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DiZi KAREKTERLERININ REKLAMLARDA KULLANILMASININ
SEMIYOLOJIiK COZUMLEMESIi: MIMESIS VE FREUDYEN YAKLASIM
ETKILESIiMi

Seving Kogak!
Semra Tiiplek .

0z

Reklamlar bir iiriiniin veya markanin hedef kitlelerine tanitilmasi ve gesitli pazarlama ¢aligmalarmnin iletilmesi
icin giinimiizde ¢ok farkli yontemlerle kullanilan, zaman ve yer satin alinmasi ve ticretinin 6denmesi suretiyle
isleyen bir iletisim yontemidir. Basili, gorsel, isitsel ve dijital medya kanallarinda farkli pek ¢ok yontemle,
mesajlarini hedef kitlelerine iletmeye ¢alisan markalar ve iriinler, binlerce mesaj arasindan siyrilip, istedikleri
etkiyi yaratabilmek i¢in bircok uygulamay1 kullanmak durumundadirlar. Reklam filmlerinde iinlii ve topluma
liderlik edebilecek kisilerin, sanatgilarin, taninmis kisilerin, sevilen kisilerin kullanilmasi bilinen ve sik¢a
uygulanan bir yontemdir. Boylece marka veya iiriinii tiketicisine sevdirmek ve “sevdiginiz kisi de bu triinii
kullanmaktadir, siz de kullanin” yonlendirmesi yapilmaktadir. Cogunlukla bu kisiler ger¢ekte de toplumsal
hayat igerisinde rastladigimiz, gercek ve bilinen kisiliklerdir. Reklam filmlerinde sevilen dizi veya film
karakterlerinin kullanilmasi ise son on yilda karsimiza daha sik ¢ikan bir yontemdir. Film karakterlerinin
reklamlarda gergek kisi imis gibi kullanilmasmm alt yapisinda psikolojik ve sosyolojik olarak etkiler vardir.
Bu calismada psikanalist Sigmund Freud’un id, ego ve siiper ego kavramlari ile “taklit” olarak ele alinan
“MIMESIS” kavrami gergevesinde reklam filmlerinde dizi karakterlerinin kullanilmasmnin hedef kitlelerdeki
olas etkileri irdelenmeye ¢alisilmaktadir. Bu baglamda, segilen Kadin, Ufak Tefek Cinayetler ve Erkenci Kus
dizi filmlerinin karakterinin oynadig: reklamlar Seiler’in adimlart kullanilarak ¢oziimlenecektir. Sonugta,
reklam filmlerinin sanal gergek gibi gosterilen dizi karakterleri kullanilarak iriin ve markalarin yaratmak
istedikleri algmim hedef kitlelere iletilmesindeki amag, “Freudyen” bir bakis agisiyla ortaya konulmaya
caligilmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Iletisim, Halkla iliskiler, Semiyoloji, Alg

SEMIOTIC ANALYSIS OF USING TV SERIAL CHARACTERS IN
ADVERTISEMENTS: MiMESiS AND FREUDIAN APPROACH
INTERACTION

ABSTRACT

Advertising is a communication method that is used by introducing time and place and paying its fee, which is
used in different ways to introduce a product or brand to the target audience and to communicate various
marketing activities. The brands and products that try to convey their messages to their target audiences in
many different ways in print, visual, audio and digital media channels are required to use many applications in
order to create the effect they want between thousands of messages. The use of people who are famous in
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publicity and who can lead the society is a known and frequently applied method. Thus, the brand or product
to the consumer to love and "your favorite person uses this product, you use it" message is given. These
people are the real and known people we often come across in social life. In advertising films, the use of
popular series or movie characters is a more common method in the last decade. There are psychological and
sociological effects on the substructure of the use of film characters as if they were real persons. In this study,
in the framework of the concept of mimesis considered by the psychoanalyst Sigmund Freud's concepts of id,
ego and superego, it is tried to examine the possible effects of the use of series characters in advertising films
on target audiences. In this context, the ads played by characters of three different TV serial were analyzed
using the method of "Film Analysis with the Steps of Seiler ". As a result, it is tried to use the TV serial
characters that the commercials show as real, and the perception of the products and brands that they want to
create on the target groups from a Freudian perspective.

