REKLAMDA CEKICILIK OGESI OLARAK MiZAHIN BANKACILIK
REKLAMLARINDA KULLANILMASI

Ozet

Genel anlamiyla reklamcilik; bir {iriin veya hizmetin siiriimiinii arttirmak ya da bir
diisiinceye insanlar1 ikna etmek amaciyla bilgi aktarimina dayanan bir iletigim faaliyeti
olarak o6zetlenebilir. Aracilanmig bir iletisim faaliyeti olan reklamlar, iletisim
teknolojilerindeki gelismelere paralel bir doniistim siirecindedir. Bu doniigiim sadece
reklamin yapimimi ve yapildigi mecray1 degil ayn1 zamanda igerigini de etkilemekte
ve bir cesitlilige yol agmaktadir. Cesitlilik yapim ve yayin asamasiyla sinirh
kalmamakta ve reklamda kullanilan dil ve gostergelere de yansimaktadir. Reklam
cekicilikleri baglaminda ortaya ¢ikan degisimin yansimalarindan biri olarak mizahi
cekiciligin —tipki korku ¢ekiciligi gibi- giiniimiizde giderek artan bir sekilde reklam
metinlerinde 6n plana ¢ikartildig1 goriilmektedir. Bu baglamda, ¢aligmanin konusu
“Turkiye’deki  Bankacilik  Sekt6riinde  Mizahi Televizyon Reklamlarimin
Gostergebilimsel Coziimlemesi” olarak belirlenmistir. Calismanin  konusundan
kaynakli olarak c¢alismada Tiirkiye’de “komedyen” olarak nitelenen iinliilerin
oynadiklari, bankacilik sektoriine ait ve televizyonda yayinlanan ii¢ reklam filmi,
arastirmanin temellendirildigi iic temel hipotezden yola ¢ikilarak gostergebilimsel
olarak analiz edilmektedir. Amag tiiketime dayali kapitalist ekonomik orgiitlenme
bi¢iminin, iiriiniin kendisinin tiiketilmesinden de &nce reklam metninin igeriginin
tiiketilmesi ile nasil baglatildigini ortaya koymaktir.

Anahtar kelimeler: Mizah, mizahi televizyon reklamlari, gostergebilimsel
coziimleme.

MAKING USE OF HUMOUR AS AN APPEAL COMPONENT IN BANKING
ADVERTISEMENTS

Abstract

Advertising can be defined as the communication process fulfilled by an information
transfer which aims to increase the sales of a product/service or convince people to
agree to a notion (idea). As a mediated communication activity, advertisements are in
a transformation process which is highly synchronized with technological
advancements in communication. This transformation affects ad’s production and
media as well as content, by this way it also creates a diversity which not only
manifests in production and broadcasting stages but also in language and signs used
in ad. As one of the reflections of the change in the context of advertising appeals, the
humor appeal —just as fear appeal- is observed to have increasingly been accentuated
in recent advertising texts.The subject of the study is Semiotic Analysis of Humorous
TV Ads in the Banking Sector of Turkey. Accordingly, we semiotically analyze three
broadcasted TV ads of different banking institutions, where celebrities deemed as
"comedian" have played, within the scope of the three main hypotheses which are the
basis of the research in this line of literature. The aim is to show how the capitalist
economic organization based on consumption is initiated by consuming the contents
of the ad text before the consumption of the product itself.

Keywords: Humor, humor appeal in television ads, semiotic analysis.



Giris

“Bankacilik ciddi bir igtir!™!

Ik kez kimin tarafindan kullanildig
bilinmeyen bu ciimle bankacilik sektoriinde
calisan ve sektorii denetleyen, ekonomi iizerine
yazilar yazan kisiler tarafindan siklikla dile
getirilmektedir. Ozellikle Tiirkiye gibi pek ¢ok
ekonomik kriz ve yaptirimla yiizlesmek zorunda
kalan ve literatiiriinde bankerzede ve bankazede
gibi tabirlerin yer aldig1 bir iilke i¢in bankacilik
ve finansman sektorlerinin 6nemi daha da iyi
anlasilmaktadir. Fakat giiniimiizde ciddi bir is
olan  bankacilik  sektoriiniin  reklamlar
incelenecek  oldugunda  sektoriin  aksine
reklamlarda mizah¢t ve mizah kullaniminin
oldukga yaygin oldugu goriilmektedir.

Bu g¢alisma  giiniimiizde  reklam
¢ekiciliklerinden biri olan mizah unsurunun, daha
once bu baglamda incelenmemis olan {i¢ farkli
bankanin reklam filminden hareketle, belirlenen
iic hipotez 1s1@inda nasil  kullanildigint
gostergebilimsel yontemle acgiklanmast igin
hazirlanmistir. Caligmanin temel hipotezleri:

H.1. Mizahi reklamlar insanlari
ekonomik sistem iginde kalmaya tesvik eden
gostergeler tasimaktadir.

H.2. Mizahi reklamlar haz duygusunu
koriikleyen gostergeler tasimaktadir.

H.3. Mizahi reklamlar ile mizah tiirleri
arasinda anlamli bir iligki vardir.

Konu baglaminda incelenen reklam filmleri;
Cem Yilmaz-is Bankasi, Yilmaz Erdogan-QNB
Finansbank ve Sahan Gokbakar-Halk Bankasi
reklamlaridir.

Caligmada mizah kavrami; sadece
giildiirme 6gesi olarak degil ayn1 zamanda elestiri
ve ironi barindiran bir hiciv tiirii olarak ele
aliirken, mizah cekiciligi: reklamlarda mizahin
kullanimina iliskin olarak ii¢ temel kuram:
uistiinliik, kabul edilen mizah ve akil okuma
hipotezi kuramlart 1518inda  incelenmistir.

! Ernest O. LaCroix Banking is a Serious Business :
(Don't You Believe It!)
https://www.thehindubusinessline.com/money-and-
banking/banking-is-serious-
business/article8566405.ece

Yontem olarak Peirce’nin temel gstergebilim
kurami olan gosteren-gosterilen-gosterge
siniflandirilmast kullanilmistir. Tiir olarak ise
Pozitif ve negatif mizah seklinde iki temel
kategoriye ayrilan mizah stilleri kendi aralarinda
katilhimer (affiliative) ve kendi kendini gelistiren
(self-enhancing) ile saldirgan (aggressive) ve
kendi kendini yeren/yenen (self-defeating)
seklindeki dortlii kategorizasyonu goz Oniinde
bulundurularak agiklanmustir.

1. Reklam Cekiciligi Ogesi Olarak
Mizah

Reklam filmlerinin sayisi ve mecrasi her
gegen giin artarak cesitlenmekle birlikte aslinda
metinlerde kullanilan ¢ekicilik unsurlar1 oldukga
sinirlidir. Giiniimiizde en ¢ok kullanilan ¢ekicilik
unsurlarinin korku, mizah ve cinsellik oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Korku c¢ekiciligi ticari
reklamlar icerisinde Ozellikle; dis macunu ve
sampuan gibi kozmetik kategorisi ve insaat
sektorii gibi afet riskleri, bu risklerin ortaya
cikarabilecegi muhtemel sorunlar1 gidermek
amaciyla kurulan sigorta sirketleri ve siyasal
kampanyalarda  kullanildigr  goriilmektedir.
Cinsel ¢ekicilikler ise Tirkiye gibi gorece
muhafazakar iilkelerde “ayip” karsilandigi icin
pek tercih edilmemekle “§l¢iilii” bigimde
kullanilmakta ve hazla 6zdeslesen yiyecekler ve
icecekler, bedensel kullanimin 6n planda oldugu
giyim sektoriinde goriiniirlik kazanmaktadir.
Fakat mizah c¢ekiciligi reklamlarda pek ¢ok
iilkede oldugu gibi Tiirkiye’de de farkli sektorleri
kapsayacak bicimde her gecen giin daha fazla
kullanilmaktadir. Cok farklt mizah ¢ekiciliginin
kullanildig1 reklamlarda baslica mizah teknikleri
olarak absiirt ve abarti/miibalaga
(hyperbole/exaggeration) tiirlerinin kullaniminin
one ¢ikt1g1 goriilmektedir.

Farkli sektorlerde kimi zaman karma kimi
zamansa basat sekilde tek bir Ogeye
bagvurulurken, giinimiizde, Tiirkiye’de, 6zellikle
bankacilik sektoriinde reklam cekiciligi olarak
mizahin tercih edildigi goriilmektedir. Hemen her
bankanin mizah ¢ekiciligini kullanan bir reklam
filmi mevcuttur ve filmler sadece bir tane ile
sinirlt kalmamakta; ayni inliilerin yer aldigi

http://www.gungoruras.com/dunya-bankacilik-ciddi-
istir/ http://arsiv.sabah.com.tr/2001/05/17/e01.html
2001 krizi sonrast BDDK bagkani Engin
Akcakoca’nin agiklamalari
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filmler “seri reklamlar” bi¢iminde
yayinlanmaktadir. Cem Yilmaz’in rol aldig: Is
Bankasi reklamlari, Yilmaz Erdogan’in rol aldig:
Finansbank reklami, Sahan Gokbakar’in rol
aldig1 Halk Bankasi reklamlari Ilker Ayrik’in rol
aldig1 Akbank reklamlari, Beyazit Oztiirk’iin rol
aldig1 Denizbank reklamlari, Giilse Birsel ve Sarp
Apak’in oynadigi Bonus reklamlari, Olgun
Simsek’in rol aldigt TEB reklamlari, Safak
Sezer’in rol aldigi Enpara reklamlari ve Sinasi
Yurtsever’in oynadigr ING Bank reklamlar1 bu
duruma &rnek olarak gosterilebilir.

