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REKLAMDA HiKAYE ANLATIMININ KULLANIMI: THE LAMP
REKLAM FILMININ ANLATI REKLAMCILIGI BAGLAMINDA
YAPISAL ANALIZI

Alper DUNDAR®
Ozet

Marka iletisimi ¢aligmalarinda kullanilan hikaye anlatimi unsuru bu ¢alismanin temel
odak noktasini olusturmaktadir. Hikaye anlatimi unsurunun reklamlarda kullanimi ile
markalar tiiketicileri duygusal yonden etkilemeyi amaglayarak markanin tiiketici ile
biitiinlesmesini istemektedirler. Hikayelestirme unsuru ile birlikte firmalar, markalarini
daha samimi bir sekilde tiiketicilere anlatabilirler. Bu kapsamda markalarin hikaye
unsurunu kullanarak vermek istedikleri mesajlarin etkilerini degerlendirmek bu
calismanin temelini olusturur. Arastirmada IKEA’nin ikonik reklam serisi olan The Lamp
ve The Lamp 2 reklam filmleri degerlendirilmistir. Bu reklam filmleri William Labov’un
yapisal anlat1 analizi yontemi kullanilarak 6zet, tanitim, olay oOrgiisii, degerlendirme,
¢oziim ve koda kavramlar g¢ercevesinde incelenmistir. Arastirma sonucuna gore ise
reklamlarda hikayelestirme unsurunun kullaniminin duygu yogunlugunu arttirdigi ve
verilmek istenen mesajin etkisini yiikselttigi goriilmiistiir. Bu baglamda hem tiiketim hem
de stirdiirtilebilirlik noktasinda anlati reklamciliginin etkili bir sunum bi¢imi oldugu

goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Hikaye, IKEA, Anlati Reklamciligi, The Lamp, William Labov

* Dr. Ogr. Uyesi Alper Diindar, Istanbul Galata Universitesi, Halkla iliskiler ve Reklamcilik Boliimii,
alperdnd@gmail.com, ORCID: 0000-0002-8521-6294

513


mailto:alperdnd@gmail.com

Using Storytelling in the Advertising: A Structural Analysis of the Lamp

Commercial in the Context of Narrative Advertising
Abstract

The main goal of this study is to emphasize the storytelling concepts which was used in
the brand communication studies. The brands try to influence the consumers in an
emotional way and they want them to integrate with the brands. For this reason the brands
used the storytelling concept. The companies can explain their brands to the consumers
more sincere when they prefer to use storytelling concept. According to this the main goal
of this study is to evaluate the communication messages and the storytelling concepts that
the brands use in their commercials. The iconic commercials of the IKEA that named The
Lamp and The Lamp 2 are to be examined in this research. This commercials were
analyzed by the William Labov’s structural narrative analysis method. This method
contains six structural elements. These elements are abstract, orientation, complicating
action, evaluation, result and coda. According to the study results using storytelling
concept in the commercials are increased the emotional intensity and send the brand
message to the consumer more effectively. In this context narrative advertising is more

effective to influence the consumption and sustainability.

Keywords: Story, IKEA, Narrative Advertising, The Lamp, William Labov
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Giris

Hikayeler, glindelik yasamda kullandigimiz ve iletisimi saglamak icin bagvurdugumuz
anlat1 tlirlerinden biridir. Temel olarak baktigimizda hikaye anlatim iletisimi giiclendiren
ve duygu yogunlugunu ortaya koyan bir yapidir. Insanlar1 bir konu hakkinda ikna etmek
ya da bilgilendirmek i¢in hikaye kullanimi oldukg¢a olagan bir durumdur. Hikayelerin
giindelik hayatta sik kullanim1 sonucu bunlarin iletisim ve reklamcilik faaliyetlerine etki
etmesi de kaginilmaz bir hale gelmistir. Temelde markalar, rakiplerinden farklilagsmak i¢in
cesitli iletisim faaliyetlerini kullanmaktadirlar. Reklamda hikaye anlatimi ya da anlati
reklamcilig1 da bu unsurlardan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin goziinde
farklilagsabilmek ve onlara duygusal bir sekilde hitap edebilmek icin reklamda hikaye
kullanim1 6nemli bir iletisim faaliyeti olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Anlati formatinda
olusturulan reklamlar ile tiiketicilerin duygularina yonelik mesajlarin verilmesi ve
markalarin iletisim ¢abalarinin daha kolay olarak ifade edilmesi olanakli kilinmistir.
Anlati reklamcilig1 ile beraber tiiketicilerde bir reklam izliyorum algis1 degiserek bir
hikaye izliyorum algis1 yerlesmeye baslamistir. Hikaye anlatilar1 sayesinde de reklami
izleyen kisilerin dikkati ¢cekilmekte ve izleyiciler yani tiiketiciler hikaye ile biitiinleserek

hikayenin i¢inde yer alabilmektedirler.

Bu calismanin amaci reklamda hikaye anlatiminin temel olarak kullaniminin reklamin
vermek istedigi mesaji nasil olusturdugunu ve etkiledigini degerlendirmektir. Bu
kapsamda IKEA nin ikonik reklam filmleri olan The Lamp ve The Lamp 2 isimli reklam
serisi William Labov tarafindan ortaya konulan yapisal anlati analizi yontemi
uygulanarak incelenmistir. Reklam filmlerinin igerigi 6zet boliimii, tanitim boliimii, olay
orgiisli, degerlendirme boliimii, ¢oziim ve koda bagliklar1 altinda degerlendirilmis ve

reklamda hikaye kullanim1 unsurunun nasil yapilandirildigi incelenmistir.
Anlat1 Kavrami, Anlati Kurami ve Anlati Reklameilig:
Anlat1 Kavram ve Anlati Kuram

Iletisim kavram, diisiince, bilgi ya da duygularin insan aklina gelebilecek her tiirlii yolla
diger kisilere iletilmesi, haberlesme veya komiinikasyon olarak tanimlanir

