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OZET

Kapitalizm, varligmi kesintisiz tiiketim olgusuna baglamis, tiketim toplumunun devamliligini
saglamak i¢in neredeyse her giin "yeni" bir liriiniinii/hizmeti reklamlar aracilig1 ile s6z konusu iiriine/hizmete
ickin olmayan degerlerle donatarak tiiketicilere dayatmaktadir. Dahil oldugu sektorel kategori i¢inde, nitelik
olarak birbirinden pek farki olmayan bu {irlinlerin/hizmetlerin pazardaki sayisi arttikga tiiketici tercihlerini
yonlendirme umudu reklamcilara yeni sdylemler gelistirme zorunlulugunu getirmektedir. Bu anlamda
tilketicilerin sistemin devamlilig1 igin tiiketime durmaksizin devam etmelerinin 6niindeki engellerin siirekli
temizlenmesi gerekmektedir. Sistemin genel manti1 calis ve tiikket seklinde iglemesine ragmen sistem aslinda
tiiketicilerin calisip kazandiklarindan daha da fazlasim tiiketmeleri icin kitleleri zorlamaktadir. iste tam bu
noktada kapitalist iiretim ve boliisiim sisteminin omurgast olarak tanimlanabilecek bankacilik ve finans
sektorli karsimiza c¢ikmaktadir. Bankalar kitlelere her daim ihtiyaglart olmayandan fazlasini tiikettirme
amaciyla ¢alismaktadir. Hatta bazen hizmetleri araciligiyla yeni ihtiyaglar yaratmaktadir (tatil kredisi, tasit
kredisi). Sistem icinde tiiketicilere sunulan hizmetlerin dolayisiyla "ihtiyaglarin" sayisi artip g¢esitlendikge
rekabet ortamimin dile geldigi medyada bir tiir kakafoni yasanmakta ve bunlari tiiketicilere tanitmak
giiclesmektedir. Cilinkii her an her yerde tiiketicilere farkli bir bankanin yeni hizmeti sunulmaktadir ve
titketiciler belli bir siire sonra bunlara karsi duyarsizlasabilmektedir. Bu noktada kapitalist sistemin kendisi
icin bir ara¢ olarak kullandig1 reklamecilik etkinliklerinde farkli sdylemler gelistirme ¢abasi daha da goriiniir
hale gelmektedir.

Reklam, kitleleri ikna etmesi ve tiiketime yoneltmesi agisindan var olan sistem icinde bir
vazgecilmezdir. Tkna edici giiciine duyulan inangtan beslenen reklam tarihsel siire¢ icinde teknolojik,
toplumsal ve ekonomik gelismelerden etkilenerek siirekli degisim halinde olmustur. Amag tiiketime
yonlendirmek oldugunda reklamcilik alaninda pek cok taktik, strateji ve kavramdan bahsedilebilir. Reklamin,
tiketicileri ikna edebilmek amaciyla, tiriin‘/hizmet, marka ve hedef kitle 6zelliklerini de g6z Oniine alarak
bastan ¢ikarici, sasirtan, bazen korkutan bazen de giildiiren ¢esitli reklam igeriklerini kullandig1 s6ylenebilir.
Reklam stratejilerini besleyen en 6nemli taktiklerden biri de siliphesiz mizahi anlatimdir. Reklamcilarin
Tiirkiye’de son yillarda bir reklam uyarani olan mizah1 ve mizahi karakterleri 6zellikle banka reklamlarinda
kullanmalar1 dikkat ¢ekicidir. Bankacilik ve finans sektdriiniin hizmetleri tiiketici kitlelerce finansal hayati
kolaylagtiran bir anlamlandirmaya sahipken; diger taraftan ‘bor¢luluk’ duygusunun yarattigi endiseyi de
icerecek bir algt ¢ergevesini yaratmaktadir. Calismanin temel hareket noktasini olusturan bu 6n kabul ile
televizyon reklamlarinda mizah ve mizahi karakter kullaniminda ortaklagsan yonelimler, banka reklamlari
iizerinden ortaya konulmaya g¢alisilmistir. Calismada, reklam ve mizah kavramlarina iliskin incelemelerin
ardindan, banka reklamlarinda manipiilatif unsur olarak mizah ve mizahi karakterlerin kullanimina yonelik
literatlire dayali degerlendirmeler yapilmistir.  Caligmanin arastirma bolimiindeyse yedi farkli bankanin
2014-2015 yillarina ait reklamlar1 gostergebilimsel analiz yontemiyle ¢éziimlenmistir. Calismada yapilan
¢oziimlemeler sonucunda elde edilen bulgularla, banka reklamlarinda kullanilan mizah ve mizahi
karakterlerin reklam mesajt olusturulurken nasil kullanildigr ve olusturulan reklam mesajlart {izerinden
bankacilik sektdriine ait hizmetlerin nasil anlamlandirildig1 degerlendirilmistir
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USING HUMOR AND HUMOROUS CHARACTERS IN TV ADS: ANALYSIS ON
BANK COMMERCIALS

ABSTRACT

Capitalism has attached its existence to continuous consumption phenomenon and in order to assure
the sustainability of the consumerist society, it enforces a ‘new’ product/service almost every day to
consumers via commercials by equipping with values, which are not inherent in the so called product/service.
As the number of these products/services, which do not have a significant difference in terms of quality

* Bu makale Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’nde Dog.Dr. Merih Taskaya’min danismanhginda hazirlanan
“Televizyon Reklamlarinda Mizah ve Mizahi Karakter Kullanimi: Banka Reklamlarina Yénelik Analiz” isimli yiiksek
lisans tezinden Ozetlenmistir.

* KTU iletisim Fakiiltesi Halkla iligkiler ve Reklamcilik B8liimii, b.brksolak@ktu.edu.tr

170



within the sectorial category they are involved, increase in the market; the hope for leading consumer choices
makes it mandatory for the advertisers to develop new discourses. In this sense, obstacles preventing the
continuous consumption of consumers should constantly be removed for the persistence of the system.
Although the general rationale of the system operates as working and consuming; in fact it imposes masses to
consume more than what they work for and earn. So right at this point banking and finance sector, which can
be defined as the backbone of capitalist production and distribution system, confronts us. Banks continuously
work with the aim of making people consume more than what they need. Sometimes they even create new
needs through their services (travel loan, vehicle loan). As the number and variety of services, therefore
needs provided to consumers within the system increase, a kind of cacophony is experienced in the media, in
which a competition environment finds a voice, and introducing these to consumers gets difficult. Because, a
new service of a different bank is presented to consumers everywhere at every moment and consumers may
be desensitized against these after a certain period of time. At this point, the efforts of capitalist system to
develop different discourses in advertising activities, which it uses as a tool for itself, become more visible.

Advertising is essential in the current system with regards to persuading masses and directing to
consumption. Advertising, nourishing from the belief being held to its persuasive power, has continuously
changed by being affected from technological, social and economic developments within the historical
process. When the purpose is directing to consumption, many tactics, strategies and concepts can be
mentioned in the advertising area. In order to persuade consumers, advertising can be stated to use several
tempting, surprising, sometimes scary and sometimes laughing advertising contents considering
characteristics of product/service, brand and target market. One of the most important tactics feeding
advertising strategies is obviously humorous telling. The fact that advertisers use humor and humorous
characters, which are advertising stimula, especially in bank commercials in Turkey in the recent years is
remarkable. While services of banking and finance sectors have a life facilitator interpretation by consumer
groups; on the other hand they create a perception framework that will include the concern created by the
feeling of*indebtness’. With this presupposition that builds the main starting point of the study, tendencies
becoming common in the usage of humor and humorous characters in television commercials have been tried
to be put forward through bank commercials. In the study, after analyses regarding advertising and humor
concepts, literature based evaluations have been made oriented to usage of humor and humorous characters in
bank commercials as a manipulative element. In the research section of the study on the other hand,
commercials of seven different banks between years 2014-2015 were analyzed by semiotic analysis method.
How humor and humorous characters benefitted from in bank commercials are used while forming an
advertisement message and how services belonging to banking sector are interpreted through these formed
advertisement messages are evaluated via the findings obtained as a result of the analyses done in the study.

Keywords: Using Humor In Commercials, TV Ads, Bank Commercials, Semiotic Analysis.

GIRIS

Piyasa ekonomisinin hiikiim siirdiigli pazarda, birbirinin ikamesi {riin ve
hizmetlerin sayilarinin, dolayisiyla rekabetin her gecen giin artmasi, kitlesel iletisim
uygulamalan ile tiiketicilere yoneltilen mesajlarin da artmasina ve c¢esitlenmesine yol
agmistir. Bu durum sonucunda insanlar, giindelik yasamin pek ¢ok aninda ve alaninda ¢ok

sayida ticari mesaja maruz kalmaya baslamislardir. Kitlesel diizeydeki bu mesaj
bombardimaninin énemli kaynaklarindan birisi kuskusuz televizyon reklamlaridir.

Bir kitle iletisim bigimi olarak reklam, bilgi verme amacl ilk 6rneklerinin ardindan
rekabet piyasasinin gilidiimiinde, kitlesel bir zihin yonlendirme aracina doniismiistiir.
Reklamin satin alma kararlarindaki etkisi net olarak dl¢climlenemese de kitleleri ikna etme
ve tiiketime yoneltme siirecinde basarili oldugu diisliniilen uygulamalarinin igletmeler
tarafindan fark edilmesi, reklamlarin pazarlara ait iletisim kanallarindaki yogunlugunu
artirmistir. Siklasan reklam mesajlarinin izleyici tarafindan fark edilmesini zorlastiran bu
yogunlagsma reklamcilari, reklam igeriklerini kurgularken tiiketici algilarini reklam
mesajlarina odaklayacak ve onlar1 manipiile edebilecek farkli yontemler bulmaya ve
kullanmaya itmistir.

