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Postmodernizm ¢aginin kendine ait dinamikleri ve 6zellikleri her alanda
oldugu gibi reklamcilik alaninda da kendisini gostermis ve bircok degisik-
liklere yol agarak, reklam filmi anlatilarinda da kendine 6zgii 6zellikleri ve
kodlartyla yansimasini bulmustur. Bu ¢alisma ile temelde, modernizmden
postmodernizme geciste yasanan degisimin reklamcilik alanina yansima-
lar1 incelenmistir. Bu dogrultuda, ¢alismada, postmodernizm, tiiketim kiil-
tiirli, postmodern reklamlar ve postmodernizm kavramlar1 1s18inda post-
modernizmi yansitan kodlarin reklama etkileri irdelenmistir. Postmodern
reklamlarin bir 6rnegi olarak “QNB Finansbank 2020 Yilbas1 Reklami1”
gostergebilimsel analiz yontemiyle inceleyerek, postmodern donemin ya-
ratmis ve doniistiirmiis oldugu tiikketim toplumu ve tiiketim kiiltiiri iceri-
sinde yer alan 6zelliklerin ve dinamiklerin reklam alaninda nasil tezahiir
ettigini ortaya koymak, bu calismanin amacini olusturmaktadir. Analiz
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asamasinda, reklam filminin goriintiisel anlatim1 yapilmistir. Sonrasinda,
sirasiyla, reklam filminin genel betimlemesi ve anlatisi, gorlintl diizlemi
ve dilsel ileti diizleminde ¢ozlimlemesi, diiz anlam ve yan anlam diizeyin-
de ¢oziimlemesi yapilarak reklam filminin gdstergebilimsel analizi yapil-
mistir.

Anahtar Kelimeler: Postmodernizm, Modernizm, Tiiketim Kiiltiirti, Post-
modern Reklam, Gostergebilim

CONSUMPTION CULTURE AND ITS REFLECTION
ON ADVERTISEMENTS IN THE CONTEXT OF POST-
MODERNISM: SEMIOTIC ANALYSIS OF QNB FI-
NANSBANK 2020 NEW YEAR ADVERTISEMENT AS
AN EXAMPLE OF POSTMODERN ADVERTISEMENT

ABSTRACT

The dynamics and characteristics of the age of postmodernism have mani-
fested themselves in the field of advertising as in every field and have led
to many changes and found their reflection in the narratives of advertising
films with their unique features and codes. In this study, basically, the ref-
lections of the changes experienced in the transition from modernism to
postmodernism on the field of advertising are examined. Accordingly, in
this study, in the light of the concepts of postmodernism, consumer culture,
postmodern advertisements and postmodernism, the effects of codes refle-
cting postmodernism on advertisements are analyzed. The purpose of this
study is to examine “QNB Finansbank 2020 New Year Advertisement” as
an example of postmodern advertisements through semiotic analysis met-
hod and to reveal how the features and dynamics in the consumer society
and consumer culture created and transformed by the postmodern period
manifest themselves in the field of advertising. In the analysis phase, a
visual description of the commercial was made. Afterwards, a semiotic
analysis of the commercial film was made by analyzing the general desc-
ription and narrative of the commercial film, the analysis on the image
plane and linguistic message plane, and the analysis on the level of literal
meaning and connotation, respectively.

Keywords: Postmodernism, Modernism, Consumption Culture, Postmo-
dern Advertising, Semiotics
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GIRIS

20.yy’1n baslarindan itibaren diinyada, sosyal, ekonomik, siyasal ve kiil-
tiirel alanlarda genis ¢apta radikal degisiklikler yasanmistir. Bu degisik-
liklerin yol agtig1 biiylik doniistimler basta ekonomi olmak iizere toplu-
mu her yonden etkilemis ve déniistirmeye baslamistir. insanlarin tiiketim
anlayislart ve tiiketici olarak konumlandirildiklart nokta her dénemin
dinamiklerine gore degisiklik gostermistir. insanlar, modernizmin egemen
oldugu donemde rasyonel ve fonksiyonel bir tiikketim anlayisina sahipken
postmodern dénemin baslamasiyla birlikte sembolik ve imajlara yonelik
bir tiiketim anlayisina sahip olmaya baslamistir.

Reklamcilik, tiiketimin ger¢eklesmesinde 6nemli bir rol oynayan ve kit-
leleri tiiketime yonlendiren son derece etkili bir aractir. Toplumsal hayat1
doniistiiren ve sekillendiren modernist ve postmodernist akimlar kendisini
nasil sanatta, edebiyatta, ekonomi alaninda gosteriyorsa ayni sekilde rek-
lamcilik alaninda gostermis ve hissettirmistir. Modernizmden postmoder-
nizme gegiste tiiketici profilleri ve tikketim anlayislart degismis ve reklam-
cilik alan1 da bu degisimin dinamiklerine ayak uydurmustur.

Reklamcilik alan1 her donemde kendisini o donemin yasanan toplumsal ve
ekonomik durumuna ve yapisina gore sekillendirmistir. Modern dénemin
getirdigi tiiketim kaliplart o donemin izlerini ve yansimalarini tasirken;
postmodern doneme gecisle birlikte postmodern donemin tiikketim kaliplari
donemin anlayisina uyumlu bir hale gelmistir. Reklamcilik, bu baglamda,
tiketim kiiltlirliniin olusturulmasinda ve toplumu tiiketime yonlendirme
noktasinda iglevini yerine getirmeye ¢aligmistir.

Bu calismada, modernizm ve postmodernizm kavramlari irdelenecek ve
reklamcilik alanindaki yansimalarina deginilecektir. Postmodernizmin
olusturdugu tiiketim kiiltiirli ve tiikketim toplumu kavramlari ele alinacaktir.
Bu baglamda, postmodern reklam kaliplar1 ve dinamikleri dogrultusunda
postmodern reklamlarin bir 6rnegi olarak “QBN Finansbank 2020 Yilba-
st Reklaminin gostergebilimsel analizi yapilacaktir. Boylece, postmodern
doneme ait 6zelliklerin ve tiiketim kiiltiiriine/toplumuna ait unsurlarin rek-
lam alanindaki yansimasi ortaya koyulmaya ¢aligilacaktir.
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KAVRAMSAL CERCEVE

Modernizm Kavramina Genel Bir Bakis

Modernizm kavrami, Aydinlanma hareketleriyle birlikte ortaya ¢ikmis bir
kavramdir. Kavram, temelinde, hiimanizm ve demokrasinin yer aldig1 bir
diisiince sistemi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Sari, 2019, s. 555). Ko-
keni, 17. ve 18. ylizyillara dayanan ve 20. yiizyilin ortalarina kadar top-
lumda farkli alanlarinda kullanilan modernizm kavrami, Latince kokenli
Modo’dan tiireyen modernus kelimesinden gelmektedir (Kumar, 1999,
s. 88). Modernizm kendisini bilimde, siyasette, sanatta, kiiltiirel, sosyal
ve ekonomik alanda gostermis, biiyiik bir toplumsal degisime yol agmis,
20.yy’1n yarisina kadar etkili olmus bir akimdir.

Modernizm 6ncesi donemde yani tarim toplumlarinda “tanr1” merkezde
kabul edilirken modernizmle birlikte “insan” merkezli bir anlayis hakim
olmustur. Modernizm 6ncesi donemde kendisini tanrinin ya da doganin
bir yansimasi olarak goren birey, modernizm ile bu anlayistan uzaklasarak
kendisini modernizmle kesfetmistir. Dinsel diislincesinin etkileri azalmis
ve bununla beraber dine dayali diizen terk edilerek akil ve bilime dayali
bir model modernizmle birlikte toplumsal hayata dahil olmustur. Aklin ve
bilimin evrensel yasalarinin iistlinliigi modern toplumlarda kabul gérmiis-
tiir. Bu dogrultuda “tanr1 merkezli” bir anlayistan “insan merkezIli” anlay1-
sa gecilmistir (Odabasi, 2004, s. 16).

