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TELEViZYON REKLAMLARINDA MIZAHIN KULLANIMI: “i$
BANKASI 92 YASINDA” REKLAM FILMINIiN ANALIZi

Biisra GEDIK"
Onur ONURMEN?
OZET

Gunumuzin pazarlama diinyasinda marka ve hizmetler kendilerini rakiplerinden ayristirmak,
hatirlanmak ve inandiriciigini kanittamak amaciyla reklam calismalarinda cesitli yollara
bagvurmaktadirlar. Kendilerini rakiplerinden farkli kilmak icin marka ve hizmetlerin kullandiklari
yontemlerden bir digeri de reklamlarda mizah unsuruna ve komedyenlere yer vermektir.
Burada amag tuketicinin dikkatini cekmek ve markanin tiketicinin zihninde yer etmesini
saglamaktadir. Bu durumu en yaygin olarak kullanan sektérlerden biri de finans/bankacilik
sektoridir. Bu ¢alismada televizyon reklamlarinda mizah unsuru ve komedyen kullaniminin
bankacilik sektorindeki yansimalari incelenmektedir. Calisma kapsaminda reklam, televizyon
reklamciligr ve reklamda mizah konular hakkinda ilgili literatur taranmistir. Finans sektérine
ait “Turkiye is Bankasi 92 Yasinda” reklam filmi tema analizi yoéntemi ile incelenmekte ve bu
reklam filminde mizah unsuru ve komedyen kullanimi ile bankanin hangi ézelliklerini vurgu
yapildigina bakilmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Televizyon, Mizah, Cem Yilmaz, Tema Analizi

USE OF HUMOR IN TELEVISION ADVETISING: ANALYSIS OF THE
ADVERTISING FILM “IS BANK IS 92 YEARS OLD”

ABSTRACT

In today's marketing world, brands and services use various ways in advertising to distinguish
themselves from their competitors, to be remembered and to prove their credibility. Another
method used by brands and services to distinguish themselves from competitors is to include
humor and comedians in advertisements. Here, the aim is to attract the attention of the
consumer and ensure that the brand was in the mind of the consumer. One of the sectors that
use this situation most commonly is the finance/banking sector. In this study, the effects of
humor and use of comedian in television commercials in the banking sector are examined.
Within the scope of the study, related literature has been searched about advertisement,
television advertising and humor in advertising. The financial sector of "Business Bank of
Turkey 92 years old" advertising films are examined with theme analysis and examined. In the
commercial film, which the features of the bank are emphasized with the use of humor and
comedian.
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1. GIRIS

Yasadigimiz ylzyilda her giin birbirinden fakli Grlin ve hizmetlerin pazara agildigi yogun bir
rekabet ortami bulunmaktadir. Hal béyle olunca bu triin ve hizmetlerin pazarlanmasinda bazi
stratejiler gelistiriimistir. Bu pazarlama stratejilerinin en dnde gelenlerinden biri olarak reklamlar
urin/hizmetle hedef kitleyi bulusturmada pazarlama mekanizmasinin kilit noktasi haline
gelmistir. Reklam, bir GrGn, hizmet, fikir, marka ya da kurum hakkinda tiketici bireyleri
bilgilendirmek ve hedef kitlede bu Grun, hizmet, fikir, marka ya da kuruma egilimi saglamak icin
Ucret karsiligi yapilan ve sonucunda da Uretici ile tlketiciyi bulusturan sdrectir (Hanci, 2017,
1).

Kitleleri ikna edip, tuketime ydnlendirdigi igin sistemin vazgecilmez bir parcasi olan reklam,
tarihnsel sure¢ igerisinde, toplumsal, ekonomik, siyasal ve teknolojik gelismelerden
etkilenmekte ve devamli degisen/dénlisen bir yapiya biriinmektedir. Uriin ve hizmet saglayici
egemen yapilar piyasada tutunabilmek amaciyla hedef kitle ile devamli etkilesim iginde
olmakta, onlari etkisi altina almakta ve bunun igin kitle iletisim araclarina/reklam ortamlarina
basvurmaktadirlar. Hem gorsel hem de isitsel 6geleri kullanarak hedef kitlenin dikkatini ceken
televizyon, ortaya c¢iktigi ilk ginden beri reklam igin en uygun ortam olmaktadir.

Reklam ¢aligmalarinda mesajin iletiimesinde etkin bir yontem olarak kullaniimakta olan mizah
unsuru reklamda izleyicinin ilgisi ¢ekmek icin kullanilmaktadir. Mizah, iginde bulundugu
toplumun ekonomik, siyasal veya sosyal amagclarina gore sekillenebilmektedir. Her toplumun
kendine has mizahi anlayisi vardir. Reklamlarda da bu durum izler kitlenin i¢cinde yasadigi
topluma gdre belirlenmekte ve kitlenin ilgisine gére sekillenmektedir.

Dinamik bir kavram olan mizah; sosyolojik, tarihsel, dilsel veya kultirel birgok dolayimlama
unsuru ile birlikte var olur ve gelisir. Bu nedenle mizah yoluyla ¢ok katmanli bir sekilde mesaj
vermek mumkundir. Bu nedenden dolayi reklamcilar ginimuizde mizahi bir reklam unsur
olarak kullanmaktadirlar. Reklamlarda mizah unsuru ve komedyenlere yer verilmesi reklamin
ilgi cekiciligini, hatirlaticihgini  arttirmakta, hedef kitlenin  mesaja odaklanmasini
kolaylagtirmaktadir.

Bu calismada ilk olarak reklam kavramina ve tarihsel gelisimine deginilecek ardindan
televizyon reklamlarina ve bu mecrada mizah kullanimina iligkin literatirde gecen
calismalarina yer verilecektir. Sonrasinda c¢alismanin yéntemi hakkinda bilgi verilecek ve
ardindan Is Bankasi reklam filminin analizi sonucu elde edilen bulgular aktarilacaktir.
Calismanin sonu¢ kisminda ise elde edilen bulgular dogrultusunda reklam filminde mizahin
rolU tartisilacaktir.

2. REKLAM

Sanayi devrimi sonrasi ortaya c¢ikan kavramlardan biri olan reklam, Griin ve hizmetlerin
tanitiimasinda ve tuketicilerin bu hizmet ve uUrUnleri saglayan firmalar hakkinda olumlu
kanaatlerinin olusmasinda etkili iletisim streglerinden biridir. Cardakli 'ya (2008, xi) gore ise
reklam, bir isletmenin Grlin veya hizmeti hakkinda hedef kitleleri satin almaya yénlendiren ve
medyada yer ve zaman satin alarak isletme imajini bu hedef kitle Gzerinden gergeklestiren
bilgi verme ve ikna etme faaliyetidir. Ur(in ve hizmetlerinin satiimasini veya satiginin artmasini
ve bunun sonucunda da kar elde etmek isteyen isletmeler reklam faaliyetlerine
girismektedirler. Yalnizca duyurucu bir eylem niteligi tasimamasi gereken reklam ayni
zamanda dikkat ¢ekici, hatirlatici, deger katici, hedef kitleyi satin almaya tesvik edici ve dagitim
agini gelistirici birgok 6zellige sahiptir. Bu gibi sebeplerle genis bir calisma agdinin pargasi
haline gelen reklam, pazarlama agi ve igerisindeki diger faktorler ile isletmelerin belirledigi
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stratejiler ekseninde temel pazarlama hedeflerine ulasmak igin koordineli bir sekilde
yurutllmesi gereken bir etkinliktir (Kocabas ve Elden, 2006, 16-17).