(www.sozluk.gov.tr, t.y.). Anlat1 kavrami ise ayrintili bir sekilde anlatma veya hikaye,
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roman gibi edebi tiirlerde bir olay seklini ifade edis bigimi, dykiileme, hikayeleme olarak
ifade edilmektedir (www.sozluk.gov.tr, t.y.). Oykii kurami ya da hikaye anlaticilig1 gibi
cesitli adlarla belirtilen anlati kurami, Fisher tarafindan 1984 yilinda ortaya atilmistir.
Hikayelerin kisilerle iletisim kurmak i¢in gerekli olan ortak noktalardan bir tanesi
seklinde goriilmesinden yola ¢ikilarak ortaya konmustur (Sardag: ve Yilmaz, 2017: 90).
Narrative kavrami, sozliikte hikaye, anlati, dykiileme olarak yer almaktadir. Narrate
kavrami ise hikaye etmek, anlatmak, Oykiillemek seklinde belirtilmektedir

(www.seslisozluk.net, t.y.).

Narrative ifadesi anlatma hareketi ile anlatis sekline yaptig1 gondermeler odaginda anlati
kavramini ifade etmektedir (Tanyas, 2014: 32). Ayrica anlat1 bir s6ylemin genel yapisini
da belirtmektedir. Bundan dolay1 da anlati kavrami belirli bir durum i¢inde ortaya ¢ikan
ve dilin temel olarak kullanilabildigi bir anlatim araci ve bir iletisim seklidir (Budak,
2023: 918). Anlat1 kavrami felsefe alaninin temelinde ortaya ¢ikmistir. Tarihte de ilk kez
Platon ve Aristo'nun anlat1 6gesini kavramsallagtirmasi ve anlati kavraminin ifade ettigi
deger lizerine tartismasi ile ortaya ¢ikan bir kavram olarak giliniimiize kadar gelmistir
(Robin ve digerleri, 2014: 2). Modern anlati ¢aligmalarinin birgogu Aristo iizerine
yapilanmistir. MaclIntyre’in hikaye anlaticiligini, insanin dogasi ile iliskilendirmesi
Aristo’nun ve diger antik Yunan filozoflariin yaptiklar tartigmalar i¢cinde en ¢ok dikkat
ceken ifadelerden birisidir. Hikayenin anlatimimin ve hikayeleri dinlemenin insanin
dogasini anlamak ve kendimizi de anlamak i¢in bize yardimci olan ¢ok 6nemli aligkanlik

oldugu Maclntyre tarafindan ne siiriilmektedir (Budak, 2023: 918).

Fisher (1984: 4-5), hikaye ve dramanin, ikna edici iletisim ¢abalarinin agiklanmasinda en
giiclii metafor oldugunu belirtmistir. Kisilerin verdikleri kararlar1 ortaya konulan savlarin
etkisine gore temellendirdigi rasyonel diinya goriisiine kars1 ¢ikmistir. Ayrica ikna igin
Oykii ve dramanin analitik bir ara¢ konumunda kullanilabilecegini ifade etmistir. Kisilerin
icglidiisel sekilde Oykiileri anlatacagini belirten Fisher (1984: 7-8), bundan dolay1 ikna
edici olaylarin &ykii terimleri temel almarak aktarilmasini &nermistir. Inandiricilik
durumu Fisher’mn bu anlati yaklasiminin temelini olusturmaktadir. Kisilerin hayat
tecriibelerini siiregelen anlatilar seklinde algilayan ve degerlendiren dogal hikaye
anlatanlar1 oldugu varsayimi anlati kuraminin temelini belirtmektedir (Sardagi ve Yilmaz,

2017: 90). Fisher, bir 6ykiiniin basaril1 olmas1 veya hedef kitleyi ikna etmesi i¢in dykiiniin
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uygunlugunun ve ahenginin onemli olmasi gerektigini belirtmektedir. Oykiideki
unsurlarm ortaya koydugu denge ahenk olarak ifade edilmektedir. Oykiideki dgelerin
birbirleri ile ilgili bigimde baglantilarinin olup olmadigi, onun miimkiin ve gercek olup
olmayacagi ile olan iligkileri ise uygunluk olarak belirtilmektedir (Sandik¢ioglu, 2014:
56). Oykii icindeki ahenk kavrami, hem i¢sel hem de dissal olan tutarlilik derecelerine
bagiml olarak incelenmektedir. Tutarlilik durumu 6ykiideki inandiricilik derecesi ile
alakalidir. Tutarhilik temelde Oykiiniin akilsal olarak olusturuldugu ya da sdylendigi
anlamin1 igermektedir. Oykiideki giivenilirlik kavraminin ise tutarlilikla benzeyen yonleri
bulunmaktadir. Oykiiniin dogru olmas1 ve gergeklesebilmesi iizerinde yogunlasmaktadir.
Oykiiniin gercek anlama sahip olup olmadig1 ya da gerceklesen seyin cesidi iizerine

odaklanmaktadir (Sardagi ve Yilmaz, 2017: 90-91).

Anlati kuraminda bes ana varsayim bulunmaktadir. Bunlar; kisiler genel sekilde
anlaticidir, anlatilar kisiler arasindaki iletisimin esasini olusturur, inanmak ya da eyleme
geemek amactyla iyi nedenlerin kullanilmasi gereklidir, kisilerin kendilerine ait iletisim
degerlendirmelerini ydnlendirilebilen dogal bir anlati mantiklar1 vardir ve iginde
bulundugumuz diinya, her birimizin gerceklerimizi kurmaya ve uyarlama yapmamiza
olanak saglayan bir dizi hikayeden olugmaktadir varsayimlar olarak ifade edilir (Stutts

ve Barker, 1999: 214).