Gilindelik yasam ig¢inde tiiketicilerin algilari, eve, okula, ise giderken, aligveris
yaparken, sinemada film izlerken, durakta otobiis beklerken ya da bir bankta otururken
maruz kaldiklan yiizlerce reklam mesajina karst ayni agiklikta degildir. Tiiketicilerin algi
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esiklerini asarak reklami fark etmelerini, istenilen yonde tutum ve davranis degisikligi
gostermelerini saglamak, reklamin oncelikli amaclaridir. Bu baglamda reklamcilarin,
reklam yaratim siirecinde en ¢ok zaman harcadiklar1 asama, siiphesiz reklam mesajinin en
etkili bigimde nasil sdyleneceginin bulundugu asamadir. Uriin/hizmet ya da markaya
iliskin tiim iletiler bu asamada yaraticilik unsuru ile birlestirilmekte ve en dikkat ¢ekici, en
akilda kalict bigimde tiiketiciye sunulmaya calisilmaktadir. Diger bir ifade ile reklam
mesajl, ¢cekici 0gelerle desteklenerek, oncelikle fark edilir hale getirilmeye ¢alisilmaktadir.
Reklam yaraticilari, reklam mesajimni daha dikkat cekici hale getirmek ve tiiketicilerin
ilgisini reklama konu olan {iriin/hizmet ya da markaya ¢ekebilmek icin bireyleri duygusal
ve ussal diizlemde yakalamak zorundadir. Baska bir deyisle, bir takim mesaj igerikleri veya
anlatim yaklagimlar ile tiiketicilerin giidiilerini harekete gegirici uyaranlarla ikna yollarim
acmalar1 gerekmektedir. Bunu yaparken de bazen giildiiren, bastan ¢ikartan bazen de
korkutan, sok eden uyaricilar kullanmaktadirlar. Bu uyaricilar arasinda siklikla basvurulan
uyarict tlirlerinden biri de mizahi uyaranlardir.

Mizah tanimlanmasi zor bir kavram olsa da, giindelik yasam iginde kisiler arasi
iligkilerde, toplumun tepkilerini ve isteklerini dile getirmede alternatif bir yontem olarak
sitkca kullanilmaktadir. Mizah yalnizca kisiler arasi iletisimde degil, kitle iletisim
araclarinda da istenilen mesajin kitlelere iletilmesinde etkin bir yol olarak goriilmektedir.
Bu baglamda mizahin gilindelik yasam igerisinde diisiindiirme, rahatlatma benzeri
islevlerinin yaninda, kisiler ve kitleler arasinda iletisim saglama islevinin de ¢ok etkin
olarak goriildiigi sOylenebilir. Mizah mesaj iletim araci olarak bir¢ok alanda karsimiza
cikmaktadir. Cesitli programlarda, filmlerde, reklamlarda hatta haber programlarinda dahi
mizahtan yararlanilmaktadir. Boylelikle izleyicinin dikkati ¢ekilerek sikilmadan programi
izlemeye devam etmesi amaglanmaktadir.

Mizah, izleyiciyle iyi iletisim kurmasinin yani sira onlar1 eglendirerek mizahin yer
aldig1 reklamlara dikkati ¢eker ve hakkinda konusulmasini saglar. Dikkati ¢ekmenin
yaninda dikkatin devamlihigini da saglamaktadir. izleyici zevkle izledigi reklam sonrasinda
rahatlamakta hatta giinliik sikintilarin1 dahi unutabilmektedir. Mizahin reklamda iletilmek
istenilen mesajin izleyiciler tarafindan rahatlikla alinmasina da katki saglamaktadir. Mizah
izleyicilerde sempati ve pozitif bir enerji yarattii icin izleyicinin savunma kalkanlarini
diistirmekte ve reklami cekici kilarak izleyicinin reklami izlememe istegini kirabildigi
diisiiniilmektedir. izleyici tamamen kendini reklama verdiginde ise kars: koyma ve mantig
irdeleme giiciinii yitirebilmektedir (Ugur, 2008: 21).

Mizahla birlikte mizahi karakterlerin televizyon reklamlarinda kullanimin temel
nedenleri dikkat c¢ekmek, sempatiyi artirmak, izleyicileri manipiile etmek ve bu
kavramlarin devamliligim1 saglamak olarak ifade edilebilir. Mizah igerikli iletilerin
reklamlarda hedef kitlenin algilarini  doniistirme amagli kullanimi, mizahin insan
davranislar1 lizerindeki degisim etkisinin fark edilmesi ile baglamistir denilebilir. Binlerce
yillik ge¢misi ile mizah duygusu glinimiizde de varligimi siirdiirmektedir. Psikolojik,
fizyolojik ve toplumsal bir¢cok alanda varligindan s6z edilebilecek olan mizah, reklam
iletilerinde 6nemli bir faktor olarak kullanilmistir.

Giliniimiiz kosullarinda tiiketicilerin, bankalarin hizmetlerine olan talepleri
genellikle finansal bir ihtiyagtan (tiiketici kredisi, tasit kredisi, konut kredisi, kredi kartlar
vb.) kaynaklanmaktadir. Tiiketicilerin ¢ogu genel olarak bankalarin sundugu hizmetleri
tiiketmeleri sonucunda "bor¢lu olma/kalma" kaygisini yasayabilmektedir. Bu baglamda
bankalarin sundugu hizmetlerin tiiketicilere korkutucu geldigi de sdylenebilir. Iste tam bu
noktada bankalar gibi ciddi finansal kuruluglar tiiketicilerde bor¢lanma/bor¢lu kalma
endisesine yol acacak algilar1 manipiile edebilmek icin oncelikle tiiketici nezdinde sempati
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ve olumlu duygular yaratmaya ihtiyag duymaktadir. Bu durum sonucunda bankalar
reklamlarinda, s6z konusu korkular1 bastirmak, tiiketicilere faiz oranlarini unutturmak ve
tiikketicileri istenilen sekilde manipiile edebilmek adina 6zellikle son yillarda mizahtan ve
mizahi karakterlerden yogun olarak faydalanmaya baslamistir. Bu 6n kabul ekseninde;
Banka reklamlarinda, bankacilik hizmetlerinin “borglandirma” kapsaminin disinda
algilanmasini saglamak amaciyla mizahin ve mizahi karakterlerin banka reklamlarinda
kullanilmas1 ve bu yolla izleyicilerin manipiile edilmesi bu arastirmanin temel problemi
olarak belirlenmistir.

Belirlenen problem c¢ergevesinde arastirmanin temel amaci; Tiirkiye'de banka
reklamlarinda mizah ve mizahi karakter kullanimin altinda yatan manipiilatif girisimleri
s0z konusu bankalarin reklam filmlerinin gostergebilimsel analizleriyle ortaya koymaktir.
Mizah igerikli mesajlara giiniimiizde basta banka ve telekomiinikasyon sektorii olmak
tizere daha bircok sektdre ait reklam kampanyasinda siklikla rastlanmaktadir. Reklam
icerikleri iizerine yapilan pek ¢ok akademik caligmada “mizah” konu bashig1 genellikle tek
basina ele alinmig; popiiler mizahi karakterlerin reklamlarda kullaniminin konu kapsamina
alindig1 bir calismaya Tiirkiye’de rastlanmamistir. Bu nedenle bu calismada, mizah
iletilerinin mizahi karakterlerle birlikte banka reklamlarinda kullanimi ve televizyon
reklamlarina iligkin 6rnek teskil edecek gostergebilimsel ¢oziimleme yoOntemiyle elde
edilen bulgular literatiire akademik anlamda katki saglayacaktir.

1. Reklam ve Mizah

Reklamda oncelikli amaglardan bir tanesi izleyicinin dikkatini ¢ekmektir. Dikkat ¢ekici
ozelligi zayif olan reklamlarin izlenme oranlar1 diisecek ve iirlinlin/hizmetin tanitimi
giiclesecektir. Amag¢ Once reklamin dikkat ¢ekmesini saglamaksa neredeyse her yol
mubahtir (Taskaya, 2001: 49). Bu baglamda reklam, tiiketim zincirini canli tutmak
amactyla duygusal ve/veya rasyonel mesajlarla donattigi Oneriler biitlinlinii anlam
diinyamiza aktarmaktadir. Clinkii tiiketim sadece {iriin ya da hizmete degil, ayn1 zamanda
anlama yoneliktir. Bu mesajlarin pek ¢ok ve ¢esitli duyguyu igerdigi basit bir gozlemle
anlasilabilmektedir. (Taskaya, 2013: 3) Tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek ve onlar1 manipiile
edebilmek i¢in yaratilan bu anlamlari daha etkin kilabilmek i¢in sik¢a kullanilan
kavramlarda biri de siiphesiz mizahtir.

Mizah eglenceli ve sempatiktir. insanlar sempatik ve eglenceli olana kars1 kendini
daha yakin hissederler. Insanlarin savunmasmi kiran, rahatlatan, olumsuz diisiinceleri
olumluya c¢evirebilen 6zelliklere sahiptir. Reklamlarin mizahi1 kullanmasi, hatirlanmasini
ve dikkat cekmesini saglamaktadir. Giiniimiizde, neredeyse her sektoriin reklaminda mizah
karsimiza ¢ikabilmektedir. Reklamlara bakildigi zaman sanki satis yapmak i¢in degil
giildiirmek i¢in reklam yapiyorlar diye diisiiniilmektedir. Ne var ki firmalar haksiz da
sayllmazlar c¢linkii mizah, reklamda sonu¢ getiren en etkili yollardan biri olarak
tanimlanabilir. Hedef kitle ile mizah araciligiyla kurulan iletisim, tiiketicinin markaya ait
irtin ve hizmetlere yonelik olumlu hisler edinmesini sagliyor denilebilir. Bu baglamda
markaya ve iriinlerine/hizmetlerine karsi beslenen olumlu diisiince ve duygular, daha
sonra satin alma kararmin verilmesi aninda o markanin {riinlerinin/hizmetlerinin tercih
edilmesini de sagliyor denilebilir.

Mizahla gelen c¢ekicilik ve mizahin olumlu duygular uyandirmasi gibi nedenlerle,
reklamlarda mizahin kullanimina siklikla rastlanabilmektedir. Reklamlarda mizah
unsurunun kullanimi konusunda arastirmalar, mizahin ilgi ¢ekme, begenme, hoslanma
yaratmada ciddi bir etkisi oldugu yoniinde kesin bulgular ortaya koymaktadir. Mizah
giindelik yasamin bir parcasi olan tanidik bir anlatim bi¢imidir. Bu nedenle onun, reklam
mesajin1 da olaganlastirdigini iddia edebiliriz. Neticede insan yasaminin vazgecilmez
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parcalarindan biri giilmektir, giildiirmektir, mizahtir. Mizah ayrica ger¢ek yasamin kisa
kesitlerinde kendini gosterir. Mizah unsuru temelde, mesajin farkli sunumunu saglayarak
izleyiciyi eglendirmekteyse de, onun etkililigi kullanilan teknige, iirtin/hizmet grubuna,
hedef kitleye, reklam nesnesine bagli olarak degisir (Bati, 2010: 201).

