AKBANK REKLAMLARINDA FOLKLORIK UNSURLARIN,
KULTUREL KOD VE GOSTERGELERIN iSLEViI

The Function of Folkloric Elements, Cultural Code and Indicators
in Akbank Commercials
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OZET

Modem dinyada kultlrel glictin bir araci olan reklamlarin da folklor tretiminde énemli bir islevi ol-
masindan soz edilebilir. Reklamlar araciligiyla uluslarin gesitli kiilttrel alanlarda trettikleri folklorlari, mi-
toslar1 géstermek mimkundur. Bu da ancak 6zel kodlarlamumkin olacaktir; ¢linkii anlamin gésterge ve ge-
lenekler aracihgiyla insa edilmesi s6z konusudur.

Bu yazida Akbank sirketinin 2006 yili kampanyasi dahilinde baslattiyi Cep Kredi reklam serisinin
sozlU kaltarin olanaklarindan nasil yararlanip gorsel ve sozel olarak desteklendirilmis 6zel kodlar ve gos-
tergeler aracihiyiyla anlami ne sekilde insa ettigi, milliyet ve kimlik temasinin nasil kullanildigi ve ulusal
kimlige adapte edild erinde durulacak ve bunu saglarken kent ki iliskin trettigi folklor tizeri
de durulacaktir. Dort serilik reklam filminde metropol, luksun tretildigi ve tuketildigi uzam olarak verilir-
ken kamusal alana ait gériintiiler yerine daha ¢ok i¢ mekan kullanilarak bu gortintilerde konformizmin 6ne
cikariimasi ve “kentli” vurgusu reklam filminde oynatilan karakterlerin mimikleri, konusurken se¢ soz-
cuikler, giyim tarzlari ve davranislari gibi trettikleri kent folklorunu olusturan kodlarda simgelestirilmis ve
“esitlestirici tuketim”e ¢ekilen vurgu folklor tizerinden parodilestirilerek saglanmistir. Yani bir sozlt kaltir
urunt olan fikradan ve folklorik 6gelerden hareketle hem ulusal hem de yerelin kullanilarak stereotiplerin
parodilestirilmesi ve bu sayede komik unsurunun yaratilmasi amaclanmistir.
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ABSTRACT

As one of the means of cultural power in modern life, commercials have a significant role in creating
folklore. It is possible to point out the folklore that is created by the nations through the use of commercials.
This could be done only by using special codes because “meaning” is constructed by the mediation of indica-
tors and tradition.

In this article Cep Kredi commercial series of Akbank will be discussed. We are planning to evaluate
how this specific commercial series use the facilities of the oral culture to build the “meaning” with the use
of visual and verbal special codes and indicators. The emphasis will be on the urban folklore and the themes
like nationality and national identity which are used intensively in these commercials.

In this commercial series the big city is depicted as the place where luxury is generated and consu-
med. It uses interior spaces rather than public spaces and emphasizes the “urban” theme with the codes like
facial expressions, words, clothing and attitudes ofthe characters. It is parodying and highlighting “the equ-
alizing consumption”.
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Paul Rutherford, Yeni ikonalar Te-
levizyonda Reklam Sanati adli yapitinda
ikonalar gibi
gucun bir araci oldugunu ifade eder. Ya-
ni ikonalar tinsel seyleri ylceltmeyi
amagclarken reklamlar da maddesel olan

reklamlarin da kultirel

seyleri yucelterek tuketim eylemlerini
sergilemektedir. Buna goére “Reklamlar
yuksek derecede stilize ve kozmopolittir
ve bu nedenle dil, sinif sinirlarini rahat-
likla gecer. Ayni zamanda, ikonlarda ol-
dugu gibi reklamlarin da bir ulusal kul-
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turin kendine 6zgu tarzlarini ya da mi-
toslarini anlattigini  gostermek
miumkindur” (17-18). Bu da ancak ozel
gostergeler ve kodlarla mumkin olacak-
tir ¢inktd Graeme Burton’'un Gorinen-
den Fazlasi adli yapitinda belirttigi gibi
“anlam materyalde o6zellikle gosterge ve
gelenekler araciligiyla insa edilir. Bu in-
sa etme eylemi ureticiler kadar izleyici-
lerin de gerceklestirdigi bir eylemdir
(43). Bu noktada kodlar araciligiyla an-
lamin ve iletilerin gelenekle, populerlik
kazanmis kliselerle ve cogunluk tarafin-
dan kabul géren degerlerle iliskili olup
ikili karsithiklar Gzerinden saglanmasi
uzerinde durulmasi gereken bir nokta-
dir.

