zamanda pazarlama, ¢esitlilik ve rekabet kavramlarini da bu yeni toplum yapisinda
olmazsa olmazlari arasina sokmustur. Bu baglamda basta rekabet olmak iizere toplumda gelisim gosteren bu
yeni pratikler ortaya reklamin ¢ok yonlii ve etkin bir sekilde kullanilmas1 gerekliligini ¢ikarmistir.

Gelisen rekabet anlayisi, seri ve hizli iiretimle ortaya ¢ikan tiiketmeye dayali yeni kiiltiir ve makinelesme ile
artan bolluk ve ¢esitlilik gibi yeni diinya diizenindeki gelismeler reklamin tekdiize yapisinin degismesi
gerektigine ve bu degisimle birlikte reklamin sadece gruplara karsi degil biiylik kitlelere kars1 kullanilmasi
gerektigine ve bunun iginde farkli mecralarin kullanilmasinin zorunlulugunun birer gostergeleri olmustur.
Hig siiphesiz bu mecralar iginde iletisim teknolojileri endiistri ile birlikte ortaya ¢ikan pazarlama, tanitma,
alg1 olusturma, hatirlatma, ikna etme vb. gibi reklamdan beklenen bir¢ok eksiklige can simidi olmustur.

Sanayi ile birlikte dnemli hale gelen Kkitleler ve kitlelere ulasma yarisi iletisim teknolojilerinin efektif bir
sekilde kullanilmasina sebep oldugu asikérdir. Bu baglamda 6zellikle goriintii ve ses unsurunun biitiinlesik
olarak bir teknolojide birlesmesi ile ortaya ¢ikan televizyonun kullanimi, goriintii ve sesin biraradaliginin
vermis oldugu ¢ekicilikten dolay1 kitleye ulagsmak ve istenilen etkiyi birakmak agisindan daha kolay
olacaktir. “O giine kadar yaygin olarak kullanilan diger reklam mecralari, yerini gerek gérsel-isitsel yénden
daha avantajli sayilan gerekse zamanla hemen her bireyin kolayhikla ulasabilecegi bir iletisim aract
konumuna yiikselen televizyona birakmistir” (Topgu,2017:9).

Kitle iletisim araglar iginde hem ses hem de goriintii unsurunu iginde barindirarak tekniksel olarak
biitiinlesik bir goriinlim arz eden televizyon, bu biitiinlesik yapisini icerik olusturma ve mesaj iletme
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baglaminda da kullanmaktadir. Ozellikle izleyici kitlesine diger geleneksel iletisim teknolojilerinden farkli
olarak hem ses hem de goriintii ile ulasan televizyon bu farkliligina atfen izleyicinin beklentilerine gore, ilgi
ve begenilerine gore, zamansal olarak kisalik ve uzunlukluna gore, iceriklerine gore vb. gibi birgok sebepten
dolay1 program tiirleri ve programlarda uygulanan pratikler gelistirmistir. Reklamda televizyon ile kurulan
ozellikle ekonomik iligkiler sebebi ile bu program tiirlerinden biri olarak kabul goérmiistiir.

FCC (Amerika Federal iletisim komisyonu) televizyon programlarini sekiz tiire ayirmistir. Tarim Programu,
Haber Programlari, Dini Programlar, Egitim Programlari, spor programlari, eglence programlar1 ve digerleri
(Kars,2003:545-546). Bu baglamda FCC yapmis oldugu siniflandirma reklam kendi basina bir program
olarak degil de diger olarak acikladig1 sinif iginde yer almaktadir. Ayrica unutmamak gerekir ki televizyon
programlar1 i¢in net bir siniflandirma yapmak diinya tizerindeki farkli cografyalarda farkliliklari ve
ozellikleri yok saymak olacaktir. Bu diisiinceden hareketle her iilkenin kendi i¢inde bir ‘program tiirlerini
tanimlayici otoritesi’ vardir. Amerikan’in FCC iken bu otoritede Tiirkiye’de TRT dir. Bu siarla TRT nin
televizyon program tiirleri i¢cin yapmis oldugu smiflandirilma FCC den birazdan farklidir. TRT nin
olusturdugu ve halihazirda Tirkiye’de hala kabul goren program tiirleri “....haber biilteni ve haber
programlary, miizik programlari, eglence programlari, spor programlari, egitim-kiiltiir programlari,
dramalar, belgesel programlar, c¢ocuk programlari, yarisma programlari, reklam programlart.....”
(Kars2003:546). Kisacast hedef kitleye belirli amaglar dogrultusunda belli zaman dilimleri igerinde iiretilen
televizyon eserleri olarak (Cankaya,1990,5) tanimlanan televizyon programlart tiiketime arz edildigi
bolgenin sosyo-kiiltiirel ve medyanin organizasyon yapisina gore sekillenmektir (Cankaya,1990,5).

Bir program tiirii olan reklanmin televizyonla iliskisi 1950°1i yillara kadar uzanirken (Ozkundakgi, 2010: 25)
Tiirkiye’de ki bu iligkinin tarihini Tokgdéz 3 Mart 1972 olarak gdstermektedir (1980:101). 70°li yillardan
sonra televizyona asina olmaya baslayan sonrada reklam mesajlarina maruz kalan Tiirkiye’de ki televizyon
izleyicisi giiniimiize kadar reklamin her tiirlii incelikle hazirlanisina ve uygulanan ¢ok boyutlu yontemlerine
sahit olmustur.

4.REKLAMDA GERCEGIN VE iMAJIN OZEL EFEKT TEKNOLOJILERI iLE YENIDEN
INSASI

Modern zamanlarin en 6nemli hikdye anlatma araclarindan biri olan reklam muhtevasinin temeline ‘algr’
nosyonunu koyarken, bu nosyonu kendine has anlati formlariyla kurgulayip yeniden insa ettigi bir gercekle
sunmaktadir. Sunulan bu gerceklik, simiile iligkilerle donatilmis, aslina ¢ok benzeyen, sosyal yasama dair
tim kodlar1 yeniden anlamlandiran-konumlandiran ve bunlar1 yaparken de gorsel ve isitsel teknolojiye
basvuran izdiisimdiir.

