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TELEViZYON REKLAMLARINDA METALEPTIK KULLANIMLARIN TiPOLOJISI
Recep YILMAZ!
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Bu calismada, anlatisal reklamin temel bilesenlerinden biri olan metaleptik kullanimlar iizerine
yogunlagilmaktadir. Caligmanin amaci, 1972 tarihli ilk televizyon reklamindan itibaren, Tirkiye’de tiretilen
yapimlardan yola c¢ikarak televizyon reklamlarindaki metaleptik kullanimlarin tipolojisinin belirlenmesidir.
Metalepsis ya da diizey ihlali, reklam metnini olusturan 6zneler tarafindan, bilingli bir sekilde ortaya ¢ikarilir ve
reklam anlatisini tekdiizelikten kurtararak, ona yaratim acisindan zenginlik kazandirir. Bu makale reklam anlatisini
bir ¢aligma alan1 olarak ortaya ¢ikarmayi amaglayan bir projenin pargasidir. Ele alinan konu, bu anlamda biitiiniiyle
Ozgiindiir ve ¢alisma, alandaki énemli bir boslugu doldurmaya yonelik bir girisimdir. Caligma, teorik gerceveyi
olusturan boliimler ve televizyon reklamlarinda metaleptik kullanim 6rneklerini somutlastirilan bir boliim seklinde
tasarimlanmgtir. S6z konusu kullanimlar temelde; karakterin izleyiciyle konusmasi, dig sesin olay orgiisiine
miidahalesi, dis sesin karakterle konugmasi, karakterin goriintiiye miidahalesi, farkli mekanlardaki karakterlerin
birbirine miidahalesi ve meta-kurmaca seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Boylelikle alt1 tip diizey ihlali belirlenmistir.

Sonug bdliimiinde ise ¢aligmaya konu olan kullanimlarin iglevleri tartisilmistir. Bu islevler; anlami zenginlestirme-

retorik gii¢, 6zglinliik kazandirma, farkindalik olusturma ve izleyici begenisi yaratma olarak belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Anlatisal Reklamcilik, Metalepsis, Anlati Diizeyleri, Tipoloji, Meta-Kurmaca

TYPOLOGY OF METALEPTIC USES IN TV COMMERCIALS

ABSTRACT

In this work focused on the uses of metaleptic, one of the basic components of narrative advertising. The
aim of the study is to determine typology of the metaleptic uses in television advertisements moving from Turkish
productions since the first TV commercial of 1972. Metalepsis is consciously revealed by the entities that make up
the text of the ad, and it saves from the uniformity of the advertisement and gives it richness in terms of creation.
This article is part of a project that aims to reveal the advertising narrative as a study area. The topic being addressed
is totally independent in this sense and work is an attempt to fill a major space in the area. The study is designed as
a section that embodies the examples of metaleptic use in the sections and television advertisements that make up
the theoretical framework. These uses are mainly; the character comes into contact with the audience, the voice
over intervenes in the plot,the voice over speak with character;the character interferes with the screen, characters
interfering with each other in different places and meta-fiction. Thus, sixmetalepsis types are determined. In the
conclusion section, the functions of the usage subject to the study are discussed. These functions include; meaning

enrichment-rhetorical power, creating authenticity, creating awareness, and creating a viewer's pleasure.

Keywords: Narrative Advertising, Metalepsis, Narrative Levels, Typology, Meta-Fiction
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Televizyon Reklamlarinda Metaleptik Kullanimlarin Tipolojisi

Metalepsis, diizey ihlali olarak dilimize g¢evrilen Anlatibilim terimlerinden
biridir. Bir anlat1 yapisinin igerisinde, 6rnegin bir romanda, karakterin okuyucuyla
romanin Oznelerinden biriymis gibi konusmasi veya Tanrisal bakis acisinda
konumlandirilmis  bir anlaticinin  karakterle diyalog kurmasi gibi durumlar
metalepsisin olugsmasina neden olur. Bu ¢aligsmada, anlatisal reklamin i¢inde kullanilan
bilesenlerinden biri olan metaleptik kullanimlar (metalepsisin bilingli olarak
kullanildigr reklam {iretimleri) {izerine yogunlasilmaktadir. Calismanin amaci,
Tirkiye’de tiretilen yapimlardan yola ¢ikarak televizyon reklamlarindaki metaleptik
kullanimlarin tipolojisinin belirlenmesidir. Metalepsis, reklam metnini olusturan
Ozneler tarafindan, bilingli bir sekilde ortaya cikarilir ve reklam anlatisin
tekdiizelikten kurtararak, ona yaratim agisindan zenginlik kazandirir. Bu makale
reklam anlatisin1 bir ¢alisma alani olarak ortaya ¢ikarmayir amaglayan bir projenin
pargasidir. Ele alinan konu, bu anlamda biitiiniiyle 6zgiindiir ve ¢alisma, alandaki
onemli bir boslugu doldurmaya yonelik bir girisimdir. Calismanin ilk iki bolimiinde
teorik gergevesi kurulmustur. Reklam metinlerini bir anlati olarak konumlandirmaya
calisan ilk bolimii, anlatisal televizyon reklamin bilesenlerini ve diizey ihlalleri
aciklayan ikinci bir boliim izlemektedir. Calismanin tiglincti bolimiinde 1972 tarihli
ilk televizyon reklamindan itibaren fiiretilen reklamlar incelenmis ve belirlenen diizey
ithlalleri smiflandirilarak tiplerine ayrilmistir. Burada metaleptik kullanim tiplerine
odaklanildigindan, donemsel kullanim yogunlugu ve iiretim oranlar1 incelenmemistir.
Yalnizca, belirlenen diizey ihlali tiirleri, daha rahat anlasilabilmesi igin, birer 6rnek ile
somutlastirilmis  ve konunun daha kolay anlasilmasi i¢in simiflandirmalar
tablolagtirilmigtir. Sonug¢ boliimiinde ise metaleptik kullanimlarin anlatisal televizyon