Keywords: Advertising, Communication, Public Relations, Semiotics, Perception

Giris

Tirkiye’de ¢ok begenilen ve reytinglerde st siralarda yer alan TV (Televizyon)
dizilerindeki karakterlerin, gergek yasamda da yasiyorlarmig algisi yaratilarak gesitli
markalarin reklam filmlerinde kullanilmalarinin sik¢a rastlanilan bir reklam stratejisi
oldugu goriilmektedir. Sevilen TV dizi karakterlerinin gercekte yasadiklar1 ve gercekte
var olan iiriin ve markalar1 kullandiklar algisi, izleyicilerde de sevdikleri karakterlerle
Ozdesleserek aymi driinii kullanip, aym1 markayr begenmeleri neticesinde markaya
sadakat beslenmesine olanak tanimaktadir. Ozellikle iilkemizde, baz1 dizi karakterleri
ile toplumun o kadar 6zdeslestigini gérmekteyiz ki, o dizi karakteri dizinin olay 6rgiisii
icerisinde oldiiglinde gergek hayatta hayranlari cenaze namazi kilmislardir
(https://www.haberler.com/ikinci-cakir-vakasi-8375189-haberi/, 21.04.2019). Pek ¢ok
sohbette ya da toplantida, dizi karakterlerinden drnekler verilmekte, dizinin yaymlanan
boliimiindeki olaylar i¢imizden, komsumuz veya akrabalarimizdan birisinin basina
gelen olaylarmig gibi aktarilmaktadir. Bu ¢alismada, bu derece izleyicilerin
hayatlarindan bir marka konumuna gelen TV dizi karakterlerinin, psikolojik, sosyolojik
ve semiyolojik olarak reklam sektoriinde kullanilma nedenleri {izerine bazi tespitlerde
bulunmaya g¢alisilmaktadir.

1. Dizi Karakterlerinin Reklamlarda Kullanimi, Freudyen Yaklasim ve Mimesis
Kavram

Uriinlerin ve markalarmn kisa siire igerisinde tanitimini hedefleyen, goriintiilii ve sesli,
basili veya dijital olarak tasarlanan reklamlar, hedef Kkitlelerin iiriin ya da marka
hakkinda bilgi sahibi olmalari i¢in kullanilan en etkili pazarlama iletisimi araglarindan
birisidir. Uriin ya da marka sahibi kuruluslarin para vererek hazirlattiklar1 ve para
vererek yayinlattiklar i¢in tiiketicilerin igeriklerine tam olarak giiven duymadiklar
elestirisi getirilse de bu elestiri hem bilingli reklam verenler hem de marka ve {iriinlerin
yaptiklari itibar yonetimi ¢aligmalar1 nedeniyle gecerli olmaktan uzaklasmakta ve yerini
giivenilir, dogru bilgili ve dogru yonlendirmeli agik ve net mesajli reklamlara
birakmaktadir. Degisen tiiketici profilleri, reklamlarla eristikleri {iriinlerde reklamin
vaatlerini bulamadiklar takdirde markanin ve iriiniin itibarna olumlu kanaatleri yara
almakta ve tekrar giiven olusturmak olduk¢a fazla zaman almaktadir. Bu nedenle
tirlinler ve markalar reklam igeriklerine her zamankinden daha fazla hassasiyet ve 6nem
vermektedirler.

Ancak, reklam ¢alismalarinda vazgegilmeyen bir yontem bulunmaktadir ki o da
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“taniklik” stratejisi denilen, {irin veya markay1 kullanan, toplumca veya hedef kitle
tarafindan benimsenen, sevilen, giivenilen kisilerin {iriini kullandiklar1 bilgisinin
verildigi reklam tiiriidiir. Siyasilerin, inliilerin, fenomenlerin, sanatgilarin ya da
toplumca sayilan, sevilen kisilerin reklamlarda kullanilmasinin gegerliligi highir zaman
negatif olmamaktadir. Ciinkii belirli bir sosyal hayati yasayan ve paylagimlarda bulunan
tiikketiciler, daha 6nce bir iriinii kullandigini ve memnun kaldigini séyleyen ya da iiriinle
ilgili vaatlerde bulunan taninmig kisilerin tavsiyelerine 6nem verme egilimindedirler.
Bu 6nemin altinda pek ¢ok kisisel, psikolojik ve sosyolojik faktdr yatmaktadir.

Sosyolojik olarak, kendisinin bulundugu sosyal statii veya erigmek istedigi
sosyal statii bilesenlerini ya da belirli bir yasam diizeyini anlatan icerikleri goéren
tiiketici, s6z konusu iiriin veya markay1 satin alarak algisal olarak statii degisikligi ile
kendi sosyal statiisiiniin gelistirdigini diisiinmektedir diyebiliriz. Birgok farkli igerik ve
semiyolojik uygulamayla sosyolojik olarak bu etkinin yaratilmaya ¢alisilmasi da reklam
yapimcilarimin  dikkate aldiklar1 bir eksendir. Belli bir triin satin alinirken, hedef
kitlelerin demografik ve sosyoekonomik &zelliklerini, marka ya da iiriin algisi, fiyati ve
diger pazarlama bilesenleriyle uyumlandirilarak olusturulan konumlandirmasi etkili
olmaktadir. Boylece markalar ve {iriinler, tiiketicilerde satin almanin gergeklesmesi i¢in
bu satin almanin tiiketiciye sosyal ivme Kkazandiracagi algisim  kullanarak,
yonlendirmektedir diyebiliriz.