Reklamlarda mizaha yo6nelinmesinde
mizahmn  kullanimimin  kigilerin ~ tutum  ve
davraniglariin etkilenmesi amaciyla yapilan ikna
cabalarinda o6nemli bir yeri bulunmasiyla
iliskilendirilebilir. Tknada mizahin kullanilmasi
cok yaygin ve eski bir teknik oldugu sdylenebilir.
Mizahi ¢ekiciliklerin kullanimimi gerekge olarak
Miige Elden ve Ugur Bakir (2010: 215); reklam
acisindan kaynak giivenilirliginin ve
begenilirliginin saglanmasi, reklamin kendisine
ve reklami yapilan markaya yonelik olarak pozitif
tutumlarm gelistirilmesinin saglanmasi, reklamin
dikkat cekiciliginin arttirilmasi, iknaya uygun
duygusal ortamin yaratilmasi, mesaj
anlagilirhginin ve akilda kaliciliginin saglanmasi,
satiglarin ~ arttirllmasi  gibi  ¢esitli  islevleri
oldugunu diisiinmektedirler.

Bu temel islevlerin yani sira bankacilik
sektoriinde kullanilan ve calismada incelenen iig
reklam filminde komedyenlere atfedilen kimi
anlamlarinda marka kimligi ile iliskilendirildigi
soylenebilir.  Ug  filmde de rol alan
komedyenlerin, genellikle orta yas grubundaki
erkekler  olduklar1  goriilmektedir.  Erkek
kullaniminin; hem bankacihigin “ciddiyetini”
hem de “komedi erkek isidir” sterotiplerini
destekledigi  iddia  edilebilir.  Incelenen
reklamlarda yer alan yiizlerin maddi acidan da
belli bir diizeyin iistiinde yasam standartlarina
sahip olmalar1 onlarin “paray1 yonetebildigi”
imajlarini desteklemektedir. Incelenen
reklamlarda  bu  kisilerin  kiigiilk  bonus
kampanyalar1 yerine daha ¢ok marka kimligi ile
iligkili olarak yer almalari da yine bu durumla
iliskilendirilebilir. Ozetle Cem Yilmaz, Yilmaz
Erdogan ve Sahan Gokbakar’a yiiklenen anlamlar
reklam ¢ekiciligi ile birbirini desteklemektedir.
Reklamlart  ¢dziimlemeden 6nce akademik
incelemelerde temel alinan mizah kuramlarini ve
mizah siiflandirmasini ¢alismanin temelinde yer

alan hipotezlerle iligkisinin ortaya konulmasi
gerekmektedir.

1.1. Mizah Kuramlan

Mizah ile ilgili olarak ti¢ temel kuram:
iistiinliikk, kabul edilen mizah ve akil okuma
hipotezi kuramlar1 6n plana c¢ikmaktadir. Tiir
olarak ise Pozitif ve negatif mizah seklinde iki
temel kategoriye ayrilan mizah stilleri kendi
aralarinda katilimci (affiliative) ve kendi kendini

gelistiren  (self-enhancing) ile  saldirgan
(aggressive) ve kendi kendini yeren/yenen (self-
defeating) seklinde dort kategoriye
ayrilabilmektedir. =~ Reklamlarda  kullanilan

gostergelerin  okunabilmesi i¢in bu Ggelerin
aciklanmasi gerekmektedir.

1.1.1 Ustiinliik Kuram

En eski ve olasilikla en yaygin giilme
kurami, giilmenin bir kiginin diger insanlar
tizerindeki sttnlik duygularmin bir ifadesi
oldugudur. Bu kuram Platon’a kadar geriye
gotiiriilebilir. Platon igin bir kigiyi giiliing kilan
sey onun kendisini bilmemesidir. Insan boyle
insanlara giilmekten zevk alir; ancak boyle
insanlara giilmek belli bir kétiilemeyi de igerir ve
kotiileme zararh bir seydir. Giilmedeki dikkat
genellikle kusur iizerine odaklanir. Platon
giilmeyi beslememeliyiz der; ¢iinkii giildiigiimiiz
kusurlardan bazilar1 bize de bulasabilir. insan
giiclii bir giilmeye kapildi m1 ruhunda da giiclii
bir degisim olur. Oyleyse saygin adamlarin
kahkahaya kapilmis gibi gosterilmeleri kabul
edilemez, hele Tanri iseler, o zaman hi¢ olmaz.
Siddetli  giilmelerde  ussal  kontroliimiizii
biitiiniiyle kaybederiz. Bdylece insani yanimizi
yitirmis oluruz der. Bu yiizden 6nemli olan, her
sakanin i¢indeki ciddi olanmi diisiinebilmektir
(Platon).

Morreal’e gore, alay etmenin mizahtaki
cesitli modern bigimler i¢inde vardigi son nokta
kendi kendine giilmeyken Rapp, kendi kendimize
giildiigiimiizde  stiinlik  duygusunu  hala
tasidigimizi sdylemektedir. Boyle bir durumda
alay ettigimiz sey “kendi kendimizin belli bir
kot durumdaki  resmidir.”  Kendinize
giildiigiiniizde giilen tarafiniz kendisini giiliinen
tarafinizdan kopartmistir (Morreal, 1997: 14).

Mizahin, ciddiyeti disladigi  one
stiriilebilir fakat g6z ardi edilmemesi gereken
nokta ise gereksiz ciddiyeti digladigidir. Bununla
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birlikte mizah sanilanin aksine pek ¢ok seyi
ciddiye alir; fakat hemen her seyi gerektigi kadar
ciddiye alir. Fazlasi degil; c¢linkii mizahta
duygudaslik  vardir. Insanlarla, uzaylilarla,
klozetle, ¢imlerle, spagettiyle, kediyle, deveyle,
ayiyla, masayla ya da bir sandalyeyle dahi
kurulan ve pek az kimsenin kurabilecegi 6zgiin ve
samimi bir duygudaslik s6z konusudur mizahta.
Ozellikle de yoksulluk ve yoksunluktan yana olan
dogal bir duygudaglik vardir (Cantek ve Cantek,
2007: 9). Comte, asgari bir duygudaslik olmadan
mizah olmaz demekte ve acida duygudaslik, terk
edilmislikte duygudaslik, kirtlganlikta
duygudaslik, sikintida, boslukta, her seyin
evrensel olarak boslugunda duygudaslik ortaya
ctkmaktadir. Comte, Kierkegaard’a ironi kendini
degerli kilmaya calisir; mizah ise kendini ortadan
kaldirmaya ¢alisir seklinde atifta bulunarak
mizahi bir meslegin 6tesinde bir din veya kibir
haline getirmenin mizaha ihanet etmek ve
mizahsiz kalmak anlamina geldigini savunur
(2004: 283-286). Comte’ye gore, mizah kendini
begenmislikle degil algakgoniilliiliikle iligkilidir;
ancak mizah alcakgoniilliiligiin  hizmetinde
degildir. Kendi basina bir deger tasir. Uziintii ve
imitsizligi seving ve neseye, kini sevgiye ya da
bagislamaya, hayal kirikligimi  komiklige
doniistiiriir. Ironi ise asagilayicidir. O’na gore
mizah kendine sadik kaldiginda insani
alcakgoniilliilige gotiiriir. Mizah ciddiyete son
verir ve bunu yaparken kine, 6fkeye, hinca,
fanatizme, sistem ruhuna hatta ironiye bile son
verir. Ciddiyet ruhu olmadan gurur olmaz, gurur
olmadan da ciddiyet ruhu olmaz. Mizah gereksiz
ciddiyeti kirarak gururu hedef alir. Bu yiizden
mizahin doniislii olmasi gerekir. Mizah her seyin
bir pargasi olarak ve bunu kabul ederek her seye
giilmektir. Bu baglamda mizah¢1 yarattigi
kahkahanin disinda degil iginde yer almalidir. Bu
icerikten ziyade ruh haliyle ilgilidir. Ayni1 sakay1
yaparken kendini dislayan birisi ironiye neden
olurken sakaya kendini dahil eden bir baskasi
mizaha neden olabilir. Ornegin, Bulutlar eserinde
Sokrates ile alay eden Aristophanes ironiye neden
olurken, bu temsili izledigi sirada diger insanlarla
birlikte icten kahkahalar atan Sokrates ise mizah
anlayigini kanitlar (Comte-Sponville, 2004: 281-
283). Goriildiigi gibi bir anlatinin mizah veya
ironi olmast anlatanin iislubuna gore de
degisebilmektedir. Bazi insanlarin  hassas
olduklar1 konularda mizah yapilmas: ¢esitli
tartismalara neden olabilir; ancak Comte’ye gore,
her sey hakkinda mizah yapilabilir. Yenilgi,