Reklam hiper-gercekligin olusturuldugu bir simiilasyon ortaminin kurucu unsurudur. Bu ortami Baudrillard
su seklide agiklamaktadir: “Bir arag¢, bir makine, bir sistem, bir olguya ozgii isleyis biciminin incelenme,
gosterilme ya da aciklanma amaciyla bir maket ya da bilgisayar programi aracihigiyla yapay bir sekilde
yeniden fiiretilmesi” (Baudrillard, 1998: 3). Uretilen bu yapayligin bir nevi gergegin yerini aldigindan
bahseden baudrillard, insanlarin artik ger¢ekle degil gergek ve kurgu arasindaki ¢izginin ortadan kalkmasi
ile ortaya ¢ikan buna hiper-gergeklik denilen yeni izdiisiimle ilgilenmektedir.

Gorsel ve isitsel teknoloji ile gergegi yeniden kurgulayan reklam bu baglamda hig siiphesiz anlati formunu
ozellikle teknoloji kullanimina dayandirmaktadir. Bu teknoloji sinema ile birlikte gelisen ve daha sonra
goriintili ve sesin oldugu her alanda kullanilmaya baslayan 6zel efekt teknolojileridir.

Teknolojinin gelisimine paralel olarak ortaya g¢ikan 6zel efekt uygulamalari, ilk kullanildiklar1 giinden bu
yana biiyiik bir gelisim gdstererek tiyatrodan televizyona, bilgisayar oyunlarindan eglence sektdriine ve
sinemadan radyo programlarina kadar bir ¢ok alanda 6nemli bir tasarim teknigi olmustur (Elitas,41).

Ozel efekt hayal edilenin goriintiiye yansitilmasi acgisindan dnemlidir (Finch,1984:9). “Bu anlamda ézel
efektler bir yapimci, yonetmen veya senaristin hayal giiciiniin ifade edilebilmesi gérevini yerine getirecek
bicimde tiim teknikleri barindiran bir disiplindir” (Yurdigiil ve Zinderen,2013:12).

Bilgisayar programlarinin kullanilmasiyla birlikte bir bulus haline gelen ve her gegen giin gelisip ¢esitlenen
ozel efekt (Klein,2004:360), ilk olarak ‘maket’ kullanimu ile seyirci karsisina ¢ikmistir.1895 yilinda ¢ekilen
ve Alfred Clark’in yonettigi ‘The Execution of Mary Stuart” adli film, ‘maketin’ efektif gorsel unsurlari
giiclendirmek i¢in kullanilmasi, gerceklik algisini inga ederek katilimsal diizeyi genisletmesi ve ilk 6zel efekt
uygulamasii igermesi acisindan biiyiik nem tasimaktadir. Izleyicide olusan bu gerceklik algis1 dzel
efektlerin babasi olarak tabir edilen inlii sihirbaz Georges Melies tarafindan bir adim daha Gteye
gotiiriilmistiir (Elitas,44)
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Fotograf hilelerini kesfetmek maksadiyla bir takim film denemelerinde bulunan Melies ressamligin vermis
oldugu ilhamla kostiim, dekor ve derinlik algisi olusturarak diis giiciiniin sinirlarini zorlayan filmler ¢ekmeye
baglamgstir. 1898 yilma kadar kamera yoluyla elde edilebilecek hileleri kesfetme {izerine ¢aligan Melies
kesfettigi hileler sayesinde yeni tekniklere zemin hazirlamistir. “ Paris Opera Meydani 'nda yapilan ¢ekim
swrasinda kamera aniden ariza yaparak durmugstur. Kamera yeniden c¢alistiriincaya kadar gegen siirede
sabit kameranin elde ettigi goriintiiler i¢ ice gecmistir. Goriintiilere bakan Melies, bir kadinin aniden erkege,
tamir icin duran otobiisiin cenaze arabasina doniistiigiinii fark etmistir” (Yurdigiil ve Zinderen,2013:15).
‘Yerine Koyma’ (Substitution shot) olarak adlandirilan bu teknik Melies’in daha sonra gelistirecegi
tekniklerin provasi olarak degerlendirilmistir. Yerine koyma teknigiyle 6n prova yapan Melies daha sonra
0zel efektlere temel olarak goriilen bindirme, erime, hareketsiz goriintii, hizlandirilmig-yavaslatilmig hareket,
kararma ag¢ilma, maskeleme ve tersine hareket gibi bircok teknigi gelistirmistir. Bu teknikler 6zel efektlere
ilham olmas1 acisindan diinya sinema tarihi acisindan onem tasimaktadir. Alim Serif Onaran sinemada
kullanilan bu ilk 6zel efekt tekniklerini sdyle ifade etmistir;

“ Gozden yitirme: Makinenin durdurulmast ile olusturulur.
Tkéme: Bir kimse veya esyanin bir baska kimse ya da bir baska esyaya doniismesinden olusur.

Maket kullanma: Gerg¢ek boyutlarinda verilemeyen esyamin film hilesiyle biiyiik izlenimi verecek sekilde
cevrimde kullaniimasindan olusur.

Uste bindirme: Iki cekimin ayni pelikiil iizerinde iist iiste bindirilmesiyle saglanir.
Coklu ¢evirim: Aygitin mercegi kapatilarak, ayni kare iginde ¢esitli cevrimlerin yer almasi saglanir.

Karartma: Mevcut gériintiiyii silerek ya da belirsiz hdle getirerek yeni bir ¢ekimle agilisi saglamaktan olugur
“(Onaran, 1994:19).

Ikame, maket kullanimi, iist iiste bindirme, ¢oklu ¢evirim ve karartma tekniklerinin ozel efekt
teknolojilerinin temelini olusturdugu, ses ve goriintiide manipiilenin bu tekniklerle basladigini séylemek
yerinde olacaktir. Ancak daha sonra teknolojinin gelisimine paralel bir gelisim seyri izleyen 6zel efektler bu
tekniklerin yani1 sira yapilis tarzlarina, uygulanma zamanlarina, 6zelliklerine ve kullanim yer ve amaglarina
gore cesitlilik kazanmig ve uygulanmaya baglamistir. Bu baglamda temel tekniklerin yani sira 6zel efekt
teknolojilerini sekiz grupta degerlendirmek miimkiindiir. Optik Efektler (Illusions), Minyatiir Efektler
(Modeller/Maketler), Stop-Motion Animasyon, Matte Paiting/Matter Ar, Make-Up, Fiziksel Efektler
(Pratik/Mekanik Efektler), Dijital Efektler (CGI), Bindirme ve Ses Efektleri (Yurdigil ve
Zinderen,2013:32).