nasil

Burton, iletisimin gergeklesmesinde
en kucik birim ve yapitasi olarak nite-
lendirilebilecek kodlar1 “gdstergelerin
konusma, yazi ve resimler gibi belirli se-
killerde toplanmis bi¢imi” olarak tanim-
lar (40). Reklamlar da bu sézel ve gorsel
kodlar ile gostergeler araciligiyla iletisi-
mi gergeklestirir ve sunulacak materya-
lin hedef kitle tarafindan nasil alimla-
nacagini gosterir.

Bu yazida Akbank sirketinin 2006
yili kampanyasi dahilinde baslattig: Cep
Kredi reklam serisinin sozIlG kilturin
olanaklarindan nasil yararlanip o6zel
kodlar ve gdstergelerle anlami ne sekil-
de insa ettigi, milliyet ve kimlik temasi-
nin nasil kullanildigr ve ulusal kimlige
adapte edildigi sorgulanacaktir. Birbiri-
ni izleyen doért reklam filmi, uluscu bir
sdylem igeren fikralarin igeriginden yola
cikarak belli bash kliselerden ve sozli
kulttre iliskin yerlesmis kodlar aracihigi
ile kurgulanmistir. 60 saniye stren ilk
reklam filminde toplam 72 sézcik kulla-
nilmistir. Dolayisiyla sézel kodlarin di-
sinda gorsel kodlar da 6ne ¢ikmaktadir.
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Bu filmde bir Amerikali, bir Japon ve bir
Turk istanbul'a giden bir hizli trenin ye-
mek kompartimaninda yolculuk etmek-
tedirler. Bu sirada Amerikali ¢ok goste-
risli bir cep telefonu cikartarak gururla
yuzyihin bulusu olarak cep telefonunu
icat ettiklerini sdyleyerek &évunur. Bu-
nun Uzerine Japon, teknolojik olarak da-
ha gelismis ve yapay zekaya sahip bir
cep telefonu gostererek “Siz icat ettiniz
ama biz onu bu hale getirdik” diyerek o
da Amerikali gibi “biz” ve “milliyetgilik”
kavrami baglaminda ulusal kimligine
vurgu yapar. En son olarak Turk ise si-
radan bir cep telefonu ¢ikartarak ve di-
gerlerini alaya alarak gururla “O da bir
sey mi! Benimkine adimi, soyadimi ve
kimlik numarami, ihtiyacim olan mikta-
r1 soyliyorum... 20 dakika sonra bana
kredi veriyor!” diyerek telefonla kredi
basvurusunda bulunur. Ekranda “20 da-
kika sonra” yazisinin ardindan Turk'an
cep telefonunda “Sayin Ahmet Yenet
krediniz onaylanmistir” yazisi géranur.
Japon ve Amerikali telefonu alip inceler
ve saskinliklarint mimikleriyle dile geti-
rirler. Turk ise konusmaya devam eder
ve gururla hesabi éder. Reklamin sonun-
da ise Japon kimseye fark ettirmeden
Tuark'un cep telefonunu almis ve cep kre-
di icin aramistir. Reklam “Akbank Cep
Kredi: Kredi kullanmanin en hizli ve en
6zgur hali” sloganiyla tamamlanir.