Reklamcilik tarihsel gelisiminde incelendigi vakit cok eski zamanlardan beri faaliyette oldugu
gorilmektedir. Reklam olgusunun dodusuna bakildiginda ise, bireyler arasi ilk dedis tokus
faaliyetleriyle ayni tarihsel surece denk geldigi bilinmektedir. Reklam faaliyetlerinin gercek
anlaml ilk érnekleri Orta Cag’da goriilmektedir. ilk ticari reklamlara ise seyyar saticilarin
ellerindeki mallar satabilmek adina c¢igirtkanhk yaptiklari tanitimlar érnek olarak verilebilir.
Orta Cag Avrupa’sinin ekonomik ve toplumsal yapisindaki bir dizi degisim ve gelisimlerin
reklamin, o dénemde buyiik oranda gelisim gostermesinde etkisi olmustur. Ozellikle sanayi
devrimiile birlikte Uretimdeki artig, ulasimdaki gelisimler, yeni pazarlarin ortaya ¢cikmasi ve yeni
buluslarla denizasiri mesafelere ulasim saglanmasi reklamin da etkisini arttirmada déncl
olmustur (Avsar ve Elden, 2004, 11).

Tam bu etkenlerin yani sira matbaanin icadiyla baglayan teknolojik gelismeler hiz kesmeden,
her giin gelisip dediserek ginimuize kadar uzanmis ve reklamcilik faaliyetleri icin olumlu etkiler
yaratmistir. Bu olumlu etkilere 6zel gazete sayilarindaki artis ve okuma yazma oranlarinin
yukselisi de dnemli derecede katki saglamistir. Reklamlar, teknolojide yasanan degisim ve
gelisimlerle etkililigini arttirmis ve etkisini kanitlamigtir. (Erkal, 2013, 10-12).

Gundmuzde bircok otorite tarafindan modern reklamin babasi olarak kabul edilen Albert
Lasker, reklamin 20.ylzyilin baslarinda basili mecralarda vaat tagiyan bir tir saticilik faaliyeti
oldugunu belirtmistir (Arens, 2002, s. 7°den aktaran; Elden, 2016, s. 136). Bu saticilik faaliyeti
elindeki Grliin veya hizmeti pazarlayabilmek adina birtakim yollar gelistirmistir. Sahip oldugu
teknik ve estetik imkanlarla birey ve toplumu istenen yénde maniplle edebilen reklamlar,
tuketicinin davraniglarinda degisiklik yaratarak, onlari satin almaya yonlendirirler (Elmasoglu,
2017, 28).

Reklamcilik, bir iletisim siireci olarak degerlendirilebilir. iletisim modelindeki kaynaktan aliciya
dogru ilerleyen slrecin ekseninde reklam, Ureticiden tiketiciye dogru giden cgizgisel bir sireci
ifade etmektedir. Bu slregte reklam, trlin, hizmet, fikir ya da markanin Ureticiden tiketiciye
dogru aktigi yogun enformasyon iletiminde, Griin, hizmet, marka veya fikirlerin dikkat
cekiciligini saglama, bilinirligini arttirma, imajini olusturma, glgclendiriimesini ve haklarinda
olumlu tutumlar olusmasini saglama c¢abasindadir (Avsar ve Elden, 2004, 21). Ring, iletisim
yonuyle reklam faktorinu dort temel kategoride toplar;

e Uriin, hizmet, fikir ya da markanin farkindaligini saglayan reklamlar,
e Bireylerin fikirlerini degistirme ydneliminde olan reklamlar,

¢ Bireylerin tutumunu glglendirmeye yénelik reklamlar,

¢ Eglendirici reklamlar (1996, 86).

Ozetle reklamin iletisim etkisiyle beraber hedef kitlenin bilgi diizeyinde, tutumunda ve
davraniglarinda degisim beklenir (YUksel, 1984, 162). Bu degisimler sonucunda bireyler satin
alma davranisina yonlendirilirler. Kullanimlar ve doyumlar yaklagimi baglaminda ele alinacak
olursa reklamlar, satisini gerceklestirdigi malin tiketimi ile birlikte bireylerde rahatlama,
doyuma ulasmanin gergeklesmesini saglar.

Reklam; toplum ve toplumsal yagsamla etkilesimli bir iletisim halindedir. Adeta toplumsal
yasamin yansimasi olarak gorilen reklamlarda gergek hayatin yeniden insasi s6z konusudur.
Reklamlar, gergcek yasamdaki bireylerden birer tiiketici yaratarak tiketim toplumunun zeminini
olusturmaktadir. Herbert Marcuse 'un “Tek Boyutlu Insan/Toplum” kavramindan yola gikarak
reklamlarin tanitimini gergeklestirdigi mal ve hizmetlerin, yabancilasmayi besledigini, birey
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ve toplumu tek tiplestirdigini, bireyleri birer metaya dénlstirerek sistemin carkina
eklemlendirdigini ve bu sistemin kdlesi haline getirdigini séylemek mimkindir. Dolayisiyla
Uretim, sadece gereksinimlerini karsilamak icin Griin yaratmaz; Urettigi Grln icin de talep
yaratir. Gunumuz tiketim toplumlarinda, tiketim olgusu ihtiyagtan ziyade itibar, farkhlik,
aidiyet, kimlik ve imaj kazanimi, sinif atlama gibi dederler adi altinda yapilmaktadir. Reklamlar,
tuketicilere sinif atlayacagi, yagsaminda olumlu degisimler yagsayacagi, bir gruba ait olacagi
veya farkli olacagini belirten mesajlar vermektedir. Dolayisiyla Grunin kendisinin tanitimi ya
geri plana itiilmekte ya da hi¢ yer verilmemektedir (Dagtas ve Dagtas, 2009, 7-8). Modern
insanin yasami Uretimde emek harcanarak kazanima ulasmaktan cok, ihtiya¢ ve refahin
Uretimi noktasina kaymistir. ihtiyag ve refahini yenilemek isteyen bireyler ise tiiketici
kimliklerine burinerek bir haz arayisina girmisler ve bu dogrultuda hem tiketen hem de kendini
tatmin eden, asil Uretim pratiklerinden uzaklasan tlketicilere déntsmuslerdir (Baudrillard,
2004, 93-94).

Bilgilendirici, hatirlatici, ikna edici, destekleyici ve deger katici temel islevlere sahip olan reklam
faaliyetinin en etkili olarak kullandigi islev, ikna islevidir. Hatta bazi elestirmenler reklamin ikna
islevini bir ¢esit sihir ya da blyU sistemi olarak gérmektedirler. Reklamlar hedef kitlesindeki
bireylere {riin ya da hizmeti saglamalari yéniinde bir ikna siirecine girerler. ikna olan, deyim
yerindeyse sihirden etkilenen bireyler trlin veya hizmeti satin almak i¢in davranis degisikligine
giderler. Kotler'e gore ise;

“Bireylerde (iriin ya da hizmeti satin alip kullanmasi ybniinde ikna etmeye odakli bir etkinlik
olan reklamin amaci hedef aldigi tiiketici Kitlesi lizerinde belirli bir etki yaratmak ve bu kitlenin
dustinme ve davraniglarini etkilemek yoluyla satin almaya ybénlendirmek ve isletmenin
karliligini arttirmak amacini tagir. Reklam iletisimdir, ulastigi grupta degisime ve davraniglarda
farkliliklara ve istenilen yéne ybneltmeye etki eder ve insan aliskanliklar tzerinde fark edilir
degisikliklere neden olur” (2000, 28).