Optik Efektler: Dogrudan kamera ile yapilan uygulamalar optik efekt olarak tamimlanmaktadir
(Senyap1l1,2003:89). Genellikle hareketli goriintiiler i¢in kullanilan optik efektler objektif ile yapilan hileler
olarak da adlandirilmaktadir.

Minyatiir Efektler: Minyatiirler gercegin belli oranlarda kiigiiltiilmiis temsilleri olarak film igin gerekli
sahnelerde kullanilmaktadirlar (Rickitt,2000:90).

Stop-Motion Animasyon: Durakli ¢ekim teknigi olarak da literatiirde tanimlanan stop-motion yoOntemi
hareketsiz nesnelerin tek kare fotograflanip sonra objeyi biraz hareket ettirip yeni bir tek kare ile
fotograflayarak animasyon bitene kadar bu gekim tekniginin tekrarlanmasi ve sonunda tek tek fotograflanan
karelerin birlestirilmesi igslemi olarak agiklanmaktadir (Miller,2006:64).

Matte Paiting/Matter Art: Zaman, mekan, mesafe ve maliyet gibi nedenlerle ¢cekiminde zorluk yasanan
sahnelerin kurgulanmasini kolaylastiran Matte Painting/Matte Art teknigi, sahne boliimlendirilmesi yapilarak
gorilintliniin ayristirilmasini ve ayristirllmis alana efekt uygulanmasiyla biitlinsel bir gorsel olusturulmasini
ifade etmektedir. Bunun igin kameranin ¢ekim alanindaki efekt uygulanacak bolge siyah bant ya da boya
yardimiyla kapatilmaktadir. Acikta kalan alanda ¢ekim gerceklestirilmektedir. Cam bir materyal lizerine
cizimi yapilan efektif gorsel, bant veya boyayla kapatilmis alana eklenmektedir. Boylece iki farklhi
goriintiiniin birbirine eklemlenerek tek bir gergeklik algisi olusturdugu sahne elde edilmektedir (Elitas,61).

Make-Up: Bu uygulamada kostiimlerden makyaj bigimlerine kadar genellikle fiziksel yapilarda uygulanan
degisimler, rotuslar veya etkileyiciligin yaratiminda ortaya g¢ikarilan makyaj protez uygulamalar ve
animatronik efektler make-up efekt siniflandirilmasi baglaminda degerlendirilmektedir (Elitas,61-62).

Fiziksel Efektler (Pratik/Mekanik Efektler): Televizyonda ve sinemada en sik karsilasilan efektlerden biri de
dogal ses ve dogal goriintli izlenimi olusturmada kullanilan fiziksel efektlerdir. Televizyon ve sinemada
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anlati yapismin kurulmasinda ¢ok sik basvurulan fiziksel efektler gesitli patlama sahneleri, kursunun
tabancadan cikis1 ve isabet etmesi, binalarin ¢okmesi ile yagmur, riizgar ve fren sesidir. Fiziksel efektler,
sahnelerin kamera 6niinde canli olarak yaratilmasi asamasinda tercih edilmektedir (Rickitt,2000:246).

Dijital Efektler (CGI): Teknolojinin kendini en ¢ok gosterdigi CGI (Computer Generated Imagery) efektler
tamamen bilgisayar ortaminda hazirlanarak sinema ve televizyon diinyasina yepyeni bakis agisiyla beraber
kolayliklar getiren efektlerdir. Sinema i¢in dogaiistii goriintiilerin olusumundan televizyondaki haberin
inandiriciliginin artirllmasina kadar ¢ok genis bir kullamim yelpazesi olan CGI efektler verimlilik ve
ucuzlugu bakimdan da en ¢ok tercih edilen ve kullanilan efektlerdir.

Bindirme: tek bir goriintii diizlemine birden fazla goriintii yerlestirilmesi olarak literatiirde agiklanan
bindirme, sinematografik agidan 6zel efekt uygulamalarinin klasiklerinden olsa da gelisen teknoloji ile
birlikte pek ¢cok uygulama bicimi ile 6nemli ve en fazla kullanilan efekt olmustur.

Ses efektleri: Ses efektinden kasit edilen karakterler arasinda yasanan diyaloglar degil, sahnenin gerceklestigi
uzama ickin objelere ait sesler ve sahnenin duygusal noktalarin1 asamalandirmak i¢in kullanilan miiziklerdir.

Ozden farkl1 bir gercegin veya istenilen gercegin olusturulmasinda en sik bagvurulan yontemlerden biri olan
0zel efekt uygulamalari ayn1 zamanda reklamin anlati yapisinin kurulmasinda da 6nemli bir unsurdur. Bu
baglamda anlati yapisimi gerceklik! iizerinden temellendiren reklamlarda, 6zel efekt teknolojileri anlami
giiclendirmekte kullanilabilecegi gibi manipiile edilmek istenen gercegin disinda farkli anlamlarin ortaya
¢ikmasina engel olmak i¢in de kullanilmaktadir.

Modern zamanlarda reklamin gerceklik ile olan organik baginin kurucusu unsuru olan 6zel efektler, ayni
zamanda kodlanmis anlamlarinda sunumunu yapmaktadir. Yeniden firetilen gercekligin alimlama
stireclerinde etkin bir fonksiyon olarak kullanilan 6zel efektler, izleyicinin dolayimlanmis gercekligi
icsellestirmelerine ve toplumsal kategorizasyonun kesin ¢izgilerle ayrismasina yardimeir olmaktadir.
Gergekligin dolayimlandigi bir enformasyon kaynagi olan televizyon reklamlarinda, yeniden iiretilen
gergekligin algisal siireglerdeki konumlandirmasini saglamak amaciyla kullanilan ses ve gorsel icerikli
efektlerin etkisi biiytiktiir.

Insanlarin dis diinyaya ait gerceklikleri alimlama siiregleri duyular araciligiyla ger¢eklesmektedir. Duyular
hiyerarsisinin iist basamaklarinda konumlanan ve gergekligi algilama baglaminda dncelenen gorsel ve isitsel
duyumsama, reklamlara karst katilim ve ilgi diizeylerini arttirmistir. Nitekim gergeklige iligkin gorsel ve
isitsel enformasyonu aktarma fonksiyonu bulunan televizyon reklamlari, izleyicinin yoresel uzaminin disinda
yer alan gergeklige katilim siireclerini insa etmektedir.