Satin alma egilimindeki hedef kitleler birer kisi ve birey olmalari nedeniyle ayni
zamanda psikolojik faktorlerle donatilmislardir. Insanlarin psikolojik 6zellikleri ve
durumlarmin da satin alma kosullarindan, satin alma sebeplerine kadar pek ¢cok noktada
pazarlama iletisimi ¢alismalarinda dikkat edilmesi gereken unsurlar oldugu da
yadsiamaz bir gercektir. Duygusal motivasyonlar nedeniyle satin alma davraniginda ya
da ritiieclinde yasanan degisikliklerden tutun, satin alma davranisinin sergilenecegi
ortamin kosullarma kadar titiz arastirmalarla tespit edilen birtakim kosullarin satin
almayi tetikledigi noktasina varan uzmanlar, belirli sabit sartlar1 olusturarak duygusal
faktorleri de etki altina almak egilimindedirler. Reklamcilar agisindan duygular; tiiketici
ile iliski kurmak igin ciddi firsatlardir. Ve daha iyisi, duygu sinirsiz bir kaynaktir. O her
zaman oradadir, yeni fikirlerle, yeni ilhamlarla ve yeni deneyimlerle dokunulmay1
bekler (Poster, 2016, s. 105).
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MARKANINTUKETICI PAZARLAMA
e ILETiSIMI UNSURLARI ‘
Imaj Unsurlari

Marka Sadakati Reklam Algi Unsurlar
Marka Begenisi Halkla iliskiler Gergeklik Unsurlar

Marka Goniilliiliigi Paylagim Unsurlari

ILETIiSiM TEKNIiKLERi

Marka Bagimlilig Kisisel Satis Kisisellestirme Unsurlart
Markanin Tiiketiminin
Arttirilmasi Satis Tesvik Promosyonu Hayranlhk Unsurlar
Marka majinin Olugmast Renk-Ses-Isik- Unsurlar
Marka imajinin Yerlesmesi /\ Kisilik ve Karakter Unsurlan
Marka Giiveninin Olugmasi Sosyal Statii belirtegleri
Marka Kalitesi Diizeyinin N Gostergeler
Olugmas: “ PAZARLAMA CALISMALARINDA MARKA \ Semboller

& ILETIiSiMi TEKNIKLERI ETKILESIMI /

Sekil 1. Marka Beklentileri, Pazarlama Tletisimi Unsurlar ve
Tletigsim Teknikleri Etkilesimi
Kaynak: Kogak ve Tiiplek, 2019.

Tiiketicilerin duygularina erisim igin kullanilan ¢abalarin ¢ogu Freud’un kigilik
temellerini ele alan yaklasgimina dayanmaktadir. Rilyalarin insanlarin bilingaltinin
yansimalar1 oldugu goriistinde olan Sigmund Freud Klinik bir metot olarak gelistirilen
psikanalitik arastirmalarin bir yan kazang sagladigini, bdylece sanat yapitinin da
diiglerin yorumlandigi gibi yorumlanabilecegini soylemistir (Giiler, 2017, s. 78).
Reklam filmlerinde de hem sanatsal hem de tiiketimi tetikleyen bilingaltt unsurlar
olabilecegi aciktir. Duygularin harekete gecirilmesiyle ilgili yapilan iletisim ¢aligmalar1
Freudyen yaklagimla irdelendiginde, id, ego ve siiper ego kavramlariyla agiklanan
seviyelerle duygularin tahlili, davramis ve tercihlere doniisiimii karsimiza ¢ikmaktadir.
Temel olarak id, zevk temelli ilkel istekleri olustururken; ego bunlari gergeklikle
tanistiriyor, siiper ego ise vicdan dedigimiz olguyu igine katarak sonuca eristiriyordu.
Metesar, https://medium.com/t%C3%BCrkiye/freud-yapisal-kisilik-kurami-
5373aff136e2, 10.06.2020). Alt benlik, benlik ve iist benlik olarak da tanimlanan
Freud’un s6z konusu yaklagimindaki unsurlara gore insanlar, benlik seviyelerine gore
algilamalarda ve anlamlandirmalarda bulunmaktadirlar. En ilkel duygularin ve hazlarin
bulundugu, doyumsuz ve insanin g¢ocuksu tarafini yansitan temel hayatta kalma
ihtiyaglarini kargilayan duygusal seviye olan id, bilingsiz tercihlerde bulunma egilimi
icerisinde olabilmektedir. 1d’in taleplerini dengelemeye ve daha uygun sekilde
ihtiyaclarin karsilanmasini saglamaya yonelik dengeleyici bir rolde olan ego ise kisinin
gelisme evresinde igsellestirdigi degerler ve rol model kisiliklerden edindikleri
izlenimlere olusan kisilik ve deger yapisidir. Ust benlik olan siiper ego hem idin hem de
egonun dengeleyicisidir ve tamamen sosyokiiltiirel ve ahlak olarak yerlesmis yapilari
temsil etmektedir. Siiper ego benliklerin en gelismis halidir. Ahlak, vicdan, degerler,
kararlar ve ilgilerin yerlesmis halidir.
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YAPI SEVIYE
Siiperego Bilingli

Ego Bilin¢alti
Id Bilingsiz

Sekil 2. 1d, Ego, Siiper ego
Kaynak: Evans, Jamal ve Foxall, 2009, s. 16.

