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Bu calismada gec-modern toplumsal kosullarda ortaya cikan genis capli toplumsal donisimin
sonucu olarak gorilen medya gercekligi konusu, reklam 6rnegi zerinden ele alinmistir. Reklamin
hem giindelik yasam hem de medyada sahip oldugu basat rol bu konunun seciminde etkili olmustur.
Bu kapsamda calismanin amaci son donemlerde uyguladig stratejilerde onemli degisiklikler yapan
reklamlarin gerceklik ve fantazya arasindaki sinirlari ne 6lciide cizdigi konusunun tartisiimasidir.
Calismada Turkiye Is Bankasi A.S'nin cesitli reklam filmleri gercekligi kurma bicimleri acisindan analiz
edilmistir. Reklam filmlerinin cozimlenmesinde gdstergebilimsel analiz yonteminden yararlanilmis
ve c6zimlemede dzellikle Pierce’in gelistirmis oldugu gostergelere iliskin Gcli tanimlama odaga
alinmistir. Bu tanimlamada gostergeler gorintisel (iconic), belirtisel (indexical) ve simge (symbol)
olmak zere iice aynimaktadir. Yapilan ¢6zimleme sonucunda incelenen reklamlarda yogun olarak
gerceklik ve fantazya arasindaki sinirlarin bulaniklastirildigi ve bunun reklami yapilan driinin
gercekliginin olusturulmasinda énemli bir strateji olarak kullanildigi sonucuna variimistir.
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Abstract

In this study, media reality subject, which is seen as a result of conversion occurring in late-
modern communal conditions, was handled through advertisement example. The leading role

of advertisement in daily life and in media was effective in the selection of this subject. In this
context, the aim of the study is to discuss to what extent advertisements, which have recently made
important changes in their strategies, draw the borders between reality and fantasy. In the study,
various advertisements of Turkiye Is Bankasi A.S were examined in terms of their establishment

of reality. In resolution of advertisement movies, semiotic analysis method was used and in the
resolution, especially the triple definition related with the indicators developed by Pierce was
focused on. In this definition the indicators are separated into three as iconic, indexical and symbol.
As a result of the resolution, it was concluded that the borders between reality and fantasy were
blurred in the examined advertisements and that this was used as an important strategy in creating
the reality of the product, advertisement of which is made.
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Reklam modern kapitalist toplumlarda giindelik hayatin i¢inde yer alan
6nemli iletisim tirtinlerinden biridir. Reklam hem giindelik hayatin icindeki
pek cok farkli alanda hem de medya dolayimiyla genis bir alanda yayilmakta,
bireyler giin icerisinde pek ¢ok reklamla karsilasmaktadir. Bu maruz kalisin
6nemli bir sonucu olarak reklamin trettigi anlamlar da giindelik hayat ige-
risinde yayilmaktadir. Reklamin yarattigi anlamlarin énemli bir ayagmi ise

gercek ve fantezi arasindaki iligkilerin dontistiiriilmesi olusturmaktadir.

Bu ¢alismanin amaci reklamlarda anlamlandirma siireci igerisinde ger-
¢eklik iliskisinin nasil kuruldugunun ortaya konulabilmesidir.! Calismada bu
iliskiyi ortaya koyabilmek amaciyla 2012-2016 yillar1 arasinda gekilen reklam-
lar igerisinde gercekligi doniistiirme agisindan 6nemli niteliklere sahip oldu-
gu diigiiniilen Is Bankasi reklamlari gostergebilimsel analiz yntemiyle analiz
edilecektir.? Bu sebeple calismada oncelikle medyada gergekligin kurulmas:
konusunun temel 6zellikleri ortaya konulmaya calisilacak, sonrasinda ise rek-
lam ve gerceklik arasindaki iligki tartisilacaktir. Daha sonra ise Tiirkiye nin en
koklii bankalarindan olan Is Bankasi reklam 6rneklerinde gergekligin déniis-

tirilmesi konusu incelenecektir.
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Medyada Gercekligin Yaratilmasi

Medyanin yarattig1 gerceklik ve medya kullanimi arasinda yakin bir baglan-
t1 bulunmaktadir. Ozellikle modernizm sonrasi olarak ifade edilebilecegimiz
post endiistriyel dénem, ge¢-modernlesme, post-modernizm gibi pek ¢ok
farkli terimle de adlandirilan dénem hem bireysel yasamda, hem de medya
teknolojilerinde biiyiik déniistimlerin yasandig1 bir zaman aralig1 olmustur.
Bu donemi simgeleyen ve toplumsal yasamda genis etkileri olan iki temel
degisim olarak bireysellesme ve sosyal parcalanma gosterilebilir. Sosyal ola-
rak baglayicilig1 olan kurumlarin post endiistriyel kosullarda bir 6l¢iide 6nem
yitirmesiyle ortaya ¢ikan sosyal parcalanma, bireyi yalnizlagtirmis ve birey-
sellesmeyi adeta “tipik sosyal durum” haline getirmistir.’> Bireysellesmeye
dayali sosyal yapi igerisinde bireyler artik aile, cemaat gibi kurumlarin koru-
masindan gorece muaf kalmiglardir ve bu durum onlar1 hayatta ortaya ¢ika-
cak sorunlara kars1 bir 6l¢iide yalniz birakmaya baglamistir.* Bireysellesmeye
dayali bu toplumsal yap1 igerisinde birey belirsizliklerden kendini korumay1
amagclarken, ayni zamanda diinyaya karst duydugu meraki da giiven igerisin-
de gidermek istemektedir. Birey belirsizlige dayali korkulardan kaginmak ve
diinyaya dair merakin giderebilmek igin ¢ogu zaman medya teknolojilerin-
den yararlanmakta ve belki de sanal bir diinyada kendini giivenli hissetmeye
calismaktadir.’® Bireyin yoneldigi kitle iletisim araglar1 ve 6zellikle televizyon
ise aym1 goriintiiniin farklh zaman dilimlerinde sinirsiz tekrarda izlenebilmesi
yoluyla bir anlamda bireyi gergeklikle mesafelendirerek pasiflestirmekte® ve
bireyin gerceklik duygusunun doniismesine yol agmaktadir.

Medyada gergekligin nasil kurulduguna biraz daha yakindan baktigi-
mizda karsimiza ilging bir manzara ¢ikmaktadir: Berger ve Luckman’in be-
lirttikleri gibi, glindelik hayatta gerceklik birey tarafindan tam bir diizenlilik
olarak algilanmaktadir. Béylece aslinda birey giindelik hayatini rahatga orga-
nize edebilmekte ve kendinden 6nce var olmus olan bir gergeklikle birlikte
yasamini stirdiirebilmektedir.” Bu durum Berger ve Luckman tarafindan ob-
jektif gerceklik (objective reality) olarak adlandirilmistir. Bununla beraber birey
bagkalariyla da etkilesim kurmaktadir ve bu anlamda bagkalarinin diinyay1
nasil gordiigiine dair bir goriis gelistirmek durumundadir. Bu baglamda bi-
reylerin bir de siibjektif gerceklige (subjective reality) sahip oldugu diistintile-
bilir.® Subjektif gercekligin varligindan s6z etmeden 6nce su belirtilmelidir ki,
kitle iletigsimi insanlar ve olaylarla ilgili deneyim i¢in fiziksel hazir bulunma
kosulunu ortadan kaldirmistir.’ Yani insan artik stibjektif gerceklik denen sii-
reci sadece kisilerarasi iletisim yoluyla degil, ayn1 zamanda medya dolayi-
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miyla da yaratabilmektedir. Bir diger ifadeyle objektif ve subjektif gerceklik
kitle iletisimi yoluyla kitlesel olarak tiretilebilmekte ve paylasilabilmektedir.'