Reklamin birgok amaci vardir. Ancak televizyon reklamlarinin en temel gayesi algl olusturmaktadir.
Ozelikle iiriine ve kuruma yonelik izler kitle de algi olusturmaya ¢alisan reklam bu baglamda da siklikla 6zel
efekt teknolojilerine bagvurmaktadir.

Reklam iirlini tanitmak, iiriin hakkinda kamuoyu olusturmak gibi {irlinsel bazda pazarlama ve satisa katki
saglarken, kurumsal bazda kurumun imajina ve itibarma yonelik algi olusturmaktadir.

“Marka imaji, markaya iligkin inanglar biitiintidiir ve iiriin kisiligi, duygular ve zihinde olusan ¢agrisimlar
gibi unsurlart icermektedir. Marka, iiriinii tanmimlayan, temsil eden fakat bir isimden daha fazla anlam igeren
bir kavramdir. Marka imaji, markaya anlam ve deger katan unsurlarin toplamidir. Tiiketiciler, tiriinleri ve
markalart olusturduklar: imaja gore degerlendirirler ve iiriinii degil imaji satin alirlar” (Giliven,2012.62-
63). Bu degerlendirme siirecinde 6zellikle kitle iletisim araglari ve igerikleri biiylik 6neme haizdir. Bu
baglamda o6zellikle televizyonun ekonomik ¢arkini temsil eden reklamlar inang olusturma noktasinda 6nemli
bir gorev iistlenmektedir. Marka farkindalig1 ve bilinirligini gorsel ve isitsel 6geleri kullanarak kamuoyu
duyuran reklamlar bu baglamda tiiketicinin veya hedeflenen kitlenin zihnine markayi islemek gayretindedir.
Bunun bilincinde olan iiretenler, kurumsal sirketler, firmalar vb. reklamin bu yoénlendirici ve etkileyici
giiciinden faydalanmak istemekte ve mesajlarini ve ¢agrilarini reklamlar tizerinden gerceklestirmektedir.

5.TEORIK BiR BAKIS ACISIYLA OZEL EFEKT TEKNOLOJIiLERi VE KURUMSAL iMAJ
INCELEMESI

Calisma kapsaminda incelen Argelik firmasinin ‘Celik’ reklamlar1 6zellikle konuya temel teskil eden 6zel
efekt ve kurumsal imaj iligkisinin incelenmesi baglaminda 6nemli bir 6rnektir. ‘Celik’ reklamlar1 Argelik
firmasinin ilk olarak 2002 yilinda kullanmaya bagladig1 ve o tarihten bugiine kadar firmanin hala kullanmaya

1 Bu gergeklik ‘6ziin’ kendisi olabilecegi gibi elestirel bakis agisindan 6ze benzeyen ancak 6z olmayan kurgulanmis gergeklikte olabilir.
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devam ettigi reklam serisidir. Bu seride hi¢ siiphesiz reklamin basroliinde teknoloji vardir. Teknolojinin
nimetlerini sonuna kadar reklamlarinda kullanmay1 tercih eden Arcelik firmasi 6zel efekt teknolojisi ile
karakter modellemesi yoluna gitmistir. Karakter modellemesi, mekdn, objeler, nesneler, karakter tasarumlar:
gibi unsurlart sanal ortamda sayisal vektorel tabanli tamimlamalar ile olusturulmasina modelleme
denilmektedir. (Kazan,u¢an,2017:244).

1955 yilinda merkezi Istanbul’da olacak sekilde kurulan Argelik dayamkl tiiketim ve tiiketici elektronigi
sektoriinde yaklasik 27.000 galisanla 145°ten fazla iilkede hizmet vermektedir (arcelikas.com).Bu baglamda
global bir marka olan Argelik teknoloji sunumu yapmakta ve pazarlamaktadir. Tiiketime yonelik teknoloji ile
kurumsal ¢izgisi olusturan Arcelik bu baglamda marka imajin1 da teknolojik hamleler ve gdstergelerle
olusturma yoluna gitmis ve bunun i¢in en etkili ara¢ olan televizyon reklamlarina siklikla bagvurmaktadir.

Teknolojisini (lirlinsel bazda) reklamlar araciligiyla tanitan Argelik reklamlarda 6zel efekt teknolojini
kullanarak olusturdugu teknolojik fenomenlerle imaj olusturmaya ¢aligmaktadir.

5.1.Karakterler, Olay Orgiisii, Diger Sinematografik Unsurlar ile Oriintiilenen Imaj

Arcelik’in ‘celik’ reklam serisinde ana karakter hi¢ kuskusuz 3D animasyon kullanilarak olusturulan g¢elik
isimli mini robottur. CGI tabanli 6zel efekt kullanilarak olusturulan bu robot c¢elik reklam serisinin ilk
filminden baglayarak biitlin devam filmlerinde ana karakter olmus ve olay Orgiisii bu karakter etrafinda
sekillenmistir.

Gorsel 1: Celik reklam serisinin basrol oyuncusu ‘Celik’

Olaylarin kurgulanmasi ve sunumunda 6nemli bir rol iistlenen bu animasyon, izleyici ile ilk bulustugunda
kendini ¢ merhaba ben Celik, Arcelik’ olarak tanitarak sicakkanli ve sempatik bir karakter imaj1 ¢izmistir.
Sicakkanli ve sempatik oldugunu daha serinin ilk filminde ortaya koyan bu animasyon karakter ilk
filmindeki girizgahi ile ayni zamanda bir 6zdesligi de isaret etmistir. Bu 6zdeslik marka (Argelik) ile
animasyon karakter (Celik) eksenlidir.

“Merhaba ben Celik, Argelik” soylemi, Arcelik ile Celik arasindaki 6zdesligin en net gostergesi oldugu i¢in
Celik’in reklam serilerinde kullandig1 dil pratiklerinden, toplumsal unsurlar1 kullanis bigcimleri kadar birgok
unsur ve Ozellik aym1 zamanda Argelik’in temsil bigimine de atif olarak degerlendirilmektedir. Celik
lizerinden temsil bigimi belirleyen marka ayni zamanda kamuoyuna misyon ve vizyon sunumu, hatta
kamuoyundaki imajini tazelemek veya var olan imajimi tekrar tekrar sunmak icinde bu karakteri etkin bir
sekilde kullanmaktadir.

Arcelik’in imajinin sunum gorevi ¢elik reklam serisi ile birlikte 6zel efekt ile olusturulmus robot Celik’e
verilmistir. Bu baglamda 6zdeslesme iliskisi icerisinde degerlendirildiginde izleyici bilerek ya da bilmeyerek
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Celik’i izledikce aslinda Arcelik’i izlemekte, Celik’i zihninde konumlandirdik¢a aslinda Arcelik’i zihninde
konumlandirmaktadir.