Anlat1 kavrami, kronoloji ve nedensellik seklinde ifade edilen iki ana yapiy1 biinyesinde
bulundurmaktadir (Lien ve Chen. 2013: 517). Anlati icindeki olaylarin ortaya ¢ikma
zamani kronoloji olarak adlandirilmaktadir. Buna gore izleyen kisiler kendilerinin zaman
cizelgelerine gore baslangici, ilerlemeyi ve bitisi algilayabilmektedir. Hikayelerin
baslangici, ortasi ve sonu olmalidir ve hikayeden ders ¢ikarilmasi gereklidir (Chiu vd.,
2012: 264). Hikayedeki olaylarin nedensel ¢ikarimlar yapmaya olanak saglamasi da
nedensellik olarak ifade edilmektedir. Anlati reklamlarina ana mesajlarin bu anlati
yapisinin i¢inde bulundugu olaylar aracilig ile iletildigi ifade edilmektedir (Lien ve Chen,

2013: 51).

Anlati kurami i¢inde ikna faaliyeti yapilandirilirken ve ayni sekilde meydana gelen bir
ikna ¢aligmasi incelenirken, asagida 6rnek verilen sorulara cevaplar verilerek, neden ve

sonug arasindaki iliski ortaya konulmaktadir (Sandik¢ioglu, 2014: 56):
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Hikayedeki kisiler kimdir?

Bu insanlarin 6ykii igindeki islevi temelde nedir?
Bu insanlar 6ykiide ne yapmaktadir?

Bunu nigin yapiyorlar?

Neticeler nedir?

Temel olarak hikayeleri incelemek i¢in bir¢ok yaklasim ortaya konulmaktadir. Buna gore

(Rooney vd. 2016: 149):

Hikaye kategorilerine, karakterlerin tiplerine, olay orgiisiine, mecazlar ile temalara gore

hikayenin tiirii ifade edilmelidir.
Hikayenin ortaya koydugu duygu durumu degerlendirilmeye tabi tutulmalidir.
Hikayeicinde saklanan istekler ve fanteziler ortaya konmalidir.

Hikayeyi anlatan kisi i¢in hikayenin sahip oldugu deger ve hikayede ifade edilen durumun

anlasilmasi i¢in ¢alisilmalidir.

Anlat1 kuramina gore degerlendirilen hikayelerin analiz kismi ise temel bir sekilde
tematik (hikayede neyden bahsediliyor/dykiileme diizeyinde) ve yapisal olacak sekilde
(hikayenin ne sekilde anlatildigi/sdylem) iki farkli grup icinde yer almaktadir (Sahin.
2018: 151). Ortaya konulan bir goriise gore tematik analizler baskin bir yapiya sahip
degildirler. Labov ve Gee’nin yapisal analiz ile ilgili ortaya koyduklar1 yaklagimlar
yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. Labov anlatiyr yapisal agidan aragtirmak icin su
sorularin temel olarak cevaplanmasi gerektigi tizerinde durmaktadir (Tanyas, 2014, s. 32-

33):
Ozet: Anlat1 temelde ne hakkindadir?
Oryantasyon: Kim, nerede, hangi zamanda?

Ayrintilandiran hareket: Sonra neler oldu?
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Degerlendirme: Bu anlatilan seylerin 6nemi nedir?
Sonug: Sonugta neler oldu.
Anlati Reklamciligi

En giiclii iletisim seklinin hikaye anlaticiligi oldugu ifade edilebilir. Hikaye anlaticiligi
uygarliklar tarafindan kendi kiiltiirlerinin bir pargasi sekline gelmistir. Orta cag’daki halk
sairleri ve ozanlar1 miizik 6gesini hikaye anlatimi sanatinin igine eklemistir. Hikaye ile
miizigin birlesmesi de reklamciligin sahip oldugu en giiclii araglardan biri olarak one
cikmistir. Reklam kampanyalari, hikaye ve miizik gibi araclar1 kullanmaktadir (Hegarty,
2014: 103). Anlat1 reklamlari, hikayeleri anlatarak reklami yapilan ya da yapilacak olan
triinleri  tanitmaktadir.  Tiketicilerin  dikkati  ¢ekilerek  iirlinlerin  ¢ekiciligi
gosterilmektedir. Ayrica etkili bir sekilde iletisim yaratmak i¢in tiiketiciler bu iirlinler
hakkinda diistinmeye yonlendirilerek ikna edilmeye calisilmaktadir (Escalas, 1998: 267).
Kisiler yasamlar1 boyunca hikaye seklinde olan fazla sayida bulunan bilgileri
depolamaktadir. Reklamlarda ortaya konan hikayeler gercek hayatin bir kurgu sekli
olabilir ya da hayatin bir parcas1 olarak da goriilebilir. Anlati1 odakli reklamlar genel olarak
tiriinlerin tiiketimi ve bu tiiketim durumunun sonuglarini da agk igerikli hikaye, macera,
umut ve basar1 gibi kisilerin arzu edip istedigi niteliklerle iliskilendirirler (Chang, 2013:
595).