Kitle iletisiminin objektif ve subjektif gercekligi yaratabilmesi ve bunun
kitlesel olarak paylasilabilmesi konusuna egilen Nimmo ve Combs, gercekli-
gin bir grup tarafindan paylasilabilmesinin fantezi kavrami ile agiklanabilece-
gini belirtmektedir. Fantezilerin beslenme kaynag tek bir gerceklikten ziyade,
gercekligin bir¢ok farkli versiyonudur; yani onlar1 kompleks bir gergekligin
yerini alan tek bir gerceklik olarak tanimlamak miimkiindiir. Fantezilerin
grup i¢inde paylasilabilme egilimi burada temel bir noktadir, tistelik bunun
i¢in yiiz ytize etkilesim de sart degildir. Kamuya yonelik bir konusmay1 din-
leyen bir dinleyici/izleyici grubu veya televizyonda bir eglence programini
izleyen gruplar ortak bir fanteziyi paylasabilmektedir.

Gergekligin bir anlamda yerini alabilen fantezilerin medya yoluyla kit-
lesel olarak paylasilabilmesi, hem medyanin gergekligi dontistiirdiigii hem
de bireyleri bir anlamda pasiflestirdigi bir yapiy1 da beraberinde getirmis go-
riinmektedir. Ortaya ¢ikan bir anlamda yeni gercekligin en iyi izlenebilecegi
yerlerden biri kuskusuz reklamlardir. Ciinkii reklamlar hem dili, hem de gor-
sel imajlar1 yogun olarak kullanan énemli iletisim {tirtinlerinden biridir. Bu

sebeple reklam ve gerceklik arasindaki iligkiye yer verilecektir.
Reklam ve Gerceklik Arasi iliskinin Tartisiimasi

Medyanin gercekligin yaratilmasinda olusturmus oldugu bu son derece kar-
magik bilissel yapi, reklam devreye girdiginde daha da 6nemli bir boyut ka-
zanmaktadir. Ciinkii reklamlar tiiketiciyi hedefleyen pazarlamanin 6nemli bir
parcasi olsa da, ayn1 zamanda tiiketiciler agisindan bir yasam bi¢imini kabul
ettirme anlaminda 6nemli bir igleve sahiptir. Reklamin bireysel diinyalarda
oynadig1 bu rol, aslinda medya gergekliginin bir anlamda fantazya seklin-
de sunulmasiyla yakindan ilgilidir. Gergek tistii reklam iceriklerinin giderek
yayginlagmasi aslinda reklamin gerceklik ve fantazya arasindaki iligkiye mii-
dahalesinin giderek arttigini gostermektedir.

Reklamin olugturulmasinda gercek {istii 6gelerden yararlanilmasi, rek-
lamin post- endiistriyel kapitalist toplumlar agisindan oynadig: rolle iligkili-
dir. Reklam post-endiistriyel toplumsal yap1 igerisinde adeta kurucu bir role
sahiptir. Reklamin tasidig1 kurucu islev Ali Ergur’u (2000) takip ederek soy-
lersek bir “modern yasam mitologyas1” bi¢imindedir."! Yani reklamin olus-
turmaya calistig1 yap1 dogrudan arz-talep iliskisini kontrol etmeye iliskin
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degildir, daha gok belli bir yasam bi¢imini empoze etmeye doéniik olarak isle-
mektedir."” Reklamin pazardaki arz-talep iligkisinin gerektirdigi gibi tiiketimi
isaret eden dogrudan mesajlar kullanmak yerine, yasam bigimlerine miidahil
olmaya calismasinin sebebi ise artik kendi kararlarini alan ve bir anlamda
yasamin merkezinde yer alan bireyin, dogrudan amaci kendisine bir seyler
satmak olan reklamlardan haz etmeyecek olmasidir.”®

Bireyin 6ne giktig1 ve geleneksel olan ne varsa bir dlgiide 6nemini kaybet-
tigi modern kosullarda mutlak dogrulara da yer yoktur." Bu ytizden reklam
sOylemi de yeni toplumsal kosullara uygun olarak dontismiis, reklam metni
kendini acik¢a imgesel bir yapay olgu olarak sunmaya baglamigtir."” Burada
ikili bir dontistiirmeye isaret eden bir tablonun ortaya ciktig: iddia edilebilir.
[lk olarak reklam agikca kendini iiretilmis ve kurgusal olarak sunmakta, ikinci
olarak ise yarattig1 diinyada fantazya bi¢iminde ikincil bir gerceklik yaratarak
aslinda iginde yasadigimiz maddi diinyaya iliskin zemini kaydirmaktadir.
Sonunda amaglanan ise bireyin sahip olduguna inandig1 yasam bigimini bir
anlamda sinirsiz bir tiiketim arzusunu besleyecek sekilde yeniden sekillendi-
rebilmektir.

Arastirmanin Kapsami ve Yontem

Bu calismada reklam bireylerin gergekligini kurucu toplumsal role sahip bir
fenomen olarak ele alindigindan, yontem olarak gostergebilimsel analizden
yararlanilmaktadir. Gillian Dyer’in ifade ettigi gibi “reklamlar ne mesajlarin
goriinmez tastyicisi, ne de gercekligin seffaf yansimalaridir. Reklamlar gos-
tergelerin 6zgiil soylem ve yapilaridir”.' Bu nedenle reklamlara ickin olan
sOylem ve yapilarin ortaya ¢ikarilabilmesinde gostergebilimsel analiz olduk-
ca biiytik bir 6neme sahiptir. Clinkii gostergebilim iletisimi bir stire¢ olarak
degil, onun yerine anlamin olusturulmasi olarak ele almaktadir."”

Reklamlarin ortaya koydugu anlamlar gostergeler yoluyla gerceklesmek-
tedir.”® Bu nedenle gostergelerin anlagilabilmesi agisindan reklamdaki gorsel,
sozel ve duyusal 6zelliklerin ortaya cikarilmas: gerekmektedir.”” Bu agiga ¢i-
karma islemi pek ¢ok sekilde yapilabilir ancak bu calismada Pierce tarafin-
dan gostergelere dair gelistirilen {i¢lii ayrimdan yararlanilacaktir. Buna gore
Pierce gostergeleri goriintiisel (iconic), belirtisel (indexical) ve simge (symbol)
olmak tizere ii¢ ana gruba ayirmaktadir.?’ Pierce’nin ayriminda ilk siray1 alan
goriintiisel gosterge belirttigi seyi dogrudan dogruya temsil eden seyi ifade
etmektedir. Ornegin kursunkalemle cizilmis bir ¢izgi goriintiisel gostergenin
ornegidir. Ikinci olarak belirtisel gisterge ise nesnesi ortadan kalktiginda ken-
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dini gosterge yapacak ozelligi de kaybeden gostergeyi isaret etmektedir. Or-
negin ates ve duman arasindaki iliski bunun 6nemli bir 6rnegidir. Son olarak
ise simge, insanlar arasindaki uzlagsima dayali olarak anlam bulan gostergeleri
isaret etmektedir.*! Calismada Pierce’nin gostergelere iliskin kategorilestirme-
sinden yararlanilacag: gibi, gostergebilimsel analizin temelini olusturan renk,
bicim gibi gorsel 6geler de yeri geldikge ¢oziimlenecektir.