Serinin ilk reklam filmi Argelik’te bir degisimin yasandigin1 ve bu degisimin ilk olarak Arcelik’in imajina
yonelik oldugunu izleyiciye Celik’in tavir ve sOylemlerinden hissettirilmeye calisildigi gibi yine bir tiir 6zel
efekt uygulamasi olan KJ denilen goriintii tizerine yazi bindirme teknigiyle hazirlanan spot mesajlarla da bu
alenen belirtilmektedir. Ayn1 zamanda Celik’in Tiirkiye ile tanistirilmasi i¢in de hazirlanan serideki bu ilk
reklam filmi Argelik’in teknolojik olarak rakiplerine gozdagi verecegi Cayirova’daki iiretim tesislerinde
gecmektedir.

Sinematografik olarak mekan ve zaman kavramlari filmin temel 6gelerinden ikisidir. Ozellikle istenilen
algiin olusturulmasi ve imajin basarili sunumu noktasinda reklam filmleri i¢in énemli done olan mekan ve
zaman kavramlarinin serinin ilk filminde basarili bir sekilde kullanildig1 goriilmektedir.

Film saat 02:15 sularinda Cayirova’daki iiretim tesislerinin icinde ge¢mektedir. insan elinin degmedigi,
kendi kendine ¢aligan makinelerin bu saatte hala ¢alistigin1 gostererek manevi hazzini izleyici ile paylasan
Argelik, bu baglamda mekan ve zaman kavramlarini segerken tesadiifen olmadigini biling bir se¢im
oldugunu kanitlamistir. Ayrica yine segilen bu mekan ve zaman c¢alismasi icinde baska bir mesaji da
tagimaktadir. Bu saatte hala uyumayan ve calistig1 fabrikay1 koruyan daha da agik¢asi kurumuna sadakat
gosterip, aidiyet duyan caliganlarin oldugu mesajin1 kamuoyuyla paylagmaktadir. Caliganlarinin mutlu
oldugu imajin1 bu aidiyet sunumuyla izleyiciyle paylasan marka, bunu yaparken de kullandig1 yan karakteri
de Ozenle sectigi goriilmektedir. Bek¢i Sirr1 olarak tanidigimiz bu personel gorevini yaparken ‘sabunu
koydum legene’ turkisii sOyleyerek, bizden biri oldugu imajin1 sunmaktadir. Bu baglamda mekansal ve
zamansal olarak mesajlarla dolu olan ilk film ayni zamanda imaja yonelikte subliminal mesajlar1 iginde
barindirmaktadir. Teknolojinin gosteri olarak sunuldugu mekansal nitelik bakimindan; rakiplerine korku,
kullanicisina giiven veren Argelik, zamansal olarak da siirekli ¢alisan bir firma oldugunu ve bu siireklilik
karsisinda personelinin de bu durumdan rahatsiz olmadigini gostermektedir.

Ana karakterin 3D animasyon teknigi ile olusturulan karakter modellemesinin giizel bir 6rnegi olan Celik’in
ve yan karakter olarak serinin diger bir¢cok filminde yer alacak olan Bek¢i Sirrinin karsilasmasi da yine ayni
mekan ve zaman baglaminda ger¢eklesmektedir. Bu karsilasma ve dost olma dijjital kimlik ile gercek
kimligin kaynasmasi baglaminda da {izerinde ayrica arastirilmasi ve yorumlanmasi gereken bir konudur.

S

Gorsel 2: Celik reklam serisinin yardime1 oyuncusu ‘Bekgi Sirrt’

Seri boyunca halktan biri olarak lansa edilen Bekgi Sirr1 karanlik ortamda kendi kendine galisan makinelerin
bir sey iirettigini fark ederek korkmaktadir. Bu korku ile iiretim tesisi iginde gezinen Sirr1 sonunda kimsenin
olmadigimi bildigi tesisin i¢inde hayatinda hi¢ gérmedigi bir nesne ile karsilagmaktadir. Siirekli calisan
makinelerin iirettigi nesneyi karsisinda goren Sirrt korkusuyla yiizlesmenin vermis oldugu bir rahatlikla
karsisindaki nesneyi tanimlamaya galisirken aniden ¢ Merhaba ben Celik, Argelik’ sdzii ile irkilir. Izleyicinin
de kamera hareketiyle sonradan robot oldugunu anladigi teknolojinin bu sempatik yiizli, sempatik oldugu
kadar, konusabilen, sevimli, utangag, cana yakin, anlayish ve duygusaldir. Daha ilk ciimlesinden bu robotun
Argelik’in yeni yeni yiizii oldugu mesajimi veren reklam filmi, ayn1 zamanda artik reklam filmlerinde
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inlilerin, yildizlarin bu modern diinyada artik yerini yavas yavas dijital kimliklere biraktigi mesajin1 da
vermektedir.

Argelik’in marka imajinin kisa boylu ama sevimli, utangag, cana yakin, anlayisli ve duygusal robot
iizerinden sunuldugu celik reklam serileri ayn1 zamanda milli unsur ve milli giligle globallestigini de sik sik
islemektedir. Marka imajin1 Celik’in sahip oldugu insani karakterler {izerinden oriintiileyip bunu millilik
iizerinden sunan Argelik, bu baglamda yine 6zel efekt teknolojisini ve insami bir arada kullanmaktadir.
Ozellikle Celik ve Bekgi Sirrmin karakter ozelliklerinden ve diyaloglarindan bu 6riintiilenmis algiy
¢ikarmak mimkiindiir. Celik ile Bekg¢i Sirrinin tanisma sahnelerinde Celik’in Bekgi Sirr1 "ya  “nerelisin
, - ...i¢inde mi’ sorularint sormasi Celik’in (dolayisiyla da Arcelik’in ) samimi, cana yakin ve bende sizden
biriyim imaj1 izleyiciye aktarilirken bu sohbet milli unsurlara da atifta bulunmaktadir.

Genel hatlariyla Arcelik imaj1 serinin ilk filminde izleyiciye sunulmustur. Bu sunum Argelik’e yonelik
olarak genel bir gergeve ¢izerken ayni zamanda bu sunum i¢inde kullanilan ‘Ar¢elik’'te bir seyler oluyor’
gibi spot mesajlarda Argelik’in gelecege dair planlara sahip oldugunu gostermekte ve izleyicide /kullanicida
beklenti olusturmaktadir.