reklamlar1 agisindan islevleri tartisilmistir.
1. Bir Anlati Olarak Reklam

Anlatibilim, tanim itibariyle, anlati yapilarinimn teorisidir. Anlatibilimci ise
anlatt olgusunun bilesenlerini pargalarina aywran ve daha sonra islevlerini ve
bagintilarin1 belirlemeye ¢alisan kisiye denir ve bunu bir yapiy1 incelemek ya da
yapisal bir betimleme ortaya koymak igin yapar (Jahn, 2012: 43). Anlatiya iliskin
neredeyse tiim kuramlarin ortak yonii, ne anlatildigi (6ykii) ve nasil anlatildigi

(sdylem) arasinda bir ayirim yapmasidir. Bu durum da iki Anlatibilim tiirii ortaya
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¢ikmasina neden olmustur. Bunlardan ilki S6ylem Anlatibilimi olarak isimlendirilir.
Bu tiir, anlatisal bir metnin bi¢imini ya da gergeklestirilmesini belirleyen tislupla ilgili
(stylistic) tercihleri ¢oziimler. Soylem Anlatibilimi, ayrica, bir eylemin toplumsal ve
kiiltiirel ¢ercevesi kapsaminda metni ya da performanst baglamsallastiran
edimbilimsel ozelliklerle de ilgilenir. Ikinci tiir ise Oykii Anlatibilimi olarak
isimlendirilir. Bu tiir digerinin aksine, olay akisini, temalari, yonlendirici unsurlar ve
olaylar dizisi yoriingesinde diizenleyen, onu olay oOrgiisii haline (emplot) getiren

eylemsel birimlere odaklanmaktadir (Jahn, 2012: 43-47; Currie, 2010: 33-35).

Erol Mutlu, “iletisim Sézligii”nde (2004) anlatiy1, “mantiksal olarak birbiriyle
baglantili, zaman igerisinde gerceklesen ve tutarli bir konuya bir biitiin halinde
getirilen iki ya da daha fazla olayin (ya da bir durum ile bir olayin) aktarilmasi” olarak
tanimlar (S. 28-29). Latince granus (bilme) sozcligiinden tiireyen anlat1 bir bilgidir ve
eylemin doniistiriicii etkisi ile olaylarin anlamini kavramanm bir yolu olarak

kavranmalidir (Prince, 1982).

Her yazinsal metin bir anlati degildir; ayn1 mantikla, her anlat1 da yazinsal bir
icerik tagimayabilir. Anlatinin ne olduguna yonelik iki yaklasim mevcuttur: Birincisi,
yalmzca sozlii bigimde aktarilan metinleri anlati olarak kabul eder. Ikincisi, dykii
anlatan her tiirlii metni birer anlati olarak goriir. Bu baglamda ele alindiginda, tipka,
roman, kisa Oykii, anlatisal siir, oyun, film ve opera gibi senaryo da bir anlati tiirii
olarak kabul edilir. Bu ikinci smiflandirmaya gore, anlati, basili/yazili ve icra edilen
olmak {izere iki kategoriye ayrilmaktadir. icra edilen anlatilar, oyun, film ve operadur.
Yazili anlatilar ise roman, kisa dykii, anlatisal siir ve senaryodur. Senaryo ise oyun
senaryosu, film senaryosu ve opera senaryosu olarak iice ayrilir. Bunun disinda anlati
tiirleri kabaca kisisel tecriibe anlatilari, kutsal kitaplar ile ilgili anlatilar, 6gretmen
anlatilari, c¢ocuk anlatilari, doktor anlatilari, aile anlatilari, mahkeme salonu
anlatilari/hukuki anlatilar, tarih yazimina dayili otobiyografi
(historiographic)/kurgusal otobiyografi, ¢oklu-metin (hyper-text) anlatilari, miizik
anlatilari, ruhsal anlatilar olarak simiflandirmalara ayrilabilir (Jahn, 2012: 48-
51).Gliniimiizde Roland Barthes’in belirttigi tizere sayisiz anlati ¢esidi bulunmaktadir
ve lilkemizin Onde gelen anlatibilimcilerinden Bahar Derviscemaloglu’nun da