Bu birbirini takip eden dért reklam
filminde de 6ne ¢ikan unsurlardan biri
metropoltun luksun aretildigi ve tuketil-
digi uzam olarak verilmesidir. Kamusal
alana ait goruntiler yerine daha ¢ok i¢
mekan kullanilmasina karsin bu gorin-
tulerde konformizmin o6ne c¢ikmasi,
“kentli” desteklemektedir.
Dolayisiyla ézellikle Japon ve Amerikali-
nin yaninda Turk'an kentliligi vurgu-

vurgusunu
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janmaktadir ve bu da mimikleri ile ko-
nusurken sectigi sozcukler, giyim tarzi
ve davranislari ardina gizlenmis kodlar-
da yer almaktadir. Bunun yani sira arzu
uretimi, ihtiyac veya lukstn demokratik
bir imgelem kazanmasi ve “esitlestirici
tuketim”e cekilen vurgu, uUzerinde du-
rulmasi gereken bir noktadir. Ahmet
Oktay'in Metropollesme Surecine Bakis
adli makalesinde belirttigi gibi metro-
pol, “giindelik yasamin pratikleri, rittel-
leri ve modalari, sadece gesitli siniflar
arasindaki iliski bicimlerini yansitmak-
la kalmaz, yasanan zamanin rasyoneli-
tesinin ve birbirleriyle etkilesim halin-
deki hegomonik ve antagonistik séylem-
lerin gostergelerini olusturur (23). Kent,
bu nedenle kimlikleri ve buna bagl ola-
rak da ayri bir kent folkloru olusturma-
da belirleyici bir etmen olmaktadir.
Akbank reklamlarinda 6zel kod ve
gostergelerin nasil konumlandirilip kur-
gunun icine yerlestirildigine bakilacak
olursa oncelikle bu kodlarin, nasil bir
arada tutulduklari, kullanildiklari ve
nasil anlasilacaginin, yazili olmayan ku-
rallarla tanimlanabilecegi so6ylenebilir.
Burton, bu kurallarin toplumsallasma
surecinin bir parcgasi olarak dgrenildigi-
ni ve dogal geldigi icin gorinmez oldu-
gunu soyler. Bu noktada da birincil ve
ikincil kodlar anlamin insa edilmesinde
ana 6ge olarak islev gorurler. Akbank’in
cep kredi reklamlari evrensel unsurlarin
ulusal kimlige adapte edilmesi seklinde
kurgulanmistir ve bunun yaninda bu
reklamlarda kent kalturunin getirdigi
folklorik unsurlar kullaniimistir. Orne-
gin  Amerikali imaji olusturulurken
“Marlboro Adam”dan yararlanilmasi ve
bu baglamda da Amerika'yi temsil eden
kisinin “blue jean” ve ¢izme giyip kovboy
sapkasi takarak vurgulu bir Turkce kul-
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lanmasi dikkat ¢ekmektedir. Japon kul-
tirunt temsil eden kisinin de takim el-
biseli bir isadami gérinimunde olmasi,
“is” ve “teknoloji” ile batunlestirilmesi
ama bunun yaninda selam verirken Ja-
pon geleneklerine géndermelerde bulun-
masi yaratilan kaltirel imajlari destek-
leyici unsurlar olarak éne ¢ikmaktadir.
Genel kabul gérmus ya da populer olan
imgelerden yararlaniimasi s6z konusu-
dur. Tam bunlarin karsisinda yer alan
Tark kimligi ise “kentli” olarak vurgu-
lanmistir. Reklamin sonunda Tirk ola-
nin hesabi gururla 6demesi de Turki-
ye'de uygulanan kredi hizmetiyle Kisinin
kendini guvenli hissettigini vurgulamak
hem de Turk kimligini gelenekleri bag-
laminda da 6ne ¢ikarmak icin vurgulan-
mistir. Paul Rutherford’'un dedigi gibi
mesajlarin sikistirilmasi ve yogunlasti-
rilmasi gereksinimi gunlik yasamin ve
popiler kulturun genis alanlarindan ali-
nan klise ve benzetmelere dayanmakta-
dir (16).