zafer, savas, agk, 6liim, hastalik, iskence... Giilme
diinyanin sefaletine biraz nese ve yumusaklik
katiyor olabilir, ancak kini, 1stirabi ya da
asagilanmayi arttirmaz. Her seye giiliinebilir ama
rastgele degil. Bir Yahudi hikayesi bir Yahudi
diismaninin agzinda asla mizahi olamaz. Tabii
giilmek her seyi ¢6zemez. Engellenebilecek ya da
miicadele edilmesi gereken kdotiiliikler veya
haksizliklar s6z konusu oldugunda saka
yapmakla yetinmek utanilmasi gereken bir
seydir. Mizah eylemin yerini tutamaz ve
bagkasinin acisi karsisinda duyarsiz kalmak bir
hatadir; ama eylem ya da eylemsizlikte kisinin
kendi erdemlerini fazla ciddiye almasi da
utanilmast gereken bir durumdur. Diizenli bir
biling ag¢ikligi kisinin kendinden baslar. Mizah
buradan kaynaklanir. O halde, mizah her seye
giildiirebilir, yeter ki 6nce kendine giilsiin. Zeka
her seyle alay eder; ancak nefret ettigi ya da
agagiladigi seyle alay ettiginde bu ironidir.
Sevdigi ya da deger verdigi seyle alay ettiginde
bu mizahtir. En ¢ok sevilen veya en kolay deger
verilen seyle yani ‘benle’ bile alay edildiginde bu
mizahtir (Comte-Sponville, 2004: 282-289). Bu
diistincelerden hareketle mizahginin “Gtekiyle’
ilgili ya da bagka insanlarin istiraplariyla ilgili
saka yapmamasi gerektigi soylenebilir. Oteki
kimdir? ‘Ben’den bahsedilmeye baslandig1 andan
itibaren bir Gteki insasi s6z konusudur. Bu
durumda kendimiz disindaki herkes 6teki midir?
Bu bakis ag¢is1 mizah yapmay1 olanaksiz kilabilir.
Bu baglamda, 6teki demek kendimiz disinda
herkes demek degildir. Bir Miisliman bir
Hristiyan ya da Budist i¢in 6tekidir. Tiirk Alman
icin, ayni sekilde Alman da Tiirk i¢in, Sloven Sirp
igin, Kiirt Arap igin, Ankara Universitesi Iletisim
Fakiiltesi’nin bir mezunu Anadolu
Universitesi’nin ayni fakiiltesinden mezun olan
biri i¢in Gteki olabilir. Ya da akli basinda insanlar
icin deliler 6teki olabilir. Cok eskilerden beri
insanlar delilerle alay edip onlara giildiigii 6ne
siiriilebilir. Neredeyse her mahallenin ya da
‘koytin’ bir delisi varken koyiin geri kalani
‘koylin delisi’ni eglence aracina
doniistiirmektedir.  Fransa’da,  Voltaire’nin
yasadigi donemde, zenginlerin delilerle alay edip
eglenmek i¢in faytonlarla timarhanelere gitmeleri
yaygin bir aliskanlik oldugu g6z Oniinde
bulundurulacak oldugunda delilerle eglenme
sinirlari asan bir durum olarak degerlendirilebilir.

Don Rickers ve Cem Yilmaz gibi
komedyenler kariyerlerini yalnizca komik
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hikayeler anlatarak insa etmediklerini gosterileri
icin gelen seyircilerin arasindan sectikleri
insanlarin irklari, aksanlari, meslekleri, ses
tonlari, bedenleri, isimleri, kiyafetleri vs.
Ozelliklerini, gosterileri i¢in birer malzeme olarak
kullanip iceriklerini zenginlestirdikleri
goriilmektedir. Ayrica, bu yolla gosterilerini daha
canli, yeni ve etkilesimli hale getirmektedirler.
Morreal’e gore, komedi tiiriiniin en kot 6rnegi
son 15-20 yildir televizyon programlarimi tikamis
olan acinasi  bigimde ¢ocuksu  durum
komedileridir (situation comedies). Bunlarin
cogunda olay orgiisii bulunmaz ve birbirlerine
acikea ve aptalca ignelemelerde bulunan akraba
ya da arkadaglar tarafindan olusturulurlar
(Morreal, 1997: 18). Morreal’in Amerika’da
bunlar1 sdylemesinin iizerinden yaklagik olarak
yirmi y1l gegmis olmasiyla birlikte giiniimiizde
Tirkiye igin benzer tespitlerde bulunulabilinir.
Televizyonda herhangi bir kanali agtiginizda
karsiniza bu tiirden bir komedi programi ¢ikmasi
son derece olagandir. Gorevimiz Komedi,
Komedi Tiirkiye, Komedi Diikkani, Cok Giizel
Hareketler Bunlar, Eglendirme Dairesi, Miidiir
Ne’aptin, Geldim Go6rdiim  Giildiim  Show,
Mahger-i Ciimbiis ve Giildiir Giildiir Show
(Tiirkiye'deki Kasinti  Komedi Programlari,
2016). Programlarin bu derece yaygmhgi
Tiirkiye’de iistiinlik kuraminin islerliliginin
alamet-i farikasi olarak degerlendirilebilir.

1.1.2 Kabul Edilen Mizah Teorisi

Kabul Edilen Mizah Teorisine (Accepted
Theory of Humour) gore, tiim sakalar mevcut
paradigmadan kaynakli artan bir gerilimle baslar.
Sakanin can alici noktasinda (punch line) -ki bu
esprili son ciimledir- ya da gildiiriiniin ¢ekig
darbesinde (hammer blow) gézlemci bir
paradigma degisikligini, olayla ilgili gergeklerin
tamamen yeniden yorumlanmasini, aniden
patlayan yeni bilginin 15181 deneyimler
(Spencer’dan akt. Howe, 2002: 252). Howe, sozii
edilen yeni yorumlamadaki olgularin miimkiin
oldugunca umulan bir senaryo hissine uygun;
ancak tamamen farkli ve en 6nemlisi de daha az
tehdit edici olmas1 gerektigini savunur. Ornegin,
bir atSlyedeki kaba bir patron elleriyle boya
bidonlar1 tasiyan bir isciye bagirir. lIscinin
patronla yiiz yiize gelmesiyle gerilim artar.
Geleneksel teoriye gore, is¢inin boya bidonlarini
patronun ayagina diisiirmesiyle olay mizahi bir
hal almaya baslar. Her seye kadir patron gururu
kirilarak diinyaya diistiigiinde gerilim azalir ve

kahkahaya sebep olur. Bu kuram 1s1ginda aslinda
fistiinliigiin bir el degistirmesi de s6z konusudur.
Ustiin olan tarafin yaydigi korku kendisine
donmekte ve olumsuz bir durum olusturmaktadir.
Burada giildirme 6gesi beklenmeyen bir
durumun ortaya ¢ikmis olmasiyla da iliskilidir.

1.1.3 Akil Okuma Hipotezi

Akil okuma hipotezi (The Mind Reading
Hypothesis) ise gozlemci ve mizahin konusu
arasindaki iligkiyi ekleyerek klasik teoriyi
genisletmektedir. Bir sakanin baslangicinda
gerilim yaratilirken 6zne, gergekleri nasil
algiladigin1 yansitan bir zihin yapisi (mind-set)
edinir. Ozne, can alic1 nokta (punch line) ortaya
cikarken, mevcut paradigma ile aniden patlayan
yeni bilgi arasindaki degisiklige uyum saglamak
icin  diiglincesini  yeniden  diizenlemelidir.
Oznenin degisen duruma nasil tepki verdigini
goriip anladigimizda mizah goriiniir. Oznenin
zihnindeki eski alg1 ve yeni gerceklik arasindaki
catismanin ¢6ziimiine dair bizdeki gozlem,
eglencenin asil kaynagidir. Bu durum tebessiime,
giilmeye ya da kahkahaya neden olur. Klasik
teoride boya bidonlarinin patronun ayagina
diismesi mizaha neden olurken akil okuma
hipotezinde durum oldukg¢a farklhidir. Bu durum,
6znenin eglenceli olmak adina, bilin¢li bir zihni,
kosullardaki degisikligin farkinda olmasi igin
kurcalamasini  (possess)  gerektirir. Mizah
yeniden ayarlanmis olan s6z konusu kosullarin
istesinden gelmeye zorlanan bu bilingli zihni
takdirimizden dogar (Howe, 2002: 253). Ozce,
insan zekasinin oksanmasinin mizaht doguran en
temel etmenlerden biri oldugu sdylenebilir. Paul
McGhee, uygun sekilde kullanilan mizahin genel
sosyal durumlar ve sosyal rekabet ile arasindaki
baga dikkat cekmektedir. O’na goére, mizah
sosyal yeteneklerin gelisiminde 6nemli bir rol
oynamaktadir.  McGhee  mizahin  sosyal
etkilesimdeki  dort  fonksiyonuna  dikkat
¢ekmektedir. Bunlar:

1- Sosyal etkilesimi kolaylastirmak
(facilitation of social interaction),

2- Popiilarite ve arkadaglik (popularity and
friendship),

3- Saldirganlik ifadesinin toplumca kabul
edilebilirligi (socially acceptable
expression of aggression) ve
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4- iddiali/tepeden bakan etkilesim tarzlarini

tlimlilastirmadir (moderation of
assertive/dominating styles of
interaction).