vurguladigi iizere, anlatinin kapsami, ozellikle 1990’11 yillarin sonrasinda, bir
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inceleme alan1 olarak kiiltiiriin  her diizeyinde giderek genislemektedir
(Derviscemaloglu, 2014: 45-50). Buradan yola ¢ikarak i¢inde hikaye unsuru
barindiran (anlatisal) reklam metinlerini de bir anlatitiirii olarak konumlandirmak
miimkiindiir (Yilmaz, Cakir ve Resuloglu, 2017). Bununla birlikte, mecralara gore
reklamlardaki anlati yapisinin bilesenleri de degiskenlik gosterecektir. Mecralari
temelde, gorsel, isitsel ve gorsel-isitsel olarak ii¢ kategoriye ayiracak olursak her
birinin farkli yapilar1 oldugunu da anlayabiliriz. Burada inceleme konumuz televizyon
reklamlar1 oldugundan bu noktaya yogunlasmamiz daha mantikli olacaktir. Bir sonraki
boliimde, gorsel-isitsel bir aygit olan televizyonda yer alan anlati yapisinin bilesenleri

ve diizey ihlalleri konusuna yogunlasilmaktadir.
2. Anlatisal Televizyon Reklamlarinin Bilesenleri ve Diizey ihlalleri

Reklamda hikaye etme unsuru, baska bir deyisle reklam anlatisi, yukarida da
vurgulandigi gibi, kullanilan mecraya gore farkli bigimlerde olusmaktadir. Buradan
harekete, gorsel-isitsel bir ara¢ olan televizyon reklamlarinin anlamlandirma yapisi
par¢adan olugmaktadir. Bunlardan birincisi anlatinin temel bilesenleri, bir digeri
aygitsal niteliklerdir. Televizyon reklaminda olusan bir anlatida, tiim anlati tiirlerinde
var olan, olay orgiisii, karakterler, zaman ve mekan, mimesis ve diegesis unsurlari yer
almaktadir. Buna ek olarak, aygitsal nitelige bagli olarak goriintiisel bilesenler, ses ve
devinim unsurlar1 da karsimiza ¢ikmaktadir. Reklam da dahil olmak tizere televizyon
tretimlerinin tiim anlati tiirlerinden en biiylik farki betimlemenin ger¢eklestirilme
bi¢cimidir. Televizyonda yer alan anlatilarda, aygitsal yapisindan 6tiirii, roman ya da
Oykii anlatisinda oldugu gibi, yaziya dayali betimsel unsurlar yer almaz. Radyo
reklamlarda da ses ve devinim unsuru bu anlati tirinde yer almakla birlikte,
televizyonda goriintii 6gesi de buna eslik etmektedir. S6z konusu 6ge mimetik
kullanimlar1 dolayimsiz imgeler diizeyine ¢cekmektedir. Dolayimsiz imgeler, gorsel,
isitsel araglarin 6tesinde betimleme yapma zorunlulugunu ortadan kaldirir. Boylelikle,
televizyon {lretimlerinde betimleme, mekan betimlemelerinden ziyade, zihinsel
betimlemelerle sinirl kalir (Yilmaz ve Erdem, 2016: 244; Ilerialkan ve Y1lmaz, 2015:

21-25),

Makalede incelenen konuyu kavrayabilmek igin oncelikle anlati diizeyi ve

diizey ihlallerinin ne oldugunu anlamamiz gerekir. Geleneksel anlati modeli bize bu
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konuda yardimci olabilir. Model, anlatisal bildirisimin yapisindan hareketle
olusturulmustur. Anlati1 kuramcilarina goére, bir anlatida bildirisim {i¢ diizeyde
meydana gelmektedir. Bunlardan ilki eylem, ikincisi kurgusal aracilik, ti¢linciisii ise
kurgusal olmayan bildirisim diizeyleridir (Jahn, 2012: 51). Bu bildirisim modelde de
goriilen figiirler arasinda gergeklesir. Kurmaca anlatinin yapisini agiklayan model

Sekil 1’de gosterilmektedir:

Sekil 1. Kurmaca Anlatinin Yapisi

Yazarin Baglami

YAZAR

(Anlat: Yapit) ‘

Metin Yazan

(Kurmaca Anlati)

Kurmaca Anlatici

(Gykii)
Odaklayici

IFahuIaI(

arakter

Karakter

Ortiik izleyici

Anlatinin Anlatildig1 Kurmaca Kisi

Metin Okuru

[ 1]

OKUR

Okurun Baglami

Kaynak: Susana Onegave Jose A. G. Landa, (2012). Anlatibilime Giris, Istanbul: Adam Yaynlari, s. 22.