Anlat1 olarak hikayelerde, kisilerin hayat deneyimleri hakkinda sdyledikleri onlar
cevreleyen kelimelerden ayrilarak evrensel temalardan faydalanilirlar. Kisilerin hayat
deneyimlerini yeniden sekillendirmeleri de temalarin igine gizlenmektedir (Rooney vd.,
2016: 148). Anlatici reklamlar, insanlarin sahip oldugu duygulari meydana ¢ikarmaktadir.
Reklamin i¢ine katilimi ve dikkatli bir sekilde degerlendirmeyi arttirmaktadir. Marka ile
ilgili bir anlam yaratarak reklama ve markaya yonelik olan tutumu gelistirmektedir.
Ayrica tiiketicilerin  satin almaya doniik kararlarmmi  ve tiiketim ile ilgili
degerlendirmelerini degistirmek konular1 kapsaminda da Oykiileyici 6zelligi olmayan
reklamlara gére daha cok etkili olabilmektedirler (Topal ve Ispir, 2019: 146). Bilgi,
hikayeler yaratimi araciligiyla tekrardan sekillendirilmektedir. Ayrica dijitallesmenin 6n
plana ¢ikmasiyla olusturulan hikayeler kolay bir sekilde paylasilmakta ve biiyiik kitlelere

ulagmaktadir.
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Literatiire gore dijital hikaye anlatimi konseptinin de yaygin olarak kullanilip tercih
edildigi gorilmektedir (Yiiksel vd., 2011: 1). Hikaye anlatimi ve bu anlat1 ile ilgili olan
teknik yap1 sanatta, egitim arastirmalarinda, saglik ile ilgili iletisimde, turizmde, halkla
iliskiler ve reklam alanlarinda kullanilip degerlendirilmektedir. Ozellikle tiiketici
davraniglarina yonelik yapilan aragtirmalarda hikaye anlatimi yontemi kullanilmaktadir
(Sahin, 2018: 149). Rekabetin artig gosterdigi ve tiiketicilerin yogun ve genis reklam
mesajlarinin etkisi altinda kaldig1 ¢agimizda markalarin temelde tiiketicinin dikkatini
cekebilmek amaciyla farkli, degisik ve yaratict yontemleri bulup kullanilmasi
gerekmektedir. Reklamda kolayca farkedilen anlat1 ile ilgili oriintiiler kullanilarak hedef
kitle ile bir iletisim kurulmaya calisilmaktadir (Hollebeek, 2011: 559). Bu anlati
oOrtintiileri de reklamlarda kullanilabilecek olan Oykiiniin ¢esidi, liriiniin veya hizmetin
temel Ozellikleri ve hedef kitlesi gibi unsurlar da degerlendirilerek ciddi, mizahi,
bilgilendirici, egitici, duygusal olabilmektedir (Sardagi ve Yilmaz, 2017: 92). Anlat
tekniginin kullanilmasimin tercih edildigi reklamlarda hikayenin yiiksek bir oranda
dramatik hale gelmesi sonucunda izleyen kisilerin hikayenin i¢ine ¢ekilmesi ve verilen
reklam ile ilgili mesajlar1 almasi biiylik oranda artmaktadir. Buna gére de iiriin ile alakal
bilgilerin dogrudan ve direkt olarak iletildigi reklamlarin aksine hikayelestirilerek
anlatilan ve ifade edilen reklamlardaki iiriinlere ve markalara yonelik yapilan elestiriler
daha azalmaktadir. Ikna i¢in daha az direng goriilmektedir. Ayrica olumlu tutumlar daha

¢ok olusturulmaktadir (Green ve Brock, 2000: 715-719).

Reklamlardaki hikaye tiirleri ¢esitli bigimlerde bulunmaktadir. Hikaye tiirleri gorsel veya
sozel bir sekilde olabilecegi gibi her iki bigim beraber de sunulabilmektedir. Reklamda
kullanilan hikayeler, hayattan kesit ya da kurgu olabilmektedir. Ayrica kullanict imajina,
kullanim firsati, markanm imajina veya iiriiniin smifina da odaklanabilmektedir. Oykii
tipinde olusturulan reklamlar ciddi, mizahi, egitici ya da duygusaldir. Oykiileyici tiirdeki
reklamlarin {riin ile ilgili olarak bilgi verme zorunlulugu bulunmamaktadir (Lien ve
Chen, 2013: 516). Anlatilar1 kullanmay1 tercih eden reklamlar, genelde iiriiniin tiiketimini,
tirtiniin kullanimin ile ilgili deneyimleri ya da ortaya ¢ikan sonuglarini géstermektedir.

Anlati reklamlar1 temelde karakterin diginda ortaya konulan olaylar1 da igermektedir.

Biiylik oranda da hikayedeki meydana gelen olaylarin temelini olusturan karakter

tepkilerinin zamana yonelik sirasi olarak ifade edilebilecek bir temanin etrafinda dururlar
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(Sardagi ve Yilmaz, 2017: 92). Anlat1 yapis1 sebebiyle, anlatida yer alan diinyanin iginde
bulunan ve bu diinyaya giren kisiler bir zaman sonra gercekligi olan diinya ile sahip
olduklar1 temel baglarin1 kaybetmektedirler ve akilsal agidan hikayenin akisi ig¢inde
kendilerini bulmaktadirlar (Lien ve Chen, 2013: 517). Anlat1 icerikli reklamlar temelde
tilkketicilerin {irtinlerle ve markalar ile olan iligkilerini 6nemli ve derin bir sekilde
etkilemektedir. Ayn1 konseptteki mesajlar dikkat ¢eken iceriklerle birlikte sunulmakta ve
pekistirilmektedir. Bagka bir ifade ile ayn1 ve benzer olan hikaye farkli durum ve
sekillerde ve ufak degisimlerle sunulmaktadir. Bu da mesajlarin kolayca anlasilmasini ve
temel olarak pekistirilmesini saglamaktadir (Springer ve Moraru, 2015: 109). Chang
(2012: 240), bir anlatisal reklamin temelde bes onemli 6geyi blinyesinde barindirmasi

gerektigini vurgulamaktadir. Bunlar:
Reklam giinliik yasamdan bir goriintii gosterir (Bir kisi banyoda disinis fir¢alar).

Reklam, ¢ozlimii gerekli bir problem, sorun veya ¢atismayi sunar (Dis etleri kanamaktadir

ve dis agris1 hissetmektedir).

Bir davranis sekli hedefi basariya ya da sorunu halletmeye gotiiriir (Ev arkadasi A

markasini denemesini 6nermektedir ve o eve gidecegi zaman markayi satin alir).