Bu kapsamda calismada analiz konusu 2012-2016 yillar1 arasinda Cem
Yilmaz tarafindan gekilmis olan Is Bankasi televizyon reklamlari olarak belir-
lenmistir. Bu reklamlarin sec¢ilmesinin temel nedeni son dénemde Tiirkiye’'de
onemli bir sohrete sahip olan Cem Yilmaz'in Is Bankasi icin gergeklestirmis
oldugu reklam kampanyasiin medyadaki yogun goriintirltigti ve sanal or-
tamda tekrar izlenme agisindan bu reklamlara gosterildigi diistiniilen yogun
ilgidir. Bu agidan c¢alisma kapsaminda sanal video ytiikleme sitesi Youtube®
tizerinden “Cem Yilmaz”, “Is Bankasi Reklam1”, “Cem Yilmaz Is Bankasi
Reklami” anahtar kelimeleriyle arama yapilmis ve sonucta ulasilan otuz rek-
lamdan, alti tanesi ¢alismada tesadiifi olmayan 6rneklem yoluyla segcilmis-
tir. Calismada analiz edilen reklamlar Is Bankast 89. Y1l reklami, Is Bankasi
Parakod Reklami, Is Bankast Maximum Kart Reklami, Is Bankasi Maximum
Miize Kart Reklami, Is Bankast Is Cep Sanayi Saldirisi ve Is Cep Is Yeri Rek-
lamlaridir.

Calisma kapsaminda 6rneklem olarak segilen 6 reklam filmi, gerceklikle
fantezi arasindaki iligskiyi ne 6l¢tide kullandiklar: diistiniilerek ti¢ temel ka-
tegoride analiz edilmistir. {lk analiz kategorisi anilan reklamlarda kurgusal
yapinin seyirciyle paylasilmasi olarak belirlenmistir. Bu kategorinin segilmesi
Judith Williamson tarafindan ge¢mis ve simdinin “imgesel tist tiste binigi”
olarak adlandirilan® reklamin igeriginde zamanin doniistiiriilmesinin, rekla-
min yayinda oldugu tarihle kurgulanisi igerisindeki zamanin farklilasmasina
dayali bir doniisiim yarattig fikrinden hareketle gerceklesmistir. Calismada
kullanilan ikinci analiz kategorisi, reklamin igeriginde cografi mekanimn do-
niigtiiriilmesidir. Bu kategorinin belirlenmesi Anna Cronin’in belirttigi rek-
lamin mesaji kadar, konumlandig1 mekéanin da ciddi anlamlar icerdigi fikri-
dir* Bu anlamlar reklamin tiiketildigi alanla iliskili olabilecegi gibi, reklam
kurgusu igerisindeki mekansal kullanimla da yakindan iligkili olabilmektedir.
Calismadaki son analiz kategorisi ise, reklamda fantastik olarak nitelendirile-
bilecek 6gelerin kullanilmasidir. Bu kategorinin secilmesindeki amag Judith
Williamson tarafindan gercekiistiiciiliik yoluyla “seyler arasindaki iliskinin
carpitilmasi, ¢arpitilmis iliskilerle bizim iliskimizin ¢arpitilmasini da gerekti-
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rir”® argtimanindan hareketle, gergekiistii 6gelerin kullanimi yoluyla rekla-
min gergeklikle kurulan iliskinin déntistiirtilmesinde ne gibi stratejiler izle-
diginin ortaya konulmasidir. Calismada esas alinan bu kategoriler reklamin
dogasi geregi icerisinde barindirdig gostergeler ve anlamlar ¢oklugu igerisin-
de zaman zaman ig ice gecebilmekte ya da bir arada bulunabilmektedir, bu
nedenle galismada kullanilan analiz kategorileri mutlak bir gergeklik degil,
analizin ve yorumlamanin kolaylastirilmas: bakimindan gerekli araglar ola-
rak diistintilmiistiir. Bu ti¢ kategori cercevesinde reklamlar analiz edilirken
temel olarak reklamda mekanin diizenlenisi ve genel atmosferin olusturul-
masi ile diyaloglar tizerinde durulmustur.

Reklamin Kurgusal Yapisinin Seyirciyle Paylasiimasi

Calisma kapsaminda ele alinan s Bankasi reklamlarinda kullanilan temel
stratejilerden biri, izleyici tarafindan zaten seyredilmekte olan reklamin, bir
reklam oldugunun sdylemsel veya gorsel olarak tekrar edilmesidir. Kugku-
suz ki izleyici bir reklam izlediginin farkindadir, ancak bu durumun bizzat
reklamlarda oynayanlar tarafindan tekrar vurgulanmasi bir gerceklik yarat-
ma cabast olarak degerlendirilebilir. izleyiciye yaptig1 seyin reklam oldugunu
agikca soyleyen reklam, diiriist davranarak aslinda bir anlamda bir gerceklik
de tiretmektedir. Bu durum reklamin tiim gercek dis1 yapisina ragmen bir
anlamda reklamu tiretenin bazi dogrulardan bahsettiginin de kanit1 niteligin-
dedir. Ayni sekilde reklam igerisinde kullanilan ge¢mis ve gelecek zaman ara-
sindaki karmasik ve gercek disi iliski de kurgusal yapinin seyircinin dikkatine
sunulmasi agisindan 6nemlidir.

89. Yil Reklami

Bu durumu 6rneklemek agisindan Cem Yilmaz'in oynadig Is Bankasi 89.
Y1l Reklami 6nemlidir. Reklamin senaryosu trende yolculuk yapan iki yetis-
kin ve kompartimanda bir seyler satan ii¢ ¢ocugun diyalogu tizerine kurul-
mugtur. Reklam sar1 bir ¢6l ortasinda hizla yol alan bir trenin goriintiistiyle
basladig1 andan itibaren, goriintiisel olarak abartilmis bir ortam goéze carp-
maktadir ve hikdye ge¢mis zamana ait bir atmosferde gegmektedir.

”

Reklam tren kompartimanlar: igerisinde “yaziyor abiler...” sloganiyla
gazete satmaya galisan bir ¢ocugun Cem Yilmaz ve karsisinda oturan orta
yasl bir erkegin masalarina gelmesiyle baglamaktadir. Cocuk Cem Yilmaz’1
gordiigli an “aa, sen o reklamdaki abi degil misin?” diyerek Cem Yilmaz’'a
sormakta, Cem Yilmaz beden diliyle ve gtilerek evet isareti verdikten sonra,

cocuk tekrar kargidaki erkege dénerek “Bey Amca Is Bankasi reklamimdaki
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A1. Turkiye is Bankasi 89. Yil Reklami Baslangic ve Kompartiman

abi degil mi ya?” diye sormaktadir. Bu diyalog reklamin basindan itibaren, iz-
lenen reklamin bir kurgu oldugunu acgikga belli etmektedir. Ciinkii reklamda
kurulan atmosfer 50'li yillar1 yansitirken, Cem Yilmaz'in Is Bankasi reklamla-
rinda oynayan kisi oldugunun vurgulanmasi aslinda diyalogun giiniimiizde
gectigini belirtmektedir. Reklamin Cem Yilmaz'in karsisindaki orta yaslh er-
kege, “kusura bakmayin beyefendi, sizi de reklamda oynattik ama...” diyerek
bitirilmesi de reklamda yaratilan gercekligin kurgu oldugunu izleyiciye belir-
terek, farkl bir tiir gergeklik kurma islemini pekistirmektedir.