Reklamcilik, satigi gerceklestirmek igin hedef kitleyi ikna ederek tiiketici ile Gretici arasinda bir
képrd kurmayi hedefler. Bu dogrultuda reklamlar ilgi ¢ekici imgelem, s6z ve gOstergelerle satisi
yapilan UrGndn blyUsunu gergeklestirir.

Urlin ve hizmet saglayici otoriteler piyasada var olabilmek igin hedef kitle ile siki bir temas
icinde olup, etkisi altina almaktadir. Reklamcilar bunun igin kitle iletisim araglarina/reklam
ortamlarina basvurmaktadirlar (Dyer, 2010, 11). Reklam ortamlari, reklamlari hedef kitlesi ile
bir araya getirmekte ve reklam kampanyalarinin basarisi lzerinde o6nemli katkilar
saglamaktadir. Reklam ortami dodru secildigi takdirde reklam mesaji; istenilen mekan ve
zamanda, istenilen sekilde hedef kitlesi ile bulusmaya hazirlanir (Elden, 2016, 213).
Bulugsmanin ardindan hedef kitle reklamlari anlamlandirma ¢abasina girmektedir. Bir reklamin
anlami radyo, televizyon, sinema, gazete veya dergi gibi araclarda alenen gdzlemlenebilir
olanin ne olduguna baglidir (Dyer, 2010, 129). Ses ve gorintl gibi anlama/algilama yoninden
6nemli dgelere sahip olan televizyon ve radyo, yas, cinsiyet, sosyo-ekonomik diizey, egitim
seviyesi ve kiltlrel 6zelliklere sahip hedef kitleye, onlara hitap eden programlar ile ulasma
imkani saglamasiyla reklam verenler agisindan diger reklam ortamlarina gére ana reklam
ortami olarak gorulip daha ¢ok tercih edilmesine sebep olmaktadir (Avsar ve Elden, 2010, 54).

iletilen mesajin bicimi, hedef kitleye ulasilabilirligi ve etkililik durumlari her kitle iletisim aracinda
degisiklik gostermektedir (Sezgin ve Yilmaz, 2019, 474). Reklamcilik faaliyetlerinin kitle iletisim
araclariyla kullanimlarina kisaca bakildiginda dikkate alinmasi gereken ilk yayin organi
gazetedir. Matbaanin kesfi ile kitle iletisimine yeni bir soluk getiren gazeteler, reklam ve
reklamcilik etkinlikleri igcin de buylk bir gelisime imza atmistir. Gazeteler, kitlelere hitap eden
ilk ara¢ olmasi sebebiyle reklam verenler icin de bir firsat dogurmustur. Gazete reklamlarinda
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bulunan Urun kuponlari, telefon veya faks numaralari sayesinde hedef kitleden hemen yanit
alinmasi saglanabilmistir (Elden, 2016, 237).

Radyo alici ve vericilerinin duguk maliyetli ve kurulumunun kolay olmasinin yaninda, cografik
olarak gazeteden daha ¢ok alana yayilmasiyla radyo ¢ok daha fazla kitleye hitap eden bir arag
olmaktadir. Ses dalgalan ile bir fikrin, olgunun her yere tasinabilir, ulasilabilir olusu ve
dinleyicilerin bu olusumda aktif katihmci olabilmesi hedef kitleyi yakalayabilmek adina reklam
faaliyetleri icin de 6nemli bir nokta olmaktadir. Ancak radyonun yalnizca kulaga hitap
etmesinden dolayi yasanan eksiklik sonucu radyo reklamlari hem goérsel hem de isitsel kitle
iletisim araci olan televizyonun ortaya ¢ikmasi ile beraber zirveyi televizyon reklamlarina
birakmakta ve diger reklam mecralarinda yapilan reklamlari destekleyici bir isleve sahip
olmaktadir. TUm bunlarin yaninda sinema reklamlari ise televizyon reklamlarina benzer bir
nitelie sahip olmasinin yaninda sinemadaki ana temaya sadik kalarak, genel cergeveye
uygun sekilde yapiimaktadir (Elden ve Yeygel, 2006, 58). Glinimizde gelisen teknoloji ile
beraber kitle iletisim aracglarindaki artis ve internetin de ortaya ¢ikisiyla beraber reklam ve
reklamcilik faaliyetleri hizla gelismekte ve dénistime ugramaktadir (Hanci, 2017, 23).

2.1. Televizyonda Reklam

Televizyon, ses ve gorintlyu elektromanyetik dalgalarla ileten bir kitle iletisim aracidir (Elden,
2016, 223). Ortaya ciktigi ve reklam ortami olarak kullanilmaya baslandigi 1940l yillardan
itibaren televizyon, etkinligi yliksek bir mecra olmustur. Hem gérsel hem de isitsel 6gelerin
birlikte kullaniimasiyla hedef kitlenin dikkatini ¢ekmeyi basaran televizyon, diger reklam
ortamlarina nazaran genis bir hedef kitleye ulasma imkanini saglamasi agisindan da
reklamcilara ve reklam verenlere avantajlar saglamaktadir (Elden ve Yeygel, 2006, 32). Birgok
hanede en az bir tane bulunan televizyon, her yas, cinsiyet, sosyo-ekonomik ve kiltirel gruba
uygun programlara yer vermesiyle reklam faaliyetleri icin vazgecilmez bir ortam olmaktadir
(Cardakli, 2008, 47). Televizyon, bir haber ve eglence medyasi olarak sahip oldugu gig ile
tlketici tercihlerinin degismesinde ve olusturulan yasam big¢iminin kurulmasinda énemli bir
glice ulasmistir. Televizyon, bireyi etkilemesi bakimindan mesajin iletilmesi, duyurulmasi
yéninde ¢ok blyidk bir 6nem tasimaktadir. Hem goérintinin hem de sesin birlikte olmasi
televizyonun Urlnlerin reklaminin yapilmasinda en etkili medya araci olarak kullaniimasi
saglanmistir (Hanci, 2017, 15).