Freudyen yaklasima gore pazarlama calismalari agisindan motivasyonlarin
belirleyicileri olarak yoénlendirmeler de su sekilde olmaktadir:

Freudyen Motivasyon

Id _ - Superego

Yaramaz Guzel
Ego
Yaramaz fakat giizel
Sekil 3. Freudyen Motivasyon Tahteravallisi
Kaynak: Evans, Jamal ve Foxall, 2009, s. 17

Id, satin alma davranisi ve siirecleri bakimindan bilingsiz tercihler halinde, ilkel
benligimizi, herhangi bir eksik yoniimiizli veya agligimizi tamamlamaya yonelik, eger 0
satin alma ediminde bulunmaz isek yasamsal faaliyetlerimizden kayiplar yasayacagimiz
diisiincesine kapildigimiz, gereksiz alimlari dahi yapabilecegimiz bir motivasyon
sunmaktadir. Bu tarz davraniglarin temelinde giidiiler bulunmaktadir.

Siiper ego ise, yasamsal ya da degil, herhangi bir somut ihtiya¢ olmasinin ¢ok
Otesinde tamamen statii, sosyal sinif ve algilara yonelik motivasyonel alimlarin
yapildigi, anne-baba ve sosyal cevrenin etkin oldugu yerlesik toplumsal ve ahlaki
kurallar dogrultusundaki satin alma unsurlart olan, tamamen giizellik denilen somut
ihtiyac1 karsilamasa da satin alindiginda statii saglayan satin alma davranigini
simgelemektedir diyebiliriz.

Ego, satin alma davranisi ve siiregleri bakimindan gereksiz ve ihtiyag duyuldugu
sanis1 ile yapilan alimlar olmakla birlikte belli bir ¢ekiciligi ve somut karsilig tespit
edilebilecek asgari yararli ya da giizel ozellikleri de barindiran alimlari yapmaya
yonelik orta noktada ya da dengeleyici bir egilimdedir. Bu durumda ego, alt benlik ve
st benlikten gelen istekleri dengeleyerek satin alma davranisi sergilemesine imkan
saglayan bir orta noktadadir. Icgiidiilerin ve yararsiz isteklerin arasinda denge kurarak
mantikl satin alma davranigi sergilemeye calisan egodur.

Pazarlama iletisimi calismalar1 igerisinde kullanilan reklamlarda yer alan
semiyolojik unsurlar Freudyen yaklagimla ele alindiginda, iiriin ve markalarin yaratmak
istedikleri algi ve ihtiyaglari kisilerin id ya da siiperegolarina hitap edecek sekilde
tasarlamalarina siklikla rastlandigi goriilmektedir. Bu baglamda bu ¢alismada
semiyolojik olarak incelenecek olan {i¢ reklamin irdelenmesinde de s6z konusu
Freudyen yaklasimin unsurlar1 bakimindan bir degerlendirilme yapilacaktir.

Kiiresellesmeyle es zamanli olarak hayatimiza giren internetin yarattigi ¢arpan
etkisiyle internet reklamlarinin ve sosyal medya paylagimlarinin artan igerik, gesit ve
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Onemi, giiniimiizde klasik reklam filmlerinin internete aktarimi ya da tersi baglaminda
tilketicilerin satin alma davramiglarinda etkinligini glinden giine arttirmaktadir. Mobil
iletisim kaynaklarinin artmasiyla ve diger dijital uygulamalarla reklamlar kisiye 6zel
tasarlanmis ve sistemli, hatta CRM (Costumer Relations Management, Miisteri iliskileri
Yonetimi) uygulamalar1 yoluyla tam da ihtiyag dogdugu zaman tiiketicinin karsisina
¢ikabilmektedir. Bu derece yakin takibe alman tiiketicinin, her giin gelisen yeni reklam
ve pazarlama iletisimi uygulamalarina maruz kalmasi ile birlikte ozellikle dijital
pazarlama tekniklerinin ¢oklugu dikkate alindiginda, reklamlarin satin alma davranigini
etkilemedeki rolii ve 6neminin ne derece biiyiik oldugu acikca goriilmektedir.