Reklamda mekanin olusturulmasinda kullanilan gorsel 6geler ise, sozel
olarak vurgulanan sanallik ve kurgusallik vurgusunu, bagka tiir bir gerceklik-
le biittinlestirmektedir. Reklamda kullanilan belirtisel gostergeler reklam at-
mosferinin olusturulmasida énemli birer arag olarak kullanilmistir. Ornegin
A1.de goriilen reklamin baginda kirag bir arazide hizla giden trenin ¢ikardig:
beyaz duman, trenin bir komdiir treni oldugunu vurgulamaktadir. Dumanin
abartili derecede yogunlastirilmis olarak gorsellestirilmesi ise atmosferin kur-
gusal niteligini daha da pekistirmektedir.

Reklamda kullanilan gesitli simgeler ise bu kurgusal yap1 igerisinde bel-
li bir gergekligi kurmaya calismaktadir. Al’de goriildiigi gibi Cem Yilmaz
reklam boyunca pencerenin yaninda oturmaktadir ve cam tizerindeki Ttiirk
Bayragini simgeleyen beyaz ay-yildiz ¢ikartmas: ilk olarak reklamin Tiir-
kiye Cumhuriyeti'nde gectigini anlatmaktadir. Tkinci olarak ise reklamda
kullanilan gesitli belirtisel gostergeler yoluyla s Bankast ile Tiirkiye Cum-
huriyeti tarihi arasinda bir 6zdeslik kurulmaktadir. Bir sahnede ¢ocuklarin
Cem Yi1lmaz’a hitaben ve gecmisteki Is Bankasi reklamlarindaki bir diyalogu
cagristirarak “Hani diyordun ya hayalleri olanin yanindayiz. Biz o'yuz iste”
sozlerini kullanmasi ve o esnada arkada Tiirk bayragini simgeleyen ay yildiz
¢ikartmasinin sahnede goriinmesi anlami pekistirmeye yoneliktir.
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Ozetlemek gerekirse, 89. Yil Reklami'nda kullanilan gorsel gostergeler
araciligiyla, hem reklam boyunca ge¢misteki bir zamani yansitan reklam at-
mosferi hem de reklamdaki karakterlerin diyaloglariyla kurgusal bir diinya
igerisinde olundugu acikga izleyiciyle paylasilmaktadir. Ancak bu kurgusal
yapz igerisinde olusturulan zaman, su anda mevcut olan ve reklamin birey-
leri tiiketmeye cagirdig1 Is Bankasi markasi yoluyla bir sekilde giiniimiiz za-
maninin yerini almaktadir. Zamanlar igerisinde yaratilan bu karmagiklik, Is
Bankasi'nin Tiirkiye Cumhuriyeti ile 6zdeslesen bir kurum oldugunu reklam
boyunca vurgulayan gostergeler yoluyla bir sekilde giderilmeye calisiimakta-
dir. Bu yolla reklam kendi kurgusal yapist igerisinde gergekligi dontistiirmeye
calismakta, bireyin kendini igeri sokabilmesi icin adeta farkli bir zaman ya-
ratmaktadir.” Bu farkli zaman ise ger¢ekligin dontistiirtilmesinde 6nemli bir
strateji olmaktadir.

Parakod Reklami

Reklamda kurgusal yapinin izleyiciyle paylasilmasimin bir diger bir 6r-
negi yine Cem Yilmaz tarafindan cekilen Is Bankasi Parakod reklamidir. Bu
reklamin konusunu bir Is Bankasi reklaminin cekim siireci ve kamera arkasi
olusturulmaktadir. Reklamin atmosferinin olusturulmasinda kullanilan temel
strateji iki farkli tarihsel atmosferin ayni anda reklamda yer almasidir. Giinii-
miiz diinyasi reklamin konusu igerisinde ¢ekim yapilan kurgusal atmosfer
olarak yansitilirken, reklam kurgusu igerisinde kamera arkasini simgeleyen
set atmosferi ise ge¢misteki bir zamana ait olarak gosterilmektedir. Bu ikili
atmosfer yaratimi dolayimiyla reklamda hem izlenen filmin bir kurgu oldugu
vurgulanmakta, ama ayni1 zamanda tarihsel zamanlari karistiran ikinci bir at-
mosfer yaratilmasi stratejisiyle gerceklik duygusu dontisttirtilmektedir.

A2. s Bankasi Parakod Reklam Filmi Baslangic
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A2'de goriildiigti gibi, Parakod Reklamir’nin basinda kullanilan gorsel
atmosfer, giiniimiizde var olan Istanbul’daki dev aligveris merkezlerinden
biridir. Reklam bu atmosfer icerisinde Mehmet Ali Alabora’nin cebinden ¢i1-
kardig: bir akilli mobil cihazla Iscep Parakod uygulamasinin tanitilmastyla
baglamaktadir. Oyuncunun bu sahnedeki kiyafeti son derece modern bir ta-
kim elbise, gevre ise giintimtizdeki liiks alisveris merkezlerinin goriintimii
olarak yansitilmaktadir. Ancak bir siire sonra reklam kesilmekte ve oyuncu
sette yonetmenin yania dénmektedir. Iste bu kisimdan sonra reklam igeri-
sindeki gergeklik tarihsel olarak ge¢mise gotiiriilmektedir.

A3'de gorildugi gibi reklamda oyuncu ara verildigi anda set kismina
gecerken yardimcisinin tuttugu ropdosambirini giymekte ve hatta dudagin-
daki band1 ¢ekerek ince biyiklarini ortaya ¢ikarmaktadir. Burada goriintiisel
bir gosterge olarak diistintilebilecek olan ropddsambir, ayni zamanda bir sim-
ge olarak da kullanilmaktadir. Ozellikle 1970'li yillardaki Tiirk filmlerinde
zengin erkeklerin anlatilmasinda 6nemli bir role sahip olan ropdésambir ve
siyah ince biyiklar reklam atmosferinde kullanilmaktadir. Boylece reklamdaki
gercek zamanin aslinda 70’li yillara ait oldugu ima edilmektedir. Yonetmen
roltindeki Cem Yilmaz ve erkek oyuncu set icerisinde yiiriirken kullanilan
goriintiisel gostergeler de bu tarihsel zaman kurgusunu pekistirmektedir. Set
igerisinde olugturulmus boliimlere, kontrplakla ve elle yazilmis hissi uyan-
diran “ahsap atolyesi”, “aydinlatma” gibi boliimleri gosteren yazilar, heniiz
bilgisayar baski teknikleriyle tabela yazimin olusmadigi bir déonemin yansitil-
digin1 gostermektedir. Ayn1 zamanda bu atdlyelerin igerisinde caligan insan-
larin modern olmayan kiyafetleri ve ¢alisma bicimleri de aslinda bu yazilar
eski bir set ortamina isaret eden birer belirtisel gostergeye dontismektedir.