Arcelik ozellikle olusturmus oldugu Celik karakteri ile sdylenecek sozlerini sdyleyerek, yapilacak {iriin
tanitimlarin1 yaparak ve hatirlatilacak bilgileri hatirlatarak reklam calismasini yiiriittiigii gibi firma ve marka
0zelindeki degisim, doniisiim ve imaj sunumlari iginde Celik’i kullanmaktadir.

Yetenek ve diisiince baglaminda ¢ok yonlii dijital bir birey olan Celik serideki ilk filmle genel bir marka imaj
sunumu yapmustir. Celik reklam serisinin diger filmlerinde ise bu ana karakter ilk filmin olusturmus oldugu
ve sundugu imajin pekistirilmesi i¢in kullanilirken ayni zamanda giiniin sartlarina gére noktasal mesajlar
icinde kullanilirdi. Ornegin bu noktasal mesaj igin ¢ekilen filmlerden en &nemlisi Logo iizerine ¢ekilmis
reklam filmidir.

2000’1 yillarin Argelik i¢in degisim yillar1 oldugunun en 6nemli kanmitlarindan ve gostergelerinden biri
televizyon reklamlar1 ve bu reklamlarda kullamlan materyallerdir. imaj eksenli yasanan bu degisim ve
doniigiimiin en 6nemli habercisi ise Logo ’dur. Celik reklam serileri ile markanin logosunun degistigini
duyuran Argelik, yeni logosunu Celik ve Sirr1 ortakligiyla reklamlar iizerinden kamuoyuna duyurmustur.

Reklam, miihendis oldugunu KJ’ den anladigimiz bir bayanin ortamda ki giiriiltiiyli azaltma c¢abalar1 ile
baglar. Giiler yiizlii bu mithendis hanim ‘tamam c¢ocuklar bende heyecanliyim’ diyerek karsisindaki
kalabalig1 sakinlestirmeye c¢alismaktadir. Bu haliyle reklam bir beklentinin varligindan bahsetmektedir.
Beklenti iginde olan kitle ise her birinin bir bireyi temsil ettigini gostergebilimsel olarak
¢oziimleyebilecegimiz Argelik’in {irettigi iiriinlerdir. Reklamda beklenti Celik 6zelinden Argelik’e yoneliktir.
Bu baglamda bu serinin de ana karakteri Celik’tir. Teknolojiye bireysel 6zellikler yiiklenerek mesajini
aktarmaya ¢alisan reklam filminde, bir diger karakter ise yine Bekgi Sirridir.

Dile gelen teknoloji ve beklenti i¢inde olan Argelik tiriinleri aslinda toplumsal beklentiye isaret etmektedir.
Kendisini beklentilere cevap arayan bir marka olarak serinin bu filminde konumlandiran Argelik, yine
subliminal olarak reklamda kendine bigtigi sempatik, enerjik, kiiresel misyonlar gibi degerlerle de reklam
icerisinde markanin imaj profilini imaj ¢izmektedir. Tamda bu noktada beklentilere karsilik veren ve
sempatik, enerjik ve kiiresel bir imaj ¢izen markay1 kurumsal olarak ve subliminal olarak anlatacak 6ge olan
yeni Logonun sunumu bu serinin ana temasidir. Logo imajin sunumu agisindan Snemli gostergelerden
biridir. Bu baglamda yeni Logo ile birlikte aslinda Argelik yeni imajini da zihinlere iglemeye ¢alismaktadir.

Serinin tamamen Argelik’in gelecegine yonelik olarak hazirlanan bu filmde olay orgiisii 3D kahramani
Celik’in sunumuyla ¢6ziim kismi basglamistir. Coziim kisminda olay oOrgiisiiniin ve reklamin amacinin
anlagildig1 siarindan hareketle Celik reklamin bu kisminda anlatiya katilmaktadir.

Celik kalabalik gruba birka¢ Logo gdsterir ancak kalabalik grup bu gosterilen logolardan pek hosnut olmaz.
Bu kez bizden biri olan Bekg¢i Sirrt anlatiya miidahil olarak teknoloji ile birey arasinda bir arabulucu gibi
iiriinlere ‘Ne istiyorsunuz?’ diye sorar ve aldigi cevabi Celik’e iletir. Uriinlerin bireyleri temsil ettigi
siarindan hareketle {irlinlerin istediklerini sey aslinda kamuoyunda istedigi ile aynidir. Sirri’nin siraladigt
beklentiler enerjik, sempatik ve global markay1 temsil eden bir Logo’dur.

Kamuoyunun Argelik’ten beklentisi enerjik, sempatik ve global iiriinler ve yaklagimdir. Kamuoyundan
gorsel, isitsel ve Ozel efekt teknolojileri yardimiyla boyle suni bir beklenti olusturan Argelik enerjik,
sempatik ve global kavramlariyla oOriintiilenmis bu suni beklentiye de yine gorsel, isitsel ve 6zel efekt
teknolojileri yardimiyla merak etmeyin beklentileriniz eksenli degisim i¢indeyiz mesajini vermektedir.
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Celik reklam serilerine adini veren animasyon kahraman Celik karakteri serinin tiim filmlerinde genel bir
Arcelik imaj1 ¢izmektedir. Bu imajlardan biri de giiven duygusuna yoneliktir. Kiiresel bir marka oldugunu
reklam filmlerinde iddia eden Argelik, diger tiim kalic1 markalar gibi kullanici ile arasinda saglam temelli
giiven duygusu insa etmek zorundadir. Bunun farkinda olan Argelik 6zellikle giiven duyulan bir marka
oldugunu ve iriinlerinde kullanict memnuniyetine 6nem verdigini i¢inde bulundugumuz Tiirk toplumunun
giiven kavramina yonelik olusturdugu kodlari kullanarak sunmaktadir. Bu kodlardan biri de siiphesiz
teknoloji denilince akla Japonya ve sagaklarinin gelmesidir. Bu diisiince paralelinde Argelik’te, birgok dig
paydaslarla kurumsal iligkisi olmasima ragmen reklamlarinda 6zellikle Japon ortaklarimi kullanmakta ve
Japon ortakligini1 vurgulamaktadir. Ciinkii kamuoyunda teknoloji ve Japonya kavramlarinin ayni climlede
gecmesi bile o teknolojinin rahatlikla kullanilabilecegine anlamina gelmektedir. Iki yonlii bir giiven
duygusunu seride isleyen Argelik, Japon ortaklarini kullanarak Tiirk toplumunun teknolojiye yonelik algisina
miidahale ederken, ayn1 zamanda Japonlarinda Argelik’e glivendigini 6zel efekt teknolojisi ile islemektedir.