1.2 Mizah Tiirleri

Pozitif mizah ve negatif mizah seklinde
iki temel kategoriye ayrilan mizah stilleri kendi
aralarinda katilhimci (affiliative) ve kendi kendini
gelistiren  (self-enhancing) ile  saldirgan
(aggressive) ve kendi kendini yeren/yenen (self-
defeating) seklinde dort kategoriye
ayrilabilmektedir. Katilimcr mizah, sakalardan
bahsederek mizahi hikayeler ve niiktelerle
(witticisms) insanlar1 eglendirmek ve
bireylerarasi iligkileri gelistirmekle
iligkilendirilir. Bu tarz, bir insanin bagkalariyla
iligkilerini gelistirir ve bireyleraras1 gerilimleri
azaltmaktadir. Bu tarzi  benimseyenlerin
“Insanlari  giildiirmek  beni  eglendiriyor”
felsefesini benimsedikleri goriilmektedir.

Kendi kendini gelistiren mizah tarzi ise
bag etme, basa c¢ikma stratejisi olarak
degerlendirilmektedir. Stresli durumlarla bag
etmek i¢in mizahi bir bakis agis1 gelistirilmesini
ifade eder ve bagkalar1 igin zararli degildir. Bu
tarzi benimseyen insanlar “Hayatimda sahip
oldugum mizah anlayisi beni iizen ve bunaltan
seylerden korur.” anlayisimi  benimsedikleri
sOylenebilir.

Saldirgan mizah, birinin baskalarini
igneleyerek (sarcasm) ya da bagkalariyla alay
ederek (teasing) kendi kisisel imajini1 6n plana
cikarmasini ifade etmektedir. Bu mizah tarzi da
en azindan kisa vadede benligi (self) gelistirir
ama digerlerinin zararma olan bir yaklasimdir.
Bu tarzi benimseyenler “Eger birileri bir hata
yaparsa sik sik onlarla alay ederim.” anlayisini
benimsemektedirler. Bu tarzin benlik i¢in de
uzun vadede zararl oldugu goriiliir; ¢iinkii bu
diger insanlar1 uzaklastirmaya/yabancilagtirmaya
egilimli bir yaklasimdir (Martin’den akt. Hunter
vd.,, 2015: 31). Ornegin Dede Korkut
Hikayeleri’nde bu mizah anlayiginin kullanildig1
goriilmektedir. Siirekli miicadele halinde olunan
diisman ve yasami zorlagtiran sert bozkir
ikliminin ¢evreledigi bir ortamda olusan bu
hikayelerdeki komikliklerin ¢ogunlukla birer

negatif mizah ornekleri olduklar1 gériilmektedir
(Gtiveng, 2011: 179).

Kendi kendini yeren mizah tarzi ise
birinin bagkalarmi eglendirmek icin kendi
zayifliklarint ~ veya  garipliklerini  sagma
davraniglarla  ve eglenceli  hikayelerle
anlatmasiyla iligkilendirilir. Bu mizah tarzi da bir
insanin diger insanlarla iliskilerini gelistirir; ama
s0z konusu kisinin benligine zarar verebilir. Bu
insanlarin yaklasimi da “Sik sik benim kendi
zayifliklarim,  hatalarnm  ve  gaflarimdan
bahsederek insanlarin beni daha fazla kabul
etmelerini  (accept) veya  begenmelerini
saglamaya calisirim.” seklinde 6zetlenebilir. Bu
bakis agisinin kiginin duygusal ihtiyaglarini baski
altinda tutmasindan otiirii uzun vadede bireyin
benligi i¢in zararli oldugu kabul edilir (Dozois,
Martin, ve Bieling, 2009: 215; Hunter vd., 2015:
30-31). Bu durum, insanlarin olgunlastik¢a
Ozelestiriye daha agik hale geldikleri ya da tam
tersi bir sekilde bu insanlarda birtakim psikolojik
rahatsizliklarin oldugu seklinde de
yorumlanabilir. Ote yandan, Rapp kendi
kendimize giildiiglimiizde iistiinliik duygusunu
hala tagimakta oldugumuzu soyler. O’na gore,
alay ettigimiz sey ‘kendi kendimizin belli bir k6tii
durumdaki resmidir.” (Akt. Morreal, 1997: 15).
Yani kendi kendimize giilerken, giilen tarafimiz
kendisini  kendisine giilinen tarafimizdan
kopartmustir.

Bazi arastirmacilar  pozitif mizahi
yaklagimlarla 6zsaygi, optimizm, mutluluk (well-
being) ve sosyal yakinlik (intimacy) arasinda
pozitif iliskiler oldugunu bulgulamistir. Bu ve
benzeri calismalar pozitif mizahla depresyon
semptomlar1 arasinda da negatif iliskiler
oldugunu ortaya koymaktadir. Negatif mizah ile
depresyon semptomlari arasinda ise pozitif bir
iligki oldugu bulunmustur. Dahasi, pozitif mizah
ile duygusal zekd (emotional intelligence) ve
sosyal yeterlik (competence) arasinda pozitif
iligkiler vardir. Bagka ifadeyle, negatif mizah
tarzini kullanan insanlar bagkalariin duygularini
anlamakta ve bagkalariyla sosyallesmekte daha
yetersizdirler (Dozois vd., 2009: 215).

Calismada kuramlar ve mizah tiirleri
gostergelerin degerlendirilmesin de basat unsur
olarak kullanilmaktadir.
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1.1. Yontem

Mizahin reklam filmlerinde islenisi
tizerine odaklanmis bu calismada
gostergebilimsel  bir ¢dziimlemeyi  zorunlu
kilmaktadir. Gostergebilimsel ¢6ziimleme sosyal
bilimlerde ve nitel bir arastirmada en sik
kullanilan veri toplama bigimlerinden biriyken
(Yildirrm ve Simgek, 2011: 119) tasarimin
ozelligine gore analize tabi tutulan igerik verilerin
timiiniin veya ¢ogunun elde edildigi kaynak
olabildigi goriilmektedir (Erdogan, 2007: 186-
187). Ozellikle Avrupa’da  gergeklestirilen
gostergebilim  ¢alismalarinda  Ferdinard de
Saussure’lin  gosteren, gosterilen ve gosterge
olarak bigimlendirdigi ii¢lii ayrimi yogunlukta
kullaniliyor olsa da asil meselesi dilbilim
cOziimlemeleri oldugu igin ilgili ¢alismada
gostergebilimsel ¢oziimlemeye sadece ili¢ sayfa
ayrilmaktadir (1998: 108-111). Bu nedenle
calismada, temelde gostergebilimin asil kurucusu
olan ve her seyin bir gosterge olabileceginin altini
cizen Charles Sanders Peirce’lin gostergebilimsel
yaklagimi kullanilmaktadir Gostergeyi  lig
asamada ele alan Peirce, ilk asamaya duyularla
algilanan somut algilari, ikinci agamaya, somut
algiyla onun temsili arasindaki iliskiyi, tiglincii
asamaya da somut nesne ile temsil eden (s6zciik,
kavram) arasindaki iliskiyi ortaya ¢ikarmak tizere
yapilan yorumlamay: yerlestirmektedir. Ona
gore, insanin diginda bir gergeklik vardir ve kisi
bu gergekligin somutluguna ancak zihnindekileri
gostergelere doniistiirerek ulasabilir (Gilingor
2011: 187).

Peirce gostergeleri, goriintiisel gosterge
(ikon), belirti (index) ve simge (symbol) olarak
ii¢ sekilde siniflandirmaktadir. Bir gosterge ya
goriintiisel gosterge, ya belirti, ya da simgedir.
Peirce’den yola ¢ikan Jakobson ve Metz,
“sinema bu ¢ gostergeyi de aym anda
barindirabilen bir sanattir” goriisinii ortaya
cikarmistir (Wollen 2008: 108-111). Bu agidan
disiiniildigiinde  reklam  filmlerinin  de
gostergebilimsel bir ¢éziimlemesi yapilirken, bu
iic boyutu da degerlendirmek gerekliligi ortaya
¢cikmaktadir.

Incelemede filme alinan her sey bir
gostergeye  doniigebilecegi g6z  Oniinde
bulundurulmustur. Ciinkii Lotman’a (2012: 49)
gore, mekanin bir ¢ekime doniigmesi sirasinda,
perdeye yansiyan goriintiller birer gosterge
konumundadir ve yansittiklart nesnelerden ¢ok

daha fazla anlam tasimaktadirlar. Yani, anlami1
oldugu diistiniilen her sey gosterge olabilir.
Gostergelerin anlamlari bireyin
deneyimlemesiyle ortaya g¢ikar ve kabul edilir.
Gostergeler farkli kiiltiirlerin igcinde yetigmig
kisiler tarafindan farkli yorumlanabilmektedir.
Bu sebepten, gostergebilimsel ¢6ziimlemenin
sosyolojik yapiyla yakindan iligkili oldugu
sOylenebilir. Ek olarak dilbilimde gosteren ile
gosterilen arasinda ¢ok biiyiik bir fark ortaya
koyulmaktayken, filmlerde gosteren ve gosterilen
neredeyse 6zdestir. Ornegin, bir kus, gergekte var
olan bir kusun ekrana vuran goriintiisiinii igerir.
Gosteren kus iken, gosterilen yine kustur.
Monaco (2010: 154), burada 6nemli olanin
secimle ilgili olduguna vurgu yapar. Yani kusun
nasil  yansitilacagidir  6nemli  olan. Gene
gosterilen karakter, i¢inde bulundugu duruma
gore c¢esitli niteliklere sahip olabilir. Ayni
sekilde, sinemada kullanilan nesneler, cesitli
ruhsal yapilarin disavurumu seklinde
kullanilabilir ve degisik bigimlere sokulabilir.
Yani filmde kisi ve nesneler araciligiyla sunulan
gostergelerin bir temel anlami, bir de iginde
bulunduklar1 duruma gore degisen yan anlamlari
vardir (Adanir 2012: 51).