Modernizm, on dokuzuncu yiizy1l sonu ile Ikinci Diinya Savasi’nin bas-
langicina kadar olan zaman araliginda 6zellikle de sanat ve edebiyat alan-
larinda meydana gelen koklii degisiklikleri tanimlamakta kullanilan bir
kavramdir. Bu donemde, kitlesel iiretimden, kitle tiiketiminden ve kitle
kiiltiirtinden soz edilebilir. Benzer iiretim siiregleri, tiiketim kaliplar1 ve
diisiince bigcimleri modern toplumda kendisini gdstermektedir. Bu done-
min bir diger 6zelligi ise tiiketimin sadece temel ve zorunlu ihtiyaglarin
kargilanmas1 icin gergeklestirildigi bir faaliyet olmasidir (Sari, 2019, s.
556).

Modernizmi ve modernizmin yaratti1 tiiketim kaliplarindan bahsederken

deginilmesi gereken bir noktada “fordizm”dir. Modernizm doéneminde
egemen olan tiretim sekli fordizmdir. Fordizm, seri iiretimi temsil etmek-
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tedir. 1929 Ekonomik Buhranina kadar devam eden anlayis “ne kadar fazla
tiretilirse o kadar ¢ok satilir” mantigindaydi. Modern dénemin iiretim bi-
cime seri tiretime dayali, tiikketim kalib1 ise tamamen {iriiniin rasyonel fay-
dalarina dayali bir anlayisti. Bu donemde, tiiketici pasif bir durumdadir ve
sadece kendisine sunulanla yetinen bir sekilde konumlandirilmistir. 1929
Ekonomik Buhranindan sonra isletmeler; “ne kadar ¢ok iiretilirse o ka-
dar ¢ok satilir” yanilgisinin farkina vararak, markalagmanin ve tiiketiciyi
edilgen konumdan etken konuma getirmenin 6neminin farkina varmistir.
Fordizm bu noktadan sonra elestirilmeye baslanmistir.

Modernizmden Postmodernizme Gecis

Modernizm ve iizerinde kuruldugu aydinlanma akla ve bilime sonsuz bir
giiven duymaktadir. Aydinlanmaya gore, tiim sorunlarin tamamen ortadan
kalkacagi, sonsuz ve evrensel bir barigin tesisine akil yoluyla ulasilacag:
ileri siiriilmektedir. Fakat, bu tarz sdylemler bazi sebeplerden dolay1 bir
tirli gerceklestirilememistir. Bunun aksine, insanlar aglik, sefalet, 6liim,
yoksulluk, igsizlik, ¢cevre kirliligi ve niikleer tehditler gibi bircok sorunla
kars1 karsiya kalmistir. Tiim bunlar dogrultusunda, modern dénemden,
uzun ve sancili bir siiregle yeni bir doneme, “post” modern déneme, ge-
¢cis slireci baglamistir. Postmodernizm, modernizmden sonra gelmekte ve
onun iizerinde kurulan, modernizmden bagimsiz diisiiniilmeyen bir kav-
ramdir. Postmodernizm, bir akim ve entelektiiel bir durustur. Bu baglam-
da, postmodernizm, modernizmden sonrasini, modernizmin yenilenmesini
ve doniislimiinii ifade etmektedir (Odabasi, 2004, s. 22-23).

Postmodernizm terimi ilk kez Federico Onis tarafindan 1930’lu yillarda
modernizme kars1 bir tepkinin ifadesi olarak kullanilmistir. Postmodern-
lik ise 1947°de Toynbee tarafindan ilk kez kullanilmigtir. Postmodernlik,
bat1 medeniyetinin yeni bir donemini ifade etmek amaciyla kullanilmistir.
Terim, 1960’11 yillarda New York’ta sanatcilar, elestirmenler ve yazarlar
tarafindan modernizmin 6tesine gecen bir hareketi anlatmak amaciyla kul-
lamlarak iin kazanmistir (Ozoran, 2017, s. 2266).

Postmodern ya da diger adiyla endiistri sonrast donem teknolojik alanda
biiyiik sigramalarin yasandig1 ve {iretimin sinirsiz bir hale geldigi donem
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kol giiciiniin yerini beyin giicliniin aldig1 ve
bilgisayar teknolojisinin egemen oldugu bir donemdir. Bu dénemde biiro
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calisanlar1 hem nicelik olarak hem de kazang¢ bakimindan fabrika is¢ileri-
nin Oniine gegmistir. Postmodern dénem, bilgi iireten ve dagitan is alanla-
rinin gelistigi ve biiyiidiigi bir donemdir (Odabasi, 2004, s. 25).
Baudrillard postmodernizmi su sekilde 6zetlemektedir; “eger modernlik
kodlart endiistri burjuvazisi tarafindan belirlenen iiretim ¢agi ise post-
modernite sibernetik tarafindan yonetilen bir enformasyon ve gésterge-
ler ¢agidir.” Baudrillard, bu ¢agda imaj, simiilasyon ve gercekligin i¢ ice
gectigini ifade etmektedir. Postmodern ¢ag, hipergerceklik ozelligi tasi-
maktadir. Hipergerceklik terimi ise gergek olanla kurgu ya da taklit olan
arasindaki ayrimin ortadan kalkigin1 vurgulama i¢in kullanilan bir terimdir
(Baudrillard, 2008).

Postmodernist bakis acgisina gore; bu donemde, pazarlama alaninda tiike-
tici ve tirlin farklilagtirmast 6nem tasimaktadir. Postmodern tiiketici, sem-
bolleri ve imajt1 tiikketen ve iireten bir konumda bulunmaktadir. Postmodern
tiiketiciler, iiriin ya da hizmetleri sadece islevsel niteliklerinden dolay1 sa-
tin almazlar, onlarin tagidiklar1 imajlar1 da satin alirlar ve boylece kendi
yasam tarzini yansitmak amaciyla tliketim pratiklerini gerceklestirirler
(Caglar, 2019, s. 998).

Postmodern donemde reklamlar araciligiyla yaratilan ikonlar ve imajlar
gercekmis gibi sunularak giindelik yasamin bir parcasi haline getirilmistir.
Postmodernizmi yansitan reklam igerikleriyle postmodern diinya tematize
edilir hale gelmistir. Tematik parklar, aligveris mekanlari, tematik toplu-
luklar ve restoranlar bunlara 6rnek olarak verilebilir (Babacan & Onat,
2002, s. 17).

Postmodernizm Baglaminda Tiiketim Toplumu ve Tiiketim Kiiltiirii
Tliskisi

Postmodernizm, 2. Diinya Savasi sonrasinda yasanan siiregte, kapitaliz-
min liclincli agsamasinin kiiltiirel mantig1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Modernizm, tekelci kapitalizm, post modernizm ise ¢okuluslu/tiiketimei
kapitalizm seklinde siniflandirilabilir. Jameson’a gore kiiltiir bu donem-
de bir meta olarak goriilmektedir. Tiiketim toplumunun merkezinde kiiltiir
yer almaktadir. Tliketim toplumu, gosterge ve imajlarla ¢cevrelenen bir top-
lumdur. Tiiketim toplumunun bu durumunu bagka hicbir toplum bu denli
yasamamigstir (Featherstone, 2013).
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Baudrillard (2008), yasanan tiim bu degisimlerin yeni bir toplum, “tiiketim
toplumu” olusturdugunu ileri siirmiistiir. Yazara gore, tilketim kavrami,
tiim kiiltiirel sistemimizin iizerine kuruldugu yeni bir etkinlik halini al-
migtir. Tliketim toplumunda tiiketim olgusu, artik insanlarin yalnizca te-
mel, gercek ihtiyaglarint degil, arzu duymalari icin egitildikleri sahte ih-
tiyaclarini da icermektedir. Postmodern donemde tiiketim, sembollerin ve
gostergelerin tiiketildigi bir siire¢ olarak islemeye baslamistir. Baudrillard,
tiikketim toplumunda gercek ve sahte ihtiyaclar arasindaki ¢izginin ortadan
kalktigini ileri siirmektedir. Tiiketim, bireyler i¢in bir zorunluluga doniisen
bir olgu haline gelmistir. Bireyler, postmodern donemdeki yeni tiiketim
anlayisiyla toplumdan dislanmamak ve kendisini toplumun bir parcasi ola-
rak hissetmesi i¢in “tilketme” eylemini bir zorunluluk olarak gérmektedir.
Tiiketim toplumunda imaj kavrami1 oldukca 6nemlidir. Ayrica, medya, sah-
te ihtiyaclarin {iretildigi bir platform olarak bu siiregte karsimiza ¢ikmak-
tadir.
Tablo 1: Modernizm ve Postmodernizm Karsilastirmast

Modernizm Postmodernizm

Uretim odakli Titketim odakls

Ekonomik sistem olarak tiketim Sembolik sistem olarak titketim

Ekonomi Kiltilr ve kultar ekonomileri

Kullamm degerinden degisim degerine degisim | Degisim degerinden igaret degerine yonelik degisim

Kaynak: Firat ve Venkatesh, 1995:257.