Reklam yapilan bu davranisin sonunda ortaya ¢ikan sonuglar1 gosterir (Yataga gitmeden

once disini firgalar ve hafif, ferah, rahatlamis hisseder).
Reklam i¢inde zaman algis1 gecer (Sabah goriintiisii, aksam goriintiisiine doniisiir).

Anlat: reklamlar1, anlatim siiresi i¢inde izleyen kisilere bireysel olarak seslenirler. izleyen
kisiler reklamverenin diisiincelerinin icine dahil olmaya ¢alisiimaktadir. Reklamlardaki
iirlinlere ya da hizmetlere yonelinmesi i¢in izleyicilere gecerli bir neden verilmektedir.
Izleyiciler igin {iriin veya hizmet temel bir ihtiya¢ nesnesi gibi gosterilmektedir. Anlat:
reklam1 odaginda empati kavrami da izleyen kisilerin kendilerini reklam karakterlerinin
tecriibelerine gercek olmayan bir sekilde yansitacaklari ve i¢inde yer alacaklari dinamik
bir siire¢ seklinde diisiinilmektedir. Gegmiste yapilmis olan arastirmalarda 6zellikle
anlatiy1 temel alan inang bazli degisikliklerde empati kavraminin hayati durumunu kabul

etmektedir (Sardagi ve Yilmaz, 2017: 92).
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Dergi ve basili reklamlarda yer alan hikayelerde bulunan fotograflar da hikayenin
algilanmasin1 ve hayal edilmesinin seviyesini etkilemektedir. Ozellikle reklamlardaki
hikayeleri ifade eden fotograflar, {iriin fotograflarindan daha etkin bir yap1 sunmaktadir
ve anlatilan hikayeleri net olarak algilamayi ve buna bagh olarak da hayal etmeyi
kolaylagtirmaktadir. Kolay bir sekilde hikayeyi anlamanin da reklam ile ilgili tutumlara

ve marka tutumuna direkt etki sagladig1 ortaya konulmustur (Chang, 2013: 65).

Sirketler anlat1 yontemi ile yapilan reklamlarin yardimiyla markalarin hikayelerini genis
ve biiyiik topluluklara ulastirmaktadirlar. IBM, Starbuks, Apple gibi sirketler bilginin
yonetimi temelinde hikaye anlatimini tercih ederek kullanmaktadir (Fog vd., 2005: 94).

Buna gore de anlati reklamcilig1 icinde yer alan hikayeler, temelde bir markanin degerini
ve anlamini aktarmak amaciyla bir ara¢ seklinde olusturularak kullanilmaktadir. Anlati
reklamcilig1 temelinde olusturulan mesajlarin génderilmesi i¢in marka, iiriin ve sirketlerin
temel acidan dikkat edecegi 6geler vardir. Bu 6geler; olaym orgiisii, hikayenin yapisi,
duygu, seslendirme, kahraman kavrami, kotii adam kavrami ve catisma olarak ifade
edilebilir. Reklamdaki anlatinin nasil ve ne sekilde gonderilmesi gerektigini ifade eden
bu 6geler, ayni1 sekilde reklamin sahip oldugu hikayenin de stilini olugturmaktadir. Buna
gore de reklamin, odaklandig1 hedef kitlesi tarafindan biitiinciil bir sekilde yani metinsel,
gorsel ya da sesli olarak anlasilmasini saglamaktadirlar. Dolayisiyla anlatisal 6zellikteki
reklamlar ya da anlati reklamciligi kavrami, genel olarak fonksiyonunu ve temel
kazanglarin1 meydana getiren normal ve olagan olan ydntemlerden bir tanesini ifade

etmektedir (Budak, 2023: 920).
Amag

Calismanin amaci reklamda hikaye kullanimimin ve bu kullanim sonucu ortaya ¢ikan
reklam mesajlarinin tiiketicilere ilettigi temel anlamlarin neler oldugunu W. Labov’un
ortaya koydugu yapisal anlati analizi yontemi ile incelenerek degerlendirilmesini
kapsamaktadir. Bu amag¢ kapsaminda degerlendirilen The Lamp ve The Lamp 2 adh
reklam serisi temelde Ozet, tanitim, olay orgiisii, degerlendirme, ¢6ziim ve koda
baglaminda ele alinacaktir. Buna gore de anlati reklamciligi ¢ercevesinde reklam
serisinde verilen hikayelestirilmis mesajlarin tiiketicilere ilettigi temel anlamlar ve

mesajlar ¢oziimlenecektir.
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Yontem

Labov, 1961 yilinda dilbilim alaninda ¢alismalara baglamistir. Bu zamanlarda daha ¢ok
tercih edilen idealist yaklasimlar yerine alternatif olan materyalist yaklasimlari
benimsemistir. Buna gore de veri toplamak ig¢in belirli bir ciimlenin dilbisel olup
olmadigini anlamak ya da arastirmak yerine kisilerin glinlik yasamda ne sdyledigini
gbzlemlemeyi odak noktasi haline getirmistir (Labov, 2018: 347). Labov, bu yaklagimi
insanin dogasini anlamaya yonelik bir durum olarak tanimlamaktadir. Bu yontem i¢inde
de kisilerin sdylemeyi diisiindiiklerine degil onun yerine gergekte ne soylediklerine
odaklanilmasi gerektigini ifade etmektedir. Buna gore yapilacak anlati ¢ziimlemelerinin
de daha coskulu ve birikimli olacagini belirtmektedir (Labov, 2017: 523). Labov ve
Waletzky (1997: 3), anlat1 ¢oziimleme islemlerini bircogu uzun zamandir devam etmekte
olan sozlii ve edebi geleneklerin daha ¢ok karmasik yapida olan iiriinleri olarak ele

almaktadir.