Reklamlarda kullanilan mizah faktoriiniin etki yaratma olasiligi kismen mizahin
reklamlarda kullanilan diger mesaj tiirleriyle iliskisine baglidir. Ornek olarak, reklam
iletisinde mizah faktoriinlin olugsmasini saglayan taninan, sevilen veya mizahi bir karakter
ise mesajin etkinligi daha da artacaktir. Bir baska 6nemli konu ise mizah temelli iletilerin
ozelligi kaynagin giivenirliligini ve inandiriciligini artirmasidir. Insanlar dogal olarak
kendilerine hos duygular yasattiklar1 i¢in komik ve eglenceli insanlar1 severler. Bu nedenle
boyle bir kaynaktan iletilecek mesajin daha etkili olmasi kuvvetli bir ihtimaldir. Zaten
reklamlarda mizahin olusturdugu hos duygular ve bunun sonucunda gelen hos atmosferden
faydalanir (Bati, 2010: 205).

Reklamin hedeflerine ulagsmasinin en bilinen yollarindan birinin giildiirii 6gelerinin
kullanilmast oldugu artik biliniyor. Bu giildiirii 6gelerini mizahi karakterler araciligi ile
kurgulamanin isleri daha da kolaylastiracagi yadsinamaz. Gillian Dyer’a gore en basarili
reklamlarin igeriklerinde mutlaka sorunun ortaya konmasi ve sorunun listesinden
gelinmesine odakli dramatik boliimler, kisa oyunlar, hayattan kesitler sunan komik skecler
bulunmalidir. Bu senaryo i¢inde tiiketicilere mesajin mizaht kahraman tarafindan
aktarilmasida reklamin ve iletisinin etkinligini artiracaktir. Ayrica cazibeleri ve sosyal
konumlar1 {riinle iliskilendirilebilecek mizahi kisilikler kullanilmasi daha da yararl
olacaktir (Dyer, 2010: 12).

Ozetle denilebilir ki mizahi reklam kullanim yaygmligi tiim sektdrlerde hizla
artiyor ve mizahi reklamlar, hedef kitleyi sistemin istedigi sekilde manipiile etmede en
etkili yontemlerden biri olma yolunda ilerliyor. Mizahi kullanan reklamlarin akilda kaldig:
ve dikkat cektigi de bir gercek. Reklamcilar da bunu bildikleri i¢in bu yola siklikla
bagvurmaya gayret ediyorlar. Insanlar mizah igeren reklamlara, ciddi olanlardan daha ¢ok
ilgi gosteriyor bu tarz reklamlar1 dilden dile, ve sosyal medyada paylasiyor (Dyer, 2010:
14).

Reklamcilarin mizahi yogun olarak tercih etmelerinin diger sebepleri de, hedef
kitlenin olumsuz tepki verme oranini diisiirmesi ve reklamin izlenilmesinin garanti altina
almasidir. Bu duruma verilebilecek en iyi 6rneklerden biri, Findik Tanitim Grubu’nun
gergeklestirdigi findik tiikketimini artirmaya yonelik kampanyadir. Bu kampanya aslinda
sOylenmesi zor ve tabu olarak kabul edilen bir konun mizah kullanim1 yoluyla ne kadar
kolay dile getirilebildigini gosteren ¢ok iyi bir Ornektir. Reklamin ana konseptinin
dayandig1 findigin afrodizyak etkisi, mizah temeline dayandirilarak sunulmus ve oldukca
ilgi gekmistir. Mizah eglencelidir ve tiiketici eglenceli seylerle ilgilenmeyi sever. Bu daha
fazla reklam ilgisi yaninda hedef kitlenin rahatlamasi ve tiiketicinin savunma kalkanlarinin
indirilmesi anlamina gelir. Mizah ayrica moral vericidir ve bu moral markaya kars1 sempati
dogurur. Mizahin bir markaya daha az resmi olma ve daha sicak olma duygusu katmasi
onemlidir (Bati, 2010: 204).

2. Mizahi Karakter ve Reklam Iliskisi

Televizyon reklamlariin psikolojik boyutu ele alindiginda, tiiketici tlizerinde etki
yaratan en onemli faktorlerden biri olarak reklamin senaryo ve kurgusunu gostermek yanlig
olmayacaktir. Bu kurgularin olusumunda en énemli etkenlerden biri siiphesiz senaryodaki
karakterler ve onlara yiiklenen kodlardir. Ciinkii bu karakterler, reklam aracilig1 ile hayat
bulan senaryolar esliginde milyonlarca tiliketicinin hareketlerini ve kararlarini fiilen
sekillendirebilmektedir. Zira toplumdan alinan izlenimlerden yola c¢ikarak hazirlanan
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senaryolarda, cogu zaman tiiketiciler nezdinde belli bir karaktere biirtinmiis kisiliklerden
yararlanilmasi gozlemlenebilir. Bu baglamda yapay ortam i¢inde hazirlanan reklam
senaryo ve kurgusu araciligiyla tiiketicileri inandirmak, onlarin begenilerini
sekillendirmek, onlara belli davranislari benimsetmek miimkiin olmaktadir (Ongag, 2002:
45).

Glinlimiizde insanlar i¢in 6nemli bir vakit gecirme kavrami olarak ortaya ¢ikan,
geng yash her kesimden izleyiciye hitap eden dizilerin, filmlerin ve sov programlarinin
sayis1 giin gectikge artis gdstermektedir. Iste iilkemizde yayinlanan bu dizi, film ve sov
programlarinda yer alan mizahi karakterlerin canlandirdigr kesitlerden televizyon
reklamlarinda iiriin ya da hizmetin tanitimi amaciyla yararlanilmaktadir. Dizi, film
karakterleri sayesinde reklamcinin hazir bir mizahi karakteri alarak reklami yapilan
iriinle/hizmetle 6zdeslestirmesi ya da iirlin/hizmet ile dizi film karakteri arasinda baglanti
kurmasi s6z konusu olmaktadir. Oyle ki dizi filmlerde yer alan mizahi karakterler,
izleyicinin zihninde olugmus ve hemen teshis edilebilen karakterleriyle, reklam filminde
kullanildiklar1 zaman rol kisiliklerinin sagladigi hazir anlam kaliplar1 sayesinde reklamin
anlagilirh@ini arttirmakla birlikte reklam mesajinin fazla zaman kaybetmeksizin etkili bir
sekilde aktarilmasini saglamaktadirlar. Ayrica dizi filmlerde yer alan mizahi karakterlerin
getirecegi hazir malzeme ile reklamci etkili bir reklam karakteri yaratmak icin daha az
zaman harcayacaktir. Yani reklamci, reklam filminin karakterini ve imajini olustururken,
mizahi karakterin sagladig1 algi ve imajla, reklam1 yapilan iirlin ve hizmet arasinda anlam
transferi yaparak daha etkili bir anlatimi, daha kisa siirede gerceklestirmis olacaktir
(Ozden, 1993: 209). Ozellikle dizi film karakterlerinden yararlanilarak hazirlanan bu tiir
reklamlar, s6z konusu reklamda kullanilan dizi film karakterinin rol aldig1 dizinin reklam
kusaklarinda yayinlanmaktadir. Boylece izleyici zihninde karakter ile {iriinii
0zdeslestirmesi sonucunda, reklamin daha kolay konumlandirilmast ve daha kolay
hatirlanmas1 s6z konusu olmaktadir. Ulkemizde televizyon reklamlarinda dizi film
karakterlerinden oldukg¢a sik yararlamldigi goriilmektedir. Ornegin; ING Bank reklam
filmlerinde rol alan Sinasi Yurtsever'in rol aldig1 "Isler Giicler" ve "Kardes Pay1" isimli
absiird komedi dizilerinde hayat verdigi mizahi karakterleri ayni sekilde ING Bank'in
reklam filmlerine yansittig1 gézlemlenebilir.

3. Arastirmanin Evreni ve Orneklem, Stmrhiiklar ve Yontem
3.1. Evren ve Orneklem

Bu aragtirmanin evrenini Tiirkiye’de 2014 yili ile 2015 yilinin ilk yarisinda ulusal
kanallarda yayinlanan 42,976 televizyon reklami olusturmaktadir. Arastirma Srneklemini
ise bankacilik sektoriine ait 701 tekrarli reklam iginden amagli 6rneklemle secilen mizah ve
mizahi karakterin birlikte kullanildig1 7 (tekrarsiz) reklam olusturmaktadir.

Calisma kapsaminda, 2014 yili ile 2015 yilinin ilk yarisinda ulusal televizyon
kanallarinda yayinlanan ve bankacilik sektoriine ait olan televizyon reklamlari
incelenmistir. Bu siiregte yalnizca bankacilik sektoriine ait televizyon reklamlari
incelemeye tabi tutulmus, diger sektorlere ait reklamlar dikkate alinmamuistir. Bankacilik
sektoriine ait reklamlar arasindan mizahla birlikte iinlii mizahi karakterlerin kullanildig1
farkli 7 bankanin (Is Bankasi, Finans Bank, Deniz Bank, Ing Bank, Garanti Bankas1, Ak
Bank, Yap1 Kredi) reklamlar1 amagl 6rnekleme yontemiyle belirlenmistir.

3.2. Arastirmanin Simirhihiklar:

Arastirmada ¢éziimlenecek reklamlarda yani 6rneklem konusunda zaman, para, teknik
detaylar ve secilen 6rneklemin calismaya uygunlugu gibi nedenlerden dolay1 sinirlamaya
gidilmistir. Bu anlamda ¢aligma kapsaminda analiz edilecek finans sektdriine ait televizyon
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reklamlari, 2014 yili ile 2015 yilinin ilk yarisinda ulusal kanallarda yayinlanmis banka
reklamlar1 olarak belirlenmistir.

3.3 Arastirmanin Yontemi

Calismada kapsaminda belirlenen televizyon reklamlarinin analizinde kullanilacak
yontem olarak gostergebilimsel analiz yontemi se¢ilmistir. Bu baglamda; mizah, mizahi
karakter ve reklam kavramlarmna yonelik literatlir taramasi yapilmistir. Bu taramanin
arastirmanin devaminda yapilan gostergebilimsel analize 151k tutmasi amaglanmistir.

Gostergebilimin temel 6gesi olan gosterge, bir baska seyin yerini tutan, kendi
disinda bir sey gosteren nesne, bigim, olgu v.b. olarak tanimlanir (Rifat, 1990: 85). Asil
anlatilmak istenen ve ¢agrisim yoluyla gonderme yapilan kavram gosterilen, bu kavrami
cagrigtiran sembol, sozciik resim v.b. ise gosterendir. Bu baglamda reklamlarin, konusu
olan iirlin ya da markaya iliskin kurgulanan gostergeler biitiiniinden olugmaktadir.
Reklamlarda kullanilan, karakterler, fotograflar, sesler, sozlii ve yazili metinler, simge ve
sekiller gosteren durumundayken, bu gostergelerin tiiketici zihninde yarattigi anlamlar
(kalite, konfor, giizellik, saglik, vb.) gosterilenleri olugturmaktadir.