Calismada ikinci bir kavram olarak ele alinmasi kagmilmaz olan “Mimesis”
kavramu, edebiyat ve sanat teorisindeki en eski terimler ve en temel ifadeler arasinda yer
almaktadir. Genel olarak sanat, edebiyat ve temsil hakkinda diisiinme bi¢imini tamimlar,
daha 6nce duyulmamis ya da tarihi bilinmese de sanat igerisindeki konsepte giivenin bir
temsilidir (Potosky, 2006, s. 1). Yunanca “mimesis” kelimesi, “fiziksel bir jestle etki
yaratmak” anlamma gelir. Ozellikle bir sanat eseri, bir edebi iiriin yahut konusma
esnasinda var edilen seyin taklitten dogmasi ile alakalidir (Duman, 2014, s. 15).
“Mimesis”, sanatsal imgeler ve gergeklik arasindaki iligkileri agiklar: sanat, gergeklerin
bir kopyasidir (Potosky, 2006, s. 1). Giinlimiiz TV dizi karakterlerinin kimlik ve gorsel
etkileriyle birer “mimetik unsur” olarak giindelik hayata yansimalarini anlamlandirmak
icin mimesis yaklasimi kapsamli bir alt yap1 olusturmaya yardimci olacaktir. Yunan
diisiincesinde mimesis, sanatsal temsil hakkindaki fikirleri, insanin sosyal davranisi
hakkinda daha genel iddialara, baskalariyla ve cevremizle nasil tamdigimiz ve
etkilesimde bulundugumuza bakar (Potosky, 2006, s. 1). Daha yakin zamanda
mimesisin, psikoloji, antropoloji, egitim teorisi, feminizm, sémiirge sonrasi ¢alismalar,
siyaset teorisi ve hatta neo Darwinci biyolojik spekiilasyon ve edebi ve sanatsal teori ile
ilgili de bilgi vermekte olduguna dair arastirmalar yapilmistir (Potosky, 2006, s. 2).
Genig bir alandaki disiplinlerle incelenebilecek boyutlara sahip olan mimesis
kavraminin giiniimiizde gelinen {i¢ boyutlu ve gorsel gelismelerle de baglantili olarak
ele alinmasi dogaldir. Giinlimiizde, her seyde gorsel olmasi yoniinde bir egilim vardir,
karanlik beden bile doniistiiriilebilmektedir. Gorsel hafiza olusturmak i¢in fotograflar,
filmler ve videolar bellek yardimcilaridir. Goriintiiler, soyutlamanin 6zel bir formudur.
Televizyon resimlerinin elektronik karakteri, ayni anda her yerde bulunmayi ve
hizlanmay1 miimkiin kilar (Duman, 2014, s. 133). TV ve sinemanin yani sira internet
cag1 ile birlikte hayatimiza giren dijital ortamlarda karsilasilan oyunlar, arttirilmis
gerceklik uygulamalari, hologramlar, e-ticaret uygulamalarinda iiriinlere 6zgii yaratilan
similasyon uygulamalari gibi pek ¢ok yeni yontem sanal ger¢eklik kavramu altinda
incelenen ve artik giindelik hayatimizda olagan kabul edilen, mimetik unsurlarla ve
mimetik felsefeyle oriintiilenen gostergelerdir. “Sanal gerceklik” ve “ger¢ek zaman”
kavramlar1 simiilasyonel bir kiiltiir olusturmada ikinci medya ¢aginin giicline dalalet
etmektedir. Dolayimlama o kadar yogundur ki, dolayimlanan seyler artik etkilenmemis
gibi bile yapamamaktadir. Medyanin gercek kimlikleri ve gostergeleri doniistiirerek sik
sik seyleri degistirmesi acisindan kiiltiir gittikge artan bir bi¢cimde simulasyonel
olmaktadir. ikinci medya caginda “gerceklik” coklu olmaktadir (Poster, 2018, s. 118).
Ciinkii teknoloji gergegi taklit etmek ve iiretmek, ¢ogaltmak ve gelistirmek icin evrim
gecirmistir (Aydinlioglu, 2018, s. 128).
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Sanal gerceklik sadece teknolojik gelismelere bagl altyapilarin kullanilmasi ile
yaratilmig dijital platformlardaki ¢okluk anlaminda kullanilmamaktadir. Sanal yani
“ger¢egimsi” yani “mimetik” gostergeler, tiim iletisimle baglantil iiriin ve kanallarda,
TV, sinema, radyo, internet dizileri, sesli roman, ¢evrimigi forumlar, online grup
iletigimleri, sosyal medyalar veya arttirilmis gerceklik uygulamalari, oyunlar ve
pazarlama iletisimi, reklam ve diger ¢oklu ortamlarda da yer bulan iletigim unsurlarinda
olabilmektedir. Mimesis diinyanin gorsellestirilmesine ve simiilasyon siireglerine
katkida bulunur. Diinyanin ileri diizeyde estetiklesmesi geri alinabilir degildir, bilakis
kitle iletisim araglarinin ortaya c¢ikmasi ve yayilmasi ile bu siireci tesvik etmistir
(Duman, 2014, s. 124). TV’de yaymlanan her tiirlii programin igeriginde yer alan
tiplemeler ve Kkarakterler izleyicilerde, markalarin, tiriinlerin hedef kitlelerinde hayatin
icerisinden kisiler ve tiplemeler olarak kabul gorebilecek etkilerle bezenmektedir.
Hayatin igerisinden, tanidigimiz, bildigimiz, hatta karakterle konusup, icimizden birisi
olarak kabul edip, toplumsal hafizamiza ya da kiiltiiriimiize kattigimiz s6z konusu TV
dizi karakterleri, mimesis etkisiyle gercege en yakin taklit olarak, rol model kisiler
seklinde karsimiza ¢ikabilmektedir. Kaldi ki Tiirkiye’de pek ¢ok dizi karakterinin halk
icerisinde bilylik etki yaratmasi ve sOylemlerinin, davranislarinin, tiplemelerinin,
kullandig1 giyim esyalarinin, sa¢ seklinin, isminin moda akimi gibi yayilmasinin olagan
oldugu bilinmektedir. Bu sekilde bir etkinin yaratildigi karakterlerin pazarlama
iletisimi, alg1 ve marka imaj1 unsurlar1 olarak kullanilmasi da farkli pek ¢ok uygulama
ile karsimiza gelebilmektedir. Reklamlarda dizi karakterlerinin kullanilmasi da bu
baglamda ele alinabilecek etkili bir yontemdir ve reklamcilar dizilerde sevilen ve
benimsenen karakterlerin yonlendirmelerini {irlin imajlariyla birlestirerek tiiketicilere
kolayca sunabilmektedirler.