Televizyon, glinimuizde bir¢ok bireyin ihtiyacglarini karsilamak amaciyla kullandi§i bir kitle
iletisim aracidir. S6z konusu bireyler eglenmek veya bilgi almak gibi gereksinimlerini
karsilarken, glndelik hayat rutinlerinden kurtulmak, yalnizligini bastirmak, stresten uzak
kalmak, televizyonda verilen karakterlerle 6zdeslesim saglamak veya diger televizyon
izleyicileri ile aralarinda bir yakinlik kurabilmek i¢in televizyon izlemektedirler. Televizyon,
toplumlari ¢cabuk etkileyen, degistiren ve donlstiiren bir yapiya sahip olmasi sebebi ile en etkili
reklam ortamlarindan biri olmaktadir. Televizyon reklamlari, gérsel unsurlari kullanarak
dikkatini ¢ektigi hedef kitleye, bir yandan Grlin ve hizmet hakkinda bilgi saglarken diger yandan
da bir yasam tarzi modeli, kimlik ve kisilik de sunarak etkililigini arttirmaktadir. Televizyon
reklamlari ayni zamanda tematik veya bir konu hakkinda agirlikh yayin yapan kanallarin ortaya
cikisiyla beraber 6zel ilgi alanlarinda toplanan hedef kitlelere en hizli ve verimli bicimde ulasma
imkanini sunmaktadir (Avsar ve Elden, 2004, 58). Televizyonda izleyicilerin reklamlari
atlamasinin énline gecgebilmek adina yayin arasina konan reklamlar yerine yayin sirasinda
g6sterilen reklamlar tercih edilmektedir. izleyiciler tarafindan bu reklamlarin yayin aralarinda
¢ikan reklamlara goére izlenme oranlari daha yiksektir (Sezgin ve Yilmaz, 2019, 475). Ancak
televizyon reklamlarinin en blylk dezavantajlarindan birisi, reklamlarin stresinin uzamasiyla
izleyicinin ilgisindeki azalmasidir. izleyiciler reklam kusaginda ilk verilen reklamlara daha
yodun ilgi goéstermektedirler (Elden, 2016, 230). Reklamda izleyicinin ilgisini diri tutabilmek
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adina korku, mizah, duygu, muizik, cinsellik, rasyonellik ve kithk gibi unsurlardan
faydalanilmaktadir (Hanci, 2017, 28).

2.2. Televizyon Reklamlari ve Mizah

Aristoteles’in insani hayvandan ayiran temel faktérler arasinda saydigi gulme, fiziksel,
psikolojik, toplumsal ve kulturel niteliklere sahip, dogada yalnizca insana 6zgu, insan
tarafindan gergeklestirilebilen bir eylemdir. Bu eylemin ortaya ¢ikmasinda kuskusuz mizahin
(gulmecenin) ¢gok dnemli bir yeri bulunmaktadir (Bakir, 2006, 141). Mizah, yapilan eylemlerin
olumlu ve olumsuz yoénlerinin gulme ve egdlenme bigimleriyle digsa vurulmasini saglayan,
gercekleri glilmece yoluyla aktaran bir 6gedir (Hanci, 2017, 32).

Gulmenin diger insanlara karsi bir Ustunluk belirtisi oldugunu ifade eden Morreal (1997, s. 8)
ise Plato’ya gébnderme yaparak kisiyi guliing yapanin kendisini bilmemesi oldugunu belirtir. Bu
baglamda ele alindiginda gilme; kisiyi rahatlatan, guldigu kisiden daha
akill/guclu/basarili/ongorulli  hissetmesini saglayan bir eylemdir. Dolayisiyla izleyicisinin
dikkatini gekmek, onun biligsel ve kilturel zekasina yonelik mesajlari gorsel ve igitsel cegitli
uzlasim kodlarini kullanarak sunmak icin mizah etkili bir ydntemdir.

Diger yandan insan yagsaminda dnemli bir yere sahip olan mizah, gundelik yagsamdaki cesgitli
iletisim bigimlerinde de kendine yer bulmakta ve bu anlamda bireysel ve toplumsal olarak
bircok iglevi de yerine getirmektedir. Mizah, gerginligin ve stresin azaltiimasi, Kigilerarasi
iliskilerin kuvvetlendiriimesi, sosyal uyumun tesis edilmesi, toplumsal yasamda ve Kigilerarasi
iliskilerde ortaya cikan cesitli aksakliklarin giderilmesi gibi birgok konuda dnemli faydalar
saglamaktadir. insanlarin genel olarak mizahi konulara egilimi olmakla beraber kendilerini
guldiren durumlara ya da kigilere sempati ile yaklasmaktadirlar. Bu sempati, ikna edici iletisim
calismalari icin 6nemli bir yer tutmaktadir. CUnku ikna surecinde hedefin kaynadi sevmesi,
kendisine gelen mesaijlara ilimh bir sekilde yaklasmasini saglamakta, bu da ikna sirecini
kolaylastirmaktadir (Bakir, 2006, 160-162).

Mesaj iletiminde etkili bir unsur olarak karsilagilan mizah, yalnizca kisiler arasi iletisimde dedgil,
kitle iletisim araclarinda da verilmek istenen mesajin iletimesinde etkin bir yéntem olarak
kullaniimaktadir. Birgok programda, filmde, reklamda ve hatta haber programlarinda dahi sikgca
yararlanilan mizah unsuruyla, izleyicinin ilgisi ¢ekilerek yayinin izleniimeye devam etmesi
amaglanmaktadir. (Solak, 2016, 2). Tuketicinin dikkatini cekmeyi basaran mizah unsuru reklam
verenler i¢in belirlenen hedefe ulagsmada kullanilan yaklasim bicimlerinin basinda gelmektedir
(Hanci, 2017, 29). Reklamlarda mizah kullanimi ¢ogu reklamci tarafindan sihirli bir forml
olarak goérilmius ve yapilan arastirmalar sonucunda reklamda mizahi unsurlarin kullanimin
etkili olusunu birgok degdiskenin belirledigi ortaya ¢ikariimistir. Mizahin hedef kitle tarafindan
degerlendirilis bigimi, glliing bulunma durumu, mesajin dogru tasinma durumu ve reklami
yapilan Uriine gésterdigi ilgi bu konudaki dnemli degiskenlerdir (Bakir, 2006, 221-222).

Televizyon reklamlarinda mizah; taklit yoluyla, sive kullanarak, olayl abartarak, muzik
kullanarak, s6zcuk oyunlari ve hicve yer vererek, absurtlik katarak, sorgulayarak veya surpriz
yaratarak kullaniimaktadir (Kirtay, 2012, 57-67). Her toplumun kalttrd, yasantisi bir olmadigi
gibi mizahi bakis acisi da bir olmamakta ve toplumdan topluma hatta bireyden bireye farkhlik
gOstermektedir. Gunumuzde reklamcilar igerisinde bulunduklari toplumlarin kilturlerine,
aidiyetlerine, yasantilarina, inanglarina, dgretilerine ve mizah anlayislarina gére yukarida
belirtilen islevlerle reklamda mizahi bir unsur olarak kullanmaktadirlar.

Dyer’a gore, basarisini kanitlamis reklamlarin iceriklerinde mutlaka bir sorun ortaya konmali
ve sorunla bas edebilmek i¢in dramatik sahneler, kisa oyunlar, hayattan alintilar sunan guling
skecler yer almalidir. Bu skec¢lerde mesajin hedef kitleye mizahi karakterler yoluyla aktariimasi
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reklamin etkinligini arttiran bir unsur olmakla beraber cekicilikleri ve sosyal statuleri olan bu
mizahi karakterlerin kullaniimasi reklam agisindan daha da yararl olacaktir (Dyer, 2010, 12).

Tam bu ydntemlerin yani sira mizah unsuru i¢ceren reklamlarda taninmis komedyenlerin yer
almasi, izleyicide de énceden bir asinalik hissi yaratarak, reklamin hedef kitlesi disinda da ilgi
cekmesini ve markanin, Grinin ya da hizmetin taninirhginin artmasini saglayacaktir. Yapilan
bircok arastirmanin sonucuna goére hedef kitle reklam filmlerinde karsilastiklari karakterlerle
6zdeslesim saglamakta ve tanitimi yapilan driin veya hizmete ydnelmektedirler. Reklamin
altinda yatan en énemli amag ise tlketiciyi UrGne/hizmete c¢ekebilmektir. Bu baglamda
reklamin gekicilikleri arasinda sayilan mizah unsuru devreye girmektedir.