Labov ve Waletzky’nin yaptiklar1 ilk ¢aligmalardan giiniimiize kadar uzanan anlati
coziimlemesinde kullanilan iletisim sekillerinde, bireysel tecriibeler bir bireyden diger
bireye aktarilarak temel igerikli insan kapasitesinden faydalanilmaktadir. Yapilan
calismalarda ilk Once anlatt kavramimin sahip oldugu yapisal organizasyon
incelenmektedir. Daha sonra ise degerlendirici olan bilesen tiirlerine ve anlatinin insa
edilmesine odaklanilmaktadir (Labov, 2010: 546). Labov’un yontemi ile yapilan
calismalara baktigimizda; Esmer (2003), sizofreni hastasi olan kisilerin s6zlii olan anlati
metinlerinin, Labov’un ¢dzliimleme ydntemine uygun bir yapida olup olmadigimni
incelemistir. Yemenici (2005), yapilan bir uygulama iistiinden yapisal anlati analizi
yontemini agiklamistir. Isik vd. ise (2021), Amerikan Kiitiiphane Derneginin, I.Diinya
Savasinda Amerikan ordusu i¢in hazirladig1 propaganda posterlerini degerlendirmistir.
Labov, anlati ¢ézliimlemesi i¢inde anlatinin, tecriibelerle ilgili dykiilerde tekrarlanan
dizileri ve bunlarin yapisal taraflarini tespit etmek amacindadir. Buna gore de anlatilar
yapisal olarak boliim seklinde parcalayarak bu yapilarin bilesen tiirlerini ve bunlarin
birbirleri ile olan iligki sekillerini analitik bir anlamda analiz etmeyi temelde

amaclamaktadir (Budak, 2023: 921).

Bu ¢alismada IKEA’ni reklam filmi serisi olan The Lamp ve The Lamp 2 reklam filmleri

Ingiliz dilbilimci Willam Labov’un yapisal anlati analizi yontemi kullanilarak analiz
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edilmistir. Labov’a gore net bir sekilde insa edilen bir anlati1 i¢eriginin veya hikayenin
temel yapisal unsurlar alt1 nokta olarak 6ne ¢ikmaktadir. Buna gore hikayeler, ilk olarak
anlatinin 6zet olarak ortaya konuldugu bir 6zet (bu hakkindaki bir hikaye), ikinci olarak
hikayenin baglaminin durum, zaman, yer ve karakterlerden olusturulup yaratildigi
baslangi¢ yonelimini i¢inde bulunduran bir tanitim (bir zamanlar), ii¢lincli olarak bir
takim karmasik eylemler ya da doniim noktasi, baglangi¢ kismindaki durumu bozan ya da
engelleyen ¢esitli dramatik ve gerilimi ortaya ¢ikaran bir olaylar dizisi ya da bir olay
Orglisli, dordiincii olarak anlatan kisinin temel olarak anlam hakkinda bir yorum ve
degerlendirme yapmak ve duygulari ifade etmek i¢in eylem ya da hereketten geri adim
att1g1 ya da geriye dogru gittigi yer yani bir degerlendirme, besinci olarak bir ¢6ziim ya
da bir sonu¢ durumu; altinci olarak ise olay orgiisiiniin ¢6ziildiigii bir hareket ya da eylem
ve hikayenin sonlandirildigi, eylemin 6neminin ve anlatinin agikliga kavustugu bir koda
boliimiiniin degerlendirilmesinden olusmaktadir (Riesmann, 2008: 84). Yapilan anlati
analizi de burada belirtilen alt1 temel unsur kaynak alinarak degerlendirilmis ve

incelenmistir.

Bulgular

Resim 1: The Lamp Reklam Filmi Hikayesi

The Lamp reklam filminin ilk bolimiinii yapisal anlati analizinin alt1 temel agamasi
ozelinde degerlendirdigimizde ilk olarak 6zet kismina bakmamiz gereklidir. Ozet kismina
gore ise bir masa lambasina odaklanilmaktadir. Yani iiriin gosterimi olarak masa
lambasima vurgu yapilarak hikayedeki anlatiin 6zii verilmektedir. Ikinci asama olan
tanittim kisminda ise hikayenin genel bir g¢ergevesi ¢izilmektedir. Hikaye giliniimiizde

gecmektedir. Oturma odasinda baslar. Bir kadin masa lambasini tasirken goriiliir. Olay

524



Orgiisii daha sonra evin disinda devam eder. Hikaye oOrgiisiiniin i¢ine yoldan gecen
insanlar ve arabalar gibi yeni katilimcilar eklenir. Zaman akist ve hava durumu ile ilgili
degisikler yasanmir ve bunlar ile birlikte hikaye devam eder. Ugiincii asama olan olay
Orglislinde ise oturma odasinda bulunan ve yanan bir lambanin fisinin ¢ekilerek yanan
is18inin bir kadin karakter tarafindan kapatildigini gérmekteyiz. Bu durum aslinda
hikayedeki doniim noktasina isaret eder. Ciinkii bundan sonra evdeki huzur veren

ortamdan ¢ikarak digariya taginir.

Kadin karakter kucagindaki lambay1 riizgarl ve soguk bir giinde kapinin 6niine birakir
ve olay orgiisii de bundan sonra kapinin 6niinde ve kaldirimin kenarinda bulunan ¢op
kutusunun yanindaki lambanin etrafinda ger¢eklesmektedir. Bu yerdeki hava durumu
sartlarinin olumsuz olmasi, yagmurlu ve soguk hava, disar1 birakilan lambanin kafasinin
asagiya dogru bakmasi, mutsuzluk gostergesi, insanlarin yanindan gegerken lambaya
bakmamasi, hava kararinca 1siklarin sénmesi ve arka planda verilen dramatik miizik olay
Orgiisiiniin i¢inde kendine yer bulur. Degerlendirme asamasinda ise gorsel anlatinin olay
Orgiisii icinde devam ettigi goriilmektedir. Coziim asamasinda ise olay Orgiisiiniin yagisl,
karanlik ve kasvetli bir havada devam ettigi goriilmektedir. Burada evin i¢inde yeni bir
masa lambasi ile 151k acik sekilde masada oturan kadin karakterin, disarida ¢op kutusunun
yaninda yer alan kafasi yere dogru bakan eski masa lambasi ile karsilikli goriintiileri yer

almaktadir.