A3. Parakod Reklami Gecis Sahnesi
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Reklamin ilerleyen kisimlarinda Cem Yilmaz oyuncudan gelecegi hayal
etmesini istemektedir. Hayal edilen gelecek ise gergekte bugiiniin diinyasidur.
Seyirci aslinda ge¢miste yer alan gortintiisel ve belirtisel gostergelerle kurgu
bir diinyanin igerisinde konumlandirilmakta, ancak yine bu kurgunun icinde
izleyicinin maddi bir gerceklik olarak yasadig1 bugtiniin diinyas: gelecekmis
gibi gosterilmektedir. Boyle bir manzara igerisinde her iki tarih igerisinde de
devamhligim ve gergekligini siirdiiren tek sey ise Is Bankasi ve onun cesitli
trtinleri olmaktadir.

Parakod Reklami'nin ilerleyen sahnelerinde, gelecege yonelen hayallerde
Cem Yilmaz liiks bir restoranda parakod uygulamasini telefonuna okutarak
hesab1 6demekte, liiks bir ¢alisma ofisinde yine parakod uygulamasiyla lap-
topu ve akilli telefonunu kullanarak aligveris yapmaktadir. Hayalin sonunda
ise reklam oyuncusu roliindeki karakter heyecanlanarak ayaga kalkmakta ve
“simdi oturttum karakteri, iftthar ediyorum!” demektedir. Erkek oyuncunun
iftihar ediyorum ctimlesini kullanmas: da kuskusuz daha eski dénemli Tiirk-
¢e kullanimina bir gonderme igermektedir. Sonunda dis ses tarafindan soy-
lenen “Biz Is Bankasiyiz. 88 yildir 7/24 yeniliklere agig1z!” sloganiyla reklam
atmosferi igerisinde olusturulan farkli tarihsel gergeklikler bir sekilde somut-
lagtirilmaya ¢alisitilmaktadir. Parakod Reklami’'nda da, 89. Yil Reklami’'na benzer
sekilde seyirci sahte bir zamanin igerisine alinmaktadir. Ancak bu kez rekla-
min kurgusal yapis1 acik¢a vurgulanmak yerine, farkli zamanlara ait reklam
atmosferinin aym kurgusal yapinin gosterilmesi yoluyla izleyicinin hem tirii-
nii kendi gegmisiyle ortiistiirmesi hem de simdiki zamanda tiiketerek aslinda
tritint bir parcasi olarak kabullenmesi istenmektedir.””

Reklamlarda Cografi Mekanin Degistirilerek
Gercekligin Doniistirilmesi

Incelenen Is Bankasi reklamlar1 kapsaminda reklamlarda gergekligin déniis-
tirtilmesinde gozlemlenen ikinci bir strateji reklam kurgusunun gegtigi me-
kan ile, reklamin hitap ettigi cografi mekanin farklilastirilmasidir. Bu strateji
de reklamda gergekligin doniistiiriilmesinde 6énemli bir 6zellik olarak karsi-
miza ¢ikmaktadir.

Maximum Kart Reklami

Konu kapsaminda 6nemli bir 6rnek olabilecek olan Maximum Kart
Reklami'nin konusunu bir restoranda ¢alisan gorevliyle, bir dedektif arasin-
da gegen diyalog olusturmaktadir. Reklamin genel atmosferi ise daha ¢ok
Amerikan filmlerine benzer bir tarzda olusturuldugunu diisiindiirmektedir.
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AS5. Maximum Kart Reklaminda Cem Yiimaz Kendi Fotograflarina Bakarken

A4’de gortldigi gibi reklamin mekansal tasarimi ve genel atmosferi Ame-
rikan filmlerinde sikga goriilen ve kahvenin yaninda bir seyler yenerek vakit
gecirilen bir restoran seklinde olusturulmustur. Mekadnin Amerikan filmlerine
yaptig1 diistiniilebilecek olan gonderme servis tezgahinin 6niine dizilmis ar-
kas1 olmayan tabureler, garsonlarin kiyafetleri gibi goriinttisel gostergelerle
pekistirilmistir. Ayrica reklamin baginda Cem Yilmaz'in elindeki tabag: “Ihti-
yar Leny’nin pankeki” diyerek siyahi bir garsona uzatmas: da 6nemli sdzsel
ve goriintiisel gostergeleri olusturmaktadir.

A5.de goriildiigii gibi reklamin ilerleyen sahnelerinde yemek salonu-
na bir dedektif gelmekte ve sorusturma igin gelen dedektif Cem Yilmaz'in
¢ekmis oldugu Yahsi Bati, Gora gibi filmlerdeki karakterlerini gosteren fotog-
raflar1 tek tek masaya koymakta ve taniyip tanimadigini restoranda calisan
elemani canlandiran Cem Yilmaz’a sormaktadir. Restoran gorevlisini canlan-
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diran Cem Yilmaz 1srarla fotograflardaki karakterleri tantmamaktadir. Hatta
fotograflara bakip, sorgucuya karsiliginda bir soru olarak “kim bu artist, yerli
mi yabanct m1?” demektedir. Polis memuru ise bu soruya cevap olarak “ya-
banc1” ifadesini kullanmaktadir. Boylece reklamin gectigi ortam da Tiirkiye
disinda bir yer olarak konumlandirilmis olmaktadir.

Reklamin ilerleyen kisminda polis Cem Yilmaz’a riisvet olarak ytiz dolar
uzatmakta ama yine de bir cevap alamamaktadir. {lerleyen sahnelerde ise sor-
gu adeta tersine donmiis ve Cem Yilmaz sorgu igin gelen polisi sorgulamaya
baslamistir. Bu stirecte sorgu polisi isyan etmekte ve “yavv kardesim film-
lerde olur ya...” diyerek polisiye filmlerdeki sorgu siirecini 6zetlemektedir.
Calisanlarmn “biz hig film izlemeyiz” cevabu tizerine dedektif cebinden Maxi-
mum kartin ¢ikartmakta ve kartin yiirtirliikte olan sinema kampanyasindan
bahsetmeye baslamaktadir.

Reklamda kredi kart1 bir goriintiisel gosterge olarak kullamilmaktadr,
ancak tizerindeki isimlerin kullanilis1 onu belirtisel bir gostergeye dontistii-
rerek reklam filminin kurgusal yapisina dahil etmektedir. A6."da goriildigii
gibi kredi kart1 tizerindeki kart numaralar: gercek kopyalarla benzer olmasimna
ragmen, kartin {izerinde isim yazili olmasi gereken alanda “Dedektif V.I.K.”
yazilidir. Kredi kartlarinin tizerine gercekte mesleki bilgiler degil, isim ve soy
isim bilgileri yazilmaktadir. Bu durum dedektifi ve elindeki kart1 da reklam
kurgusu igerisindeki bir belirtisel gostergeye dontistiirmektedir. Ancak kar-
tin rengi, logosu gibi dzellikler gercegiyle aymi oldugundan bir yandan da
kart1 gergek¢i kilmaktadir. Es zamanl olarak ise ekrandaki altta akan yazi-
larda ve reklamin dig sesinde Maksimum kartin yapmig oldugu kampanya

A6. Maximum Kart Reklami Dedektifin Kredi Karti
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anlatilmaktadir. Bu durum gergeklik ve kurgu arasindaki sinirin bulaniklag-
tirtlmasinin temel ve Snemli bir 6rnegini olusturmaktadir. Boylece Maximum
Kart Reklami'nda, kartin Tiirkiye icerisindeki sinemalarda gegerli olan bir
kampanyasi tanitilip, insanlar tiiketime davet edilirken; reklam atmosferinin
kullanilan simge ve gostergeler yoluyla Tiirkiye disinda bir cografi yer olarak
isaretlenmesi yoluyla reklamin stratejisi izleyicinin gerceklik algisini déniis-
tiirmek tizerine kurulmaktadir.