Bir reklamda komedyen kullanildiginda, o reklam mizah unsuru tagsimasa dahi izleyici yalnizca
komedyeni reklamda gdrmeyi sevdigi igin, onunla 6zdeslik kurabilmek igin reklamlari
izlemektedir. Diger reklami yapilan faktorlerden ayri olarak hizmet saglayicilik yaratici fikirler
bulabilmeli, halka hitap edebilmeli ve tiketiciyi hizmete baglayabilmelidir. Dolayisiyla bankalar
gibi bircok hizmet sektérindeki firma ise kitlenin ilgisini gekebilmek, kendini anlatabilmek
amaciyla gunumuz televizyon reklamlarinda yaygin olarak kullanilan mizah ve komedyen
unsurlarini tercih etmektedir. Komedyenler birgcok reklamda oldugu gibi finans reklamlarinda
da sik¢a kullaniimakta olan bir 6zne konumdadir. Reklam filmlerinde komedyen kullanimi
finans sektorinde alisilagelmis, en ¢ok kullanilan yéntemlerden biridir.

3. AMAG, EVREN VE ORNEKLEM, SINIRLILIK VE YONTEM
3.1. Galismanin Amaci

Bu ¢alismanin amaci Turkiye'de ulusal televizyon kanallarinda yayinlanan banka reklamlari
arasinda 2016 yilinda komedyen Cem Yilmaz'in basroliinde yer aldig “Tiirkiye is Bankasi 92
Yasinda” reklam filminde komedyen kullanilarak bankanin hangi 6zelligine vurgu yapildigini
incelemektir. Bu amagla literatlr taramasi yapilmis olup, televizyon reklamlari ve mizah unsuru
ile ilgili kavramlar incelenmistir. Calismada Tirkiye Is Bankasrnin 92. Yil reklam filmi tema
analizi yontemi ile ¢dzimlenmigtir.

3.2. Calismanin Orneklemi

Arastirmanin evrenini Turkiye’de ulusal televizyon kanallarinda yayinlanan ve basrolde
komedyen kullanan banka reklamlar olusturmaktadir. Arastirmanin drneklemini ise 2016
yilinda yayinlanmakta olan Tirkiye is Bankasr’nin 92. Yil reklam filmi olusturmaktadir. Bu
sirecte yalnizca bankacilik sektériine ait televizyon reklamlari incelemeye alinmis ve iglerinde
mizah unsuru barindiran, Turk halkina mal olmus, poptuler komedyenlerin kullanildigi reklamlar
incelenmistir.

3.3. Galismanin Sinirlihigi

Arastirmada finans sektorine ait incelenen televizyon reklamlari igerisinde yalnizca unli
komedyen Cem Yilmaz'in yer aldigi “Turkiye Is Bankasi 92 Yasinda” televizyon reklam filminin
secilmesi arastirmanin sinirlihdini olusturmaktadir.

3.4. Galismanin Yontemi

Calisma kapsaminda belirlenen banka reklam filminin analizinde kullanilacak yéntem olarak
nitel bir ydntem olan tema analizi yéntemi secilmistir. Tema analizi, ele alinan konunun c¢esitli
temalar baglaminda 6ne ¢ikan 6zelliklerini belilemek amaciyla kullanilan bir yontemdir. Calik
ve SOzbilire (2014) gore ise; “meta-sentez (tematik icerik analizi);, ayni konu lzerine yapilan
arastirmalarin tema veya ana gablonlar (matrix/template) olusturularak elestirel bir bakig
acisiyla sentezlenmesi ve yorumlanmasini icermektedir.” Bu baglamda, s6z konusu reklam
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filmi serisinde, belli bir bankanin reklam filmi serisinde hangi temalarin 6n plana ¢ikartildigi ve
bu noktada mizahin nasil bir rol oynadidi incelenmigtir. Buradan hareketle dncelikle televizyon
reklami, reklamda mizah ve mizahi karakterler ile ilgili kavramlar hakkinda literatir taramasi
yapilmistir.

Daha o6nce vyapiimis olan c¢alismalar incelendiginde, reklamlarin ¢ézimlemesi igin
gostergebilimsel analiz yontemi kullanildigi goérdimustir. Ayrica yapilan bu c¢alismalarda
reklamdaki mizah unsuru ve mizahi karakterlerin satin almaya etkisi, tuketicilerin marka
tercihleri, reklamin inandiricihi@i ve ilgi ¢ekiciligi konulari ele alinmistir. Bu arastirma ise tema
analizi ydntemi kullanarak hizmet saticisi olan bankalarin reklamlarinda komedyen araciligiyla
bankanin hangi 6zelligine vurgu yapildigini ortaya koymaktadir. Bu yodnuyle calisma,
literatlirdeki diger calismalara katki saglayacagi gibi éncillerinden ayri bir analiz yéntemiyle
alanda bahsedilmemig bir noktaya deginmesi agisindan farkhlik tagimaktadir.

4. ANALiz

Unli komedyen Cem Yilmaz yaptidi birgok sov programi ve onlarca komedi filmiyle ekranlarda
siklikla gérilmektedir. Sinema alanindaki ¢calismalarinin yani sira her biri kapali gise oynayan
bircok stand-up gosterisi gerceklestiren Cem Yilmaz Panasonic markasiyla reklam diinyasina
adim atmis, bugline kadar gidadan akaryakita, finanstan hazir giyime kadar birgok farkl
sektorde reklam yildizi olmayi basarmistir. Bu calismada ise 2012 yilindan bu yana anlagmali
oldugu Tiirkiye is Bankasi ile yaptiklar reklamlardan “Tiirkiye is Bankasi 92 Yasinda” reklam
filmi segilmekte ve secilen reklam filminde Cem Yilmaz'in rol almasiyla beraber Tirkiye is
Bankasi’'nin hangi 6zelliklerine vurgu yapildigi analiz edilmektedir.

4.1. “Tiirkiye is Bankasi 92 Yaginda”

Analizi yapilmakta olan bu reklam filminde bes farkli mekan kullaniimakta ve bes farkli dyku
anlatiimaktadir. Tim bu dykulerin genel hatlarina bakildigi vakit, hayatta her zaman olmaz
diyerek cesaret kirici davraniglarda bulunanlarin aksine bu davraniglara kulak asmayip her
daim daha iyisini yapabilmek icin ugras verenlerin basari éykulerine yer verilmektedir. Her bir
oykide Unli komedyen Cem Yilmaz olmaz diyerek cesaret kirici sekilde konusan Kkisi
konumundadir. Bu reklam filmindeki beg bagari 6ykusu sirasiyla: Leonardo Da Vinci’nin Mona
Lisa tablosunu yapisi, Hezarfen Ahmed Celebi’'nin Galata Kulesi’'nden Kiz Kulesi’ne ugusu,
NASA’nin Ay’a uydu géndermesi, Tirkiye is Bankasi’'nin kurulusu ve Tirkiye is Bankasr’nin
yukselisi hikayeleridir.