Dijital kimligi ile adeta toplumda gezinen Celik tipki insanlar gibi dogum giinli kutlamakta, iitii yapmakta,
bulasik yikamakta, ¢amasir asmakta, cocuklara Celik abi olmakta ve asik olmaktadir. Kisaca dijitalden
gercege gecisi yansitarak, Arcelik sizden biridir imajin1 sunmaktadir. Bu dongiide Bekei Sirr1 da yan karakter
olarak Celige arkadaslik etmektedir.

Celik Reklam serilerinde zamansal ve mekansal ozelliklerden dolayr ara karakterlerde de siklikla
kullanilmaktadir. Bu karakterlerden biri de dnceleri ara karakter olarak kullanilan ancak son zamanlarda
Bekgi Sirrinin iistlenmis oldugu misyonu tizerine alan Celiknaz karakteridir. Tipki Celik gibi 3D animasyon
olan Celiknaz, teknolojinin disil halidir.

Fiziksel goriimii ve 6zellikleri ile olusturulan karakter modellemeleri arasinda kadini temsil eden Celiknaz,
tipki toplumsal yapidaki cinsiyet farkliligi gibi teknolojinin eril ve disil olarak ayrilmasi noktasinda 6nemli
bir gosterge olmaktadir. Teknolojiyi boyle bir ayrim i¢in kullanan ve teknolojide boyle bir ayrim fikriyatini
ortaya atan Argelik, iirlin tanitim1 i¢in bu farkliliktan olduk¢a azami derece de faydalansa da Celik karakteri
ile elde ettigi toplumsal kategorizasyondaki biitiinciil okumay1 Celiknaz ile kadin ve erkek sekilde okumaya
baglayarak kaybetmistir.

Gorsel 3: Celiknaz ve Celik

Karakterlerini toplumsal normlar i¢inde konumlandiran Argelik, gercek bireylerdeki duygu, hissiyat ve
aidiyetlerin tezahiirlerini ¢elik reklam serilerinde islemektir. Gergekte bu karakterlerin toplumsal karsilig
hane halki, sirket ¢alisanlari, mesai arkadaslari, komsular, anneler, babalar vb. kisacasi toplumsal yapiy1
olusturan her kesimden bireylerdir. Bu baglamda gercekten yola cikarak imajimi bu gercek ekseninde
sunumlayan Argelik karakterlerin olusumundan diger sinematorafik unsurlarin kullanimina kadar bu gercegi
temsil etmistir. Ancak bu gercek 6z degildir kurgulanan gercektir.

5.2.Dilsel Pratikler Ve Toplumsal Motifler Ile Imaj Arasindaki Diyalektik iliski

Reklamda toplumsal motiflerin etkili bir sekilde kullanilmasi hedeflenen amacin gergeklesmesinde 6nemli
bir unsurdur. Bu baglamda bu motifleri olusturan din, kiiltiir, yasam tarzlar gibi unsurlarin birlestiriciligini
kullanmak bagarili bir reklam caligmasinin gerekliliklerindendir. Toplumsal motiflerin igerik olarak
kullanimi hedef kitlenin aidiyetlik duygusuna ¢agri yaptigi gibi, giivende asilamaktadir.
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‘Celik’ reklam serisindeki Bek¢i Sirrinin Tiirkiye’nin dogusundan oldugunu sdylemesi ve kendi kiiltiiriine
has bir tiirkii ¢1girmasi, Bek¢i Sirrinin bizden biri oldugunu ve ona giivenilebilecegi hissiyati olustururken
yine aynmi sekilde kurum bu duyguyu 3d animasyon karakteri olan Celik ve Celiknaz ile de saglamaya
calismistir. Celik ve Celiknazin Tiirk geleneklerine gore evlenmesi, Celigin halay ¢ekmesi bu hissiyati
saglamaya yonelik 6nemli gostergelerdendir. Bu baglamda ‘Celik’ reklam serilerinde sdylem ve toplumsal
motiflerin kullanim1 birbirini tamamlamaktadir.

Elestirel bir bakis agisiyla reklam 6zii itibariyle sadece mesaj degildir, Mattelart’in deyimiyle beyin igfal
sebekesidir. Bu sebeke tipki pozitif kuramcilarinda reklamin basarisi i¢in 6nemli gordiigii dilsel pratikler ve
toplumsal motifler iizerinden sok dalgalarini olusturmaktadir. Bu haliyle reklam kullandig1 prosesler ile
olmayani olusturmaya atif yaptigi gibi gostergenin art boliimiinde de mesajlari sunma gayreti icerisindedir.
Argelik ‘Celik’ reklam serilerinde sadece buzdolabinin daha iyi soguttugundan veya iitiiniin daha ¢ok buhar
verdiginden bahsetmemektedir; 6zellikle aileden biri olan gercek ve teknoloji ile olusturulan algisal gercek
karakterlerin kullandig1 dil ve motifler {izerinden Tiirkiye toplumunda edindigi yer {izerinden marka imaji
sunmaktadir.

Serideki reklamlarin igerigini ve amacini olusturan tanitim, pazarlama ve imajin sunumu kurumsal anlatt
dolayimlanmig bir gergeklikle sunulurken kullanilan dil giinliik ve mizahi nitelikler tasimaktadir. Bu giinliik
ve mizahi dil toplumsal yapidaki tiim kimlikler tizerinde kusatic1 bir etkiye sahipken, 6zellikle Celik’in “
estagfurullah’ gibi dinsel terimleri kullanmasi da niifusunun ¢ogunlugunu Miisliimanlarin olusturdugu bir
toplumsal yapida 3D animasyonun dini bir vesileyle kullanilmasina 6rnek teskil etmektedir.