Miize Kart Reklami

Bir diger Is Bankasi reklami 6rneginde, Cem Yilmaz Maximum kart'm
miizekart 6zelligini anlatmaktadir. Reklamin konusu temel olarak Roma
Doneminde miizekart fikrini ilk olarak ortaya attigi iddia edilen ve Cem
Yilmaz'in canlandirdigs ist diizey bir askeri canlandiran karakterle, Sezar ro-
liindeki oyuncunun arasinda gegen diyalogdan olugmaktadir. Reklam baglan-
gicinda kamera bir kalenin tizerinden ugarken, altta binlerce askerden olusan
savaga hazir bir ordu goriilmektedir. Buradaki goriintiisel gostergenin amaci
tarihsel bir savag doneminin canlandirilmasidir. Sonrasinda A7.’de goriildigii
gibi Sezar’in Briitiis'le savagin detaylari ile ilgili sohbeti sirasinda, aniden do-
nemin askeri kiyafetleri igerisinde gelen Cem Yilmaz'in Sezar’1 selamlayarak
konugmaya baglamasiyla reklam devam etmektedir. Cem Yilmaz'in sahneye
girmesiyle reklamda kullanilan 6nemli bir simge olan bryik da goriilmektedir.
Cem Yilmaz ve yaveri konumundaki iki erkek oldukca kalin biyiklara sahip-
ken, reklamdaki diger higbir karakterin biy1g1 yoktur. Burada biyigin Tiirkle-
re 6zgii bir simge olarak kullanildig1 diistintilebilir. Sonraki sahnelerde Cem
Yilmaz ve yaveri, Sezar’a tarihi eserleri yok etmeden savastan ¢ekilmesi ko-
nusunda akil vermeye baslamaktadirlar. Cem Yilmaz bu sirada Sezar’a Ma-

A7. Maximum Kart Mize Kart Reklami Cem Yilmaz'in Sahneye Girisi
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A8. Maximum Kart Mize Kart Reklami ilk Maximum Kart

ximumkart kullanarak kaleye girmesini tavsiye etmektedir. Maximum kart
markasinin bir Tiirk Bankasi olan Is Bankasi'na ait olmasi, bu karakterlerin
Turkliikle 6zdeglestirilen bir simgeyle tanitilmasini agiklamaktadir.

A8'de gorildiigii gibi Miize Kart Reklami'nin ilerleyen sahnesinde Cem
Yilmaz'in yardimcisini oynayan karakter elinde dev bir Maximumkart ile
ekranda goriinmektedir. Ancak kartin temel 6zelligi tasa oyulmus olmasidir.
Tastan yapilmis kartin igerisindeki gercegiyle uyumlu iki sey sol alt kdsedeki
Is Bankasi'm simgeleyen logo ve Maximum kart markasimni simgeleyen sol
ust kosedeki Maximum yazisidir. Briitiis bu esnada karta bakarak, bu kartin
ne zaman hazir olacagim sormakta ve karsihiginda Cem Yilmaz'in oynadi-
g1 Maximus karakteri “hemen olmaz bir 2000 yil beklemek lazim” seklinde
cevap vermektedirler. Burada yapilan strateji, reklamdaki tastan gortiintiimii-
ne ragmen Maximum kartin bugtine ait diinyanin 6énemli bir parcasi olarak
sunulmasidir. Sonraki sahnede Sezar bu 6neriye 6fkelenip reklamdaki Cem
Yilmaz ve yardimcisini canlandiran karakterlerin aslanlara atilmasi emrini
vermektedir.

Miize Kart Reklami'nin sonunda Cem Yilmaz ve arkadasi dev bir arena-
da bir aslanin kargisinda titrerken gosterilmektedir. Bu sahne higbir sekilde
gerceklikle iliskilendirilemeyecek kadar fantastiktir ancak bu gortintiiyle bir-
likte reklam sirasinda altta yer alan Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, Maximum ve
[s Bankast logolar1 tamamen gercektir. Ozellikle konunun Kiiltiir ve Turizm
Bakanlig1 logosuyla bir devlet kurumuyla 6zdeslestirilmis olmasi gercekligini
daha da arttirmaktadir. Boylece reklam agikga gergekligi medya dolayimiyla
dontistiirmekte ve sonucta sadece markalarin gercekligini ortada birakmak-
tadir.
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A9. Is Bankasi isCep Reklami Sanayideki Dukkan

Miize Kart Reklami, reklami yapilan tirtiniin Tiirkiye’de gegerli bir 6zel-
ligini tanitmakla birlikte, mekan olarak farkli bir cografyada gectigi gibi aym
sekilde zaman1 da dontisttirerek izleyicinin gergeklikle olan iligkisi tizerinde
dontstiirticti bir etki saglamaya calismaktadir. Bu durum reklamlarda ger-
¢ekligin dontstiirtilmesinde farkl: stratejilerin ayni anda kullanilabilecegini
de gostermektedir.

Reklamlarda Fantastik Ogelerin Dogrudan Kullanimi

Aragtirma kapsaminda analiz edilen Is Bankasi reklamlarinda goriilen bir di-
ger 6nemli strateji ise, glindelik hayatlarin siradanlig: igerisine sokulan fan-
tastik 6gelerdir. Bu durum 6zellikle giindelik hayatin gercekligi ile, bilimkur-
gu tekniklerinin bir arada sunulmasina dayalidir ve uygulanan yontemlerin
igerisinde en ilgi ¢ekici olanlardan biridir.

iscep Reklami

Konuyla ilgili ilk 6rnek Cem Yilmaz'in gektigi s Bankasi Iscep reklamidir.
Reklam Tiirkiye’de bir sanayi sitesine yapilan robot istilasin1 konu etmekte-
dir. Iscep Reklami'nin genel atmosferi de bunu yansitacak sekilde kurulmus-
tur. Reklam sanayi sitesindeki bir otomobil tamircisindeki siradan bir gtintin
tasviriyle baglamaktadir. A9.’da goriildiigii gibi yeni tamir edilmis bir araba,
motor ustasinin ellerini sildigi yagh bir bez, tamircinin giymis oldugu eskimis
is onliigtli, tamircide galisan is¢inin omuzdan baglamali is tulumu, diikkanin
icindeki boya ve fircalar, kars1 diikkdnda kopiiklenmis bir arabay: yikayan
yikamaci gibi goriintiisel gostergelerle ortamin gercek bir sanayi sitesi oldugu
vurgulanmaktadir. Ayni zamanda usta ve girak oldugu anlasilan ikili arasin-
da gecgen, geng ¢iragin evlenme ve ev kurma kaygilarina iligkin diyalogla da
atmosfer tamamen giindelik hayatin bir manzarasi olarak cizilmektedir.
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A10. Is Bankasi isCep Reklami Sanayide Robot Saldirisi Sahnesi