4.1.1. Leonardo Da Vinci’nin Mona Lisa Tablosu’nun Oykiisii

Reklamin basglangicindan 15. saniyeye kadar stirmekte olan bu dykide ekran agildigi gibi
seyirciler eski dénemi yansitan bir mizansenle karsilasmaktadirlar. Oyki su soézlerle
baslamaktadir: “Bir ise kendini adayip, dlinyaya bliyiik bir eser birakmak istiyorsun, etrafinda
stirekli konuganlar”. Bu s6zler sdylenirken ekranda bir ressamin, karsisindaki kisinin portresini
cizdigi gorulmektedir (Gorsel 1).
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Gorsel 1

O sirada ekranda Mona Lisa Tablosu gorilmektedir. Burada ressamin Leonardo Da Vinci
oldugu anlasiimaktadir. Son derece ciddi ve isine odakl bir sekilde sanatini icra etmekte olan
Leonardo Da Vincinin karsisinda, Mona Lisa kiligina giren komedyen Cem Yilmaz
gorilmektedir (Gorsel 2).

Gorsel 2

Mona Lisa ressamin yanina gelerek olumsuz bir sekilde konusmakta ve “Tamam da gdiliiyor
mu agliyor mu belli degdil, yani bu sekilde kalici bir eser olmaz bu” s6zleriyle apacik bir sekilde
memnuniyetsizligini dile getirerek ressam Leonardo Da Vinci'yi ve sanatini
desteklememektedir (Gorsel 3).

Gorsel 3

4.1.2. Hezarfen Ahmed Celebi’nin Galata Kulesi’nden Kiz Kulesi’ne Ugus
Oykiisii

Bu 6ykid reklam filminin 15. saniyesinde baslayip 36. saniyesine kadar devam etmektedir.
Oykinin acilisi dis sesle baslamakta ve dis ses su sozleri sdylemektedir: “Onlari hi¢ duyar
misin? Olmaz diyenler hep olacak ama sen basariya inanmissan dinler misin bu sézleri?”. Bu
sdzlerle paralel bir sekilde ekrana verilen goériintllerde eski zamanlarda Galata Kulesi’nin
tepesinde sirtina kanat takmis etrafina bakan bir adam goériimektedir. Bu adam kuskusuz 1632
yilinda bedenine kus kanatlarini andiran kanatlar takip Galata Kulesinden 3358 metre
uzakliktaki Uskidar semtine ugmayi basarmig Turk bilgini Hezarfen Ahmed Celebi’dir (Gorsel
4).
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Gorsel 4

Elbette Hezarfen Ahmed Celebi'nin bu ugusu gergeklestirebilecegine inanmayan birgok insan
olmustur. Unli komedyen Cem Yilmaz ise bu éykiide bir Osmanli vatandagini canlandirmakta
ve dnce ne olduguna anlam veremeyerek kuleye bakmakta, ardindan da kuleye cikip “Ya olur
mu Oyle sey ya! on dakikada bir karsiya kayiklar var, gerek var mi béyle seylere” diyerek
Hezarfen Ahmed Celebi'nin ugusunun gerceklesebilecegine inanmayarak onu tiye almakta ve
bu tarihi ugustan vazgecirmeye calismaktadir (Gérsel 5 ve 6).

Gorsel 6

Tam o sirada dis sesten “Arkana bakmadan hedefine dogru ugarsin” sdzleri duyulmakta ve
beraberinde Hezarfen Ahmed Celebi kimseyi dinlemeyip ugusunu gerceklestirmektedir (Gorsel
7).
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Gorsel 7

Cem Yilmaz'in canlandirdigi bu karakter Hezarfen Ahmed Celebi'nin ugtugunu gdriince
sasirmakta ve kendini geri ¢gekerek su sozleri sdylemektedir: “Ben u¢camazsin demedim ki biz
ugcamayiz dedim” (Gorsel 8).

i

Gorsel 8

4.1.3. NASA’nin Ay’a Uydu Géndermesi Oykiisii

Reklamin 36. saniyesinden baslayip 54. saniyeye kadar sirmekte olan bu dyklye “Sizi bizi
bosver, her yerde yok mudur olmaz diyenler” cimlesiyle giris yapilmakta, éyki kendinden bir
onceki 6ykunin sodzlerine karsilik vererek baslamakta ve bu climle &ykiler arasi gegisi
saglamaktadir. Bu s6zlerle beraber seyirciler farkli bir atmosferle karsilagsmakta ve kalabalik
bir gcalisma ortami, heyecanl insanlar gérmektedirler (Goérsel 9).

Gorsel 9

ilk etapta ne oldugu anlasilamayan ortam Cem Yilmaz'in gelisiyle ve sdylemleriyle ortaya
cikmaktadir. Kendini Mal Kabul' den Jonathan White olarak tanitan bu karakter arkadan
yavasca yaklasarak “Ya giindiiz giindiiz Ay’a mi gidilir Allah askina, gece gidilse daha iyi degil
mi? gbrerek, Ay’I gérerek” sdzleriyle Ay’a uydu godnderilecedini seyircilere iletmekte ve bu
basariyi takdir etmek yerine kendince bir olumsuzluk katarak giindiz degil gece gidilmesi
gerektigini sdylemektedir (Gorsel 10).
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Gorsel 10

O sirada uydu basaril bir sekilde firlatiimistir ve ¢alisan herkes blyUk bir cosku icerisindedir.
Jonathan White ise elestirmesine ragmen basarili olan bu eylem sonucunda memnuniyetsiz
bir sekilde careyi sessizce geri ¢ekilmekte bulmakta ve o esnada dis sesten su soézler
duyulmaktadir: “Ah canim kardesim olmaz diyenlere hayat ne kolay” (Goérsel 11)

Gorsel 11
4.1.4. Tiirkiye Is Bankasi’nin Kurulus Oykiisii

Reklamin 54. saniyesinde hareketli ve neseli bir fon muzigiyle acilan bu Oykide giris
sahnesinde eski bir ddneme ait oldugu belli olan bir atmosfer i¢erisinde Tlrkiye Is Bankasi’'nin
tabelasi asilmaktadir (Gorsel 12).

Gorsel 12

Bankanin éniinde toplanmis vatandaslara bankanin yetkililerinden biri oldugu distntlmekte
olan oyuncu Mert Firat bankanin tanitim konusmasini yapmaktadir. Konusmasinda
“Halkimizin itibar ve itimadindan dogan milli bankamizi sizlerin huzurunda agmaktan mutluluk
duyuyoruz” diyerek seyircileri Tiirkiye is Bankasr’nin tarihi agilis gliniine gétiirmektedir (Gérsel
13).
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TURKIYE IS

Gorsel 13

Reklamin 1. dakikasi 5. saniyesinde ekrana gelen gorintide banka yetkilisi Mert Firat kliglik
bir cocuga kumbara vermektedir (Gorsel 14).