Dramatik miizik ve duygusal goriintiiler esliginde evim i¢indeki lambanin 15181n1n
kapatildig1 goriiliir ve hikayenin sonunda ¢6p kutusunda yer alan, yagmurlu havada kafasi
asag1 tarafa bakan eski lamba goriintiisiiyle birlikte bir erkek karakterin yine 1slanmais bir
sekilde ekrana gelmesiyle hikaye ¢6ziime ulasir. Koda asamasinda ise olay Orglisiiniin
evde basladig1 kisimdan reklam hikayesinin simdiki zamana izleyiciyi dondiirmesi temel
olarak gosterilmektedir. Lambanin sicak ve huzurlu evden, digartya yani soguk ve yagmur
yagan bir yere birakilmasi gosterilmektedir. Havanin kararmasi ve yagan yagmurun
dramatik yapiy1 destekleyen bir miizikle sunulmasi izleyicide olumsuz bir duygu durumu
yaratmay1 amaglamaktadir. Lambanin ¢6p kutusunun kenarinda ve ¢Op posetleri ile
birlikte durmasi yine kendisinin eski oldugunu hissini yansitmak i¢in kurgulanan bir

yapidir. Ayrica disartya birakilan lamba ile yeni alinmis ve evde duran lambanin, karsilikli
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olarak gdsterimi ve 1s1klarin kapaninca dramatik miizik yapisi ile birlikte duygusal bir

betimleme yapilmasi da hikayenin dramatik etkisine olanak saglayan bir yapiy1 belirtir.

Hikayenin sonunda ise oyuncu Jonas Fornander’in hikayeye eklendigi goriilmektedir.
Karanlik ve yagmurlu bir havada 1slak halde gériinerek ve yine mutsuz havay1 yansitarak
reklami izleyen kisilere doniik olarak “Many of you feel bad for this lamb, that’s because
you are crazy. It has no feelings. A new one is much better.” (Birgogunuz deli oldugu igin
bu lamba i¢in kot hissediyor. Onun hisleri bulunmuyor. Yenisi daha iyi.) seklinde
seslendigi goriilerek olay orgiisiinlin i¢inde hikayeye dahil edildigini gormekteyiz. Bu

durum ile birlikte de hikaye sonlandirilmaktadir.

Resim 2. The Lamp 2 Reklam Filmi Hikayesi

The Lamp 2 reklam filmi hikayesinin 6zet asamasinda disariya birakilan eski bir lambanin
bulundugu yerden alinarak tekrardan kullanimi anlatilmaktadir. Bu anlatimla birlikte
hikayenin 6zii verilmektedir. Tanitim asamasinda ise hikayenin giinlimiizde gectigini
gormekteyiz. Hikaye disarida baslamaktadir, daha sonra bir evin iginde ve bir kiz ¢ocugu
karakterinin odasinda devam etmektedir. Cocuk karakterin evin i¢inde ve odasinda lamba
ile kurdugu iliski goriilmektedir. Olay orgiisii asamasinda hikaye soguk ve yagmurlu
havada ¢op kutusunun yaninda duran bir lamba goriintiisii ile baglar. Olay orgiisii sadece
masa lambasina odaklanir. Lambanin bir kiz ¢cocugu karakteri sayesinde bir eve gelmesi,
yeniden kullanima sunulmasi ve ¢esitli amaglarla kullanilmasi goriintiileriyle devam eder.
Hikayenin doniim noktas1 disarida duran eski masa lambasinin bir kiz ¢ocugu karakteri
tarafindan alinip eve goétiiriilmesidir. Olay Orgilisii baglaminda eve gotiiriilen masa

lambasina yeni bir ampul takildig: goriilmektedir.
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Ekranda da ampulu fiyati yazmaktadir ( $ 1.29). Yine olay 6rgiisii igerisinde kiz ¢ocugu
karakterinin calisan lambay1 ve 15181 kullandigi, oyunlar oynarken, eglenirken, kitap
okurken lambanin temel amacindan faydalandigi goriilmektedir. Reklamda kullanilan
miizik ve melodinin de hikayedeki umut dolu ve eglenceli havay1 destekler nitelikte yer
aldig1 goriilmektedir. Degerlendirme asamasinda, gorsel anlatinin olay oOrgilisii iginde
devam ettigi goriilmektedir. Coziim asamasinda ise olay Orgilisiindeki hikayenin,
lambanin alinigi, tekrardan ampul takilarak caligir hale gelmesi, kiz ¢ocugu karakterinin
hayatinda bir yer tutmasi ve en sonunda kiz gocugunun odasina tagiarak ampulu agik bir
halde gosterilmesi ile birlikte hikaye ¢oziime ulagsmaktadir. Koda kisminda ise bir evin
tist katinda yanan bir 151k goriintiisii ve ekrana gelen Jonas Fornander goriintiisii ile hikaye
sonlandirilmaktadir. Hikayenin sonunda Fornander, “Many of you feel happy for this
lamb. That’s not crazy. Reusing things is much better.” (Pek ¢ogunuz bu lamba i¢in mutlu
oldunuz. Bu delice degil ¢iinkii bir seyleri yeniden kullanmak iyi bir seydir) sézlerini
sOyleyerek temelde yeniden kullanmaya ve siirdiiriilebilirlik kavramina dikkat ¢ekip atifta

bulunmaktadir. Bdylece de hikaye sonlanmaktadir.