Anadolu’nun ¢ocugu olarak tanimladigimiz bir saflik durusu ile Celigin en iyi arkadasi Bek¢i Sirr1, Argeligin
Anadolu’ya agilimimi ve seslenisini temsil etmektedir. Ozellikle toplumsal motiflerin besigi olan Anadoluluk
imajint Bek¢i Surri {lizerinden kurgulayan Arcelik yine Bekei Sirrmin temsil ettigi Anadolulugun,
samimiyetini, i¢tenligi ve dogalligini da bekgi sirrinin siveli konugmasiyla sunmaktadir. Anadoluluk imajimni
gercek karakter ile kurgulayan Argelik modernlik ve teknolojiye dayali bir kurum imajin1 da dijital birer
kimlik olan Celik ve Celiknaz karakterlerini {izerinden kurgulamaktadir.

Arcelik muhteva olarak gesitlilik gosteren ‘Celik’ reklam serisini, tanittim ve pazarlama olarak hemen her
irlinii i¢in kullanirken yine toplum {izerindeki imaj ¢aligmasinda da her firsati degerlendirerek Tiirk toplumu
icin 6zel ve Onemli goriilen milli ve dini giinler ve kampanyalar i¢cinde bu seriyi etkin bir sekilde
kullanmaktadir. Tam da bu noktada Hegel’in bahsettigi diyalektik kavraminin doniistiiriiciiligi ve
degistiriciligi kendini gdstermektedir. Ozellikle toplumsal diizlemde ses getirecek ve toplumun énem verdigi
konulara dair ortaya c¢ikan kampanyalarda, Arcelik’te kayitsiz kalmayip ‘Celik’ reklam serileri ile bu
kampanyalara destek vermektedir. Amaca bagka amaglar katarak diyalektik bir diizlemde imajin1 sunan
Argelik, yine bu tarzini gocuklari ve gengleri ilgilendiren konularda da uygulamaktadir.

6. SONUC

Bugiin gorsel ve isitsel alanlarin kusatilmigligi icinde yasayan bireylerin hedonik iliski ve beklentilerine
icerdigi ideolojik ve ekonomik sarmallarla cevap verme araci olan 6zel efekt teknolojileri, hem iireticinin
hem de hedef kitlenin iliski boyutunda 6nemli bir belirleyen konumundadir. Bu siardan hareketle gorsel ve
isitsel manipiile olarak otoritelerce kabul goren 6zel efekt uygulamalart hem hedonizm sinirlarini ¢izmekte
hem de gorsel ve isitsel unsurlarca ortaya ¢ikan iliski boyutunda art mesaj tasiyarak igerigi sunmaktadir. Bu
baglamda gorsel ve isitsel olarak igerigin hedef kitleye taginmasi ve hedef kitlede diyalektik bir degisimin
gergeklesmesi baglaminda incelenmesi gereken 6nemli araglardan biri de reklamdir.

Satig, pazarlama, tanitim vb. gibi bir agiklamalarla genel cergevesi ¢izilen reklam olgusu, temel olarak tiim
bu kavramlarin karsiligidir. Ancak bu kavramlar reklam i¢in yeterli bir agiklama olmamakla beraber hem
etkisi ve etki alani ile birlikte iiretim amaglar1 ve agamalar1 da ayrica incelenmesi gereken temel sorunlar ve
basliklardir.

Reklamin iiretim amaglar1 ve asamalar1 noktasinda siklikla bagvurulan teknolojilerden biri olan 6zel efekt
teknolojileri, reklam ig¢in gerekli olan dikkat ¢ekme, ilgi uyandirma, etkileme ve isitsel ve gorsel olarak az
zaman i¢inde s6len sunma gibi temel kodlarin olusturucusu pozisyonundadir.

Reklamlarm bircogunda kullanilan 6zel efekt teknolojileri hem ses efektleri ile hem de farkli yontemleri
icinde barindiran goriintii efektleri ile reklamin izlenirligini katki sagladigi gibi tiriiniiniin de solen esliginde
tanmitimin1 yapmaktadir. Son yillarda gelisen teknoloji ve izler kitlenin bu teknoloji ile rutin yasamia yone
vermeye baslamasi firmalart ve kurumlar reklamda igerik olusturma ve sunma noktasinda teknoloji
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kullanmaya itmis ve bu baglamda kullanilan materyaller ve karakterler gibi ana unsurlar da teknoloji ile
olusturulmaya baslanmistir. Tiirkiye’de bu noktada 6nemli gelisme gosteren tilkelerden biridir.

Kurumsal olarak iiriiniin tanitimindan, art mesaj olarak kabul goren imajin dolayli veya dolaysiz bir sekilde
sunumu noktasina kadar 6zel efekt teknolojilerini en sik kullanan ve hatta gercek ile dijitali hibritlestiren
Arcelik reklam kampanyalari, reklam ve 6zel efekt iliski noktasinda Tiirkiye’de ki en 6nemli 6rneklerinden
biridir.

CGI tabanh 6zel efekt teknolojisi kullanarak tirlinlerini hedef kitleye sunan Argelik, olusturdugu 3D karakter
modellemesi ile de imajin1 da hedef kitle ile bulusturmaktadir. ‘Celik’ reklam serileri olarak yillarca hedef
kitlenin karsisinda olan Argelik, reklamlarin ana karakteri olan dijital vatandagla milli sermayenin kiiresel
pazarda varligindan hem geleneksel hem de modern Tiirk toplum yapisina kadar bir¢ok subliminal art
mesajlara dem vurmakta ve millilik, son sistem teknolojinin kullanimi ve ihtiyaglara cevap veren bir
anlayisla kurum imajim sergilemektedir.

Televizyon reklamlarinda karakterlerin kullandig: dilsel pratiklerin yam sira din, dil, milli benlik vb. gibi
toplumu kusatan bir¢cok degeri kapsayan toplumsal motifler ile marka imaj1 arasinda diyalektik bir iligkinin
varlig1 bu ¢alismanin temel tezlerinden biridir. Bu tezden hareketle Hegel Felsefesinin diyalektik kavramina
bakis acis1 temel alinarak 6zel efekt teknolojilerinin icerigi hedef kitleye ulagtirma noktasinda denize atilan
tag misali yayilarak gelistigini soylemek bu galigmanin temel sonuglar1 arasindadir. Diislincenin degiserek
gelisimi olarak diyalektik kavramini aciklayan Hegel’in bu yaklasimi 6zel efekt teknolojileri ve reklam
arasindaki iliskiye yordamlandiginda degistirenin ve degisenin 6zel efekt aracilifiyla sekillendigini ve bu
baglamda Argelik kurumunun kullandigr 3D Animasyon modellemesinin bu diyalektik iliskiyi agiklamada
onemli bir 6rnek oldugu goriilmektedir.
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