Giindelik yasamin bu tasvirinden sonraki sahnede diikkana aniden bir
lazer 15181 isabet etmektedir. Yiiksek bir 151k patlamasi ve ytiksek bir ses gibi
belirtisel gostergelerle birlikte, disarida da asag1 yukari gezinen lazer 1sik-
larla gergeklestirilen saldir1 atmosferi reklamda abartilarak sunulmaktadir.
A10.da goriildtugii gibi bu atmosfer icerisinde bir sonraki sahnede diikkana
hizla Cem Yilmaz girmekte ve “bir sey yok, bir sey yok!” diyerek mekandaki
insanlara seslenmektedir. Ancak yine ayni esnada kargidaki binanin arkasin-
dan dev bir robot ¢ikmaktadir. Goriintiiniin fantastikligi, Cem Yilmaz’in ro-
bota dogru bir jant kapag1 savurmasiyla neredeyse abstirt bir hal almaktadir.
Bu sirada sanayi ustasini canlandiran karakter, “hayirdir Cemcigim?” diyerek
Cem Yilmaz’'dan bir aciklama bekledigini belirtmektedir. Reklam atmosfe-
rindeki yogun saldiriy: isaret eden gostergelere zit bigcimde, sanayi ustasin
canlandiran karakterin sesi son derece sakindir. Cem Yilmaz ise “bir sey yok
be abi, sanayiyi robotlar istila etmis de” seklinde ilgin¢ ve durumun ciddiye-
tiyle bagdagmayan bir karsilik vermektedir. Bu esnada sahnede lazer 1sinlari,
patlama sesleri gibi belirtisel gostergelere yolda kogan dev bir robota eslik
etmektedir. Kullanilan tiim bu gostergelere karsin diyalogda olayin basitlegti-
rilmesi reklamin bilimkurgu filmlerinin aksine gercek¢i olmak gibi bir kaygist
olmadigimi gostermektedir.

Iscep Reklami'nda sanayi sitesi igerisinde gegen giindelik hayat atmos-
ferinin gostergeler yoluyla son derece gercek¢i sunumu ve yine bu giindelik
hayat igerisindeki fantastik 6gelerin yogun kullanimi birbirine tezattir. iscep
Reklami'nin bu anlamda gergek ve fanstastik gostergelerin birlestirilmesi yo-
luyla kendi gergekligini yaratmaya calistig1 iddia edilebilir.
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A11.Is Bankasi isCep Reklami Robot Saldirsi Esnasinda isCep’e Girerken

Iscep Reklam'1 igerisinde goriilen robot istilas, diikkandaki giragm “Iste
Cem Yilmaz bu, bir kere de gercek bir derde care olmaz” demesiyle bagka bir
boyuta kavusur. Reklamda oyuncu olarak yer alan Cem Yilmaz'in, reklam
kurgusu igerisinde de Cem Yilmaz ismini kullanmasi reklamin gerceklikle
kurdugu iliski a¢isindan 6nemlidir. Ciinkii Cem Yilmaz giintimiizde yasayan
gercek bir gosteri sanatgisidir ve kurgu igerisinde somut bir gerceklige kar-
silik gelmektedir. Bu durum reklamin kendi gercekligini kurmaya calistigin
ve reklam1 yapilan triintin bu gergeklik icerisine yerlestirildigini diistindiir-
mektedir.

Fantastik 6gelerle olusturulmus reklam icerisinde bir diger gercek ise
reklamdaki ¢iragi canlandiran karakterin bankadan diigiin masraflari i¢in
kredi alabilme istegidir. iscep Reklami'nda disarida saldirilar devam ederken
Cem Yilmaz ciragin telefonundan Iscep’e girmesini saglayarak gerekli birkag
adimda yo6nlendirmis ve kredi basvurusu yapmasini saglamistir. Bu sirada
ciragin telefonunun ekraninda ISCEP uygulamasi sahnede goriinmektedir.
Bu sahnede goriintiisel gosterge olarak kullanilan {Scep uygulamasinin ekran
resmi, agik¢a somut bir gerceklige isaret etmektedir. Ancak bu gergekligin ya-
ninda reklam kurgusu igerisinde gergek dis1 olaylar gelismeye devam etmek-
tedir. Iscep gostergesinin gosterildigi sahneden, birkag sahne sonra kiigiik bir
el arabasinda satig yapan sokak pilavcist yogun bir kasirgayla bogusurken
arabasina daha fazla tutunamayip ugmakta, ancak ayni sahnede Iscep’ten
kredi bagvurusu yapmus olan diikkandaki ¢irak telefonuna gelen sms’i okuya-
rak kredisinin onaylandigini sdylemekte ve sevincini abartili hareketlerle belli
etmektedir. Bu sahne icerisinde pilav arabasi gercek bir goriintiisel goster-
geyken, pilavcinin u¢masi fantastik bir durum yaratmaktadir. Ayni zamanda
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ciragin kredisinin cep telefonundan onaylanabilmesi bir gerceklikken, ciragin
robot saldirilar1 arasinda boyle bir sey diisiinebilmesi fantastik ve mantik di-
sidir. Boylece gergek ve gergek olmayan fantastik 6gelerin bir arada kullanil-
mast aslinda reklamin gdstermek istedigi tiriinii somut iiriinii su an igerisinde
yalniz basina birakmakta ve izleyicinin dikkatini tamamen bu gerceklige ka-
nalize etmesini saglamaya ¢alismaktadir.

Reklamin sonunda Cem Yilmaz robotun mekanik kalbini ¢ikararak isti-
lay1 durdurmay basarabilmis olarak ortaya ¢ikmistir. Masanin basinda rek-
lamda yer alan tiim karakterler, az 6nce ugarak savrulmus olan pilavcinin
yaptig1 pilavi yemektedir. Pilaveinin geri gelmis olmasi, ashinda istilanin bit-
mis oldugunun belirtisel gostergesi olarak kullanilmaktadir. Sondaki diyalog
ise gerceklik ve fantazya arasindaki sinir1 iyice belirsizlestirmektedir. Pilave
Cem Yilmaz’a “abi nasil hallettin ya?” diye sorarken, Cem Yilmaz ise “robo-
tun kalbini aldigin zaman...” diye cevap vermekte, pilavci ise “yok be abi
kredi isini diyorum?” diyerek Yilmaz'in soztinti kesmektedir. Cem Yilmaz'in
pilavciya verdigi yanit aslinda tiim reklamin 6ziinti olusturmaktadir. Yilmaz
karsilik olarak “onda fantastik bir sey yok ya. Cep telefonuna Iscep indiriyor-
sun, olay bu.” diyerek aslinda gerceklik olarak algilamamiz gereken seyi de
acikca isaret etmektedir.

Is Yeri Saldirisi Reklam1: Yine Iscep aninda krediyi anlatan bir diger rek-
lamda ise Cem Yilmaz robot istilasi esnasinda dagilmig bir odada hizla bir

\

A12.1s Bankasl Is Cep Reklami is Yeri Saldirsi Sirasinda Konusan Cem Yilmaz
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seyler anlatmaya caligan bir karakteri canlandirmaktadir. Reklamin genel at-
mosferi adeta bir savas icerisindeki bir mekani simgeleyecek seklinde diizen-
lenmistir. Cem Yilmaz'in olay yerini arkasina alarak, kameray: karsidan ve
yakin olarak kendine y6neltmis hali ve hizli hizli bir seyleri anlatmas: rekla-
min basinda 6énemli bir sorun oldugunu seyirciye anlatmaktadir.