Sekil 1°de gosterilen yazar, okuyucu, metin yazari ve metin okuru arasinda
gerceklesir. Burada yazar (author), kurgu dis1 diinyada metni kaleme alan kisiyi;
okuyucu (reader), kurgu dis1 diinyada metni okuyan kisiyi; metin yazar
(impliedauthor), yazarin metin i¢indeki ve anlaticinin (narrator) tstiindeki

yansimasini; metnin okuru (impliedreader), metnin biitiiniine yansiyan okuyucu roliinii
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temsil eder (Onegave Landa, 2012: 22-23). Yukarida siralanan terimlerle ilgili
literatiirde pek cok kavramlastirma mevcuttur. Ornegin, Manfred Jahn yazarin
dinleyicisi (authorialaudience) kavramiyla, yazarin, kendilerine hitap ettigi gercek
dinleyicileri; anlatinin dinleyicisi (narrativeaudience) kavramiyla da, anlaticinin hitap
ettigi kurgusal dinleyicileri tanimlamaktadir. Umberto Eco ise yazarin dinleyicisi
kavrami yerine ampirik okur, anlatinin dinleyicisi yerine ornek okur kavramlarini
kullanir. Anlatisal bildirisim, bu 0geler arasindaki gergeklesen bir etkilesimi

kapsamaktadir (Y1lmaz, 2014; Jahn, 2012: 51-54; Eco, 2012: 30).

Oykii anlatma yukaridaki modelde oldugu gibi bir¢ok diizeyde gerceklesebilir.
Ana anlatinin igerisinde dykii serimlenebilecegi gibi, baz1 durumlarda matris anlati alt,
ilistirilmis  anlati- icerisinde de serimlenmesi miimkiindiir. Anlati diizeyi
(narrativelevel) olarak adlandirilan bu yapilanma, olay orgiisiinii varlastiran iglevsel
anlat1 birimlerini ve onlarin aralarindaki iliskilerin nedensellik/nasillik iliskisini igerir.
Bir anlati metninde en iistte bulunan anlati, anlaticinin da pargasi oldugu iist ya da
temel metin (primarytext) olarak kavramsallastirilir. Bu iist metnin igerisinde oykii
karakterlerinden birinin anlattig1 ikincil bir metin daha yer alabilir ve buna alt
metin/eklenti metin (embeddedtext) ismi verilir. Burada i¢ i¢e gegen bir anlatt konumu
s0z konusudur. Temel metin ve eklenti metin ayrimi1 bu noktada ortaya ¢ikmaktadir.
Bu durumun ana 6zelligi, temel metindeki karakterlerden birinin anlatict konumuna
gecerek list metinle baglanti1 kurmasidir. Bununla birlikte iist metinden farkli olan yeni
bir 6ykii sunmasi s6z konusu olmaktadir (Yilmaz, 2014; Jahn, 2012: 55-58; Demir,
1995: 36).

Diizey ihlali ise Sekil 1’deki gibi bir sogan halkasit misali i¢ ige gecen bu
bildirisim yapilanmasinda belirim kazanabilecek bir konudur. Bu yapilanmada,
ampirik yazar ve ampirik okuyucu en dista yer alir. I¢ halkada yer alan her unsurun dis
halkadakinden habersiz oldugu varsayilir ve buna gore temsil edilir. Iste bu habersiz
olma durumunun ihlal edilmesine ise diizey ihlali (metalepsis) ismi verilmektedir.
Cogu zaman bir yanilsama etkisi yaratmak i¢in anlati diizeyindeki degisimlerle
oynama tutumu bu duruma neden olur. Ornegin, bir diizeyde yer alan karakter ya da
anlatici, anlati yapisinin igerisinde yer alan daha st bir diizeyde izleyici karsisina

cikabilir. Karakterin, yazarin varlifindan haberdar olmasi buna Ornek olarak
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gosterilebilir. Modern anlatilarda, kasitli bir uygulama olarak, metalepsise siklikla
bagvuruldugu goriliir. Klasik Sonrasi Anlatibilim’de teorilesen ve 6nem kazanan
metalepsis, ger¢cek ve kurgu arasindaki ¢izgiyi kasitli olarak belirsizlestirir. Bunun iki
sonucu olabilir: Ya giiliing bir anlat1 yapisi olusur ya da bir illiizyon etkisi yaratilir
(Y1lmaz, 2014; Jahn, 2012: 51-86; Derviscemaloglu, 2007: 8; Derviscemaloglu, 2014:
85-86). Bu makalede konu edinildigi tizere reklam metinlerinde de ¢ogu zaman
metaleptik kullanimlara basvuruldugu goriilmektedir. Televizyon reklamlarinda,
karakterin izleyici ile konusmasi, dis sesin karakterle diyaloga girmesi ya da dogrudan
ekranda yer alan goriintiiye miidahale etmesi diizey ihlalinin ortaya ¢ikmasina neden
olur. Sonraki boliim, televizyon reklamlarinda metaleptik kullanim kosullari, bigimleri

ve bunlarin siniflandirilmasi konusuna yogunlasmaktadir.
3. Televizyon Reklamlarinda Diizey ihlallerinin Tipolojisi