Reklamlarda kullanilan gdstergeler tiiketicilerin gordiikleri haliyle rasyonel
yapilardan olusurken, gosterilenler temelde ilettikleri anlamlarin da o6tesinde farkli yeni
anlam ve duygulari ifade edebilmektedir. Liiks bir spor otomobilin i¢inde dondurma yiyen
bir kadin mankenin yer aldig1 reklam calismasinda, dondurmanin serinletici faydasindan
cok, bu dondurmayi yiyen bir tiiketicinin kazanacagi haz, mutluluk, statiiye iliskin
vaatlerin kadin bedeni iizerinden iletilmesi amaclanmaktadir. Bu noktada reklamlarda,
tilkketicilerin diirtiilerini harekete gecirecek gizli anlatimlar1 olusturan gostergelerden sz
edilebilir. Dolayli anlatim1 destekleyen bu one siiriim, tiiketiciyi en ¢ok anlayan ve zihin
haritalarin1 ¢6zmiis reklam uzmanlarinin daha fazla dolayli anlatim tercih etmelerine neden
olmaktadir. Bu anlatim igerisinde karmasik gostergeleri, giin yiiziine ¢ikarmak igin
kullanilan yontemlerden biri de gostergebilimsel analiz yontemidir (Gegit, 2011: 155).

Bu baglamda orneklem dogrultusunda belirlenen televizyon reklamlarinin
gostergebilimsel analizi ile reklamlarda mizah ve mizahi karakter kullanim bigimleri,
anlatim formatlar1 ve diger mesaj ¢ekicilikleri ile olan baglantilar da ¢6ziimlenmistir.
Ayrica belirlenen banka reklamlari finans sektorii ¢ercevesinde incelenmistir. Sonugtaysa
calismanin buraya kadar olan boliimlerinde yer verilen bilgiler 1s18inda ve televizyon
reklamlarinin analiziyle bankacilik sektoriine ait alt hizmet dallar1 (vadeli hesap, kredi
karti, tiiketici kredisi v.b) belirlenmis, bu baglamda mizah uyaranlarin kullanim bigimi
saptanmistir. Daha sonra kuramsal bilgiler 1s181inda bankacilik hizmetleri kapsaminda olan
bor¢clandirma, yiliksek faiz oranlari ve bor¢lu kalma gibi negatif durumlarin mizah ve
mizahi karakterler araciligiyla nasil manipiile edildigi ortaya konmaya ¢alisilmistir.

4. Banka Reklamlarinin Analizi ve Analizle Elde Edilen Bulgular
4.1. Televizyon Reklamlarinin Analizi

Sembolik bir hayat yaratim siirecinin en iyi araglarindan biri olarak diisiiniildiigiinde
reklam, gostergelerin farkli formlarimin  kullanildigi  bir iletim sistemi olarak
aciklanabilmektedir. Sayilar1 hizla artan {irlin ve markalara iligkin yaratilan modern ¢ag
mitlerinin aktarildig: gliniimiiz reklamlari, gdstergebilimin temel inceleme alanlarindan biri
haline gelmistir (Gegit, 2011: 149).

Hedef tiiketicilerin iknasina yonelik hazirlanan reklam mesajlarinin hangi gosterge
bicimleri ile (metafor, simge, belirti) iletildigi, gostergebilimsel analizler sonucunda
edinilen bulgular dogrultusunda belirlenmektedir. Bu baglamda gostergelerin analiz
edilmesi ile dogru hedef kitleye dogru gostergeler dogru bigimlerde aktarilmaya
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calisilmaktadir. Reklamlarda kullanilan mizah, cinsellik, korku gibi yaklasimlarin
gostergesel analizleri ile kullanilan gostergelerin uygunlugu arastirilmakta ve tiiketici
zihninde yaratilacak algilama boyutlari tespit edilmektedir (Gegit, 2011: 149).

Reklam cekicilikleri arasinda yer alan ve Ozellikle mizahi reklamlarda kullanilan
gostergeler, mit ve metaforik kullanimlar ile dikkat cekmektedir. Cogu zaman dolayli ve
yan anlamlarin kullanildigi mizah icerikli reklamlarin gostergebilimsel analizine yonelik
bu calismada da mizah ve mizahi karakterlerin kullanildigi banka reklamlarindaki
gostergelerin analiziyle banka reklamlarinda mizahin ve mizahi karakterlerin kullanimryla
hedef kitlenin tedbirler almasimi saglayacak endiselerinin asil manipiile edildigi
incelenmeye ¢alisilmistir. Literatiirde aktarilan bilgiler ve gostergebilimsel analiz yontemi
dogrultusunda, oOrneklem dahilinde belirlenen mizah ve mizahi karakterin birlikte
kullanildig1 bankacilik sektoriine ait reklam filmlerinin analizi, asagida yer almaktadir.

4.1.1. is Bankas1 Reklam Filmi Analizi

Y ot
I " 360“ 5
TAKSITLE L
*‘ ASRAFSIZ

Gorsel 4.1: Is Bankas: "ihtiya¢ Kredisi" Reklam Filmi

Gosterge: Is Bankasi, ihtiyag kredisi reklam filmi (2015)

Konu: Ihtiyac kredisi
Gosterenler: Mekan kodlari, karakter kodlari, miizik ve ses kodlari, teknik kodlar.

Diiz Anlam: Yeni evlenen c¢iftler mutlu bir baslangi¢ i¢cin maddi destege ihtiyag
duyarlar, gerekli destegi bulamazlarsa absilirt durumlarla karsilasip cesitli sorunlar
yasayabilirler.

Gosterilenler: Reklam mesaji ile hedef kitleye, 6zel gilinlerde maddi yetersizlik
yasanmasi durumunda olusabilecek zorluklar ve bu zorluklarin neden olacagi absiirt
durumlarla birlikte olusacak mutsuzluk hali aktarilmistir.

Yan Anlam: s Bankasi en 6zel ve mutlu anlarinizda sizinle birlikte. Yakinlarinizin
bile size saglayamayacagi maddi destegi her an saglamaktadir. Gerekli destegi baska
yerlerde aramaniza gerek yok ciinkii aksi halde ¢esitli zorluklar yasayabilirsiniz fakat Is
Bankas1 tamamen sizi diisliniip tiim ihtiyaglariniz1 karsilayacak destegi saglar.

Mizah ve Mizahi Karakterin Kullanim Bicimi: Reklam filminde karakterlerin
seslendirdikleri s6zel metinler ve gorsel olarak sergiledikleri davranmiglar ile mizah
olusturacak uyaranlar baglaminda tiiketicilere mesajlar sunulmaktadir. Ozellikle Cem
Yilmaz’in senaryo i¢indeki karakteri, gorsel ve sozel repliklerle olusturdugu absiirt durum
mizah tonunu olduk¢a artirmaktadir. Glinliik hayatimizda higbir zaman bdyle bir durumla
karsilasamayacagimiz i¢in bu durumun gergek dist oldugunun seyirciler farkindadir ancak
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mizahi bir karakter ve mizahi uyaranlarla anlatim s6z konusu oldugundan seyirciler bu
duruma kendilerini kaptirabilmektedirler. Bu baglamda reklam iletisinde absiirt bir anlatim
dili kullanildig1 sdylenebilir. Mizah uyaranlarinin yogun bir sekilde kullanildigi bu reklam
filminde mizahi karakter ve s0z konusu uyaranlar aracilifiyla giinlik hayatimizda
karsilagsmak istemeyecegimiz absiirt bir durum yaratilmis ve bu durum i¢in de ¢dziim
olarak Is Bankas1 sunulmustur.

Kullanilan Mit ve Metaforlar: Bu reklam filminde "kayinvalide" ve "eniste"
mitlerinin yan1 sira hali saha kir diigiintin yapildig1 alanin metaforu olarak kullanilmistir.
Gilinlimiizde mitler, kapitalist toplumun yaptiklarin1 mesrulastirmak adina diizenlenmis
kurgular olarak kullanilabilmektedir (Dagtag, 2003: 91).

Bulgular: Gillian Dyer’a (2010: 12) gore en basarili reklamlarin igeriklerinde
mutlaka sorunun ortaya konmasi ve sorunun istesinden gelinmesine odakli dramatik
boliimler, kisa oyunlar, hayattan kesitler sunan komik skecler bulunmalidir. Bu senaryo
icinde reklam iletisinin etkinligini artirmak iginse tiiketicilere mesajin mizahi “kahraman”
tarafindan aktarilmasi gerekmektedir. Dyer'in bu kavramlarindan yola ¢ikarak bu reklam
filmi 6zelinde degerlendirme yapildiginda "hali sahada yapilan kir diiglinii" memnuniyetsiz
"kayinvalide" ve siirekli mutsuz goriilen gelinle sorun ortaya koyulmustur. Buradaki temel
sorun kir diiglinii isteginin artik siradan bir tiikketim metast haline getirilmesi ve bunun hali
sahada olamayacaginin izleyicilere aktarilmasidir. Ritzer’in de (2000: 192) belirttigi gibi
tilketim, hayatin tiim devrelerinde bireylerin karsisina ¢ikmaktadir. Yeni dogmus bir
bebekten, evlenen geng ciftlere, yaslilara hatta oliilere ve mirasgilarina kadar herkes bir
sekilde tliketimin alaninin igerisine sokulmaktadir. Bu reklam 6zelinde bakildigi zaman,
yeni evlenecek c¢iftler de tiiketim alanin i¢ine mizahi kurgu esliginde sokulmaktadir. Kir
diigiiniinii her siniftan insanin ihtiyact gibi algilatip bunun i¢in duyulan maddi destege
"enistenizden" degil ancak Is Bankasi'ndan wulasilabilecegi mesaji verilmektedir.
Tiiketiciler bu reklam filmini giilerek izlerken kir diiglintin artik bir ihtiya¢ oldugunu ve
bunun igin destegi Is Bankasi'ndan alabileceklerini 6grenmektedirler. Fakat tiiketiciler bu
reklam filmine giilerken s6z konusu banka faiz oranlarindan ve bu maddi destegi neyin
karsiliginda vereceginden asla bahsetmemektedir. Yiiksek faiz oranlar1 ve uzun yillar
bankaya bor¢lu olma/kalma durumu bu senaryo icinde yoktur. Bu yolla tiiketiciler
manipiile edilerek onlarin bu korkutucu durumlar hakkinda diisiinmeleri engellenmekte
tiikketici algilar1 endiselenecek durumlara (borglanma/borg¢lu kalma vb. gibi) kapatilmaya
calisilmaktadir.