Tiiketim kiiltliri, postmodern donem igerisinde yaratilan bir olgudur.
Bu donemde, insanlar tiiketmeye tesvik edilmekte ve 6zendirilmektedir.
Bireyleri etkisi altina alan tiiketim kiiltiirii, insanlara 6zgiirlik sunuyor-
mus gibi hissettirse de yeni bir ¢ikmaza ve bunalim haline stiriiklemek-
tedir. Tiketim kiiltiirli, insanlara hayata baskasinin goéziinden bakmay1
dayatmaktadir. Bunun bir sonucu olarak bireyler, kendisine ve 6ziine ya-
bancilagsmaya baslamaktadir (Alyakut, 2017, s. 247).

Tiiketim kiiltiiriine gore, kapitalizm yalnizca bir ekonomik sistem degildir.
Bununda 6tesinde kapitalizm her seyin tliketime zorunlu kilindig1 bir kiil-
tiirti sunmaktadir. Tiiketim kiiltiirli; bireylere, ne olacagini, nerede yemek
yiyecegini, nereye gidecegini sdyleyen ve bunlara ayiracak zaman ve pa-
rasiin oldugunu gostermeye c¢aligan bir kiiltiir ortamini da dayatmaktadir
(Berger, 2012, s. 64).
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Postmodernizmin etkisi altindaki tiiketim kiiltiirii ve tiikketim toplumunda
arzunun Uretiminde ve tiikketimin bir dongii icerisine sokulmasinda kitle
iletisim araglar1 kilit rol oynamaktadir. Oyle ki kitle iletisim araglar1 bunu
reklamlar ve medya igerikleri aracilig1 ile gerceklestirmektedir. Tiiketim
kiiltiirtinde, arzunun ilk olarak iiretilip sonrasinda tiiketilmesi gerekmek-
tedir. Bu sayede kapitalist sistemin iiretim-tilketim dongiisti basarili bir
sekilde islemektedir. Ciinkii reklamlar araciligiyla yaratilan her arzu, yeni
metalarin tiretimini gerekli kilmaktadir (Mutlu, 2005, s. 39).

Reklam kurumu, burjuva tiiketim kiiltiiriinde merkezi bir 6neme sahiptir.
Uriin ya da hizmetlere sembolik anlamlar yiikleyen ve insanlar1 o iiriin ve
hizmetlere ihtiyact oldugu noktasinda ikna eden reklam kurumunun ken-
disidir. Reklamlar araciligiyla moda yaratilir ve bu sayede insanlara bir
tarz duygusu agilanir. Tiiketim kiiltiirii ve toplumunda reklamlar insanlara,
belirli bir imaja sahip olmasi i¢in hangi metalar1 tiiketmesi gerektigini 68-
retir (Berger, 2012, s. 63).

Postmodern toplumlar, kolektif kimliklere yok sayan, bireysel kimliklere
onem veren, parcalanmis, derinligi olmayan ve temeli imaja dayanan bir
toplum olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Post modern toplumlarda bireyler
tiiketim triinleri vasitasiyla kimliklerini ve kendisini yeniden insa edebilir
fakat hi¢cbir zaman tamamlayamaz ve hi¢bir zaman tiiketicinin istekleri
tam anlamiyla karsilanamaz (Yaniklar, 2018, s. 241). Postmodern dénem-
de tliketim olgusu genellikle hedonizm ile baglantili olarak yapilmaktadir.
Hedonik tiiketimde tiiketiciler, aligverisi zorunlu ihtiyaglarinin karsilan-
mast olarak degil zevk ve eglence araci olarak gergeklestirmektedir. Tii-
keticiler, tiiketimi mutlu olmak icin gerceklestirmektedirler (Sar1, 2019, s.
560).

Postmodernizm Caginda Reklam

Tiikketim toplumunun yaratilmasinda ve bireylerin tiiketime tesvik edil-
mesi noktasinda reklamlar 6nemli bir ara¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Postmodern toplumlarda, tiikketim, mutluluga ulasmak i¢in kullanilan bir
aragtir. Postmodern tiiketim kaliplar1 ve reklam iletileri bizlere tlikettikge
mutlu olacagimiza dair bir tiikketim ideolojisi dayatmaktadir.

Postmodern doéneme ait reklamlarda tirlinlerin kullanimlar1 ve islevsel
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ozelliklerinden ziyade odak noktasi daha ¢ok tiiketim ve tiiketimle ilgili
sembollere iligkindir. Postmodern reklamlarda, imajlara, duygulara ve ruh
haline hitap eden yaklagimlar goriilmektedir. Bu tarz reklamlarda tiiketi-
ciler tarafindan bazim anlamlar ¢ikartilmas: beklenmektedir.

Gililiing, sakac1 ve kendini simartan karakter tiplemeleri postmodern rek-
lamlardaki karakterlerde goriilmektedir. Janjanli ve cafcafli sozciikler,
goriintliler, renk ve 151k oyunlar1 goriintiisel olarak bu tarz reklamlarda
karsimiza ¢ikmaktadir. Reklamlar postmodern dénemde iiriiniin fiziksel
ve fonksiyonel faydalarini sunan bir iletisim araci olmaktan uzaklagmistir.
Bunun yerine psikolojik ve sosyal igerikler tasityan, yasam big¢imlerini ve
iligkileri baz alan ve bu yonde reklam iletilerinde vurgulamalara yer veren
bir iletisim aract haline gelmistir (Odabasi, 2004, s. 183).

Postmodern reklamlarda, markaya yonelik olumlu imajlar gelistirilme-
si i¢in gerekli olan reklamda inandiriciligl ve farkindaligi saglamak igin
postmodern anlayis ¢ergevesinde, simiilasyondan faydalanarak metaforlar
kullanilmaktadir. Metaforlar, herhangi bir kavrami diger bir kavramla ni-
teleyerek kurulur, hiper gercekligin olusumu, metaforlar araciligiyla sag-
lanmaktadir (Tosun, 2007, s. 341).

Postmodern tiiketiciler, kapitalist sistem igerisinde artik iirlinler yerine
gostergeleri ve imajlart tiiketmektedir. Bahsedilen gostergeler ise, tliketi-
cilere reklamlar vasitastyla ulagsmaktadir. Postmodern reklam iletileri, tii-
keticilere, ihtiyaglar1 ve istekleri yerine toplumsal norm ve degerleri, imaj-
lar1 aktarmaktadir. Tiiketicilere, reklam1 yapilan tiiketim mallarin1 satin
aldiklarinda toplumsal bir ayricalik ve prestij edineceklerine inandirilmak
istenmektedir (Ozoran, 2017, s. 2274).