2. Seiler’in Adimlariyla U¢ Reklam Filminin Semiyolojik Coziimlemesi

Yontem

Semiyoloji, nesne, gosterge ve anlam arasindaki etkilesimleri agiklamaktadir.
Gostergelerin pazarlama iletisimi unsuru olarak reklamlarda, mesajlarda, promosyon
triinlerinde, s6zdizimsel olarak sloganlarda ve mesajlarda kullanilmas1 sik rastlanan bir
yontemdir.

Nesne
Uriin/Marka
Isaret Anlam
(Mesaj) (Alicrya gore)

Sekil 4. Semiyolojik Uglii
Kaynak: Evans, Jamal ve Foxall, 2009:86.

Gostergelerle yapilan iletisim tarzinda birkag ¢esit kullanim sekline rastlanmaktadir;
e  Mesajdaki gostergeleri dogrudan iiriin veya marka ile iligkilendirmek;
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e Mesajdaki ortak oOzellikleri gostergelerle iliskilendiren endeks kullanmak;
ornegin kokulu ¢igeklerin bir hava spreyi reklaminda gosterilmesi gibi.

e Hayatin iginden bir sembolii, toplumca flizerinde anlagsmaya varilmis bir
gostergeyi kullanmak; (Evans, Jamal ve Foxall, 2009, s. 86).

Giintimiizde semiyolojik unsurlar yalnizca reklamlarda degil, iletisimin her
alaninda bolca kullanilmaktadir.

Bu g¢alismada markalarin reklamlarda dizi karakterlerini  kullanarak
olusturduklar1 reklam filmlerinin semiyolojik ¢oziimlemesi yapilmistir. Calgary
Universitesi’nden Robert M. Seiler’in Semiyoloji alaninmn iki énemli isimi Ferdinand de
Saussure ve Roland Barthes’in caligmalari 1s1¢mmda 2006 yilinda ortaya koydugu
“Gostergebilimsel Coziimleme Rehberi ¢aligmasindaki iletigim alani i¢in ¢oziimleme
adimlart kullanilmistir. Bu kilavuz, reklam, televizyon programi, film, resim vb. bir
metnin semiyolojik elestirisini yaparken, analistlerin gerceklestirdigi kilit faaliyetleri
tanimlanmaktadir.  Calismada ele alman bu admmlar su  sekildedir:
(https://people.ucalgary.ca/~rseiler/semiolog.htm,17.04.2019):

1) Mesajin kisa bir degerlendirmesi: Reklamin kisaca tanimlamasi.
2) Anahtar gostergeler ve belirtilerin tammlanmasi: Onemli gostergeler
nelerdir ve ne anlama geliyor? Metne anlam veren sistem (gostergeler) nedir?
Hangi sosyolojik meseleler dahildir?
3) Kullanilan paradigmatik iligkilerin tanimlanmasi: Metindeki merkezi
karsitliklar, karsitliklarin psikolojik ve sosyal degerleri.
4) Karsilagilan sozdizimlerinin tanimlanmasi: Dilsel mesajlar, kodlanmamis
ikonografik mesajlar ve kodlanmig ikonografik mesajlarin tanimlanmasi.
a) Dilsel mesaj
Bu mesaj tiim kelimelerden, agiklamalardan ve ¢agrisimlardan olusur.
b) Kodlanmamus ikonografik (degigmez) mesaj
Bu mesaj gorseldeki ifadelerden olugsmaktadir.
¢) Kodlannug ikonografik (sembolik) mesaj
5) Metindeki temel ilkelerin tammlanmas: isteki ilkenin, mesaj veya metin
olarak tanimlanmasi
(https://people.ucalgary.ca/~rseiler/semiolog.htm,17.04.201).
Bu calismadaki ¢oziimleme, 3 farkli reklam filmi ile, 1-Teb Bankas1 iki dakika
konusalim m1? 2-Finish bulasik deterjani, 3-Carte d’Or reklamlari ile sinirlandirilmustir.
Bu reklamlar karakterlerini aynen aldiklari dizilerin igine yerlestirilmis olduklari i¢in
tercih edilmistir. Finish reklami1 Kadin dizisi i¢ine yerlestirilmis, TEB Bankas1 reklami
Erkenci Kus dizisi igine yerlestirilmis ve Carte d’Or reklamn ise Ufak Tefek
Cinayetler isimli dizi i¢ine yerlestirilmis reklamlardir.

2.1) Erkenci Kus Dizisi Karakterlerinin Yer Aldigi TEB Bankas1 “iki dakika
konusalim m? #¢iinkiitCEPTETEBIliyim” Reklamimin Semiyolojik
Coziimlemesi:

Erkenci Kug dizisi farkl kiiltiirlerden gelen, farkli yasam tarzlarina sahip iki ailenin

anlatildigi, Can ile Sanem’in asklar1 ve ¢alisma hayatlari iizerine kurulu bir romantik

komedi dizisidir.
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2018 yilinin Haziran aymda Star TV’de yayinlanmaya baslayan dizi yaz
doneminde yayin hayatina baglamis ve AB (A ve B Sosyo Ekonomik Statii Grubu)
grubu reyting siralamasinda yiiksek bir izlenme orani yakalayinca sezonda da devam
etmis, Sali giinleri 20:00’de yaymnlanan dizi daha sonra giin degisikligi yaparak her
Cumartesi saat: 20:00’de yaymlanmigtir  (https://www.startv.com.tr/dizi/erkenci-
kus/haberler, 21.04.2019).