Her iki reklam filmini degerlendirecek olursak temelde The Lamp reklam filmi serisi
birbirini izleyen iki filmden olusmaktadir ve The Lamp 2 bir devam filmi olarak karsimiza
¢ikmaktadir. 11k filmde eski iiriinleri yenileriyle degistirmenin daha iyi olacag1 vurgusu
yapilmaktadir. Buna gore de reklam filmi bu kurguyla hikayelestirilmistir. Hikayenin
temelinde de eski bir masa lambasi yer almaktadir. Lambanin evin i¢indeki huzurlu ve
sicak ortamdan disarida bulunan ve soguk, yagmurlu bir ortama gegisi tasvir edilmistir.
Lambanin mutsuzlugu ve yalmzligi dramatik miizik, karanlik ve yagmurlu hava ile
vurgulanmigtir. Reklam filminin sonunda da verilen mesaj ile aslinda yeni iirtinleri
tiiketmenin daha iyi oldugu vurgulanarak bir nevi tiiketim tesvik edilmektedir. The Lamp
2 ise bir devam filmidir ve ilk filmin aksine verdigi mesaj ile siirdiiriilebilirlik kavramina
gonderme yapmaktadir. Degisen toplumsal yap1 ve cevre ile birlikte dogal olarak
markalarin verdigi mesajlarda degisim i¢indedir. The Lamp 2 reklam filmi de bu
durumdan etkilenmis ve buna gore kurgulanmistir. Ilk filmin kaldig1 yerden yani soguk
ve yagmurlu havada disarida duran masa lambasi goriintiisiinden baslayan hikaye bir kiz
cocugunun eski lambay1 almasi ile degisim gostermistir. 11k filmdeki dramatik miizik ve
kasvetli hava yerini daha eglenceli bir miizige ve daha gilinesli ve eglenceli bir havaya

birakmistir. Lambanin yeniden sicak ve huzurlu bir eve gelmesi ayrica kendisine yeni bir
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ampul takilarak kullanilmaya baslamasi hikayenin temel vurgu noktasidir. Lambanin eski
olsa bile hala kullanilmast ve insan hayatina kattig1 deger ifade edilmistir. Bununla
beraber eski tirtinleri atmak yerine yeniden kullanimin 6nemine vurgu yapilan bir reklam
filmi olarak karsimizda durmaktadir. Hikayenin sonunda verilen eski iiriinleri yeniden
kullanin mesaji ile de siirdiiriilebilirlik kavramina gdnderme yapilmakta ve eski tirtinlerin

yeniden kullaniminin saglanmas1 amaglanmaktadir.
Sonuc¢

Bir iletisim faaliyeti olan reklam temelde tiiketicileri ikna etmeyi amaglamaktadir. Bu
ikna caligsmasi neticesinde de tiliketicilerin dikkatini markaya ¢ekmeye ¢alismaktadir. Bu
dikkat ¢ekme ve ikna etme ¢abalari i¢inde tiiketicilere verilecek mesajlarin onlar1 daha
cok etkileyebilecek ya da marka ile daha samimi bir bag kurmalarina yol agabilecek tiirde
mesajlar olmasi 6nemlidir. Bu da verilen mesajlarin daha ¢ok duygusal agirlikli ve anlati
tarzinda olmasini 6ne ¢ikarmaktadir. Marka ile duygusal bir bag kuran tiiketicinin de ikna
stireci basarili olmaktadir. Marka ile kurulmasi planlanan duygusal bir bag i¢inde
yaratilacak olan mesajlarin hikayelestirme ya da dykiileme seklinde yapilmasi tiikketicinin
kendisini marka ile O6zdeslestirmesine olanak saglayacak bir durumdur. Reklamda
hikayelestirme unsurunun kullanimi ile birlikte markalarin tiiketicilere anlatacak bir
hikayesi ortaya ¢ikmaktadir. Bu hikayede tiiketiciler tarafindan markaya karsi olumlu
tutumlar olusturmak icin kullanilabilecektir. Reklamda hikaye anlatis1 tarzinin
kullanilmasi ile beraber tiiketiciler, markaya kars1 daha duygusal bir bag kuracaklar ve

ikna siiregleri de buna goére daha kisa zamanl olacaktir.

Incelenen The Lamp ve The Lamp 2 reklam filmi serisinde de reklamda bahsedilen ya da
anlatilan konularin hikayelestirme tarzinda gosterildigi goriilmektedir. Anlatinin hikaye
seklinde olmasinin her iki reklam filminde de ortaya koydugu duygusal yapinin
tiiketiciler iistiinde etkili olabilecegi ifade edilebilir. Tiiketiciler kendilerini reklamin
icinde bularak aslinda kendi normal hayatlarinda da yaptiklar1 olagan bir durumu
yasayabilmektedirler. Reklam filmlerinde kullanilan anlat1 6gesinin de iginde bulunulan
duruma gore degisim gosterdigini de belirtebiliriz. Buna gére The Lamp reklam filminde
eski iirlinlerin atilmasi ve yeni iiriin alinmasi yani tiiketim tesvik edilirken serinin ikinci
filminde ise yeniden kullanim ve siirdiirtilebilirlik kavramlarina vurgu yapilmaktadir. Bu

da degisen donem yapisi ile ilgili bir durum olarak ortaya ¢ikmaktadir. Her iki filmde de
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hikayelestirme kulanilmis ve duygusal mesajlar verilerek tiiketici ile bir bag kurulmaya
calisilmigtir. Sonu¢ olarak reklam anlatisinda hikayelestirme unsurunun kullanimi
reklami1 ve markay tiiketiciye daha ¢ok yakinlastiran ve tiiketici ile {iriin arasinda bir bag
kurulmasmi saglayan bir olgudur. IKEA'nin reklam filmi serisi olan The Lamp
filmlerinde de bu durum basaril bir sekilde uygulanmis ve tiiketicilere verilmek istenen
reklam mesajlar1 hem hikayelestirme hem de duygusal birliktelik ¢ercevesinde

iletilmistir.
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