Modern donem reklamlarinda bireylerin sadece rasyonel hareket edecegi
ve duygularinin sesini dinlemeyecegi varsayilmaktadir. Postmodern do-
nemde ise reklamlar bireyleri, baglant1 kurmaya ve iletisime énem veren
duygulariyla hareket eden profillerde gérmektedir. Ayrica modernist rek-
lamlarda erkek egemenligi vurgulanmaktadir. Postmodern reklamlarda
ise erkek egemen anlayis onemini kaybetmistir. Postmodern reklamlarda
feminist unsurlara daha fazla yer verilmektedir. Kadinin yeri sadece mut-
fag1 degildir, kadin “hem calisir hem de ¢ocuk yapabilir” olarak betim-
lenmektedir. Bir diger 6ne c¢ikan 6zellik de sosyal baglara, gostergelere
ve sembollere dnem verilmektedir (Odabasi, 2004, s. 190). Tiim bunlarin
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yan1 sira postmodern reklamlar, insanlara sahip olduklarindan ¢ok daha
fazlasin1 ne pahasina olursa olsun satin almasini sdylemekte ve cesitli
yollara bagvurarak bireyleri zorunlu ihtiyaclart olmadig: halde tiiketime
tesvik etmektedir.

Postmodern reklamcilik, sadece iiriine degil, iirlinle dolayl olarak iliski-
lendirilebilecek isaretler sistemine de odaklanmaktadir. Bu ylizden, post-
modern reklamciligin kendi icerisinde gelistirmis oldugu bu iletisimsel et-
kilesim 6nemli diizeyde yorumlama giicii gerektirmektedir (Morris, 2005,
s. 713).

GOSTERGEBILIM

Gostergebilim, en temel anlamiyla, gostergeleri inceleyen bilim dali ola-
rak tanimlanmaktadir. Gostergebilim, anlamlar1 inceleyen bilim dalidir.
Anlamlar ileten her sey gostergebilimin inceleme alanina girmektedir.
Gostergebilim, ozellikle cagdas perspektiften bakildiginda, sadece dil
sistemleriyle ilgilenen bir bilim olarak hayal etmek olduk¢a giictiir. An-
lamlandirma siirecinde, gostergebilim deneysel miizik, sanat filmi ya da
giizel sanatlarla da iliskilendirilmektedir. Dilbilimciler gibi sanatcilar da
fikirlerini ve hayal giiclerini belirli isaret sistemlerini kullanarak kodlar ve
gostergebilime ait anlamlandirma siirecini baslatmaktadirlar (Solik, 2014,
s. 208). Edebiyat, sinema, alfabe, dil, resim, sinema, afis, reklam, tiyatro
gibi alanlar gdstergebilimin inceleme alanina girmektedir.

Gostergebilim, gdstergeleri ve gosterge dizgelerini ele alan, ¢elisik yakla-
simlar1 da kapsayan ve devinim igerisinde bulunan oldukg¢a genis bir alan-
dir (Barthes, 1979, s. 9). En genel anlamda, gdstergeye ait dizgeleri betim-
lemek, siniflandirmak, birbirleriyle kurduklar1 baglantilar1 kesfetmek ve
ortaya ¢ikan anlamlarin eklemlenerek olusma bigimlerini agiklamak gos-
tergebilimin alanina giren konulardir (Rifat, 1990, s. 83). Gostergebilim
bir dizge, olusturan birimler arasinda baginti ve kurall1 bir dayanigmanin
var oldugunu varsaymaktadir. Anlamlandirmanin benzer degil karsit 6ge-
ler arasindaki iligkilerden ortaya ¢iktigini ileri siirmektedir (Rifat, 2009, s.
22).

Gosterge, gosteren ve gosterilenden olugsmaktadir. Gosteren, gostergenin
fiziksel, somut varligidir. Gosterilen ise zihnimizde olusan kavramdir.
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Bir anlamlandirma siireci sonunda gostergeye iliskin bir anlam {iretiriz.
Bu siire¢ evrensel degildir, igerisinde bulundugumuz kiiltiirel kodlara gore
anlamlandirma siireci degisiklik gostermektedir. Bir gostergede, gosteren-
le gosterilen arasindaki iliskinin kurulmasi anlamlama olarak adlandiril-
maktadir. Gostereni gordiigimiizde veya isittigimizde gdsterilenin ne an-
lama geldigi zihnimizde canlanmaktadir. Anlamlama stireci de bu sekilde
baglamaktadir. Anlamlama ile ilgili en dnemli iki kavramda diiz anlam ve
yan anlamdir. Roland Barthes’a gore, diiz anlam gdstergenin neyi temsil
ettigini, yan anlam ise gostergenin nasil temsil edildigini anlatmaktadir
(Caglar, 2012, s. 26).

Roland Barthes, diiz anlam ve yan anlam kuramlarinin dnciistidiir. Bart-
hes’a gore gorsel 6gelerin anlamlandirilmasi diiz anlam ve yan anlam ara-
ciligiyla olusturulmaktadir. Bunun i¢in iki diizlemden yararlanilir. Birinci
diizlem dizisel (diiz anlam) boyutudur. Bu diizlemde nesneler segilir. Dige-
ri ise dizimsel (yan anlam) boyutudur. Barthes, ¢oziimleme yaparken dort
ilkeyi temel almaktadir. Bi¢imsellik, yayincilik, ¢ogulluk ve islemsellik
ilkelerini sirasiyla yapit1 ¢oziimlemek i¢in kullanir (Karaman, 2017, s. 31).

Gostergebilimin Onde Gelen Temsilcileri

Peirce

Gostergebilimin bagimsiz bir bilim alanina evrilmesini saglayan kisi
ABD’li felsefeci, mantik¢1 ve matematikci Peirce’tiir. Peirce bilgi felsefesi
icerisinde gelisen geleneksel gostergebilimi (semiotics) sistemli olarak in-
celeyen ilk diisiiniirdiir. Peirce’e gore, gosterge bilim alani bir¢ok bilimsel
incelemeler i¢in genis bir referans ¢ercevesi sunan genel bir kuramdir. Pe-
irce tarafindan Onerilen 3’1ii modellerin en énemlisi goriintiisel gdsterge,
belirti ve simgedir. Goriintiisel gosterge, belirtilen seyi dogrudan temsil
eden bir gostergedir, fotograf ve resim gibi. Belirti, nesnesi ile kurdugu
iligki nesnesi tarafindan belirlenen gostergedir, 6rnegin duman atesin gos-
tergesidir. Son olarak simge ise toplumsal uzlasiya dayali bir gostergedir.
Ornegin terazi adaletin simgesidir. Peirce, gosterge kavramina ek olarak
nesne ve yorumlayici kavramlarini da kullanmistir (Rifat, 1990, s. 88).
Saussure’lin gostergebilim yaklagimimin aksine Peirce, mantik iizerine
odaklanmis ve mantiksal diisiinceyi benimsemistir. Bir filozof olarak in-
sanlarin diisiinme bi¢imini, duyularin1 ve akileiliklarini ne sekilde kullan-
diklarini kesfetmeyi arzu etmistir. Peirce’in teorisinin temel ilkesi; bireyin
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yorum ve diigiincesi bir seyi temsil etme yetenegi gosterdigi siirece onun
gosterge olarak ifade edilebilecegidir. Yani Peirce’e gore gosterge, insan-
larin zihinleri tarafindan kavranip uzlasilabildigi siireci, insan tarafindan
yaratilsa da yaratilmasa da her seyi kapsamaktadir (Yakin & Totu, 2015,
s. 7).

Saussure

Cagdas gostergebilimin temelleri 20.yy’mn baslarinda Isvicreli dilbilimci
Saussure tarafindan atilmistir., Saussure, ¢cagdas gostergebilimin Avrupa’da
onde gelen temsilcilerindendir. Saussure, gostergebilim kavramina dil ol-
gusu lizerinden agiklama getirmektedir. Saussure tarafindan dil, kavram-
lar1 belirten gostergeler dizgesi olarak agiklanmaktadir. Bu agidan, yazi,
sagir-dilsiz alfabesi, simgesel torenler, incelik belirtisi olarak goriilen
cesitli davranig bicimleri, askerlerin kullandiklar1 sembolik davraniglar
gostergeler dizgesi olarak belirtir. Dil bu dizgelerin arasinda en dnemli-
sidir. Gostergebilim, gdstergelerin ne oldugunu, nelere odaklandigini ve
hangi yasalara bagli olarak ortaya ¢iktigini incelemektedir (Saussure,
1988, s. 46).