1972’de yapilan ilk reklamdan, giiniimiize kadar iilkemizde gerceklestirilen
tiretimlerin incelenmesi sonucunda televizyon reklamlarinda diizey ihlallerinin ortaya
cikis bicimleri alti farkli sekilde gergeklestigi belirlenmistir. Bunlar; karakterin
izleyiciyle konusmasi, dis sesin olay oOrgiisiine miidahalesi, dis sesin karakterle
konusmasi, karakterin goriintiiye miidahalesi, farkli mekanlardaki karakterlerin
birbirine miidahalesi ve meta-kurmaca seklindedir. Asagidaki alt bolimlerde, bunlar
kullanim big¢imleri, kullanimlarin diizey ihlali sayilmasmin kosullari ve kullanim

ornekleri lizerinden agiklanmaktadir.
3. 1. Karakterin izleyiciyle konugsmasi

Karakterin izleyiciyle konugmasi, anlatisal televizyon reklamlarinda en sik
karsilagilan metaleptik kullanimlardan biridir. Bu kullanimda, genellikle sunucu
anlatim formati kullanilir. Sunucu ise karsimiza {iriinii deneyimleyen kullanici, hayali
bir karakter ya da animasyon, reklamveren, uzman, satici, iinlii olarak ¢ikmaktadir
(Elden, 2016: 141-152). Bazen bunlarin bir karmasi ile de karsilasabiliriz. Bununla
birlikte bir karakterin izleyici ile temasi metaleptik bir kullanima neden olmaz. Bu tiir
kullanimlarda roman ve Oykii anlatisinda yer alan birinci tekil sahis anlatisi
konumundan  odaklanma  gerceklestirilmektedir. ~ Televizyon reklamlarinda

karakterlerin i¢ katmana aktarimi dis sesin varligi ile miimkiin olabilmektedir. Dis
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sesin kullanildig reklamlarda, dis ses anlatict konumunda yer aldigindan, karakterler
kendiliginden kurgunun i¢ katmanlarina dogru siiriiklenir. Televizyon reklamlarinda
karakterin izleyici ile konugmasinin diizey ihlali olarak kabul edilmesinin 6n kosulu
dis sesin anlatici olarak kullanilmasidir. Bu tiirden bir kullanimla anlat1 diizeyi agilarak
diizey ihlali gergeklesmis olur. Bu tip bir kullanima 6rnek olarak 1998 yilinda
gosterimde olan Kirlangig Zeytinyagi reklami gosterilebilir
(https://www.youtube.com/watch?v=Tcwm1pCrjhl). Reklamda yashi bir kadinin
sesinden geng bir kiz izleyici ile konugmaktadir. Reklamin sonunda anneannesinin
fotografin gostererek, “Anneannem tutturdu da, ben televizyona ¢ikmam diye. iste
televizyondasin anneanne.” demektedir. Burada hem kurmacanin kendisi reklamin
konu haline getirilerek Meta-Kurmaca gergeklestirilmektedir, hem de dis sesin oldugu
bir anlatida, karakter seyirci ile dogrudan iletisime gegerek anlati diizeyleri

asilmaktadir.
3. 2. Dig Sesin Karakterle Konugmasi

Metalepsisin ikinci bir tiirli, anlatict konumunda yer alan dis ses ile karakter
arasinda diyalog yasanmasidir. Bu tiir bir yapida, normal kosullar arasinda, bu iki
unsurun birbirinden habersiz olmasi1 gerekir. Bu habersiz olma durumu ihlal edildigi
zaman, diizey ihlali gerceklesmis olur. Burada, metaleptik bir kullanimin olusma
kosulu dis sesin anlatici konumunda olmasidir. Eger, dis ses aym1 zamanda
karakterlerden de biri ise, yani anlatict konumunda ise, birbirinden haberdar olma
durumu olanakli hale gelebileceginden, diizey ihlalinden de s6z edemeyiz. Bagka bir
deyisle, metalepsisin gerceklesmesi i¢in anlatinin i¢inde tanimli ya da
anlamlandirilabilir bir unsur olarak dig sesi gormememiz gerekir. Bu tip bir kullanimin
ornegini, 1985 yilinda gosterimde olan Perma Sharp reklaminda gormekteyiz
(https://www.youtube.com/watch?v=EXqBH5G8z5c&t=146s). Dis ses, o sirada tiras
olmakta olan Fatih Terim’e “Tiras bicaginizin, Amerika’da da kullanildigini biliyor
musunuz? Ya Ingiltere’de, Belgika’da, Kanada’da? Ya Hollanda’da, Sovyetler
Birligi’'nde?” sorularini sormaktadir. Fatih Terim ise tirasini bitirdikten sonra, “Ben,
yillardir bu bigagi kullantyorum.” yanitin1 vermektedir. Burada, dis sesin karakter ile
dogrudan etkilesime girmesinden ve olay orgiisliniin iginde tanimli olmadigindan