Gorsel 14

Giyim kusamindan dénemin is adamlarindan biri oldugu tahmin edilmekte olan karakter ile
seyirci kargisina yeniden ¢ikan komedyen Cem Yilmaz, diger bir banka yetkilisinin “Emin olun
¢cok kisa stirede tiim lilke sathina yayiimis olacagiz” sOzleri Uzerine “Tabii, tabii mutlaka kolaydi
o igler, is mi simdi bu ya” diyerek orada heyecanl bir sekilde toplanmakta olan kalabalgin
icerisinde Tiirkiye Is Bankasi’nin kurulusunu kiiciik diisiiriicii ve alaya alici sekilde konusmakta
ve bu tarihi giini baltalayici sekilde ifadeler sergilemektedir (Gérsel 15). Dis sesin bu karaktere
“Is tabii, hedeflerin memleket kadar bliyiikse 6éniinde kim durabilir ki” sdzleriyle cevap vermesi
ile bu dyku bitmekte s6zin pesine besinci dykl gelmektedir.

Gorsel 15

4.1.5. Tiirkiye Is Bankasi’nin Yiikselis Oykiisii

Bu dyku kendinden bir 6nceki dykinin sézleriyle devam etmekte ve ayni zamanda ekranlarda
bir banka oturan kuguk bir kiz gocugu ve babasi, ellerinde yillardir degismeyen gegmisten
geleceg@e Turkiye Is Bankasi’'nin kumbarasi ile gérilimektedirler (Gérsel 16).
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Gorsel 16

Ardindan yan bankta oturan kiglk bir erkek ¢cocuk babasina “Baba bak, ne glizel kumbarasi
var” diyerek kizin kumbarasini isaret etmektedir. Buradaki baba figuriini canlandiran Cem
Yilmaz ise “Aman! Kumbara mi kaldi Allah askina, ne oluyor yani kumbaraya atinca” diyerek
¢ocugunun hevesini kirmakta, memnuniyetsiz ifadeleriyle kumbara kullanimini kétlilemektedir
(Gorsel 17).

Gorsel 17

Bu soOzler Gizerine dis sesin konusmasi duyulmaktadir: “Beyefendi pardon bir dinler misiniz? ...
Su olmaz demeyi bir kenara birakalim artik, haydi olur diyenler nerede onlara bakalim, sbyle
ileri dogru biraz kafanizi kaldirin”. Bu s6zler sdylenirken baba karakteri afallamakta ve sesin
nereden geldigini anlayamamaktadir. Ardinda oglu gelerek babasinin hangi yéne bakmasini
gerektigini gostermektedir: “Baba bak orada!”. Bakmasi gereken yeri nihayet fark eden
karakter karsisinda goérdigu seyden dolayi gllimsemekte ve olumsuz ifadelerin ylziinden
silindigi fark edilmektedir (Gorsel 18).

Gorsel 18

Dis sesin “Orada kurulusundan beri olmaz yerine hep daha iyisi nasil olur diyen bir banka var.
Memleketin her késesinde herkese yakin bir banka” sézleriyle gdsterilmekte olan Tiirkiye is
Bankasi alt aciyla cekilmekte, baba ve ogul uzun agaclikli bir yoldan Tirkiye is Bankasina
dogru refah dolu bir sekilde yGrimektedir (Gorsel 19).
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Gorsel 19

Kamera hareketiyle asagidan yukariya dogru ylkselen ve en sonda da tam karsida durmakta
olan Tiirkiye is Bankasr’nin binasi gériilmektedir. Ayni karede ekranin asagi kisminda Tiirkiye
is Bankasr’'nin logosu ile ayni renkte mavi bant tizerine sabitlenmis bir yazi bulunmaktadir: The
Banker dergisi Temmuz 2016, “Dunyanin En Buyuk 1000 Bankasi” listesine gore. Ayni
zamanda dis sesten su sozler duyulmaktadir: “Diinya’nin en bliylik Tirk Bankasi bugiin 92
yasinda” (Gorsel 20).

; = i i £ 1=
The Banker dergisi, Temmuz 2016, “Diinyanin En Bilyiik 1000 Bankasi” listesine gore.
z Pl
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Gorsel 20
4.2. Bulgular ve Degerlendirme
Tdm bu anlatimlarin ardindan su degerlendirmeler yapilmaktadir:

Reklam filminin icerisinde yer alan bu bes 6yku ile tarihsel bir strece yer verilmekte ve her
oykude birer basar éykusu verilmektedir. Birinci dykide Unli ressam Leonardo Da Vinci ve bir
basyapit olarak nitelendirilen eseri Mona Lisa tablosu verilmekte ve ne olursa olsun iyi bir is
cikarmak, dinyaya buyulk bir eser verebilmek i¢in gabalamak gerektiginden bahsedilmekte ve
alt metnine bakildigi vakit Tiirkiye is BankasI’nin sanata verdigi destekten séz ediimektedir.
ikinci dykiide Gnli Tiirk Gok Bilimci Hezarfen Ahmed Celebi'nin Galata Kulesi'nden Uskiidar'a
ugus denemesinde ona inanmayanlarin ve olumsuz beklentilerin aksine ugusunu
gerceklestirmesi ve gok bilimine adini yazdirmasi konu alinmaktadir. Uglincl 6ykide
Dinya’dan Ay’a ilk kez génderilecek bir uydudan bahsedilmektedir. Dlnya tarihi ve uzay bilimi
icin cok dnemli bir ana taniklik edilmektedir. ikinci ve tiglincii dykiilerin alt metinlerine bakildig
zaman Tirkiye is Bankasi’nin bilime ve yeniliklere ne kadar deger verdigini séylemek miimkiin
olmaktadir. Simdiye kadar anlatilan ¢ éykiide de tarihsel bir énemi olan basari dykileri
anlatiimistir. Dérdiincii ve besinci bélimlerde Tiirkiye Is Bankasrnin kurulus ve yiikselis
doénemleri anlatilmakta ve anlatimlar kendilerinden dnceki dykulere dykinerek birer basari
hikayesi olarak gosterilmektedir. Dérdiincli bélimde Tiirkiye is Bankasi tabelasi asilarak
bankanin kurulusunun anlatildigi gorilmektedir. Banka yoéneticilerinin acgiklamalarindan
bankanin halkin itibar ve itimadindan dogdugu, halk igin var oldugu, tim ulke sinirlarina
yayllarak kokli bir yapisi olacagindan bahsedilmekte ve gelecek Uzerine konusmalar
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yapiimaktadir. Gérsel 14’te gorildigu gibi banka ydneticilerinden birini canlandirmakta olan
Mert Firat bankanin kurulus glininde bir cocuga kumbara hediye etmektedir. Bu kumbara
daha sonra bankanin yikselis donemi dykusinde, Goérsel 16’da yine bir ¢gocugun ellerinde
gorilmektedir. Buradan bankanin kuruldugu giinden bu yana birikim ve tasarrufa verdigi
degere vurgu yapildigi anlasiimaktadir.

Her bir dykide farkh bir karaktere birtinen Uinli komedyen Cem Yilmaz, tim dykilerde olmaz
diyen, olumsuz konusgan, yeniliklere agik olmayan, bazen gelenekselligi de kabullenemeyen,
her tirld durumdan memnuniyetsiz ve basariya giden yolda késtek olan, cesaret kirici kisileri
canlandirmaktadir. Fakat tim dykulerin sonunda olmaz diyenlere inat insanlarin her zaman
hedefleri icin ¢cabalamaktan vazge¢gmemeleri gerektiginden, basariya giden yolda olumsuz
konusanlardan uzak durmak gerektiginden s6z edilmektedir. Her bir dykide birbirinden ilging
karakterlere burinen ama hepsinin ortak 6zelligi olan olumsuzlugu tasiyan Cem Yilmaz
sirasiyla Mona Lisa, bir Osmanli vatandasi, NASA’da mal kabulde ¢alisan Jonathan White, is
adami ve babadir. Tim 6ykulerde bu kisiler ne derse desin tarihe adini yazdiran, basariya
ulasanlarin hikayesi anlatiimaktadir.