Saussure’ gore gosterge ikili yapidadir. Gostergeler, gdsteren ve gosteri-
lenden olugmaktadir (Akerson, 2005, s. 94). Saussure’e gore gosterge, bir-
birinden ayrilamayan iki 6zelligin kaynasmasindan meydana gelmektedir;
isitim imgesi (gosteren), kavram (gosterilen). GOsterilen, gdsterene uzlas-
maci bir sekilde birbirine baglidir. Bu bag dogal bir bag degil toplumsal bir
uzlast sonucu saglanmaktadir (Rifat, 1990, s. 17).

Saussure, terminolojik agidan gostergebilim alanini ifade etmek igin “se-
miyoloji” kelimesini kullanmigtir. Peirce ise bunun yerine “semiyotik”
kelimesini kullanmay1 Onermistir. Saussure, gostergebilim kuraminda;
gostergenin temelde iki odak bilesenden olustugunu ifade ederken bir di-
kotomi ya da ikilik diisiincesinden hareketle bunu kavramsallagtirmistir.
Gosteren yani ses kalibi (isaret-ses imgesi) ve gosterilen/kavram (gostere-
nin bir sonucu ya da yorumu). Gosterilen maddi bir formda, fiziksel ola-
rak var olan ve insan duyular tarafindan ayirt edilebilen nesneleri ifade
etmektedir (Yakin & Totu, 2015, s. 6).

Barthes
Roland Barthes’in gostergebilim yaklagimi, F.de Saussure’iin dilbilimi,
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gostergebilimin bir alt boliimii olarak 6ne siirdiigii goriigiin tam tersi bir
bakis agis1 sunmaktadir. Barthes, gostergebilimi dilbilimin bir alt boliimii
olarak goérmektedir. Cilinkii moda, mutfak goriintii yazin gibi ¢esitli goster-
ge dizgelerinin gergeklik kazanmasi i¢in dil destegine ihtiya¢ duydugunu
savunmaktadir (Rifat, 2008, s. 184).

Barthes, gostergebilimin ilkelerini dort ana baslik altinda toplamaktadir;
1. Dil ve S6z, 2. Dizim ve Dizge, 3. Diiz anlam ve Yan Anlam (Barthes,
2009, s. 29). Barthes gostergebilim yaklasiminda, diiz anlam, yan anlam,
mit ve ideoloji gibi kavramlar1 6n plana ¢ikarmaktadir. Gosterge, gosteren
ve gosterilen tlizerine kurulu bir yapidir. Gosterenler, anlatim diizlemini,
gosterilenler ise igerik diizlemini meydana getirmektedir (Barthes, 2009,
s. 49).

ARASTIRMA

Arastirmanin Amaci ve Yontemi
Postmodern donemle birlikte toplum, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel yonden
genis Ol¢iide degisikliklere ugramistir. En belirgin degisiklik tiikketim anla-
yislarinda ve yeni tiiketim kaliplarinda yasanmistir. Postmodern donemin
kendine 6zgi tiikketim aliskanliklar1 ve postmodern tiiketici profili ortaya
cikmigtir. Tiim bunlar dogrultusunda reklamcilik da kendisi bu degisime
uyarlayarak postmodern bir reklam anlayisini ortaya koymustur. Bu amag
dogrultusunda su sorulara cevap aranmistir;
Postmodern bir reklam 6rnegi olarak;
1. QBN Finansbank yilbasi reklaminda tiiketim toplumunun ve tiiketim
kiiltiirtiniin kodlar1 nasil islenmektedir?

2. Reklamda post modern tiiketici profili nasil tasvir edilmektedir?

3. Postmodern tiiketiciye nasil seslenilmekte ve tiiketiciyi tiikketime tes-
vik eden semboller nasil aktarilmaktadir?

Bu arastirmanin amaci, postmodern reklam 6rnegi olarak QBN Finans-
bank Yilbas1 Reklamini gostergebilimsel yontemle inceleyerek, postmo-
dern dénemin yarattig1 tiiketim toplumu ve kiiltiirii icerisinde yer alan un-
surlarin reklamdaki yansimalarini ortaya koymaktir. Arastirmanin yontemi
olarak gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi kullanilmistir. Arastirmada
orneklem alma yontemi olarak amagh ornekleme kullanilmistir. Amacl
orneklemede, arastirmacinin 6rnekleme sectigi kisi ya da objelerin, aras-
tirmanin konusuna ve amaglarma en uygun yaniti verebilecek olanlar

fletisim Caligmalar1 Dergisi Cilt 9 Say1 2 Mayis - 2023 (119-148) 131



POSTMODERNIZM BAGLAMINDA TUKETIM KULTURU VE REKLAMLARA YANSIMASI:
POSTMODERN REKLAM ORNEGI OLARAK QNB FINANSBANK 2020 YILBASI REKLAMININ
GOSTERGEBILIMSEL ANALIZI

arasindan se¢ilmesi s6z konusudur (Aziz, 2017, s. 55). Bu baglamda, bu
calisma kapsaminda QNB Finansbank’in 2020 yilina ait yilbasi reklam
filmi incelenmistir. Calisma kapsaminda, reklam filminin goriintiisel an-
latim1 yapilarak gosterge ¢oziimlemesi yapilmistir. Reklam filminin genel
betimlemesi, anlatis1 yapilarak sonrasinda sirasiyla goriintii diizleminde ve
dilsel ileti diizleminde ¢6zlimlemesi yapilmistir. Son olarak ise diiz anlam
ve yan anlam diizeyinde ¢6ziimlemesi yapilarak reklam filminin gosterge-
bilimsel anlamlandirilmas1 yapilmistir.

Verilerin Coziimlenmesi

Arastirma verilerinin ¢oziimlenmesi siirecinde; R. Barthes’in gostergebi-
limsel yaklagimi temel alinmis ve faydalanilmistir. Bu dogrultuda, reklam
metni, diiz anlam ve yan anlam boyutunda analiz edilmistir. Barthes’a gore
her reklam bir bildiridir ve reklam bildirisine gostergebilimsel ¢oziimleme
yontemi uygulanabilir. Her reklam bildirisi (metni), bir anlatim veya gos-
teren diizlemi ile bir igerik veya gosterilen diizleminin birlesiminden olus-
maktadir (Barthes, 2009, s. 188). Reklam metni analiz edilirken; ilk olarak
reklam filminin genel betimlemesi yapilmis ve akabinde reklam metni-
nin diiz anlam ve yan anlam boyutlar1 agiklanmis, gostergelerle iliskileri
ortaya cikarilmig ve anlam olusturmada silirecinin nasil gergeklestigi
yorumlanmustir.

BULGULAR

Genel Betimleme (Anlati)

Reklam filmi 59 saniye stirmektedir. Yeni y1l i¢in aligverise ¢ikan bir ¢ekir-
dek ailenin hikayesi anlatilmaktadir. Reklam filminde mekan olarak alis-
veris merkezi se¢ilmistir. Hikaye tiimiiyle aligveris merkezi i¢erisinde geg-
mektedir. Yeni yil masraflar1 nedeniyle giderleri artan bir aileyi yeni yil
aligverisi esnasinda ne yapacagini bilemez bir halde diisiiniirken gérmek-
teyiz. Ailenin tiim tiyeleri kendilerine gore alisverigini tamamlamis alacak-
lar1 iirlinleri ve paketleri kucaklamislar ve kasaya dogru yonelmislerdir.
Fakat yeteri kadar paralar1 olmadigi i¢in kasaya yaklastiklari noktada tam
adim atarken (arka planda diger miisteriler aligverislerine devam ediyor)
ailenin tiim tyeleri donmus bir sekilde beklemeye baglamistir. Anne ve
baba karakterleri endiseli ve mutsuz bir sekilde beklemektedir. Sonraki ka-
rede ise sorunu ¢ézmek icin bankaci, kadin karakter devreye girmektedir.
Anne ve baba karakterlerine neden beklediklerini sorar. Durumu 6grenen
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bankaci kadin baba karakterine telefonu ¢ikarmasini sdyler ve mobil kredi
basvuru yapmasini sdyler. Baba karakter kredi bagvurusunu yapar ve sani-
yeler icerinde paranin hesaba gectigini goriir. Sonraki karede aile iiyeleri
bu durumu sevingle karsilar ve para sorunu ¢oziildiigii icin donmus aile
de artik hareket etmeye baglar. Ttim aile {iyeleri ve bankact kadin mutlu-
luk ve seving igerisinde kasaya gelir, ddemelerini yaparlar. Bankanin kredi
detaylarma iliskin bilgiler ve bankann iletisim bilgileri gorsel igerisinde
verildikten sonra bankanin logosu goziikerek reklam filmi biter.