Al12’de goruldigi gibi bu mizansende kullanilan belirtisel gostergeler
atmosfere uygun bi¢cimde adeta savas yerinden canli yayin yapan bir savas
muhabirinin haber yapma telagin1 andirmaktadir. Reklamda kullanilan da-
g1lmis mavi evrak dolaplari, yerdeki kagitlar gibi goriintiisel gostergeler rek-
lamin ¢ekildigi ortamin bir isyeri oldugunu diisiindiirmektedir. Bu sirada
kameraya konusan Cem Yilmaz arkadaki belirtisel gostergelerle kurulan at-
mosferin tam tersine oldukga rahat bir surat ifadesiyle konusmaktadir.

Yaptig1 konusma sirasinda Cem Yilmaz “ha diigiin, egitim, evin tadila-
t1 gibi gercek dertleriniz mi var?” derken kullandig1 “gercek dertler” ifade-
siyle aslinda arkasinda yaratilan sahnenin bir mizansen oldugunu da ortaya
koymaktadir. Bu “gercek dertler” in ¢dziimii iginse Cem Yilmaz'in konusma-
sinda Iscep uygulamasinin indirilerek kredi bagvurusu yapilmasi gare gos-
terilmektedir. Bu konusma sirasinda Yilmaz'in kafasinin yanindan bir lazer
gecmektedir. Reklam boyunca alttan ve okunabilecek yavaslikta akan yazi
ise, reklamdaki fantazya 6gelerinin icerisindeki tek gergekligin Iscep ve bu
yolla alman kredi oldugunu ortaya koymaktadir. Boylelikle mobil teknolojiler
yoluyla kredi alabilme gercek durumu ile, reklamdaki uzayl istilasini anlatan
fantastik 6geler bir arada sunularak izleyicinin gergeklikle kurdugu iligki do-
niigtiiriilmekte ve reklam, anlami1 bu yeni gercekligin icerisinde tiretmektedir.

Sonuc¢

Bu calismada 6zellikle ge¢-modern toplumsal kosullar icerisinde 6nemli bir
tartisma alan1 haline gelen gergeklik ve medya arasindaki iliskinin, televizyon
reklamlar1 baglaminda analiz edilmesi amaclanmistir. Bu nedenle ¢alismada
son dénemde oldukga popiiler olan ve tinlii komedyen Cem Yilmaz tarafin-
dan 2012-2016 yillar1 arasinda cekilen Is Bankast reklamlari gostergebilimsel
analiz yontemiyle incelenmis ve reklamlarin gerceklikle kurduklar: iliski ana-
liz edilmistir.

Analiz kapsaminda incelenen Is Bankast’'na ait alt1 televizyon reklamin-
da gercekligin doniistiiriilmesi amaciyla gesitli tekniklerin kullanildig: tespit
edilmistir. Bu kapsamda incelenen Is Bankasi reklamlarimnin ti¢ ana kategoride
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gerceklik ve fantezi arasindaki iligkiyi doniistiirmeye ¢alistig1 ortaya konul-
mustur. Analiz edilen reklamlarda kullanilan ilk strateji, reklamin kurgusal
ozelliginin dogrudan dogruya izleyiciye aktarilmasidir. Bu strateji kimi za-
man reklamdaki karakterlerin dogrudan ya da ima yoluyla izleyiciye, izle-
dikleri reklamin bir kurgu oldugunu aktarmalar ile gergeklesebilmektedir.
Kimi durumlarda ise reklam kurgusu igerisinde zamanin dontistiirtilmesi
yoluyla reklamin kurgusal bir igerige dayandig izleyiciye hissettirilmekte-
dir. Bu stratejinin temel amacinin, seyircinin kurgusal bir tirtin olarak reklam1
titketmek yerine, bir sekilde reklama d4hil edilmesi oldugu diistintilebilir. Bu
yolla izleyicinin bir anlamda kurgusal yapmn goriiniirliigii icerisinde, iiriin
ve/veya hizmetlerle ilgili ¢esitli mesajlar1 gercek olarak algilamasinin amacg-
land1g1 s6ylenebilir.

Incelenen reklamlarda gergekligin doniistiiriilmesinde kullanilan ikinci
strateji reklamlardaki cografi mekanin dontstiirtilmesidir. Bu stratejinin ise
genel olarak reklami yapilan tirtiniin hitap ettigi cografya ile, reklamin kurgu-
sal yapisi igerisinde olusturulan cografi mekanin farklilagtirilmasina dayan-
dig1 tespit edilmistir. Boylece seyirci gergekte Tiirkiye’deki tiiketiciye hitaben
cekildigini bildigi bir reklamu izlerken, ekrandaki cografi mekani doniistiiren
gostergeler yoluyla farkli ve genelde fantastik bir atmosfer seklinde olustu-
rulmus bagka bir cografi mekana gotiirtilerek, aslinda farkl: bir gergeklige de
yoneltilmektedir. Seyircinin yénlendirildigi gercekligin ise reklami yapilan
tirtin ya da hizmet gergevesinde kuruldugu goriilmektedir.

Gergekligin dontistiirtilmesinde kullanilan son bir strateji ise dogrudan
dogruya bilim kurguyu andiracak sekilde fantastik 6gelerin reklam metninde
kullanilmasidir. Bu stratejinin amaci ise giindelik hayatin gercekleri ile fantas-
tik olanin abstirtliigii arasindaki celiskiden yararlanarak izleyicide farkli bir
gerceklik yaratmak olarak isaretlenebilir. Daha acik bir anlatimla, bu teknik-
te reklamlardaki fantastik 6geler hicbir inanilirliga yer birakmayacak sekilde
abartilmaktadir. Ancak giindelik hayatin son derece basit rutinleri ve gercek-
lerinin de bu derece biiytik bir fantezi yelpazesinin yaninda yer almasiyla ger-
ceklik doniistiirtilmekte, bu karmasik kurgu icerisinde reklami yapilan tirtin
ya da hizmetin gergekgi goriinmesi saglanmaya calisgilmaktadir.

Galisma kapsaminda analiz edilen alti Is Bankast reklaminda gergekligin
doéniigtiiriilmesi amaciyla kullanilan bu {i¢ farkli stratejinin birkaci veya kimi
zaman hepsinin bir arada kullanildig tespit edilmistir. Bu agidan bu tig stra-
teji birbirini diglayan degil, aksine birbirini destekleyen stratejiler olarak de-
gerlendirilmelidir. Kuskusuz bir iletisim tirtinii olan reklamlarda gercekligin
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doniistiirtilmesi amaciyla burada belirtilen {i¢ strateji disinda pek ¢ok farkl
strateji de kullanilmaktadir. Reklamlardaki gerceklik ve fantezi arasindaki ol-
dukga karmasgik olan ve bu ¢alismada alt1 gizilmeye ¢alisilan diistinsel boyu-
tun gelecek calismalarda ayrintili olarak analiz edilmesi ve farkli stratejilerin
ortaya konmasi bu alandaki bilgi dagarcigini da genisletebilecektir. Reklamin
sadece bir pazarlama tirtinti degil, toplumsal bir anlam yaratma araci olarak
ele alinabilmesi ve toplumsal hayattaki etkilerinin daha net anlagilabilmesi
konuya egilen akademik calismalarin artmasina baghdir.
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