Son béliimde dis sesin miidahalesi ile basini kaldirip Tiirkiye Is Bankasi’ni géren karakter
memnuniyetsizliginden kurtulmakta ve guliumsemektedir. Burada bankanin her zaman olumiu
bakan, olumlu disiinen yanini gérmekte ve artik fikrini degistirmektedir. Ciinkii Turkiye is
Bankasi ile ¢b6zime kavusturulamayacak sey yoktur imaji verilmektedir. Baba ve ogulun
Turkiye Is Bankasi'ni gérebilmek igin cok yukarilara baktigi gérilmektedir. Ardindan kamera
ile asagidan yukariya dogru yapilan tilt hareketi ile uzun bir slire banka gosterilmektedir.
Burada Tirkiye is Bankasi’nin ne kadar gérkemli ve heybetli durdugu gériilmekte ve bu duygu
seyircilere de goérkemli, buylk, heybetli, herkese kucak acan seklinde aktariimaktadir. Gorsel
20’de de géruldigu gibi gayet temiz, ferah bir havada, ekrani ortalamis bir sekilde heybetli
Tirkiye is Bankasi gériilmekte, sa§ kdsesinde kendine dzel amblemini kullanmaktadir. Yine
Gorsel 20’de ekranin alt kisminda bankanin renk skalasindaki mavi ton bant Gzerine yazilmig
bir yazi dikkatleri cekmektedir. Burada The Banker dergisinin Temmuz 2016 verilerine gore
Diinya’nin En Biiyiik 1000 bankasindan biri olan Tiirkiye is Bankasi'nin bu alandaki tek Tiirk
bankasi oldugu da dis sesin “Diinya’nin en bliyiik Tiirk Bankasi bugiin 92 yaginda” sOzleriyle
desteklenmekte ve burada vurgusu yapilan diger bir 6ge de Tiirkiye is Bankasi'nin 2016 yilinda
92. Yil déniimiini kutlamasidir. Aslinda bu reklam filmi Tirkiye is Bankasi’nin 92. Yil déniimii
amaciyla ¢ekilmistir. 92. Y1l icin de bu sekilde bir mizansen kurulmus ve “Kurulusundan beri
olmaz yerine hep daha iyisi nasil olur diyen bir banka var’ mottosuyla hareket edilmistir.
Doérdunct bolimde halkin itibar ve itimadindan dogmasi, tim Ulkeye yayillmak isteklerinin ve
hedeflerinin son bolimdeki “Memleketin her kgesinde herkese yakin bir banka” sdzleriyle
gerceklesmis oldugunu gérmek mimkindur.

5. SONUG

Uriin ve hizmetlerin tanitiimasi/pazarlanmasi acgisindan reklamlarin  énemi blyUktar.
Gunumuze dek birgok kez degisim ve doénitsime ugrayan reklamlar tanitimini yaptigi Grin
veya hizmetin akilda kalicilidi, ikna ediciligi, hatirlanmasi gibi bircok iglevi icin yaratici stratejiler
geligtirmigtir. Bu yaratici stratejiler icerisinde en yaygin kullaniimakta olanlarindan biri de mizah
unsurudur. Mizah toplumsaldir, topluma hastir, toplumun iginden gelmektedir. Bu baglamda
her toplumun mizahi anlayisi farkh olabilmekte ve reklamlardaki mizah unsuru sunuldugu
toplumun anlayisina gére sekillenmektedir. Televizyon reklamlarinda sik kullaniimakta olan
mizah unsuru hizmet saglayicilarin dikkatini ¢ekmis ve yakin ge¢misten beri en c¢ok
kullandiklari ydntem olmusgtur.

228



Cilt:28 Sayi:1
Volume: 28 Number: 1
ISSN-1309-3487

Anadolu Universitesi iletisim Bilimleri Fakiiltesi Uluslararasi Hakemli Dergisi Haziran 2020
Online Journal of the Faculty of Communication Sciences June 2020

Hizmet saticilarin reklam sektérindeki yeri ¢cok daha zorludur. Bu zorluklarla basa ¢ikabilmek
adina hizmet saticisi olanlar, 6zellikle de bankalar reklam filmlerinde Unli oyunculara ve en
onemlisi komedyenlere bagvurmaktadirlar. Ortada bir Grin satisi olmadigi igin hizmeti
satmanin en etkili yollarindan biri hedef kitleye vaatler vermek ve onlari manipile edebilmektir.
Toplumda saygi gérmus, kendini ispatlamis ve toplumun blytk bir kesimi tarafindan sevilen,
rol model alinan komedyenler banka reklamlarini sikiciliktan, finanstan, verilerden
kurtarmakta, seyirciye eglenceli bir sekilde hizmeti satabilmektedir. Elbette sadece satis dedil
ayni zamanda hatirlanmak da banka reklamlari icin dnemlidir. Bankalar sadece misteri elde
etmek i¢in reklam yapmazlar, var olan musteriyi de elde tutabilmek adina reklam yaparlar. Bu
sebeple bankalar bilgilendirme, misteri elde etme gibi amaglar tasisalar da ¢ogu zaman
hatirlatma amaciyla hareket ederler.

Calismanin 6rneklemini olusturan “Tirkiye is Bankasi 92 Yasinda” reklam fiiminde ise
komedyen Cem Yilmaz, bes farkl dykude bes farkh karakteri canlandirmakta ve devamli
olumsuz konusan taraf olmaktadir. S6z konusu dykilerde Mona Lisa, Hezarfen Ahmet Celebi
ve Nasa temall olanlari 6zellikle tarihsel bir takim donim noktalarina, dnemli anlara isaret
ederek bu noktada gdsterilen ¢aba ve iyimserligin sonuglar Uzerindeki olumlu etkisine vurgu
yapilmistir.

Calisma icerisinde tema analizi yapilan bu reklam filmi serisinde Tirkiye is Bankasrnin
sanatin, bilimin, yeniliklerin her zaman destekgisi oldugu, her daim olumlu dislnen, yenilikgi,
destek¢i ve olumsuzluklara gédlis geren bir banka oldugu aktariimakta, 92. Yas vurgusu
yapilarak reklamin hatirlatma ve bilgilendirme iglevleri yerine getiriimektedir. Bu reklam filmi
serisinin mizah unsurlarina yer vermesi ve komedyen Cem Yilmaz'i kullanmasi reklamin ilgi
cekiciligini arttirmakta, hizmet saticisi olan Tirkiye is Bankasi’nin hatirlanirigini saglamakta
ve Ozellikle Cem Yilmaz'in canlandirdidi birbirinden 6zel karakterlerin olumsuz digunen ortak
ozelligi ile karsitlik olusturularak bankanin her zaman olumlu diislinen, daha iyisi igin ¢alisan,
basariyi hedefleyen, olumsuzluklara gégls geren bir yapisi oldugu vurgulanmaktadir.
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