Nihayetinde incelenen reklamlarm bir
film niteligi tasimasi ¢oziimlemelerde filmin
anlamnin nasil olusturuldugunun da g6z 6niinde
bulundurulmasini gerektirmistir. Foss (2009: 17-
39), filmlerde anlam olusturma yollarin1 olaylar
diizleminde ve bi¢im diizleminde olmak iizere iki
gruba ayirmigtir. Olaylar diizleminde anlam
olusturan 6geleri fizik gériiniim, oyun, kostiim ve
makyaj, c¢evre diizenlemesi, aksesuar, zaman,
hava kosullar, fizik iligkiler, hareket, gercek
renkler, dogal 151k, gercek ses, gercek miizik ve
diyalog olarak siralarken, big¢im diizleminde
anlam olusturan ogeleri ¢ekim formati,
cekimlerin diizenlenmesi, odak uzakligi ve netlik,
cekim Olgegi, kamera acisi, kamera hareketleri,
renk ve tek renklilik, yapay 1sik, film tiirii ve
isiklandirma, 6zel goriintii efektleri, kurgu, ses
efektleri, film miizigi, sozle anlatim, metinler, alt
yazilar ve ad seklinde agiklamistir. Filmlerde bu
Ogelerin her biri Peirce’nin siniflandirmasina
gore, bir seyin ikonu, belirtisi ya da simgesi
olacak sekilde kullanilabilir ya da bir seye temel
anlaminin diginda yan anlam kazandirabilir.
Hatirlanmasi gereken ise gostergeler araciligiyla
iiretilen anlamin  bireyselligi gibi, sunulan
gostergelerden bir anlam ¢ikarmanin da bireysel
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oldugudur; ¢iinkii goriintii, zihinsel ve psikolojik
oldugu kadar fiziksel olarak da anlamlandirilir.
Bu anlamlandirma gériintitye maruz kalan kisiler
tarafindan farkli sekilde yapilacaktir. En yaygin
sekilde anlamlandiran kesim bir goriintiiyii
fizyolojik olarak sunuldugu sekliyle gérecektir.
Etnografik anlamlandirmaya egilimli olanlar
daha o6zel olarak farkli goriintiilerin  farkli
kiiltiirlerle baglantilar1 iizerine bilgiyi elinde
bulundurur. Psikolojik anlamlandirmay1
yapabilenler ise gorsel malzemeden en fazla
anlami ¢ikarmaya calisan, ¢ikardigi bu anlamlart
bagka kavramlarla baglamayr deneyen ve
deneyimlerle birlestirmek i¢in ¢abalayanlardir.
Dolayisiyla herkes ayni goriintiiden farkli
anlamlar  ¢ikarabilecek, bazilar1 ise bu
anlamlardan ¢ok daha fazlasina ulasarak
digerlerinden ¢ok daha ileri seviyede bir
fizyolojik, etnografik ya da psikolojik
anlamlandirmaya ulagabilecektir (Monaco, 2010:
153).

Tiim bu aktarilanlardan sonra reklam
filmlerinin ~ gostergebilimsel  ¢dziimlemesi
yapilirken 6nemli olan Bitoun’un (2006: 112)
vurguladigt gibi, sirketlerin veya markalarin,
onlarin riin degerlerinin ve hizmetlerinin
anlamlandirilmaya ¢alisilmasidir. Reklamlardaki
anlamlandirma Bati’ya (2005: 176) gore, bir
metin  inceleme  bigcimi  olan  gorsel
gostergebilimsel ~ yaklasim  ile  miimkiin
olabilmektedir. Peirce, gorsel gostergebilimsel
bir ¢oziimleme icin ‘Semiyotik Uggen Modeli’ni
onermistir. Bu modelde Peirce, bir ‘gosteren’ bir
‘gosterilen’ ve bir ‘yorumlayict’® 6gesi kullanir.
Bu  modelde  gosteren,  yorumlayicinin
gordugiiyken gosterilen, yorumladigidir.

Sekil 1: Peirce 'nin Semiyotik Uggen Modeli

GOSTEREN
(SI)

GOSTERILEN
(DESIGNATUM

YORUMLAYIC
(INTERPRETAN

Kaynak: Charlotte M., Echtner, (1999). The
Semiotic Paradigm: Implications for Tourism
Research, Tourism Management, Issue: 20,
Volume: 1, s. 48.

Dolayisiyla burada uygulanacak yontemde ele
almacak reklam filmleri, Peirce’nin ‘Semiyotik
Uggen Modeli’ kullanilarak gene onun ‘belirti’,
‘itkon”  ve ‘simge’ kavramlar1 iizerinden
yorumlamayla gerceklesecektir. Peirce uygun
sekilde, her seyin bir gosterge olabilecegi
anlayisiyla, reklamlardaki sdylem, ses ve yazilar
da yorumlayici olarak bizim gordiiklerimiz
(gbsteren) ve yorumladiklarimiza (gosterilen)
tabi tutulmustur.

Bu ¢aligmanin temel sorunu,
Turkiye’deki mizahi reklamlarda insanlarin
kapitalist ekonomik sistem i¢inde kalmalart
gerektigine dair ve hazzi her seyin odagina/6niine
koyan birtakim gostergelerin  kullanildigini
ortaya koymaktir. Birbirlerinden farkli bilgi
birikimi, deneyim ve bakis agilarina sahip stz
konusu reklamlari iireten insanlarin
zihinlerindeki mizah anlayiglar1 da farklihik
gosterebilir. Bu ¢alisma, toplumsal formasyonda
ozel bir konuma sahip olan reklamcilarin diisiin
iiriinlerini anlamaya c¢aligmaktadir. Bu igerikler
akilda kalma, begenilme, tercih edilme yani satin
alimma gibi amaglarla retilmektedir. Bu
reklamlar benzer hatta ayni motivasyonlarla
iiretilse de  Dbirbirinden ¢esitli  yOnleriyle
farklilagabilir. Bu agidan, her bir reklamda
kullanilan gérsel ve isitsel gostergelerin
birbirinden farkli olduklar1 ortaya ¢ikabilir. Bu
calisma, yukarida bahsi gecen mizahi ve
iletisimsel igeriklere odaklanmaktadir. Boylece,
bu reklamlarin gostergebilimsel ¢6ziimlemeleri
yapilacaktir.

Mizah reklamlarda nasil
kullanilmaktadir? Soz konusu mizahi
reklamlarda hangi gostergelere

bagvurulmaktadir? Bu c¢alisma, Tiirkiye’deki
mizahi reklamlarin kullandigi gosterge ve bu
gostergelerin  tasidigi anlamlar1 ¢oziimlemeyi
amaclamaktadir. S6z  konusu  reklamlarin
insanlar1 kapitalist sistem iginde kalmaya iterek
ve siirekli haz yaratarak insanlarin tiiketim
aligkanliklarini koriikledigi bu aragtirmanin temel
problemidir.
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Insanlarm belli bir diisiince ya da bir
iiriinii tercih etmeleri icin yapilan ikna edici bir
iletisim olan reklamda bazi ¢ekicilikler kullanilir.
Bunlara reklam  ¢ekicilikleri  denir. Bu
cekiciliklerin  baslicalar1  korku, cinsellik ve
mizahtir (Elden ve Bakir, 2010: 75-302). Mizah
cekiciligi  her gecen yil daha fazla
kullanilmaktadir. Oyle ki, giiven vurgusuna
atfedilen 6nemden 6tiirii, diger sektorlere nazaran
cidd1 bir ig olarak algilanan ve bu sebeple 6nceleri
mizahla arasinda mesafe bulunan bankacilik
sektoriinde dahi mizahi ¢ekiciliklerin son yillarda
siklikla kullanilmaya baglandigi goriilmektedir.
Bu baglamda, bankacilik reklamlarinda son
yillarda komedyenlere siklikla yer verilmektedir.
Cem Yilmaz’in rol aldigi Is Bankasi reklamn,
Yilmaz Erdogan’in rol aldigi Finansbank
reklami, Sahan Gokbakar’in rol aldigi Halk
Bankasi reklami, Ilker Ayrik’in rol aldigi Akbank
reklamlari, Beyazit Oztiirk’iin  rol aldig
Denizbank reklamlari, Giilse Birsel ve Sarp
Apak’in oynadigi Bonus reklamlari, Olgun
Simsek’in rol aldigt TEB reklamlari, Safak
Sezer’in rol aldig1 Enpara reklamlar1 ve Sinasi
Yurtsever’in oynadigi ING Bank reklamlari bu
duruma 6rnek olarak gosterilebilir.