otiirii, diizey ihlalinin s6z konusu oldugunu sdyleyebiliriz.
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3. 3. Dis Sesin Olay Orgiisiine Miidahalesi

Di1s sesin olay Orgiisiine miidahalesi, televizyon reklamlarinda metalepsisin
ticlincii bir tiirii olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Dis sesin, daha dnce de vurgulandig
gibi temel olarak olaylarin disinda ve bir anlatici konumunda yer aldigi i¢in olay
orglisiine miidahil olmas1 beklenemez. Bu kullanimda metalepsisin ger¢eklesmesinin
kosulu, bir onceki ihlalde oldugu gibi, dis sesin olay Orgiisiiniin i¢inde tanimli
olmamasidir. 2007 tarihinde gosterimde olan Opet Full Force bu kullanima 6rnek
olarak gbsterilebilir  (https://www.youtube.com/watch?v=vdmEFu3iZbY). Unli
oyuncu Cem Yilmaz’in birden fazla karakteri canlandirdig: reklamda, Mike Usta ve
Pelus adinda iki karakter pistte yarisa girisirler. Mike Usta, adini {inlii dizi Kara
Simsek’ten alan Kit isimli Murat Ser¢e’den bozma bir aragla, Pelus karakterinin
kullandig1 beygir giicli yiiksek spor bir arabayla karsilagir. Pelus karakteri tam yarisi
kazandigin1 goriip aragtan inmisken, Mike Usta’nin bitis ¢izgisini ¢oktan gectigini ve
hatta langirtta 5 gol attigini1 goriir. Bu sirada dis ses “Arabanin hakkini ver! Hakkini!”
diye bagirir. Mike usta da parmagi ile yukariyr gostererek “Sana diyor.” diye Pelus’a
seslenir. Mike Usta’nin pek ¢ok yaris arabasini bu sekilde kazandigi goriiliir. Burada
Mike Usta’nin parmagini yukartya dogru isaret etmesi, aslinda makalenin pek c¢ok
yerinde tekrarlanan dis sesin pozisyonunu da bize gdstermektedir. Olay orgiisliniin
haricinde yer alan dis ses, karaktere direktif verdigi zaman, birbirinden habersiz olmasi

gereken bu iki unsur etkilesime ge¢cmis ve diizey ihlali gergeklesmis olmaktadir.
3. 4. Karakterin Goriintiiye Miidahalesi

Metaleptik  kullanimlarin ~ dordiincii  tiirii  ise karakterin ~ goriintliye
miidahalesidir. Normal kosullar altinda, karakterin olay orgiisiiniin diginda yer alan
ekran goriintlistine miidahil olmasi s6z konusu olamaz. Bu tiir kullanimlar, post-
prodiiksiyon siirecinde ortaya ¢ikar. Hem ¢ekimlerin gergeklestigi kurgulandigi zaman
arasindaki fark, hem de karakterlerin anlat1 yapisinin i¢inde bulundugu katman buna
olanak tanimaz. Boyle bir kullanim gergeklestiginde dogrudan bu iki yonli diizey
¢ignenmis olur. Bir onceki alt boliimde ornek olarak gosterilen Opet Full Force
reklamindan bir kesit bu tir bir kullannma da ornek olarak gosterilebilir
(https://www.youtube.com/watch?v=vdmEFu3iZbY). Reklamin basina, Pelus
karakteri trafik i¢erisinde Mike Ustay1 sikistirmaktadir. Mike Usta da, “Bu ne yapiyor
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ya? Su yaziy1 yazsana oglum!” diye talimat ve ekranda bir bindirme tiirii olan
superpoze goriinlir. Ekranda “Trafige kapali alan™ yazis1 yazmaktadir. Bu ornekte
goriilen kullanim, anlati katmanlarinin disina ¢ikildigi ve bu suretle kurgu ve
gercekligin  arasindaki  ayrimi  belirsizlestirdi§i  i¢in  metalepsis  olarak

degerlendirilebilir.
3. 5. Farklh Mekanlardaki Karakterlerin Birbirine Miidahalesi