Goriintii Diizleminin Coziimlenmesi
o Karakterler : Bankaci kadin, bir erkek ve bir kiz ¢ocuk, anne ve
baba, kasiyer kadin

o Mekan : Renkli ve 151l 1511 magazalarin bulugundu bir “Aligveris
Merkezi (AVM)”
o Objeler : Magaza dekorlari, esyalar, ziplama ¢ubugu, sade bir

¢cam agaci, yilbasi kutlamasi siisleri, aligveris ¢antalar1, hediye kutular1 ve
stislenmis bir yilbas1 agact

Resim 1. Anne Karakter “Endiseli”

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=iv6jfZRr 7E
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Resim 2: Kiz Cocuk Karakter “Donmus”

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=iv6jfZRr 7E

Reklam filmi geng bir anne karakterin ellerinde aligveris kutulariyla, ger-
gin ve endiseli bir yliz ifadesiyle goriinmesiyle baglar. Anne karakterin
elleri ve kollar1 aligveris yaptig1 kutu ve cantalarla doludur, fazlaca bir
aligveris yaptig1 izleyiciye aktarilmaktadir. Yiiziindeki gerginlik ve mut-
suzluk agik bir sekilde gosterilmistir. Anne karakteri donmus, hareketsiz
bir sekilde beklemektedir. Ikinci karede ekrana kiz cocuk karakter girmek-
tedir. K1z ¢ocuk karakter de ellerinde aligveris ¢antalar1 ve lizerinde yilbast
kutlama stisleri rengarenk bir sekilde durmaktadir. Kiz cocuk da hareket-
siz bir sekilde beklemektedir. Ayrica arka planda, duvarda asili bir sekilde
“HOSGELDIN 2020” yazili bir pankart gosterilmektedir.

Resim 3: Aile Uyeleri
Kaynak: https:/www.youtube.com/watch?v=iv6jfZRr 7E
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Bir sonraki karede aile iiyeleri genis planda tek bir karede gosterilmek-
tedir. Aile tiyelerinin tiimii donmus ve hareketsiz bir sekilde beklemek-
tedir. Erkek ¢ocuk karakter ziplama ¢ubuguyla gayet mutlu bir sekilde
goriintiilenmektedir. Baba ise elinde biiyiik bir yilbasi agaci ve aligveris
cantasiyla goziikmektedir. Anne ve baba karakterler fazla aligveris yaptik-
larindan dolayi aligveris ¢cantalarini ve kutularini tagimakta zorlantyor gibi
gosterilmistir. Cocuk karakterler mutlu bir sekilde goziikiirken ebeveynler
mutsuz ve saskin bir ifadeyle kasaya dogru yénelmisken donmustur. Ozel-
likle baba karakteri tasimakta zorlandig1 y1lbasi agaciyla mutsuz bir sekil-
de gosterilmistir. Aile, ellerinde aligveriste aldiklar1 ¢antalarla donmus ve
hareketsiz bir sekilde beklerken arka planda, aligveris merkezindeki ma-
gazalarda diger miisteriler, olagan akisinda aligverislerine devam ediyor
sekilde gosterilmistir.

Resim 4. Bankaci Kadin Karakter ve Ebeveynler
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=iv6jfZRr 7E

Sonraki karede devreye bankaci, kadin bir karakter girmektedir. Bankaci
kadin karakter anne ve baba karakterlere isimleriyle seslenerek igerisin-
deki bulunduklari durumu sorgulamaktadir. Aile daha durumu agiklarken
bankac1 kadin karakter durumun farkina varmistir.
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Resim 5. Bankaci Kadin Karakteri-1
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=iv6jfZRr 7E

Bir sonraki karede, aile iiyelerinin stresli ve mutsuz yiiz ifadeleri tekrar
gosterilmektedir. Ebeveynler mutsuz bir sekilde aligverise paralarinin yet-
medigini anlatmaya c¢alisirken, bankaci kadin karakter, ailenin igerisinde
bulundugu durumu fark etmistir. Bankaci kadin karakterin baskin ve ken-
dinden emin bir sekilde, el hareketleriyle de bunu gostererek, duruma mii-
dahale etmeye hazir oldugu ve ailenin yasadigi bu problemi ¢ozebilecek
bir fikri oldugu izleyiciye yansitilmaktadir.

Resim 6. Bankac1 Kadin Karakteri-2
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=iv6jfZRr 7E

Bankaci1 kadin karakter ellerini birlestirerek mutlu bir sekilde ekrana ba-

karken gosterilmektedir. Bu sekilde bankaci kadin karakterin, ailenin so-
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rununu ¢ozecegi izleyiciye aktarilmaktadir. Tam da bu sirada kredi kulla-
nimina iligkin bilgiler alt yaziyla ekranda verilmeye baslar.

ektedir. Kredi kosullar miisteri 6zelinde dediskenlik aésterebilir, G

Resim 7. Bankaci Kadin Karakteri-3
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=iv6jfZRr 7E

Bankaci1 kadin karakter, baba karaktere telefon lizerinden diledigi miktarda
krediye aninda bagvurabilecegini sdylerken gdsteriliyor. Tam da bu sirada
baba karakteri cebinden telefonu ¢ikarak higbir tereddiit emaresi goster-
meden cep telefonu iizerinden kredi bagvurusu yapmaya basliyor.

Krediniz
hesabiniza
aktanlmistic

K bilir ONB Fin3
Resim 8. Kredi Onay1

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=iv6jfZRr 7E
Sonraki karede baba karakterin cep telefonu ekrani gosterilmektedir. Ek-
randa “Krediniz hesabiniza aktarilmistir.” yazmaktadir. Bankaci kadin ka-
rakter kredi ¢cekmenin bu kadar kolay oldugunu jest, mimik ve el hareket-
leriyle giiler yiizlii bir sekilde aileye soylerken gosterilmektedir.
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Resim 9. Kredi Onay1 Sonrast Baba Karakterl
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=iv6jfZRr 7E

Diger sahnede baba karakteri gosterilmektedir. Kredi onay1 sonrasi baba
karakterinin yiiziindeki gergin, endigeli ve mutsuz yiiz ifadesi yerini ra-
hatliga ve mutluluga birakmustir. Oyle ki baba karakter giilerken ekranlara
yansimaktadir.

"Resim 10. Bankac1 Kadm Karakterl 4

Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=iv6jfZRr 7E
Bir sonraki karede tekrar bankaci kadin karakter ekranlara yansimaktadir.
Sorunu ¢6zen ve ortadan kaldiran bankaci kadin karakter anne karakterin
kucagindaki hediye kutularinin en iistte bulunanina dokunarak aileyi don-
mus ve hareketsiz durumdan kurtarmakta ve onlar1 ¢6zmektedir ve boyle-
ce aile artik hareket edebilir duruma gelmis olarak gosterilmektedir.
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bir sekilde gosterilmektedir. Bu hareketiyle bankaci kadin karakter,
kendi bankalarindan kredi ¢cekmenin ¢ok kolay oldugunu iletmek
istemektedir.

Resim 12. Kasaya Yonelme
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=iv6jfZRr 7E

Bankac1 kadin karakter ailenin sorunu ¢6zmiis ve her iki tarafin-
da mutlu oldugu sonugla kriz sonlanmistir. Bunun sonucunda tiim
karakterler artik giiliimseyerek kasaya dogru ellerinde alisveris pa-
ketleriyle yiirtirken gosterilmektedir.