Bu aragtirmanin evreni Tiirkiye’de mizah
cekicliginin kullanildigi banka reklamlar1 iken
reklamlarda kimi 6gelerin birbirini tekrar etmesi,
benzer olay ve siireglere yonelmelerinden
kaynakli olarak ti¢ reklam filminin incelenmesi
uygun goriilmiistiir: Cem Yilmaz-Is Bankast,
Yilmaz Erdogan-QNB Finansbank ve Sahan
Gokbakar-Halk Bankasi reklamlaridir. Her bir
reklamin detayli bir sekilde ¢6ziimlenecegi
calismada  reklamlara  asagidaki  sorular
sorulacaktir:

e Reklamin amaci nedir?

e Reklamda iirtin/hizmetle ilgili ne
tiirden bilgiyi tagimaktadir?

e Reklamda hangi mizahi yaklagim 6n
plana ¢ikmaktadir?

e Reklamdaki gostergeler nelerdir?

Bu sorulara yukarida bahsi gegen ve
gostergebilimin 6nemli temsilcileri kabul edilen
kigilerin olusturduklart yazindan hareketle elde
edilen bulgularin yorumlanmasiyla ¢alisma
tamamlanacaktir.

2. Incelenen Reklamlar

Calismanin bu béliimiinde 6rneklemdeki
televizyon  reklamlar1  incelenecektir.  Bu
reklamlar gostergebilimsel acidan asagidaki
sekilde ¢oziimlenebilir.

2.1. Reklam 1: Cem Yilmaz — Tiirkiye Is
Bankasi Reklam

Giindiiz vakti ¢orak arazide bir trenin
ilerledigi goriiliir. Goriintii trenin igine gectiginde
Cem Yilmaz tren camindan digar1 bakmaktadir. O
sirada trende elinde gazeteyle “yaziyor abiler,
ablalar yaziyor...” seklinde seslenerek gelen bir
cocuk goriiniir. Bu sirada Cem Yilmaz disinda
trendeki tiim erkeklerin, ki buna g¢ocuklar da
dahildir, sapka taktigi goriilir. Reklamdaki
sapka, bu anlamda Cumhuriyet’in ilk yillarinda
kabul edilen (1925) ‘Sapka Kanunu’nun
uygulandiginin  belirtisiyken, sadece Cem
Yilmaz’in sapkasini takmiyor olusu, giiniimiize
ait bir karakter olarak Is Bankasi’'mi simgeler.
Cem Yilmaz aslinda Is Bankasi’nin o giinlerden
giiniimiize uzanan tarihsel siirecinin kendisidir.
Yani hem giiniimiiziin yenilik ve teknolojisi hem
de o giinlerin gelenekselliginin birlesimidir Cem
Yilmaz. Bu durumu Cem Yilmaz’in sapkasinin
Oniindeki servis masasmin iizerinde olusu ve
gazete satan c¢ocugun “sen o Is Bankasi
reklamlarinda oynayan abi degil misin?” s6zleri
destekler. O donemde televizyon olmamasina
ragmen sanki boyle bir teknoloji varmis gibi bir
algi olusturulur. Cem Yilmaz ile konusan ¢ocuk,
bir siire sonra 1slik calarak Cemal ve Findik
adindaki iki ¢ocugu daha yanima g¢agirir. Cem
Yilmaz’a “Hani diyordun ya hayalleri olanin
yanindayiz diye. Biz oyuz iste” der. Bu sdylem
ilk basta bir sey ifade etmiyor gibi goriinse de
Cemal’in arastirma gelistirme, Findik’in ise para
islerine baktiklar1 o6grenildikten sonra Cem
Yilmaz’in “Siz resmen kiiciik, orta, bilyiik boy
isletme olmugsunuz” diyerek sirayla c¢ocuklari
isaret etmesi, anlamm olugmasini saglar.
Cocuklar boylece isletmeleri simgelemis olur. Bu
reklamla ¢ocuklarin ¢alismasi girisimciligin
yiiceltilmesi ugruna normallestirilmis olur. Cem
Yilmaz “madem hayalleriniz var, yanmnizda Is
Bankasi olsun” diyerek ¢antasindan kumbara
¢cikarir ve cocuklara verir. Boylece Is Bankasi’nin
o zamanlardan beri kiiciik, orta ve bilyilk
isletmelerin destekgisi oldugu algisi yaratilmig
olur. Cem Yilmaz o sirada borcu olan 5 kurus
yerine 10 kurus verir. Findik, paranin hepsini
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kumbaraya atar, en biiyiik ¢ocuk ise para iistiinii
vermesini soyler. O sirada tren tiinele girdiginde
birden kisa siireli karanlik ¢oker. Tren tiinelden
ciktiginda ise cocuklar goriinmez. Cem
Yilmaz’in karsisindaki adam, ¢ocuklarin paray1
caldigin1 ima ederken ¢ocuklar kosarak geri gelir
ve para istii olan 5 kurusu verir. Biiyiik isletmeyi
temsil eden ¢ocugun su sozleri Snemlidir. “Ayip
ettin abi, biz de Is Bankaliyiz yakisir m1 bize?
Sonra nasil abilik ederim kardeglerime?” Boylece
biiyiik isletmeleri temsil eden ¢ocuk, giivenin de
simgesi olur. Tam bu konugma sirasinda
duygusal temali miizik giderek ton arttirarak
duyulur ve diiriistliigii destekler. En son miizik
tamamen ton arttirdiginda trenin bu sefer bir
koprii iistiinden gidisi goriiniir ve “Tiirkiye Is
Bankasi-Tiirkiye’nin Bankas1 89 Yaginda™ yazisi
goriintitye eslik eder. Bu son goriintiide bu sefer
tren, icindekilerle birlikte (miisteriler) Is
Bankasi’nin  kendisine, koprii ise gegmisten
gelecege bankanin yolculuguna simgesel bir
gondermede bulunur. Bu reklamda pozitif mizah
tiirlerinden katilimer (affiliative) mizah tarzinin
kullanildigr goriilmektedir. Reklamda aktarilan
bilgi ise Is Bankasr’min koklii ve giivenilir bir
banka oldugu seklindedir.

Reklamdaki tiim bu gostergeler
incelendiginde, gosteren ve gosterilenler su
sekilde siralanabilir:

GOSTEREN GOSTERILEN

Lokomotif Dinamizm,
Cumbhuriyet,
Caliskanlik, Is Bankasi

Sapka Modernlik, Modern
Turkiye

Cocuk Geng Cumhuriyet,
Geng Is Bankasi

Kumbara Is Bankasi

Cem Yilmaz Yenilik ve
Geleneksellik

Cocuklar Isletmeler, Giiven

Tiinel Karanlik, Kétiiliik

Giindiiz Aydinlik, Yeniden
dogus

Miizik Diiriistliik,
duygusallik, birlik

Koprii Gecmisten
Gelecege Baglanti

2.2. Reklam 2: Yilmaz Erdogan -
Finansbank Reklam

Adim atmakta olan iki  kisinin
ayakkabilarinin  tist ¢ekimden goriinmesiyle
reklam filmi baglar. Daha sonra genel ¢ekimde
bu kisilerin bir tarlada olduklar1 goriliir.
Tarla/toprak burada vatani sembolize etmektedir.
Uzerlerinde takim elbiseler olan bu kisilerin
ciftgilere dogru yiridiikleri  goriilmektedir.
Ekrana yansiyan ve ¢aligsmakta olan bir ¢ift¢i bu
kigilere bakarken bir yandan da soluklanir.
Boylece  Finansbank’in  elgileri  vasitasiyla
“milletin efendisi” konumundaki ¢ift¢ilere destek
olunacagmin mesajiyla reklam baslar. Dis seste
bir cingil ¢almaktadir: “Bilmek artik yetmiyor
toplamayi, ¢arpmayi. Bu devirde herkese lazim
bir finans¢i. Finans¢r da finansgi...” Cingildaki
“carpma” ifadesiyle birlikte tarladaki suyun
vanasini agan ¢ift¢i suyun havaya dogru tazyikle
carpt seklinde birbirinin i¢inden gegmesine neden
olur. Boylece, ekrana yansiyan su matematikteki
carpma islemini ve bereketi sembolize eder.
Herkese lazim olan finansg¢i ise Finansbank’in
temsilcileridir. Sahne degisir ve yine yakin
cekimde Finansbank’in marka elgilerinin
ayakkabilari ekrana yansir. Elgiler bu kez bir
araba tamircisine dogru yonelmiglerdir. Bu
esnada fondaki cingil siirekli ¢almaya devam
etmektedir. Tamirci bir yandan kaputu agik olan
aracin motoruna lambayla 1sik tutarken bir
yandan da aracin lastigini sokmektedir. Bir
onceki sahnede ekrani ¢arpi seklinde kaplayan
tazyikli suyun yerini bu kez bir dortlii bijon
anahtar1 kaplamigtir. Ekrana tam bir art1 seklinde
yansiyan anahtar matematikteki toplama isaretini
sembolize etmektedir. Tekrar sahne degisir.
Kiiciik 0lg¢ekli bir kobinin i¢indeki kamera
calisanlara genis acidan bakmaktadir. Ekranda
yine sosyal statiileri diisiik olan ve elbette diger
calisanlar gibi bagkalarmin yardimina muhtag
olan fabrika is¢ileri vardir. Giydikleri tek tip
kiyafetlerden is¢i olduklari anlasilan Kkisiler
riinleri  kolilemektedirler. Ekrandaki iscilere
artik asina oldugumuz Finansbank’in elgileri
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geriden yaklasmaktadirlar. Bu esnada isgilerin
goriintiisii netken markanin elgilerinin goriintiisii
ise fludur. Bu goriintii Finansbank’1n izleyicilere
“siz iginizi yaparken biz de destek olmak igin
daima arkanizdayiz.” mesajin1  vermektedir.
Fondaki cingil devam ederken ekrana iizeri koli
bandiyla kapatilan bir kutu yansir. Bu bant yine
cingildaki “bilmek artik yetmiyor toplamayi...”
seklindeki matematiksel ifadeye gonderme
yapmaktadir. Boylece, rekabet kosullarinda
insanlarin sadece iglerini yapmalarinin yeterli
olmayacagi ve herkesin Finansbank’in destegine
ihtiyaci oldugu mesaj1 verilmektedir. Bir sonraki
sahnede ekrana mutlu bir kiz ¢ocugu
yansimaktadir. Yan yana konumdaki iki
tahterevalliden birine oturan c¢ocugu baba
figlirtinii sembolize eden bir adam elleriyle
yukartya kaldirmaktadir. Bu esnada arkadaki bos
tahterevalli ile ondeki cingildaki “carpmayi”
ifadesini sembolize edecek sekilde carp1
konumuna gelmektedir. Burada cocugu yukari
kaldiran baba evladi i¢in elinden geleni yapan bir
babay1 sembolize etmektedir; ancak bu tek basina
yeterli degildir. Bu arada marka elgileri artik
kareye girmezler; fakat herkes ¢ok mutludur. Bu
noktada izleyiciye, farkinda olmasalar bile adeta
bir gériinmez bir el veya bir iyilik perisi seklinde
Finansbank’n destek oldugu mesaji
verilmektedir. Bir sonraki sahnede parkta oyun
oynarken diisen bir erkek c¢ocugu vardir.
Cocugunun diismesiyle birlikte ona dogru kosup
egilen anne hemen oglunun yarasini sarmaktadir.
Cocugun dizi mavi yara bandiyla ve art1 seklinde
sartlmaktadir. Bu sekilde hem mavi renkteki
QNB Finansbank’in logosuna hem de cingildaki
toplama islemine gonderme yapilmaktadir. Bir
sonraki sahnede ekrana bir camc1 yansimaktadir.
Heniiz bir cami tamir etmis olan tamirci cami
desteklemek icin ¢apraz sekilde bantla
desteklemektedir. Bu sekilde yine cingildaki
carpma islemini sembolize etmektedir. Bir
sonraki sahnede ekrana ev yemekleri sattigi
anlagilan bir mekanda bu yemekleri yapan
“teyze/anne”  yansimaktadir.  Servis  i¢in
hazirladig: iki tabak mantinin sosunu birine arti,
digerine de carpi isareti seklinde dokmiistiir. Bir
sonraki sahnede kamera bir hali diikkanindadir.
iki kisi rulo halinde sarilmis halilar1 birbirlerine
capraz olacak sekilde tek hamlede agmaktadirlar.
Yine cingildaki carpma islemine gonderme
yapilmaktadir. Bir sonraki sahnede biiyiik bir
ingaat santiyesindeki vinglerin tuttugu havada
asili haldeki metal plakalar yansimaktadir. Bu

plakalar da yine arti ve c¢arp1 isaretleri
seklindedirler. Bu noktada, sermaye sahibi
“bityiik is adamlari”nin da Finansbank’a ihtiyact
oldugu vurgulanmaktadir. Son sahnede, metal
plakalar havadayken ekranda biri arkada biri
onde olacak sekilde i¢ ice gecerler ve boylece
Finansbank’in logosundaki isareti olustururlar.
Gokyiiziine  dogru  yiikselen bu  sembol
Finansbank’in kendisidir. Bu sekil ayn1 zamanda
bu islerin arkasinda Finansbank’in oldugu
mesajint iletir. Reklamin akisiyla ekrana
yanstyan igler giderek daha biiyiik hacimli isler
haline gelmistir. Bu esnada markanin elgileri
Yilmaz Erdogan ve yanindaki kisi tebessiimle bu
isarete bakarken tekrar ekrana dénmiislerdir. Ust
iiste toplanmig olan konteynerlerle birlikte
Finansbank’in devasa logosu ekrandayken bir
yik gemisinin giiclii sesi ve mart1 sesleri
duyulmaktadir.  Bu  sesler  Finansbank’in
hizmetlerinden memnun olan ¢alisanlar1 ve
Istanbul’u, dolayistyla Tiirkiye’yi sembolize
etmektedir. Bu esnada gorece daha yasl ve rahat
kiyafetleriyle izleyicileri ve izleyicilerinin
kalbinin sesi konumundaki Yilmaz Erdogan
“memlekete toplama c¢arpmadan fazlasini
vermeye hazir misin Finans¢1?” diye yanindaki
adama seslenir. Zira, memlekete bir seyler
vermek hatta gerekirse iilkesi i¢in seve seve
canini vermek {ilke insaninin ortak degerlerinden
biridir. Bu esnada Erdogan’in seslendigi geng
“giiler yiizli bir sekilde biz hep haziriz Yilmaz
Abi” diyerek Finansbank’in dinamizmine ve
samimiyetine (abi) vurgu yapar. Geng, ding, giiler
yiizlii ve iizerinde son derece resmi bir kiyafet
olan adam hem “gen¢ Tirkiye’yi” hem de
Finansbank’in ¢alisanlarini  dolayisiyla yine
Finansbank’1 sembolize etmektedir. Boylece
bunlar bir araya gelerek tek yiirek haline
gelmektedirler.

Bu reklamda izleyicilere herkesin
kapitalist ekonomik sistem i¢inde kendine bigilen
gorevi yerine getirmesi gerektigi mesaji
iletilmektedir. Insanlar bu gorevleri yaparken
sizlanmamali ve mutlu olmalidir. Yaramazlik
yaptig1 taktirde diisecek olan (erkek c¢ocuk) bu
insanlar “uslu bir ¢ocuk” olup Finansbank’in
“destegi” ile birlikte gorevlerini yerine getirdigi
taktirde islerini biiyiiteceklerdir. Ayrica bu
reklamda, pozitif mizah tiirlerinden katilimci
(affiliative) mizah tarzinin  benimsendigini
belirtmek gerekir. Son olarak, reklamda aktarilan
bilgi Finansbank’mn Tiirkiye’nin ve Tirk
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vatandaglarinin iyiligi i¢in ¢ok ¢alisan bir banka
oldugu seklindedir.

GOSTEREN GOSTERILEN

Yiik gemisi Giig, mutluluk,
miisteriler

Takim elbise Modernlik, Disiplin
ve Geng Tiirkiye

Giinliik kiyafet Vatandag, halk

Is kiyafetleri Isci

Tarla Toprak, kutsiyet,
vatan

Cocuklar Miisteri

Anne-Baba Finansbank, ilgi,
destek ve merhamet

Su Hayat

Arti-Carp1 Emek ve caba

Teyze/Anne Kadin girigimci

Konteyner Biiyiik isler

Gokytizi Yiikselmek,
Biiyiimek, Kér etmek

Art1 ve Carpi Kar etmek, kazanci
arttirmak.

2.3. Reklam 3: Sahan Gokbakar -
Halkbank

Halkbank’in bu reklami Karadag’in
bagkenti  Belgrad’da  ¢ekilmistir.  Belgrad
meydanindan genel bir ¢ekimle baslayan
reklamda stii agik bir turist otobiisiinde Japon
turistlerle  birlikte sehri turlayanlar Sahan
Gokbakar, esi ve ogullaridir. Sahan otobiisiin
turladigr esnada etrafa bakinarak “suraya bak
yaa! Her yer tarih oglum yaa! Bak, cek igine
(diyerek giiclii bir sekilde nefes alir). Ne
kokuyor? Der. Oglu da ona cevap olarak “tarih”
demektedir. Sahan da mutlu bir sekilde “evet,
tarih kokuyor aslanim benim! ¢iinkii bizim
dedelerimiz hep buralarda yasamis oglum”
diyerek oglunu onaylar.” Buradaki “dedelerimiz”
ifadesi bir donem Balkanlar’da da hiikiim siirmiis
olan Osmanli Imparatorlugu’nu ifade etmektedir.
Daha sonra esine donerek “bi selfilesene bizi
Nejla” der. Buradaki selfie Belgrad’a gitmis
olmanm anisin1 sembolize etmektedir. Anne
figiirii olan Nejla sevingle cep telefonundan bir 6z
cekim yapar. Telefonun ekranindan ¢ektikleri
fotografa bakarken geri planda bir Halkbank
subesinin oldugunu goriirler. Boyle bir fotografta
Halkbank’in olmasi “dedelerinin” yani Osmanli
Imparatorlugu’nun varislerinin aslinda hala o
topraklarda bir sekilde, modern ¢agin gerektirdigi
sekilde, hiikim siirdiigliniin ~ gdstergesidir.