Reklamin Adi : Iki Dakika Konusalim Mi1? #CiinkiiCEPTETEBliyim
Reklami

Reklamveren : Tiirk Ekonomi Bankasi

Reklamin Siiresi 1 68 sn.

Oyuncular ve Dizideki

Karakteri : Demet Ozdemir (Sanem Aydin), Can Yaman (Can Divit)

Reklam Ajansi : Manajans/JWT

Yonetmen . Ferit Katipoglu

Erkenci Kus dizisinde Sanem Aydin karakterini Demet Ozdemir, Can Divit
karakterini ise Can Yaman canlandirmaktadir. Sanem, geleneksel bir mahallede
yasamaktadir, annesi ev hanimi, babasi ise mahallede bir bakkal igletmektedir. Sanem
sabahlar1 birkag¢ saat babasinin bakkalinda ¢alistiktan sonra biitiin giiniinii hayal kurarak
ve kitab1 tizerinde calisarak gecirmektedir (https://www.startv.com.tr/dizi/erkenci-
kus/bolumler/1-bolum, 21.04.2019).

Can Divit, ise varlikli bir aileden gelen, 6zgiirliigiine diigkiin, diinyanin dort bir
yanint gezip, fotografcilik yaparken, babasimin hastalanmasi ve reklam ajansini Can’in
sorumluluguna vermesi iizerine yeniden Istanbul’a donmek zorunda kalan ve ajansin
daha iyi isler yapmasi i¢in kendisine kardesi tarafindan kurulan tuzaktan habersiz
caligmakta olan bir karakterdir.

Sanem’in ajansta “ofisboy” olarak ise baglamasinin ardindan, yazarlik
yeteneginin ortaya ¢ikmasi ile birlikte Can Divit’le daha yakin ¢alismaya baslamasiyla,
Can ve Sanem arasinda bir agk baglar ve olaylar romantik komedi formatinda devam
eder.

Reklamin Tanimlanmasi:

Reklamda ilk olarak Sanem’in hizli bir sekilde bankta oturan Can’in yanina geldigini
goriiriiz. Sanem yaklasir ve Can’a ¢ok ciddi bir sey sdyleyecegini ima eder sekilde “Iki
dakika konugalim mi1?” der (Resim 1).
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Resim 1: https://www.youtube.com/watch?v=IDu4orx6BwO0, 21.04.2019.

Kamera Can’a yaklagir ve omuz planda goriiriiz. Yiiziinde biraz saskinlik ve ne
duyacagi konusunda bir tedirginlik goriiriiz.
Bu sirada dis ses: “Herkes bilir ki... iki dakika konusalim mi? nin sonu pek hayirli
degildir” der (Resim 2).

Resim 2: https://www.youtube.com/watch?v=IDu4orx6BwO0, 21.04.2019.

Can’1n diisiincelere dalmasiyla birlikte, sahne degisir ve sorgu odasina benzeyen
bir odada sahne agilir. Sanem; sert bir ifadeyle masaya yaklasir ve iki elini masaya
koyarak Can’a bakip “Iki dakika konusalim m1” s6ziinii tekrar eder (Resim 3).

Resim 3: https://www.youtube.com/watch?v=IDu4orx6BwO0, 21.04.2019.

Can, Sanem’in “IKI dakika konusalim mi?” sorusunu duyduktan sonra cep
telefonunu kaldirir. Cep telefonunda Cepteteb bankasimnin uygulamas: goriinmektedir.
Bu sirada dis sesle adeta bir aksiyon filminde gibi bir geri sayim duyulur. Hem ekranda
3,2, 1 rakamlarin1 goriiriiz hem de dis ses ligten geriye sayar. Her seyi baslatan “sihirli”
sozciikler Can Divit’den gelir: “Ug, iki, bir... CEPTETEB!” (Resim 4).
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Resim 4: https://www.youtube.com/watch?v=IDu4orx6BwO0, 21.04.2019.

Can, Sanem’in elinden tutar ve kapiya dogru yonelir, kapiyr acarken de
“Kaybedecek iki dakikamiz bile yok bizim” der. Bu sirada Sanem ise ne oldugunu
anlamaya ¢alisan bir yiiz ifadesiyle “neden” diye sorar. Bu sirada odadan ¢ikarlar ve bir
koridorda goriiniirler (Resim 5).

Resim 5: https://www.youtube.com/watch?v=IDu4orx6BwO0, 21.04.2019.

Koridorda kosarak baska bir kapimin oniine gelir ve kapidan ¢ikmadan Can,
“Cunki CEPTETEBIiyim ben” soziinii soyler. Hizla kapiy1 agip bir caddeye ¢ikarlar
(Resim 6).
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Resim 6: https://www.youtube.com/watch?v=IDu4orx6BwO0, 21.04.2019.