Giinde 15FEden
baslayan tdksitlerle

Resim 13. Tiim Karakterler Kasada-1
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=iv6jfZRr 7E

fletisim Caligmalar1 Dergisi Cilt 9 Say1 2 Mayis - 2023 (119-148) 139



POSTMODERNIZM BAGLAMINDA TUKETIM KULTURU VE REKLAMLARA YANSIMASI:
POSTMODERN REKLAM ORNEGI OLARAK QNB FINANSBANK 2020 YILBASI REKLAMININ
GOSTERGEBILIMSEL ANALIZI

ONB Finansbank
herzaman yaninizda

Resim 14. Tiim Karakterler Kasada-2
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=iv6jfZRr 7E

En son karede tiim karakterler kasanin oniine gelmistir ve bank-
act kadin karakterin de yardimiyla aile tyeleri tek tek aldiklar:
iriinleri kasiyere vermektedir. Tiim aile tiyeleri keyifli, mutlu ve
giiliimseyen bir yiiz ifadesiyle aligverisini sonlandirirken yani “he-
sap 0derken” gosterilmektedir. Dis sesle es zamanli olarak ekran-
da; krediye nasil, nereden ve ne sekilde bagvuracaklar1 kredi-
nin detaylariyla birlikte ikonlarla ve yazilarla gosterilmektedir.
Ekranda “Giinde 15 TL’den baslayan taksitlerle”, “3 ay er-
teleme” ve QNB Finansbank her zaman yaninizda” yazilar
beyaz bir fontta gdosterilmektedir. En son karede ise QNB Fi-
nansbank logosu gosterilmekte ve reklam sonlandirilmaktadir.

Dilsel Ileti Diizleminin Coziimlenmesi

Miizik: Reklam filminde kullanilan miizik, yilbasi temasina uygun
olarak secilmistir. Finansbank’in kurumsal reklam miizigi eglenceli
bir melodiyle, diyaloglarla uyumlu olacak bir tonda, “yilbas1” tarzinda
uyarlanmigtir. Miizik tinis1 zaman zaman gerilimi arttirmakta ve sen-
aryoya uygun bir sekilde ilerledik¢e eglenceli bir tintya donmektedir.
Diyaloglar:

-Bankaci Kadin: (Merakli bir sekilde anne ve babaya dogru bakarak)
“Hakan Bey, Ayse Hanim, hayrola?”

140



Arastirma Makalaesi Haluk KESKIN

-Anne: (Endiseli bir sekilde) “Ailecek yilbasi aligverisi yapiyorduk...”
-Bankaci Kadin: “Size bi kal geldi...”

-Baba: (Konugmanin arasina girerek) “Yani, yilbasi agacimizi aldik,
siislerimizi aldik”™

-Anne: “Ese dosta hediyeleri aldik”

-Erkek Cocuk: “Bi de bu zipzip1 aldik™

-Baba: (Sagkin bir sekilde) “O ne ya! Uff... Bunca masraf biz yeni yila
hic girmesek mi acaba?”

-Kiz Cocuk: (Babasina sitem edercesine) “Hep boyle 2019°da m1 kala-
cagiz baba?”

-Bankaci Kadin: (Duruma el koyar gibi kendinden emin bir ses tonuy-
la) “Merak etmeyin biz her zaman yaniizdayiz. Hakan bey girin cep
subemize, oradan dilediginiz tutarda krediye bagvurun. (Kredi Onay-
laninca) Heh! Iste bu kadar kolay! Simdiden herkese mutlu yillar”
-Di1g Ses: “Siz de ister cep subemizden ister gnbfinansbank.com
adresinden yilbagina 6zel, giinde 15 liradan baglayan taksitlerle 15.000
lira ihtiya¢ kredisine basvurun 6demeye 3 ay sonra baslayin. (Slo-
gan) Ihtiyaclar artiginda QNB Finansbank her zaman yanmizda”
-Reklam Miizigi: QNB Finansbank! (Marka Adinin Soylenmesiyle
Reklam Biter)

Reklam diyaloglarinda reklam miizigi destegiyle yilbasi heyecani
yansitilma calisilmaktadir. Aile yilbasi icin aligverisini tamamlamig
fakat hesap 6deme asamasinda donup kalmistir. Diyaloglarda Finans-
bank’in boylesi durumlarda her zaman tiiketicinin yaninda oldugu ve
finansal sikintilarina anlik ve hizli ¢6ziimler sundugu vurgusu yapil-
maktadir. Markanin ad1 ve kredinin nasil alinacagi detaylar1 da dis ses
tarafindan verilmektedir.
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Tablo 2. Reklam Filminin Diiz ve Yan Anlam Diizeyinde Coziimlenmesi

Giistergeler Diiz Anlam Yan Anlam

Kadmn 1 (Anne) Geng bir anne Sik giyimli ve canli renklerle giyinmis
geng bir kadin ve anne.

Erkek (Baba) Geng bir baba Spor giyimli we aile reisi, baba. Aile
igindeki parasal konularda danisilan kisi.

Cocuk (Kiz) Cekirdek ailenin bir Giyesi Cekirdek ailenin kiigiik bireyleri.
Cocuk (Erkek) Cekirdek ailenin bir Giyesi Cekirdek ailenin kiiglik birevleri.
Kadin 2 | Banka Personeli Bankanin misterilerine kredi satmasi igin
(Bankaci) gorevlendirilmig kisi. Finansbank™ temsil

eden ve aileye yardime: olup sorununu
g¢ozen kisi. Finansbank’in marka vaatlerini
gergeklestiren bir metafor.

Hediye Paketleri | Satin alinmig iiriinler Ust diste  yigilmug  paketler yapilan
aligverigin ne kadar fazla oldugunun
abartisi.

Siisler Ozel giinlerdeki kutlamalar igin | Yilbas: kutlamalarinda kullamilan kliseler

kullanilan iiriinler

AVM Aligveris yapilan yer Tiketim eylemlerinin  deneyimlendigi,
postmodern tiketim mekénlar

Reklam filminde geng, sik ve spor giyimli anne ve baba karakterleri ve
bir kiz bir erkek olmaz tizere iki kii¢iik cocuk yer almaktadir. Bu karak-
terler, anne, baba ve iki ¢ocuk cekirdek bir aileyi temsil etmektedir.
Cekirdek aileler, anne-baba ve ¢ocuklardan olusan postmodern toplu-
mun en kii¢iik birimleridir. Postmodern diinyada artik aileler de tiike-
tim toplumunun ve kiiltiirtiniin dayattig1 sekilde doniisiime ugramistir.
Artik daha az sayida aile tiyelerinden olusan c¢ekirdek aileler postmod-
ern toplumun gostergeleri olarak toplumda karsimiza g¢ikmaktadir.
Reklam filmindeki diger bir gosterge de “bankact kadindir”. Bankaci
kadin karakter tipik bir banka memuru gibi resmi bir sekilde giyinmis
ve saclar1 toplu bir sekilde gayet diizenli bir tipleme olarak gosterilme-
ktedir. Bankac1 kadin karakter tipik bir banka memuru gibi goziikse de
reklam filminde aileye yardimci olmaya c¢abalayan biri olarak goster-
ilmektedir. Bankaci kadin anne ve baba karakterlere ismiyle seslenmek-
te, onlara samimi ve cana yakin bir sekilde davranmaktadir. Kendinden
emin tavirlarla, ailenin igerisinde bulundugu sorunu aileye yardimei
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olarak ve aileyi yonlendirerek saniyeler icerisinde ¢oziime kavustur-
mustur. Burada bankaci kadin bir metafor olarak kullanilmaktadir.
QNB Finansbank markasinin bir tezahiirii olarak karsimiza ¢ikmak-
tadir. Aslinda bankaci kadin, markanin yani QNB Finansbank’in sicak
ve samimi bir ylizii, miisteriyle bulustugu ve iletisime gectigi nokta
olarak gosterilmektedir. Bankanin miisterilerinin hep yaninda oldugu
ve ¢oziimlerinde onlart memnuniyet icerisinde yonlendirebilecegi me-
saj1, bankaci kadin iizerinden reklam filminde izleyicilere aktarilmak-
tadir. Ayrica, reklam filminde sorun, mobil uygulamalar araciligiyla
yani teknolojiden faydalanilarak ¢oziilmektedir. Postmodern reklam-
larin bir 6zelligi olarak reklamda teknoloji vurgusu da yapilmaktadir.