Serinin devam filmi bir otomobil
galerisinde gecer. Turk, Japon’a ve Ame-
rikaliya luks bir otomobil géstererek
“Cep kredi dostum, yuzyilin icadi, biz
bulduk!” diyerek sunulan hizmet saye-
sinde hayalindeki otomobile ulastigini
vurgular. Amerikalidan cep telefonuyla
Japon ile kendisinin arabanin 6ntnde
fotograflarini ¢ekmelerini ister. Reklam
filmi Amerikalinin Akbank’i dven sozle-
riyle biterken arka planda Turk, satin
aldigr Japon marka otomobilin igindedir.
Reklamda arzu nesnesi olarak sunulan
metanin Japon marka bir otomobil ol-
mas! dikkat c¢ekicidir. Teknoloji ve Ure-
tim baska bir ulusa ait olmasina karsin
reklamda hayaline ulasabilen Turk'tdr.
Reklamin ilerleyen bélumunde cektigi
kredi sayesinde istedigi arabayi satin al-

http://www.millifolklor.com


http://www.millifolklor.com

manin rahathgl ve o6zglveni icersinde
Amerikalidan arabanin éniinde Japon
dostuyla bir fotograflarini ¢cekmelerini
ister. Bu ve reklam serisindeki buna
benzer davranislar, dzellikle kent kulti-
rinde olusan folklorik 6geleri gosterme-
si agisindan dnemlidir. Arzu edilen nes-
nenin o6nunde cagdin degisen yapisiyla
birlikte fotograf makinesi yerine cep te-
lefonu ile poz vermek de kentsel alan
icinde yaratilan folklor dahilinde deger-
lendirilebilir.

Reklam serisinin tg¢unct bélumn-
de ise mekan deniz manzarali ve konfo-
ru yuksek bos bir evdir. Japon mutlu bir
sekilde digerlerine yeni evini gostererek
bu sefer Turk'a sasirtir. Bunun lzerine
Japon, i¢ cebinden “mavi kimlik karti”ni
ctkarir ve “Siz buldunuz ve ben onu ev
haline getirdim” der. Yakin planda kart-
ta Japon'un adi “Sahin Vatansever” ola-
rak gorular. Reklamin sonu aslinda s6z-
Ib kultirde popilerlesmis bir klise olan
“geldim, gérdim, yendim” séztnin do-
nasturalmesi seklinde, Japon'un “Gor-
dam, aradim, aldim” sloganiyla sona
erer. Bu bir degisim vaadine isaret et-
mektedir. Rutherford un da belirttigi gi-
bi bu degisim vaatleri, “Tuketiciyi bir
uzuntl ya da yetersizlik konumundan
alip, mutluluk olmasa bile doyum konu-
muna iletirler” (16). Ve boylelikle de ar-
zu nesneleri Ureterek izleyicinin dikkati
tiketim odaklh bir yone cevrilmektedir.

Son reklam filminde Amerikali,
Tark ve Japon bir evde patlamis misir
yiyerek televizyon seyretmektedirler. Bu
filmde de Amerikalinin cep kredi saye-
sinde yeni bir televizyon almasi anlatil-
maktadir. Burada da kent kultarinin
olusturdugu “serbest zaman” kavrami
icinde yaratilan, patlamis misir esligin-
de televizyon seyretmek gibi kente ait
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folklorik unsurlar séz konusudur. Arala-
rinda gecen konusma sirasinda Ameri-
kalinin bogazina kagan misir Gzerine
Turk’'dn onun sirtina vurarak “helal” de-
mesi de geleneksel folklorik unsurlarla,
metropol kultaranun olusturdugu edim-
sel davranislarin sentezlendiginin bir
gostergesidir.

Joseph Rysan, “Folklore and Mass-
Lore” bashikl makalesinde modernlesme
ve de ozellikle kent yasamiyla birlikte
folklorun éldtigune inanan ve de bunun
tam aksini savunan iki ayri gorus oldu-
gundan soz eder. Richard M. Dorson gibi
dasunen calismacilarin “folklor 6luyor”
séyleminin bile bir folklor yarattigini id-
dia ettiginden s6z eden Rysan, modern
dinyada artik reklamlarin da folklor
uretiminde onemli bir islevi oldugunu
soyler (3).

Sonu¢ olarak Akbank sirketinin
Cep Kredi reklam serisiyle, bir yandan
fikra dolayimindan hareketle hem ulu-
sal hem de yereli kullanilarak stereotip-
lerin parodilestirilmesi tizerinden komik
unsurunun yaratilmasi amaglanmistir
ve bu baglamda da gindelik yasamin,
populerlesmis Kkliselerinin yansimalari
bir yandan da ironik bir bicimde sunul-
mustur.
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