Farkli mekanlarda yer alan karakterlerin birbirine miidahalesi televizyon
reklamlarinda karsimiza c¢ikan besinci diizey ihlali tiiriidiir ve reklamda siklikla
yapilan diizey ihlallerinden biridir. Burada, genellikle iiriin karsilastirmalarinda
yararlanilan, kelebek ekranin kullanildigir goriilmektedir. Ekranlar arasindaki gecis
yoluyla diizey ihlali gergeklestirilmektedir. Burada metalepsisten bahsedebilmemizin
kosulu, farkli ekranlardaki mekanlarin fiziksel erisilemezligidir. Mekanlar erisilebilir
olsaydi, herhangi bir sira dis1 durumdan da s6z edemezdik. Halihazirda gosterimde
olan Finish Quantum reklami bu tiir bir kullanima 6rnek olarak gosterilebilir
(https://www.youtube.com/watch?v=bbWZzZ2sRFoXc). Reklam filminde, birbirine
komsu olan iki kadin, kendi evlerindeki mutfak lambasinin altinda bulasik
makinesinden ¢ikardiklar1 bardaklari incelemektedir. Makalede saydigimiz ikinci
diizey ihlaline 6rnek olacak sekilde dis ses sorar; “Hanimlar ne yapiyorsunuz?” diye.
Sol ekrandaki kadin, “Bulagiklarim gercekten temizler mi diye kontrol ediyorum.
Gergekten temizse parlar zaten” diye yanit verir. Bu sirada sag ekrandaki kadin,
ekranin i¢cinden gecerek, sol taraftaki karakterin mutfagina girer, “Hop! Misafir geldi.
Nasil yapiyorsun bunu?” diye sorar. O da isin sirrin1 anlatir. Birbirinden farkli iki
mekan arasinda, gercek hayatta bu sekilde bir gecis yapmak miimkiin olmadigindan,
bu tiirden bir kullanim, gergek ve kurgu arasindaki ayrimi belirsizlestirmekte ve bu

nedenle diizey ihlaline yol agmaktadir.
3. 6. Meta-Kurmaca

Meta-Kurmacay: son diizey ihlali tiirii olarak belirlemekteyiz. Meta-Kurmaca
kurmacanin kendisinin Oykiiniin konusu haline gelmesi durumunu dile getirir.
Televizyon reklamlarinda her seyin aslinda kurmaca olduguna yonelik olarak yapilan

gondermeler vasitasiyla kurmaca ile gerceklik iligkisi c¢okertilir ve diizey ihlali
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gerceklestirilmis olur. Ulkemizdeki reklamlarda, genellikle, karakterin kendini bir
kurgu olarak tanimlamasi yoluyla meta-kurmaca olusturulmaktadir. 2015 tarihinde
gosterimde olan Pinar Siizme Peynir reklami bu kullanima 6rnek olarak gosterilebilir
(https://www.youtube.com/watch?v=zgdxdmIHfxQ). Reklamda ve devam eden seride
anne ve ¢cocugun diyalogu 6n plana ¢ikmaktadir. Markette dolasirken, ¢ocuk annesine
“Siizme peynir almayacagiz m1 anne?” diye sormaktadir. Annesi ise “lyisi ¢iksin
alacagiz oglum.” diye yanit vermektedir. Bunun {izerine ¢ocuk 1srarci bir sekilde
diyalogu devam ettirir ve annesi de 1srarci tavirlarina yanit olarak “Pinar yapsin
alacagiz.” Yanitin1 verir. Cocuk da buna karsilik olarak, “Anne Pinar Siizme Peynir
¢ikt1.” der. Annesi de, “Ciksaydi reklamini goriirdiik oglum.” der. Bunun karsiliginda
cocuk, “Su anda o reklamin igindeyiz.” yanitini1 verir. Burada reklamin kurmaca yapisi
ile gergeklik arasindaki iliskiyi sorgulandigi ya da bu dogrultuda bir stiphe olusturdugu

icin metaleptik bir kullanimin s6z konusu oldugunu sdyleyebiliriz.
3. 7. Tiplerin Ozet Tablosu

Yukaridaki alt boliimlerde siralanan diizey ihlal tilirlerinin siniflandirilmig

halini Tablo 1’de Ozetlemek mimkindir.

Tablo 1. Televizyon Reklamlarinda Diizey ihlallerinin Tipolojisi

Diizey ihlali Tiirii Ortaya Cikis Bigimi Ortaya Cikis Kosulu Ornek Kullanim
Karakterin Anlaticinin var Dis ses vasitasiyla Ust 1998 tarihli
izleyiciyle oldugu bir anlatida anlatim katmani Kirlangi¢ Zeytinyagi
konusmasi karakterin dogrudan | olusturma reklami

izleyiciyle konusmasi
Dis sesin Dis sesin oyki Dis sesin olay 1985 tarihli Perma
karakterle icindeki karakterle orglsunin iginde Sharp reklami
konusmasi diyaloga girmesi taniml bir konumunun

olmamasi

Dis sesin olay Dis sesin oykiniin Dis sesin anlatici 2007 tarihli Opet
orgusline akisina midabhil konumunda yer almasi | Full Force reklami
mudahalesi olmasi
Karakterin Karakterin Karakterin talimatiile | 2007 tarihli Opet
goriintlye gorintiye mudahil gorintinidn degismesi | Full Force reklami
mudahalesi olmasi
Farkli Karakterlerin Farkli ekranlardaki 2017 tarihli Finish
mekanlardaki ekranlar arasinda mekanlarin fiziksel Quantum reklami
karakterlerin gecis saglamasi erisilemezligi
birbirine
mudahalesi
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Meta-Kurmaca