4.1.2. Akbank Reklam Filmi Analizi

Gorsel 4.2: Akbank "Thtiyag Kredisi" Reklam Filmi
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Gosterge: Akbank, ihtiyag kredisi reklam filmi (2014)
Konu: Ihtiya¢ Kredisi
Gosterenler: Meckan kodlari, karakter kodlari, miizik ve ses kodlari, teknik kodlar.

Diiz Anlam: Gergeklesmesi ihtimal dis1 gibi goriinen olaylar bir giin yasanabilir ve
bor¢lu kalma ihtimalimizin ¢ok diisiik oldugu kisilere dahi herhangi bir absiirt durumdan
dolay1 borglu kalabilirsiniz. Bu bor¢ bir anda karsiniza ¢ikabilir ve sizi zor durumda
birakabilir.

Gosterilenler: Sahislara bor¢lu olma/kalma durumu baglaminda kisiler arasinda
yasanan sikintilar ve zor durumlar.

Yan Anlam: Akbank'in hizmetleri zor olan her an ve her durumda tipki bir
kahraman gibi "en hizl1" sekilde sizin yaninizda, sizi zor durumlardan ve borglu oldugunuz
kisilerden kurtarir. Maddi olarak rahatlamaniz1 saglar.

Mizah ve Mizahi Karakterin Kullanim Bi¢imi: Dolayli ve dogrudan iletimler ile
desteklenen mizah; abarti ve absiirt durumlarla tamamen manipiilatif mizahi anlatima
doniistiiriilmiistiir. Burada 6zellikle Ilker Ayrik'in gorsel ve sozel metinleri mizahi kurguyu
olduk¢a giiclendirmektedir. Ayrica kullanilan yakin plan ve ayrinti ¢ekim OSlgekleri ile
karakterlere ait jest ve mimikler net olarak aktarilmaktadir. Net bir sekilde aktarilan bu jest
ve mimikler de mizahi kurguya art1 destek olmaktadir. Reklam filminin genel itibariyle de
bu mizahi kurgu i¢inde tiiketiciler kendilerini reklam filminin komikligine kaptirmisken
onlar1 manipiile edebilmek i¢in mesaj aktarimlar1 yapilmaktadir.

Kullanilan Mit ve Metaforlar: Diinya sampiyonu milli halterci Naim
Siileymanoglu reklam tarafindan algilatilmaya ¢alisilan borglu olunan/kalinan giiclii ve
tehlikeli kisilerin metaforu olarak kullanilmistir. Bunun yani sira reklam karakteri Nuri'yi
kardesinin kurtaramadigi zor durumdan kurtaran Akbank aninda kredi hizmeti
kahraman/kurtarict miti baglaminda reklamda goriilmektedir.

Bulgular: Reklam, korkular iiretip, tatminsizlikler yaratarak tiiketim kiiltliriinii ve
kapitalist toplum diizenlerinde var olan yabancilasmay: koriikler (Berger, 1996: 569).
Berger’in bahsettigi bu kavramlar 1s1ginda bankanin yaratmaya c¢alistigi algi olan “bir
kisiye degil bana borglu ol” 6giidii daha anlamli kilinabilmektedir. Reklam filminde
oncelikle tiiketicilerin bankaya degil kisilere bor¢lu oldugu zaman yasayabilecekleri durum
ekseninde yapay korkular yaratilmaktadir. Kisiye bor¢lu olan ve zor durumda bulunan
tilkketiciyi yanindaki kardesi dahi kurtaramazken Akbank aninda ve sorunsuz bir sekilde
kurtarmaktadir. Mizahi kurgu iginde aktarilan bu olaylarda kurtarici/kahraman olarak
algilanmak istenen Akbank bunu neyin karsiliginda yaptigindan bahsetmemektir. Senaryo
icinde bankaya yliksek faiz oranlar1 ve uzun vadelerle bor¢lu olmak/kalmak korkusu
tamamen manipiile edilmistir. Kisiye bor¢lu olmak daha biiyiik bir korku gibi algilatiimaya
calisilmigtir. Ayrica reklam filminde zor durumdan kurtulmanin yolu olarak gdsterilen
Akbank ihtiyag¢ kredisi “kardesten 6te” bir ¢oziim Onerisi olarak sunulmustur. Cilinkii mizah
icerikli reklamlarda izleyici tamamen kendini reklama verdiginde karsi koyma ve mantigi
irdeleme giiclinii yitirebilmektedir (Ugur, 2008: 21). Bu baglamda tiiketiciler manipiile
edilerek; Akbank'n aninda ve hizli kredisi tiiketicilere kendilerini borglu olduklari
kisilerden kurtarmak i¢in ¢6ziim Onerisi olarak sunulmaktadir.
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4.1.3. Finans Bank Reklam Filmi Analizi

Gorsel 4.3: Finansbank "Vadeli Hesap" Reklam Filmi

Gosterge: Finansbank, vadeli hesap reklam filmi (2014)
Konu: Vadeli Hesap
Gosterenler: Mekan kodlar, karakter kodlari, miizik ve ses kodlari, teknik kodlar.

Diiz Anlam: Kayinvalideniz bir anda sizin evinizde kalmaya baslayabilir ve bu
durum sonucunda ihtiyag¢lariniz artar, hesabinizdaki paraya aniden ihtiyaciniz olabilir.

Gosterilenler: Kayinvalide miti baglaminda Tiirk toplum yapisinda var olan
geleneksel aile yapisi ve bu yapinin i¢inde siirdiiriilen iligkiler sonucunda her an nakit para
ihtiyacinin olugabilecegi mesaj1 iletilmektedir.

Yan Anlam: Vadeli hesabinizda bulundurdugunuz paraya, hesapta olmayan bir
zamanda aile yakinlarmiz ile olan iliskiler sonucunda ihtiyaciniz olabilir. Bu geleneksel
yap1 i¢inde Finansbank "alisilmamis" bir vadeli hesap hizmetini hem maddi kazanciniz
devam etsin hem de aile iligkileriniz zedelenmesin diye sizlere sunmaktadir.

Mizah ve Mizahi Karakterin Kullammm Bicimi: Reklamda kullanilan mizah
uyaranlarinin seviyesinin artirilmasi i¢in abarti, s6zciik oyunlari, yoresel siveler ve Yilmaz
Erdogan'dan faydalanilmistir. Senaryo ic¢inde iki karakter birden canlandiran Yilmaz
Erdogan ozellikle damat karakteri igindeki kurgusu ile mizah dozunu bir hayli
artirmaktadir. Kayinvalide ile gecen boliimde her iki karakterin (damat ve kayinvalide)
replikleri, jest ve mimikleri, yaratilan abartili gorsel senaryo mizahi anlatimi giiglendirmek
bu yolla da tiiketicileri mesaja ikna etmek adina kullanilmistir denilebilir. Ayrica esnaf
roliindeki karakterin sivesi ve reklam filminin girisinde goriilen ve kahvalt1 salonun ad1
olarak kullanilan “nambir van” ismiyle yapilan sozciik oyunu ise hem sempatiyi hem
mizahi kuvvetlendirmektedir.

Kullanilan Mit ve Metaforlar: Bu reklam filminde de tiiketici algilar1 yine
kayinvalide miti baglaminda manipiile edilmeye ¢alisilmistir. Ayrica “az para ile ¢ok iyi
igsler yapabilme” anlamina da gelen c¢ift sarili yumurta Finansbank’in s6z konusu
hizmetinin metaforu olarak kullanilmistir.
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Bulgular: Tiiketim kiiltiirli, gercekte, tiiketicilerin ¢ogunlukla faydaci olmayan
(nonutilitarian) statii arama, baskalariyla arasinda fark yaratma ve yenilik arama gibi
maksatlarla {irtin ve hizmetleri tutkuyla arzuladiklari, pesine diistiikleri, elde etmeye
calistiklart bir kiiltiire karsilik gelir (Aytag, 2006: 31). Bu anlamda “kayinvalide” miti ile
bu reklam filminde yaratilan problemin tiiketim kiiltiirii kapsaminda yaratilan sinirsiz ve
maddi ihtiyacglardan biri olarak degerlendirmek miimkiindiir. Tiirk toplum yapisinda var
olan ve farkli degerler atfedilen kayinvalidelerin en biiyiik beklentisi maddi durumu iyi
olan bir damat olarak yansitilmistir. Genel itibariyle reklamda yaratilan algi mevcut yap1
icinde de degerlendirildiginde anlamli ve dogru olarak okunabilmektedir. Kayinvalidenin
istegi maddi karsiligi yiiksek olan bir tiikketim iirliniidiir ve bunu karsilayabilmek ig¢in
Finansbank ¢6ziim Onerisi olarak sunulmustur. Finansbank'in vadeli hesabinda tiiketicilerin
bankadan paralarimi istedikleri zaman ¢ekebilme durumu "kaymvalide" korkusunun
¢Ozlimiidiir. Damadini1 ayaklarindan ters tutup sallandiran kayinvalide istemeyen tiim
damatlar i¢in ¢6ziim Onerisi Finansbank'tir. Bu mizahi kurgu i¢inde tiiketici algilar
manipiile edilmektedir. Fakat s6z konusu banka bu reklam filminde paranin vadesinden
once kullanildiginda banka tarafindan sunulan faiz kazancinin kaybolacagindan
bahsetmemektedir. Ayrica bu reklam filminde kayinvalidenin kendisi i¢in &zel bir
televizyon istegi tiikketim kiiltiirli icinde normallestirilmeye ¢alisilmistir. Berger'in (1996:
56-57) dedigi gibi iirlin/hizmet satmak i¢in reklam; tutumlari, yasam bi¢imlerini, gelenek
ve gorenekleri, huylari, tercih hakkini degistirir. Ayni zamanda bu degisikliklerden
kaynaklanan ekonomik sisteme agik zemin olusturur.

4.1.4. Deniz Bank Reklam Filmi Analizi

Gorsel 4.4: Denizbank "Thtiyag Kredisi" Reklam Filmi
Gosterge: Denizbank, ihtiya¢ kredisi reklam filmi (2014)
Konu: Ihtiya¢ Kredisi

Gosterenler: Mckan kodlari, karakter kodlari, miizik ve ses kodlari, teknik kodlar.

Diiz Anlam: Kirk yillik esnaf dahi olsaniz, paraya sikisabilirsiniz. Bu durum
sonucunda bor¢lu durumda bulundugunuz kisilere 6deme giinii geldiginde mahcup
olabilirsiniz.