Reklam filminde ailenin tiim {iyelerinde hediye paketleri ve aligveris
cantalar1 bulunmaktadir. Anne karakterinin ellerinde y1ginla hediye pa-
keti, babada ise yeni yil kutlamalarin1 temsilen ¢cam agaci bulunmak-
tadir. Bu denli fazla hediye ve aligveris paketi gosterilmesinin nedeni
abartil1 bir aligveris yapildiginin gosterilmek istenmesidir. Postmodern
toplumlarda tiiketiciler ihtiyaclar1 olmadig1 halde aligveris yaptiril-
maya yoOnlendirilmektedir. Reklam filminin de temas1 olan “yilbagi”
kutlamas1 hazirhig1 ise tiiketim ideolojisinin dayatildigi zemindir.
Reklamda, yilbasi kutlamas1 araciligiyla tiiketicilere “aligveris yapin”,
“cevrenizdekilere hediye alin” gibi tliketim ideolojisine ait sdylemler
izleyiciye aktarilmaktadir. Rol model olarak secilen ¢ekirdek aile ve
1s1ltili ortamlara sahip magazalarin bulundugu AVM ortamiyla, tiike-
tim kiiltiirine ve tiikketim topluma ait tiim izlerin bulunabilecegi post-
modern bir atmosfer yaratilmistir. Reklam, izleyicilere paraniz olma-
sa bile tiiketin! Kredi ¢ekin yine de aligveris yapin! gibi alt metinlerle
tiketim ideolojisini dayatmaktadir. Aile parasizlik yiliziinden donup
kalan aligveris deneyimlerini aninda kredi ¢ekerek tamamlams, kas-
aya giderek gerekli 6demeyi yapmustir. Ornegin erkek ¢ocugun aldig
zipzipin gereksizligin farkinda olan baba yine de bu aligverisi yapmak-
tan geri durmamistir. Cilinkii postmodern tiiketim anlayisiyla yaratilan
tilketim toplumunda birey, rasyonel olmayan sekilde tiikketime itilme-
ktedir. Insanlar ihtiyaglar1 olmasa da o alisverisi gerceklestirmektedir.
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SONUC VE DEGERLENDIRME

Postmodern toplumlarda “tiiketim kiiltiiri” karsimiza; bilingsizce ve
savurganca yapilan bir tiiketim anlayis1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Postmodern tiiketici profilinde rasyonel olmayan bir satin alma davranisi
gbze carpmaktadir. Bireyler, ihtiyacglari olmadigi halde gereksiz yere
pek cok kez aligveris yapmaya reklamlar ve diger unsurlar araciligry-
la yonlendirilmektedir. Ozellikle postmodern reklamlar tiiketicilere rol
model bir hayat sunmaktadir. Reklam filmleriyle 6rnek yasamlar; liikks
bir hayat, pahali evler, 1s1ltil1 magazalar, liikks arabalar ve iist segment
bir yasam tarzi gibi unsurlar araciligiyla tiiketicilere gdsterilmektedir.
Tim bu iletiler karsiliginda ise tiiketicilerden beklenen her ne pahasina
olursa olsun ihtiyaci olmasa da ve hatta ekonomik giicii yetmese de
kredi ¢ekerek bile olsa aligveris davranisinda bulunmasidir.

Kiiltiirel ve kiltlirleraras1 iliskileri etkileme ve yeniden diizenleye-
bilme giiciine sahip olan medya, postmodern toplumda kiiltiirel kayit
mekanizmasinin en énemli aktorlerindendir. Toplumsal ve kiiltiirel al-
anlarda 6nemli bir role sahip olan medya, reklam ve medya igerikleri
araciligiyla bireyleri ve toplumu yonlendirme giiciine de sahiptir. Me-
dya ve reklam igerikleri tarafindan kusatilan toplumda arzular stirekli
olarak bu igerikler araciligryla tretilir ve tiiketilir (Mutlu, 2005, s. 40).
Reklam ve medya diinyasi aracilifiyla yaratilan sahte ihtiyaglar, post-
modern donemin bireylerini tiiketim ¢i1lginligina da kanalize etmektedir.

Postmodern donemde tiiketim artik semboller ve gostergeler lizerinden
yapilmaktadir. Prestij i¢in ya da birtakim ritiieller i¢in bile aligveris yap-
mak zorunluymus gibi gdsterilmektedir. Ozel giinler ya da yilbas gibi
giinlerde tiikketime tesvik etmek i¢in de bir tiiketim kiiltiirii olusturul-
mak istenmektedir. Diziler, filmler ve reklamlar aracilifiyla tiiketim
toplumuna, bu postmodern yasam tarzlar1 dayatilmakta ve gosterilmek-
tedir. Tiiketicilere, sizde bdyle yasayin, sizde boyle giyinin, sizde bdyle
kutlama yapin gibi direktifler verilmektedir. Reklam filminde de “yil-
bas1” gerekgesiyle reklam metni hedef tiiketicilerini “daha fazla tiike-
time” yonlendirmektedir.
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Tiketim toplumunun aslinda bir “hiz” toplumu oldugunu séylemek
miimkiindiir.“Kullan-at” yaklagimi tiikketim toplumu karakterinin en so-
mut belirtisidir. Bu yaklasimin, reklamcilik alanina yansimalar1 da s6z
konusudur. Kiiresellesmenin bir sonucu olarak ekonomik ve kiiltiirel
sistemin yarattig1 yap1 durmadan insanlarin tiiketime yonelik ihtiyaglari
karsilamak i¢in ¢calismaktadir (Pilici, 2021, s. 335).

Incelenen reklam filminde de tiiketicilere dayatilan tiiketim ideolo-
jisi daha fazla tiiketmeye yonelten, gerekirse borca girerek daha fa-
zlasim1 elde etmeye yonelten bir tiiketim anlayisinm1 reklamin hedef
kitlesine iletmektedir. Postmodern diinyada aligveris deneyimlerinin
gerceklestirildigi postmodern mekanlar olarak AVM’ler de reklamlarda
karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketicilere, reklamlar araciligiyla tiikketim ey-
lemlerinin gerceklestirilecegi mekanlar 6gretilmekte ve dayatilmaktadir.

Aligveris merkezleri, postmodern ¢agda, tiiketim pratiklerinin yasami
ve insani etkinlikleri g¢evreleyen, toplumsal davraniglarin yeniden
tanimlandigi alanlar olarak goriilmektedir. AVM’ler toplumsallagsmanin
da yeni mekanlari olarak goriilmektedir; sermayenin geleneksel kurum-
larindan farkl bir sekilde insanlara zaman geg¢irme, dinlenme, eglenme,
karsilama big¢imlerinin sunuldugu cazibe merkezleridir. Kapitalist bir
diizenin ekin alanlar1 olan alisveris merkezleri, tiiketim kiiltiirii no-
syonuna 0zgii alanlar yaratarak, bireylere izole edilmis “yapay” tiiketim
alanlar1 saglamakta ve tiiketimde harcanmak iizere serbest zaman etkin-
liklerini gergeklestirecekleri bir alan sunmaktadir (Bati, 2008, s. 12).

Rasyonaliteden uzak bir anlayisla postmodern tiiketim kiiltiirii reklam-
lar araciligiyla bireylere; ekonomik durum ve kosullarinizin bozuk old-
ugu bir donemde de olsaniz yine de “tliketin” demektedir. Reklamlar
araciligiyla bor¢lanma, kredi ¢cekme gibi segenekler tiiketicilere ogiitle-
nmekte ve 6gretilmektedir. (Finansbank, 2022).
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