Karakterin kendini
bir kurgu olarak
anlamlandirmasi

Reklamin kurmaca
yapisi ile gerceklik
arasindaki iliskiyi

2015 tarihli Pinar
Stzme Peynir
reklami

e-gifder,

sorgulama

Tablo 1’de birinci siitunda yukaridaki alt boliimlerde tasnif edilen diizey ihlali
tiirleri yer almaktadir. Ikinci siitunda, bu ihlallerin televizyon reklam metninde nasil
ortaya ¢iktigi; tiglincii siitunda, soz konusu kullanimin diizey ihlali sayilmasi igin
gereken kosul; dordiincii siitunda, belirlenen metaleptik kullanim ile ilgili makale

icinde degerlendirilen 6rnek gosterilmektedir.
SONUC

Anlatiy1 lireten kisi tarafindan kasith olarak yapilan, anlati katmanlarini ve
dolayisiyla gercek ve kurgu arasindaki c¢izgiyi belirsizlestirme girisimi olarak
Ozetlenebilecek metalepsis, onceki boliimlerde de vurgulandigi gibi, komik bir izlenim
yaratabilir ya da bir illizyon etkisi olusturabilir. Yukaridaki alt bdliimlerde
smiflandirilan ve tabloda 6zetlenen metaleptik kullanimlar, televizyon reklamlarinda
cesitli islevleri yerine getirmektedir. Bunlar anlami zenginlestirme-retorik giig,
Ozgiinliik kazandirma, farkindalik olusturma ve izleyici begenisi yaratma basliklar
altinda toplanabilir. Burada ilk iki islev {iretim, ikinci iki islev alimlama ekseninde

ortaya ¢cikmaktadir.

Uretim ekseninde ele alindifinda, reklamcilarin, metaleptik kullanimlara
yonelmesinin temel nedeninin anlam konusunda ortaya ¢ikan tekdiizelik oldugunu
degerlendirebiliriz. Her yil reklam sektoriinde c¢ok sayida prodiiksiyon
olusturulmaktadir ve her bir iriin kategorisinin igerisinde reklama 6zgiinliik
kazandirmak oldukg¢a zordur. Cok sayida iiretimin gerceklestigi ve rekabetin yogun
oldugu bu sektorde, anlami tekdiizelikten kurtarmak ve sira digi bir anlatim elde etmek

suretiyle 6zglinlesmenin bir yolu olarak diizey ihlallerine basvuruldugu soylenebilir.

Alimlama ekseninde ise metaleptik kullanimlarin iglevlerinin, tamamen diizey
ithlallerinin yarattig1 illiizyon etkisi ile ilintili oldugu degerlendirilebilir. Reklameiligi
tanimlayan temel kavramlarin basinda, kuskusuz yaraticilik gelmektedir. Metaleptik

kullanimlar, bir yandan izleyici nezdindeki farkindalik diizeyini yiikseltmekte, diger

Cilt/Yolume: 5, Sayi/Number:2, Eyliil/September 2017

dergipark.gov.tr/e-gifder



703

Televizyon Reklamlarinda Metaleptik Kullanimlarin Tipolojisi

taraftan reklama kattig1 yaratim dozu sayesinde izleyici begenisinin kazanilmasini

saglamaktadir.

Bu makalede, tizerinde heniiz ¢alisma yapilmamis olan, reklam anlatisinda
metaleptik kullanimlar konusu akademinin ilginligine sunulmaktadir. Calismada, derli
toplu bir smiflandirma yapilarak séz konusu kullanimlarin tipolojisi belirlenmeye
calistlmistir.  Makalenin, basta reklam {iretimi ve vyaraticilik {izerine c¢alisan
akademisyenler olmak iizere, akademik literatiire Ozgiin bir katki saglayacagi
diistiniilmektedir. Ayrica, ¢alisma, reklamcilik sektoriinde ¢alisan profesyonellerin de
yararlanabilecegi  niteliktedir. ~Akademisyenler tarafindan, burada yapilan
belirlemeleri elestiren ve daha kapsamli verileri ortaya ¢ikartacak veya burada ele
alinan konunun boyutlarini inceleme altina alacak ¢alismalarin, bu makaleyi daha da

anlamli hale getirecegi muhakkaktir.
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