Gosterilenler: Reklam filminde borg¢lu olma/kalma durumlar1 baglaminda ¢ok
uzun yillardir esnaflik yapan kisilerin karsilikli ticaret yaptiklar: kisilere karsi, ddeme
giinlinde eger borclarini d6deyecekleri paralar1 yoksa ¢ok zor bir duruma diisiip, bir esnaf
icin en 6nemli konulardan biri olan imajinin (karizma) sarsilabilecegi mesaj1 verilmektedir.
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Yan Anlam: Denizbank, esnaflar1 ve onlarin itibarin1 diislintir. Eger isletme kart
sahibi bir esnafsaniz sizi zor durumda birakmaz. Denizbank'in size saglayacagi kredi ile
ticari hayatiniz ve itibariiz ¢ok uzun siire devam edebilir.

Mizah ve Mizahi Karakterin Kullanim Bi¢imi: Reklam filminde kullanilan
mizah uyaranlar1 alayct bir yaklasim ve ironilerle mizahi anlatima doniistiirilmiistiir.
Ozellikle Beyazit Oztiirk'iin canlandirdigi Numan karakterinin konuya alayci yaklagimi
ayni sekilde sozel kodlar1 ve gorsel kurgusu mizah yoluyla yaratilan manipiilatif mesajlarin
iletimi i¢in kullanilmigtir. Berber diikkanina gelen borglu esnaf karakterinin telasli yapisi
ve berber diikkanina girdikten sonraki talebiyle de ironi yaratilmistir denilebilir. Alaycilik
ve ironiyle de mizah kurgusu olusturulup once tiiketicilerin sempatisi kazanilmis sonrada
sozel ve gorsel kodlarla ileti aktarimi yapilmistir.

Kullanilan Mit ve Metaforlar: Zor durumda Denizbank esnaflarin yaninda
kavramsallastirmasi ile kurtarici/kahraman miti tekrar kullanilmistir. Reklam filminde
kullanilan diger mitler ise Tiirk toplum yapisinda var olan esnaf/esnaf iliskileri ve soziine
itibar edilen bilge kanat 6nderi olarak goriilmektedir.

Bulgular: Tiiketim bireylerin sadece nesnelerle olan iliskilerini belirlemez;
"digerleriyle" olan iligkilerini de belirler diyen Sulkunen (1997)’e gore tiikketim simif ve
imaj kavramlarinin yaraticist ve devamliligii saglamaktadir. Reklamlar ise tliketim
agisindan bireylerin ideal benliklerine etki etmektedir. Ideal benlik "ne olmak istiyorum"
sorusu ile ilgilidir ve bireyin kisilik ozellikleri, s6zel becerileri, tutumlari ve sosyal
algilamalar1 konularini igerir. Tiiketiciler kendilerini reklamlarda gdsterilen ve somut
bicime doniistiiriilmiis "ideal benlik" ile karsilastirabilmektedirler (Odabasi, 1999: 61). Bu
reklam filminde ticari iliskiler sonucunda baskalarina karsi bor¢lu duruma diisme bundan
dolay1 ticari karizmanin (imajin) zedelenmesi durumu ¢ergevesinde bir korku yaratilmistir.
Bu korkuyu asmanin ¢oziimii ise Denizbank'tan kredi kullanmaktir. Ticari hayatta
itibarin/imajin zedelenmesi kisilere biiylik zarar verir fakat Denizbank tiiketicilerin bu zor
durumda imdadina kosan bir kurtaricidir algis1 yaratilmaktadir. Ticari hayatin devamliligi
icin s6z konusu banka tiiketicileri yine bor¢lu duruma sokarak (tiikketime devam ettirerek)
ticari hayatina devam etmesini Ogiitlemektedir. Fakat reklam filminde bu durum mizahi
kurgu i¢inde manipiile edilmektedir. Esnaflarin imajimi kurtaran Denizbank bunu neyin
(yiiksek faiz oranlar1) karsiliginda yaptigindan bahsetmemektedir. Karizmatik esnaf mitiyle
Denizbank'tan kredi kullanildig1 zaman itibarli ve kazangl ticari yasam tarzi ¢ergevesinde
tiikketici algilar1 tamamen doniistiirilmiistiir.

4.1.5. ING Bank Reklam Filmi Analizi
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Gorsel 4.5: ING Bank "Vadeli Hesap" Reklam Filmi
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Gosterge: ING Bank, vadeli hesap reklam filmi (2014)
Konu: Vadeli Hesap
Gosterenler: Mekan kodlari, karakter kodlari, miizik ve ses kodlari, teknik kodlar.

Diiz Anlam: Vadeli Hesabinizdaki paraya acil bir durumdan dolay: ihtiyaciniz
olabilir ama zamanindan 6nce vadeyi bozduracaginiz i¢in vadeli faizini kagirabilirsiniz.

Gosterilenler: Acil durumlar miti baglaminda her an olusabilecek nakit paraya
ithtiya¢ durumu aktarilmaktadir.

Yan Anlam: Normal yasam i¢inde (sistem) olmaz veya olmasin dediginiz durumlar
ING Bankta zaten yok. Turuncu hesapta vadesinden Once paramizi g¢ekebilirsiniz ve
faizinize bir sey olmaz. Var olan sistemi hem kazanciniz devam etsin hem de acil
durumlarda zorluk ¢ekmeyin diye sizler i¢in tamamen degistirdik ING Turuncu Hesap ile
vade beklemeye son.

Mizah ve Mizahi Karakterin Kullanim Bi¢imi: Reklam filminde, 6zellikle banka
memuru roliindeki Sinasi Yurtsever'e yiiklenen gorsel ve sézel metinlerin yani sira
karakterlerin jest ve mimikleri, davranislari, gazoz metaforunun kullanimi mizahi kurguyu
olduk¢a giiclendirmektedir. Ayrica sozclik oyunlart ve abartt kullanimi da mizah
uyaranlarinin yaratilmasini saglamistir. Bu yolla da manipiilatif mesajlarin iletiminde
kolaylik saglanmistir denilebilir.

Kullanilan Mit ve Metaforlar: Reklam filminde, vadeli hesap kavrami i¢in gazoz,
metafor olarak kullamilmistir Gaz1 kagan gazozun lezzetsizligi ile vadesi bozulan paranin
can sikiciliglt es duygu diizleminde sunulmustur. Bunun yani sira ING Bank'in genel
sOylemi olan "eski kdye yeni adet" deyimi, aslinda negatif bir anlam igermesine karsin,
meydan okuyucu bir tintyla mitlestirilerek reklamda kullanilmugtir.

Bulgular: Reklam filminde, acil durumda olusabilecek maddi ihtiya¢ cergevesinde
bir problem gosterilmektedir. Vadeli hesap hizmetinin diger bankalarinkinden farkli
oldugunu vaat eden ING Bank mevcut hizmeti sayesinde istenilen zamanda hesaptaki
paranin kullanabilecegini sdylemektedir. Ayrica bunu sdylerken "eski kdye yeni adet" miti
ve "gazoz" metaforu gibi kiiltiirel kodlar1 kullanmaktadir. Ciinkii kapitalist sistemin
devamlilig1 icin reklamcilik, simgesel anlamlarin kiiltiirel diinyadan tiiketim iiriinlerine
aktarilmasinda rol oynayan araglardan biridir (Odabasi, 1999: 44-45). Aym1 zamanda
sistem, tiikketim Uriiniinii ve kiiltiir diinyasindan alinan sembolii reklam g¢ercevesinde bir
araya getirerek potansiyel bir aktarim modelini de olusturur. Geleneksel kavramlart ve
mizahi kurguyu tiiketicileri manipiile edebilmek i¢in kullan ING Bank vaat ettigi yeni
yaklagimda tiiketicilerin ne kaybedeceginden bahsetmemektedir. Tipki Finansbank
reklaminda oldugu gibi vadeli hesabin erken bozulmasinin kullanicilarin faiz kazancini
diisiirecegi konusunda higbir bilgi yer almamaktadir. Tiiketicilerin odaklanmasini
istedikleri kisimlar sadece acil durum, maddi ihtiya¢ ve arttk ING Bankla gelen yenilik
olarak degerlendirilebilir. Reklam filminde tiiketici ile reklam arasindaki anlam aktarim
iligkisi karsilikli ve iki yonlidiir. Odabas'in (1999: 46) dedigi gibi sembolik anlam i¢inde
yasanilan kiiltirden alinmis ve reklamin yaraticilik calismalarinda tiiketicilere
yonlendirilecek mesajlarin yaratiminda kullanilmistir.
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4.1.6. Yap1 Kredi Reklam Filmi Analizi

‘|3 & ‘b‘ I 4
3;; ‘ SINIRSIZ b =1 g 5(?}[1;11%
. | ¢ DURUM, 2.3
; 4 L
3 -,
ﬁ 4 ‘\&
’\
3 x
DUNYA YEME IYONU KoB! E
]
Vd P = y
; -"L
: g
.
OBt . OF Mﬁmfﬂ_l

DAKET] ER
—

Gorsel 4.6: Yap1 Kredi "Ihtiya¢ Kredisi" Reklam Filmi
Gosterge: Yap1 Kredi, ihtiya¢ kredisi reklam filmi (2014)
Konu: Ihtiya¢ Kredisi
Gosterenler; Mekan kodlar, karakter kodlari, miizik ve ses kodlari, teknik kodlar.

Diiz Anlam: Ticari hayatinizda, isinizle ilgili aldiginiz bazi kararlar tahmin
etmediginiz sekilde sonuglanabilir. Boyle bir durumda isinizin aksamdan devami igin
maddi destege ihtiyaciniz olabilir.

Gosterilenler: Ticari yasam iginde kiigiik ve orta boy (KOBI) is yeri sahiplerinin
iglerini biliyiitmek i¢in aldig1 bazi kararlar beklenmeyen sonuglar verebilir. Bu durum
aracilifiyla zarara ugrama miti baglaminda olusabilecek maddi kayiplar mesaj1 tiiketicilere
iletilmektedir.

Yan Anlam: Yap1 Kredi kiigiik ve orta boylu isletme (KOBI) sahiplerinin islerini ve
iglerinin devamliligin1 diisiiniir, ticaret hayatinizdaki zarar1 onleyemez ama sonrasinda
olusabilecek maddi ihtiyaca her daim destek verir.