Halkbank’in ~ fotografta  ¢ikmis olmasi
arkadaglarina yurt dis1 seyahatine ¢iktiklarini izah
etmelerini zorlagtiracagi icin olsa gerek biraz da
tedirgin olurlar. Sahan saskinlikla esine “aaa
Halkbank ¢ikmis arkada yaa! Bir de suradan
cekelim” der ve yan koltukta oturan Japon turisti
elindeki cep telefonuyla diirterek “Capan, gardas
bir el ¢eksene bizi. Foto foto!” der ve telefonu
Japon turistin elin tutusturur. Heyecanla telefonu
eline alan Japon turist Tiirk ailenin fotografini
ceker ve telefonlarimi geri verir. Bir Tiirk’tin bir
Japon’a iigiincii bir iilkede fotograf ¢ektirmesi ise
Tiirklerin hala baska iilkeleri ziyaret ettigini, yani
oralar1 fethetmeye devam ettigini,
gostermektedir. Ayrica fotografin 6zellikle bir
Japon’a ¢ektirilmesi Tiirkiye’nin de refah
seviyesinin yiikseldigini, bu vesileyle Tiirklerin
de ailece yurtdigi seyahatlere ¢ikabildigini ve
Oteden Dberi Japonlarla 6zdeslesmis olan
teknolojik ekipmanlara Tiirklerin de sahip
oldugunu gostermektedir. Ekranda tekrar ¢ekilen
fotografa bakan Sahan “aaa, burda da Halkbank
ctkmig yaa!” diyerek tekrar sasirir. Daha sonra
babasina seslenen ¢ocuk “baba bak! Bir
Halkbank daha” der. Bu kez ekranda go6riinen
Halkbank’1n gokdelen seklindeki bir
merkez/yonetim binasidir. Bu bina bir kaleyi
sembolize eder. Belgrad’in en kritik noktasinda
gorkemli ve Tiirklere ait olan bir kale “dedelerin
stirdiigiic  hiikiimdarligin” Halkbank tarafindan
yeni bigimiyle devam ettirildiginin gostergesidir.
Sahan esine dénerek “Avrupa’nin orta yerinde bu
kadar Halkbank olur mu Nejla” seklinde
sagskinligini ifade eder. Esi de “hi¢” seklindeki tek
kelimeyle O’nu onaylar. Sahan “Belgrad turu mu
Bursa turu mu bu belli degil!” diyerek saskinlikla
karigik bir sekilde sitem etmeye devam eder. Bu
ifade, Halkbank sayesinde Belgrad’in da bir
Tuirkiye sehri olan Bursa kadar Tiirklere ait
olmaya devam ettiginin gostergesidir. Daha sonra
kamera otobiise yukaridan bakacak sekilde genis
actya gecer. O esnada Sahan “bunlar kesin bizi
aynt yerde dondiirtip duruyor! Kesinlikle bizi
aynt yerde dondiiriip duruyo bunlar! Paramizi
geri isteyelim. Oglum kalk paramizi geri iste.
Oglum git paramiz1 geri al. Turistiz diye bu kadar
olur mu yaa!” der ve giinbatiminda duran
otobiisten inerler. Bu ifadeler, 6rtiik bir sekilde,
Turkiye’yi Avrupa Birligi’ne iiye olarak alma
konusunda yillardir oyalayan Avrupa iilkelerini
gostermektedir. Bu esnada reklamdaki dis ses “79
yillik tecriibbemiz, Makedonya ve Sirbistan’daki
65’ten fazla subemizle Avrupa’da emin adimlarla
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biiyliyoruz.  Turkiye’mizin  giiciinli  Once
Avrupa’da, sonra da tiim diinyada gostermek i¢in
var giiciimiizle ¢alisiyoruz.” derken ve reklamin
basindan beri fonda calan Barig Mango’nun
Halhal isimli sarkisindan uyarlanan cingil “halk
ister Halkbank yapar, Halkbank!” seklinde
tamamlanir. Bu ifadeler de yine bir dénem
diinyada hiikiim siirmiis en biiyiik Imparatorluk
olan Osmanli’nin mirasinin layikiyla tagindigini
gostermektedir.  Ayrica, kiiresel diinyada
rekabet¢i kapitalist ortama Tiirkiye’nin de
fazlasiyla uyum sagladigi gosterilmektedir.

Son olarak, bu reklamda da diger
reklamlardaki gibi pozitif mizah tiirlerinden olan
katilime1 (affiliative) mizah tarzinin
kullanildigimi s6ylemek gerekir; ancak buna ilave
olarak s6z konusu reklamda Avrupalilarmn stirekli
ignelenmesi nedeniyle negatif mizah tarzlaridan
olan saldirgan (aggressive) mizahmm da
benimsendigi goriilmektedir. Reklam araciligiyla
izleyene aktarilan Halkbank subelerinin yabanci
iilkeler de dahil olmak iizere ¢ok yaygin oldugu
ve Halkbank’in milliyet¢i degerlere 6nem veren
bir banka oldugu seklindedir.

Bu analizden ¢ikan gostergebilimsel analizler
Ozce asagidaki tablodaki gibidir:

GOSTEREN GOSTERILEN

Dede/Tarih Osmanli
Imparatorlugu

Capon Teknoloji  zengini
Japonlar

Akilli telefon Teknoloji

Selfie Yeni iletisim bigimi

Halkbank Giig, milliyetgilik

Turkler Dogal, samimi ve
fetihgi/fatih

Belgrad Avrupa

Gokdelen Kale

(Halkbank)

5. Sonug¢ ve Oneriler

Ikna edici bir iletisim faaliyeti olan
reklamcilik bir iiriin veya hizmetin siiriimiinii
arttirmak ya da bir diislinceye insanlari ikna
etmek amaciyla bilgi aktarimina dayanan bir
iletisim faaliyetidir. Iletisim teknolojilerindeki
gelismelere paralel olarak reklamlarda da bir
doniisiim siireci yasanmaktadir. S6z konusu
televizyon reklamlarinda insanlarin dikkatini
cekmek i¢in gesitli ¢ekicilikler  kullanilir.
Bunlardan biri de mizahi ¢ekiciliklerdir. Bu

calismadaki reklamlarin mizahi cekicilikler ile
birlikte bilgi ¢ekiciligini de  kullandigi
goriilmektedir. Caligmaya konu olan reklamlar
titketim  kiiltiiriinii  besleyen birer enstriiman
olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Calismada, Tiirkiye’de komedyen olarak
nitelenen Cem Yilmaz, Yilmaz Erdogan ve Sahan
Gokbakar’m  oynadiklart  bazi  televizyon
reklamlar1 analiz edilmistir. Bu reklamlarda
kullanilan metinsel ve goriintiisel gostergelerin
tagidiklar1 anlamlara bakildiginda kapitalist
sistemin  rekabet¢i  anlayismin  fazlasiyla
sergilendigi goriilmektedir. Bu reklamlara gore,
sistemin devami ve bilylimesi i¢in insanlarin
stirekli iiretmesi ve dolayisiyla da tiiketmesi
gerekmektedir. Caligmaya konu reklamlarda bu
durum giiclii olma/biiyiik olma ile siirekli
Ozdeslestirilir. Tiirk milleti bunlarin gereklerini
yerine getirdigi taktirde giiclii bir sekilde adinm
diinyaya duyurmaya devam edecektir. Izleyicide
giilmeceye neden olan bu iletigim igerikleri s6z
konusu rekabet ve yogun tiiketim mesajlarini
tamamen masum hale getirmektedir.

Yapilan analizlerden hareketle
calismanin {i¢ hipotezinin de dogrulandigi
goriilmektedir. Ornegin, HI ile iliskili olarak
insanlarin girisimci olmalari, daha ¢ok caligip
daha ¢ok tiiketmeleri gerektigine dair mesajlar
goriilmektedir. H2 ile iliskili olarak yeni yerlere
gitmek ve yeni isler kurmak gibi eylemlerin
verdigi haz ve heyecanin bizatihi yapilmakta olan
isin 6ziinde de bulundugu vurgulanmaktadir. H3
ile iliskili olarak, incelenen reklamlarin
tamaminda pozitif mizah tiirlerinden katilimei
mizah tarzinin kullanildiklart go6riilmektedir.
Sadece Halkbank reklaminda ikinci bir mizahi
yaklasim olarak negatif mizah tiirlerinden
saldirgan mizah tarzinn da kullanildig
goriilmektedir. Bu durum son derece olagandir.
Zira reklam  kampanyalarinda  genellikle
pozitif/olumlu bir dil kullanilmas1 gerektigi
akademisyenler ve pratisyenler tarafindan
siklikla ~ vurgulanan ifadelerdir. Kapitalist
sistemin temel Ozelliklerini en iyi sekilde
yansitan  Amerikan  kiiltiire]l ~ degerlerinden
hareketle iiretilen reklamlarda siklikla goriilen
giiclii olma, giicliiden yana olma, rekabetgilik,
milliyeteilik, ¢cok c¢alisma ve ¢ok tilketme gibi
unsurlar siklikla vurgulanir. Bu calismada
incelenen bankacilik reklamlarinda da bu temel
karakteristikler ~ goriilmektedir. ~ Calismayla
mizah, mizahi televizyon reklamlar1 ve bunlarin
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tagidiklar1  gostergebilimsel mesajlarla ilgili
olarak bu bulgular elde edilmistir. Konunun daha
giiclii ve net bir sekilde anlagilmasi igin ileriki
calismalarda daha farkli ve fazla sayida reklamin
bu gibi analizlere tabi tutulmasinda yarar
goriilmektedir.
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