Mizah ve Mizahi Karakterin Kullamim Bi¢imi: Reklam filminde, lokanta sahibi
roliindeki Timur Acar'in gorsel ve sozel kodlar1 mizah kurgusunu ve mizah seviyesini
olduke¢a artirmigtir. Ayrica yabanci bir kigiye Tiirk¢e sozel kodlarin yiiklenmesi de sempati
olusumuna katki saglanmistir. Ozellikle "Kobi Kobayashi" karakterinin bir metafor olarak
kullanilmast ve bu durumla ilgili yapilan kelime oyunu mizahi kurguyu olduke¢a giiclii
kilmistir diye yorumlanabilir. Reklam filminin genelinde mizah kurgusu, kelime oyunlari
ve abartiyla saglanmugtir.

Kullanilan Mit ve Metaforlar: Zor durumdaki esnafin imdadina yetisen Yapi
Kredi esnaflarin yaninda kavramsallastirmas: ile kurtarici/kahraman miti  tekrar
kullanilmigtir. Reklam filminde kullanilan diger mit ise Tiirk toplum yapisinda var olan
esnaf kavramidir. Ayrica bu reklamda diinya yeme sampiyonu "Kobi Kobayashi" karakteri
ticari hayatta zarara neden olabilecek durumlarin/kisilerin metaforu olarak kullanilmistir.

Bulgular: Odabast (1999: 24) ekonomik durgunluk krizine onlem olarak talep
artisginin - saglanmast i¢in, tiiketiciyi satin almaya yonlendiren duygusal ve sosyal
etmenlerin ortaya ¢ikarilmasi yoluna gidildigini belirtmektedir. Bu dogrultuda, gelir artisi
ile tiiketici istekleri artig1 arasinda varligir dngoriilen kosut ilerlemenin “siirekli artan talep”
ile sonuglanmasi bakimindan tiiketim toplumu ve tiikketim kiiltiirii kavramlarinin gelisimine
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ivme kazandirdigini ifade etmektedir. Bu baglamda reklam filminde de tiiketimi artirmak
ve tliketime ivme kazandirmak i¢in yapilan bir promosyon goriilmektedir. Fakat yapilan
promosyonun is yeri sahibini umulmadik bir sekilde zarara ugratmasiyla bir sorun ortaya
cikmaktadir. Buradaki sorun esnafin zarara ugramasi ve ticaretini devam ettirebilmesi i¢in
maddi destege ihtiya¢ duymasidir. Tam bu noktada Yap1 Kredi ¢6ziim Onerisi olarak
sunulmakta ve esnafi kurtarmaktadir. Yapt Kredi'nin ticari hayatta yasanabilecek
beklenmedik zararlar1 onleyemeyecegi fakat yasanilan zarar sonrasinda esnaflar1 sinirsiz
bir sekilde destekleyecegi anlatisiyla tiiketici algilar1 manipiile edilmektedir. Burada
lokantaya smirsiz diiriim yemek icin gelen ve aslinda diinya yeme sampiyonu olan
kiigiik/zay1f adam en beklenmedik kisilerin ve durumlarin dahi esnaflar1 zarara
ugratabilecegi algisin1 yaratmak i¢in kullanilmistir. Boylelikle zarara ugramak olasi bir
durum gibi anlatilip ¢6ziim adresinin veya kurtaricinin Yapi Kredi oldugu gdosterilmistir.
Mizahi kurgu i¢inde tiim bu senaryoyu izlerken s6z konusu banka bunu neyin karsiliginda
yaptigini yine sOylememistir. Yiiksek faiz oranlari, uzun yillar bor¢lu kalma, krediyi
kullanabilmek i¢in ig yerini ipotek altina vermek gibi korkutucu kavramlar manipiile
edilerek tiiketicilerin bunlar1 diistinmesinin oniine gegilmistir.

4.1.7. Garanti Bankasi Reklam Filmi Analizi

Gorsel 4: Garanti Bankas1 "Kredi Kart1" Reklam Filmi
Gosterge: Garanti Bankasi, kredi kart1 reklam filmi (2014)
Konu: Kredi Karti

Gosterenler: Mekan kodlar, karakter kodlari, miizik ve ses kodlari, teknik kodlar.

Diiz Anlam: Kalabalik bir aile i¢inde herkesin farkl tercihleri ve begenileri vardir.
Hepsini karsilamak masrafli olabilir. Fakat "bonus kartla" yaparsaniz bu harcamalari
kartiniz ¢esitli harcamalarda size kar saglar.

Gosterilenler: Kalabalik aile ve akraba iliskileri miti baglaminda olusabilecek
ekstra masraflar tiiketicilere iletilmektedir.

Yan Anlam: Garanti Bankasi sizi ve ailenizi diisiiniir. Eger siz de ¢ocugunuzun
gelecegini diisiinliyorsaniz bonus kartin sundugu avantajlardan yararlanabilirsiniz. Bonus
kartla yaptiginiz ekstra harcamalarda hem size hem de geleceginize destek oluyoruz.

Mizah ve Mizahi Karakterin Kullanim Bicimi: Reklam filminde mizah
seviyesini iist seviyede tutabilmek i¢in mizahi anlatim yontemlerinden kelime oyunu, ifade
ve abart1 kavramlar1 kullanilmistir. Baba karakterini canlandiran komedyen Sahin Irmak'in
sozel ve gorsel kodlart mizah kurgusunun olusturulmasina ekstra katki saglamistir. Baba
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karakterinin bulundugu her sahnede bebek karakteri de goriilmektedir. Yine aym sekilde
bebek karakterinin sahip oldugu sempatik tavir, baba karakteri ile birlikte olusturduklar
gorsel kurgu mizahi anlatim igin kullanilmistir denilebilir. Ozellikle baba karakterinin okul
tahtas1 Oniinde bebek karaktere durum betimlemesi yaptig1 sahnede olusturulan gorsel ve
sozel kodlar (Bu kadar pastirmayi alirsam seni ortaokula kadar anca okutabilirim)
aracilifiyla mizah kurgusu icinde gelecege dair gondermeler yapilarak dolayli anlatim
formati esliginde manipiilatif mesajlar iletilmistir.

Kullanilan Mit ve Metaforlar: Reklam filminde kayinvalide mitiyle birlikte genis
aile miti kullanilmistir. Bonus sa¢ olarak tanimlanan sa¢ modeli ise Garanti Bankasinin s6z
konusu kredi kartinin ve onun avantajlarinin metaforu olarak kullanilmigtir.

Bulgular: Reklam filminde hedef kitleye, aileni ve aile yakinlarini ozellikle
kayinvalideni mutlu etmek i¢in tiiketmelisin algist1 konumlandirilmaya calisilmistir.
Baudrillard’a  (2004: 223) gore tiketim toplumu, “hizlandirilmis iligki {retimi”
toplumudur. iligkiler bir nesne gibi iiretilmekte ve tiiketim nesnesi kimligi kazanmaktadir.
Bu baglamda ailenizi ve akrabalarinizi mutlu edebilmek i¢in tiikketmenizi 6glitleyen ve
bunu bir gereklilik gibi dayatan reklam filmi ailenin mutlulugu icin her aile bireyine 6zel
bir tiiketim metasini isaret etmektedir. Aile yakinlartyla olan iligki tamamen maddi bir
diizlemde sunulmaktadir. Bu tiiketimi ailenin mutlulugu i¢in zorunluluk gibi dayatan
Garanti Bankasi ayn1 zamanda bu tiilketim sonucunda olusacak masrafla evin kii¢iik
cocugunun gelecek zorunlu ihtiyaclarinin karsilanamayabilecegi konusunda bir sorun
ortaya koymaktadir. Bu sorun i¢in Garanti Bankasi'nin kredi karti ¢6ziim Onerisi olarak
sunulmustur. Fakat dayatilan bu tliketim metalar1 kredi kartiyla satin alindigi zaman
tiikketicilerin hem gelirlerini asarak bor¢lanmalart hem de harcamalari igin faiz 6demeleri
konusu mizahi kurguyla tamamen manipiile edilerek hedef kitleye unutturulmaktadir.

4.2 Gostergebilimsel Analizlere Yonelik Genel Bir Degerlendirme ve Bulgular

2014-2015 yillar1 arasinda televizyonda yayinlanan bankacilik sektoriine ait 701
tekrarli reklam arasindan amagli 6rnekleme baglaminda segilen 7 farkli banka reklamina
yonelik yapilan incelemelerin genel bir degerlendirmesi hazirlanmistir. Bu genel
degerlendirmeye yonelik bulgular asagidaki gibidir;

> Incelenen banka reklamlarinin hepsinde kullanilan mesaj igerikleri, mizah
uyaranlariyla birlikte mizahi karakterler iizerine kurgulanmistir. Tiiketici algilarini
maniplile etmek i¢in kullanilan mizah, yukarida gostergebilimsel analizi yapilan
reklam filmlerinin temel mesaj ¢ekiciligini olusturmaktadir.
Reklam filmlerinde, sorunlu senaryolar yaratilarak bankalara yiiksek faiz
oranlariyla uzun yillar "bor¢lu olma/kalma korkusu" doniistiiriillmeye ¢alisilmistir.
Incelenen reklam filmlerinin hepsinde s6z konusu bankalarin sundugu hizmetler
karsilagilabilecek problemden kurtulmak i¢in ¢dziim Onerisi olarak sunulmustur.
Reklam igeriklerinde, bankalarin hizmetlerine ait faiz oranlarindan hicbir sekilde
bahsedilmemistir.
Reklam filmlerinin ¢ogunda aile kavrami ve aile kavrami iginde yaratilan
mitlestirilmis karakterler (kayinvalide, eniste vb.) goriilmektedir.
Zor durumda banka yaninizda algis1 yaratilip kahraman/kurtarici miti ile bankalarin
s06z konusu hizmetleri tiiketicilere dayatilmaktadir.
Reklam filmlerinde kullanilan tiim mizahi karakterler daha 6nceden taninan
komedyen tinliilerden olusmaktadir. Boylelikle reklami izleyenlerde komik seyler
olacagina dair bir beklenti olusur bu da reklamin izlenme olasiligin1 artirmaktadir.
> Incelenen reklam filmlerinde bir kisiye degil bankaya borg¢lu olmak &nerilmektedir.
Fakat bedelinden bahsedilmemektedir.
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» Reklam filmlerinde yer alan mizahi reklam iletileri, dogrudan ve dolaylh
anlatimlarin bir arada kullanimu ile tiiketicilere sunulmaktadir. Gorsel, s6zel ve
isitsel metinler ile aktarilan mizah uyaranlari, reklamda yer alan karakterlerin
seslendirdikleri replikler, sergiledikleri davranislar, jest ve mimikler ve dis sesin
seslendirdigi rasyonel verilerle de desteklenmektedir.

» Reklamlarda tiiketicileri manipiile etmek igin kullanilan mizahin, seviyesini
artirmak, anlatim1 desteklemek, akilda kaliciligi saglamak amaciyla abarti,
benzetme, sézclik oyunlari, ifade, ironi, niikte ve karsilagtirma kullanimlar ile
mizahi anlatimlar saglanmistir. Mizah uyaranlarinin aktarimi ise hem dolayli hem
de dogrudan anlatim formatlariyla saglanmaktadir.

» Reklam mesajlarinda kullanilan mizah igerikleri, tim reklam filmlerinde mizahi
karakterler aracilifiyla aktarilmaktadir. Icerikler genellikle giinliik yasamdan
kesitler, mitlestirilmis karakterler ve olay orgiileri igerisinde hedef kitlelere
sunulmaktadir. Bu kurgular i¢cinde gostergebilimsel ¢oziimlemenin 6geleri olan
belirtiler, metafor, metonomi ve simge drnekleri yer almaktadir.

SONUC

Uretim ve dagitim teknolojilerindeki gelismeler, kitle halinde iiretilen iiriinlerin
kitle halinde tiiketilmesi kosuluyla, sirket karliligina hizmet eden gelismelerdir. Karliligin
saglanmas i¢in, tiiketim hizinin iiretimin hizina yaklastigi bir denge hali hatta tiiketim
hizinin daha fazla oldugu bir durum gerekmektedir. Uriin ve hizmet gesitliligindeki artis
g6z Oniinde tutuldugunda, rekabet ortaminda bdyle bir ortamin saglanmasi i¢in etkin ve
cesitli stratejilerin gerektigi agiktir. Bu anlamda tiikketim ekseninde yeni anlamlar yaratma
islevini yerine getiren reklamcilik, tiiketicilerin tutumlar1 {izerinde gerceklestirilen
manipiilasyonlarin en 6nemli aract konumundadir (Taskaya, 2009: 120).

Kapitalist sistem, tiiketim iizerine kurulu bir pazar ekonomisinden beslenmekte, bu
nedenle reklamlar aracilifiyla yaratilan yapay sorunlar ve ihtiyaglar sistemin carklarinin
donmesine katkida bulunmaktadir. Bu baglamda reklam stratejileri de kapitalist ideolojinin
dayattig1 tiiketim kiiltiirtinii belirlemektedir (Tagkaya, 2009: 119).

Kapitalist iretim bi¢iminin yayginlagsmasi ile, toplumda bireyler atomize hale
getirilmeye ¢alisilmistir. Bu atomizasyon c¢abasinda medya ve reklamlar énemli bir yer
tutmaktadir. Nitekim calisan siniflarin dayanigma icine girebilecegi ortakliklar kurmasi
ancak bu yolla engellenebilmektedir. Ozellikle, post-endiistriyel iiretim bigimiyle paralel
bicimde gelisen tiikketim toplumu i¢inde dayanismanin yerini burjuva bireyciligi almistir.
Banka reklamlarina bu baglamda bakildiginda, maddi konularda bankanin kendisini aile
bireylerinden ve dostlardan daha yakin, daha giivenilir bir konumda sunmasi oldukca
anlamli goriinmektedir. Bu baglamda bankacilik ve finans sektorii gibi kapitalizmin en
korkun¢ ve en acimasiz yiiziinii olugturan bir sektdriin, mizah ve mizahi karakterlerle
aile/dostluk yapilar icine sizarak maddi sorunlarin oldugu durumlarda ¢oziim Onerisi
olarak kendi hizmetini sunmasi ve kendini bir kurtarici/kahraman gibi gdstermesi daha
actk bir sekilde okunabilmektedir. Bankalarin toplumsal ve organik olarak
tanimlanabilecek yap1 igerisinde bosluklar kurgulayarak bu bosluklara kendini
konumlandirmasi da bu bakimdan dikkat ¢ekicidir (bkz. Analiz 1).

Kapitalist sistemin omurgast olan bankalar, sistemin devami i¢in her daim
tilkketicileri  kendilerine bor¢lu kilabilme ugrasindadirlar. Tiiketicilere dayatilan
tiriinler/hizmetler (ihtiyaglar) tiiketildik¢e bir "yenisi" ortaya ¢ikarilmaktadir. Bu baglamda
tilketimin gerisinde kalmasini istemedikleri kitlelere bankalar tarafindan aninda krediler
veya kredi kartlar1 sunulmaktadir. Bu durum sonucunda bankalar tarafindan dayatilan bu
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hizmetleri tiiketen kitlelerde bor¢lu duruma diisme konusunda korkular ve kaygilar
olusmaktadir.

Gergekte, kredi kartiyla harcama yapmak veya kredi ¢ekerek bor¢lanmak yiiksek
faiz oranlarma katlanmay1 kabul etmek, borcu daha da biiyiitmek anlamina gelirken,
¢Oziimlenen reklamlarda bu kavramlar sorunlarin ¢6ziimii seklinde sunulmustur. Boylelikle
bor¢lu olma/kalma durumuna dair olan korku, bankalara atfedilen ‘“kahraman/kurtarici”
mitiyle astlmaya ¢alisiimistir. Ote yandan ¢dziimlenen reklamlardan gikarilabilecek bir
diger mesaj da kisilere bor¢clanmanin yol agabilecegi olumsuz durumlardir.
Cevrenizdekilere bor¢lanmak yerine bankalara bor¢lanmanin ¢ok daha uygun oldugu,
istenmeyen durumlarin bu yolla (itibarin zedelenmesi gibi) engellenebilecegi mesaji
verilmek istenmistir (bkz. Analiz 4).

Bu motivasyonla bankalarin mizaht ve mizahi karakterleri yapiyla iligkilendirerek
manipilatif bir ara¢ olarak kullanmasi analizler sonucunda daha acgik bir sekilde
okunabilmektedir. Bankalarin tiiketicilere verdigi mesaj; "bana bor¢lu olmaktan korkma
aksi halde daha biiytik zorluklar yasarsin" seklinde yorumlanabilir. Ayrica ¢éziimlenen tim
reklamlar Ozelinde degerlendirildiginde tiiketicilere verilen bir diger mesaj maddi
konularda ¢6zlimiin tek adresinin bankalar oldugudur.

Bankalar, ¢6ziimlenen reklamlarda da goriildiigii gibi mizah ve mizahi karakterlerle
tilketicilerin algisin1 tamamen manipiile ederek bankalara karsi bor¢lu olma/kalma
korkularin1 doniistiirmektedir. Bankalarin kendilerini, tiiketicilerin aile ve dostlarindan 6te
bir yerde konumlandirmaya calismalarinin temel sebebinin de bu oldugu soylenebilir.
Ciinkii kapitalist sistemin en Onemli dinamiklerinden biri olan bankalar, sistemin
devamliligi icin tiiketicilerin sadece kendilerine borglu olmalarini istemektedirler (bkz.
Analiz 6).

Calisma kapsaminda incelenen banka reklamlarinda rol alan karakterler toplum
nezdinde sempati duyulan {inlii komedyen kisilerdir. Banka reklamlarinin kiiltiirel yapinin
tiriini olan bu kisileri tercih etmesi; bu kisilerin banka ve bankanin sundugu hizmetler
baglaminda olusabilecek bor¢lu olma/kalma kavramina iliskin yatistirict 6zelliklerinin
olmasi ve reklamin izlenilmesinin garanti altina alinmaya ¢aligilmasiyla agiklanabilir.

Bu karakterler araciligiyla bankalarin reklamlarina 6nce dikkat cekilir sonra ise
tiiketicilerde istenilen yonde davranig olusturabilmek adina manipiilatif mesaj iletimine
baslanir. Ayrica finansal konularda, s6z konusu bankayir mevcut durumda ¢oziim Oneri
olarak sunan karakter istiin karakter olarak inga edilmis veya bazen dis ses olarak
kullanilmustir.

Cozliim tireten, akil veren ve zor durumdan kurtaran kisi her zaman bankanin
hizmetini bilen ve kullanan {istiin karakterdir (bkz. Analiz 2). Bu sayede, korkulan
bankacilik islemlerine karst hem yonlendirici hem de yatistirict bir kurgu yaratiminin
amaglandig1 goriilmektedir.

(Coziimlenen bazi reklamlarda ise (bkz. Analiz 3 ve 5) borgluluk yerine, vadeli
mevduat hesabina iliskin bir sorunun islenmesi, mesajin Oziine iliskin bir degisiklik
yaratmamakta, yalnizca bankanin tanitim kampanyasinda One c¢ikarmak istedigi bir
unsurun farkliligindan kaynaklanmaktadir. Ne var ki, temelde islenen temanin calisma
kapsaminda analizi yapilan reklamlarin genelinde goriilmesi dikkat ¢ekicidir (bkz. Analiz
3). Ayrica ¢ozlimlenen tiim reklamlarda yaratilan mesajlarin anlamlandirilmasi “yapisale1”
yaklasim kapsaminda degerlendirildiginde olusturulan manipilatif etkiler daha net
goriilebilmektedir.
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Kapitalist sistemde tiiketiciler, maddi konularda her daim bankalarla iletisim
halinde kalmak durumundadirlar. Bu anlamda tiiketicilerin ilgilerinin ve iletisimlerinin
fazla oldugu finans sektoriinde hizmet veren bankalarin televizyon reklamlarinin
gostergebilimsel analizleri sonucunda da goriilmektedir ki; reklamlarin tamaminda yapisal
kodlar mevcuttur.

Bu kodlar1 anlamlandirarak daha ileri okumalar yapmak ise reklam filmlerinde
yogun bir sekilde goriilen imgelerin ancak yapisalct yaklasimla degerlendirilmesi
sonucunda miimkiin kilinabilmistir.

Ozetle bu calisma sonucunda incelenen banka reklamlarin tamaminda kullanilan
mizah uyaranlari; mizahi karakterler ve mizahi anlatim yontemleriyle olusturulmustur.
Kullanilan mizah ve mizahi karakterler aracilifiyla da tiiketicilere korkutucu gelen; yiiksek
faiz oranlari, uzun yillar bankaya bor¢lu olma/kalma durumu, kazandigindan fazla parayi
harcama (olamayan paray1 harcama) kredi i¢in sahip olunanlari ipotek altina verme gibi
bankacilik hizmetlerinin karsilig1 olan kavramlarin hepsi manipiile edilerek tiiketicilerin
sunulan bankalarin mevcut hizmetlerinin tiiketiminin 6niinde engel olarak goriilen kaygi
diizeyleri azaltilmaya caligilmaktadir.
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