Caddede yiirliyen insanlar ve araglar arasindan kogmaya devam ederler. Sanem,
sanki arkalarindan birileri geliyor gibi arkasina doniip bakar ve yine hizla kogmaya
devam ederek, bir sokak arasina saklanirlar (Resim 7).

Resim 7: https://www.youtube.com/watch?v=IDu4orx6Bw0, 21.04.2019.

Caddede kosarken bir banka subesi goriiriiz. Ama Can, Sanem’i banka subesinin
tam tersi yoniinde bulunan bir sokak arasina ¢eker ve belini kavrar “Subeye gitmem”
dediginde ekranin diger yarisinda “DIJITAL BANKACILIK” yazisim goriiriiz. Sanem,
“neden” diye sorar ve Can, giilimseyerek “zamani seninle gecirmek icin” der. Yine
hizla sokakta bulunan bagka bir kapiya dogru yonelirler. Kapi bir ¢ati1 katina agilir ve
gokyiiztinde bir helikopter goriiniir (Resim 8).
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Resim 8: https://www.youtube.com/watch?v=IDu4orx6Bw0, 21.04.2019.

Helikopterden sarkan ipe tutunan Can ve Sanem; havaalaninda sira bekleyen
yolcularin sagkin bakislart arasinda havalimaniin cam catis1 kirilarak iple asagtya
inerler. Inerlerken ekranin diger yarisinda “HAVAALANINDA HIZLI GECIS” yazar
(Resim 9).
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VAALANINDA

'rm. RER!S ?

Resim 9: https://www.youtube.com/watch?v=IDu4orx6BwO0, 21.04.2019.

Giseye gelir cebinden kimlik ya da pasaportunu c¢ikarir ve verirken
“Havaalaninda sira beklemeyiz” der. Sanem yine “Neden” diye sorunca, Can,
giilimseyerek “Seni hemen havalara ugurmak igin” seklinde cevap vermektedir (Resim
10).

Resim 10: https://www.youtube.com/watch?v=IDu4orx6BwO0, 21.04.2019.
Ardindan iris efektiyle® bir bankanin kasasmin iginde “EFT (Elektronik Fon
Transferi) ve HAVALE UCRETSIZ” yazsiyla sahne acilir. Yesil ve turuncu tonlarin

hakim oldugu kasa i¢inde, Can karakteri “EFT, Havaleye para vermem” demektedir
(Resim11).

3 Griffih’ten bu yana kullanilan bir gegis yéntemidir. Siyah bir ekranda gittikge biiyiiyen ve ekranm tamamini
kaplayan bir dairenin iginden sahnenin ilk goriintiilerinin belirmesidir (Toprak, M. “Filmin Dili Kurgu”
2013:70, Kalkedon Yaynlar)
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Resim 11: https://www.youtube.com/watch?v=IDu4orx6Bw0, 21.04.2019.

Tiim bunlardan oldukga etkilenen Sanem karakteri ise yine “Neden?” sorusunu
sorar. Can ise “Rahat rahat para biriktiririm” ciimlesini sdylerken ekranin sol tarafinda
“KAZANDIRAN CEPTETEB VADELI HESAP” yazsiyla goriinmektedir. Bunun
lizerine Sanem karakteri gililimseyerek “neden?” demektedir. Can ise “Hayallerimiz
i¢in, ¢ocuklarimiz i¢in” der (Resim 12).

1bl ;
KAZANDIRAN
,Trq‘WI*Pﬂﬂ'

i Pl el
VADELLRESAP

‘ -

KAZANDIRAN
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T

Resim 12: https://www.youtube.com/watch?v=IDu4orx6Bw0, 21.04.2019.

Can’m karakterinin diisiincelere daldig1 bankta oturdugu sahneye doneriz, Can
karakterinin karar verdigini yiiziindeki ifadeden anlariz ve “Benimle Evlenir misin?”
demektedir. Sanem, sasirir ve giilimser. Can ayaga kalkar ve Sanem’e sarilir. Bu

190



C.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 29, Say1 3, 2020, Sayfa 176-212

esnada dis ses “Iste CEPTETEB hem zamandan hem de paradan kazanmak icin var.
Hep beraber giizel bir geleceginiz olsun diye var” ctimleleri séylenir (Resim 13).

Detayl bilgi il;ir;; cepteteb.com.tr ve teb.com.tr

Resim 13: https://www.youtube.com/watch?v=IDu4orx6Bw0, 21.04.2019.

Beyaz zemin {izerinde ekranin sol tarafinda TEB bankas1 logosu, ekranin sag
tarafinda ise CEPTETEB logosu yer alir (Resim 14).

B O

CEPTETEB

cepteteb.com.tr | [SEEEEH CHENE
|
Resim 14: https://www.youtube.com/watch?v=IDu4orx6Bw0, 21.04.2019.

Sanem karakteri reklam filminin en basinda soyledigi gibi “Iki dakika konusalim
mi1?” sorusunu sorar, Can karakteri inanamaz. Sanem saka yaptigini belirtir bir sekilde
direkt kameraya bakarak seyirciye goz kirpar. Boylece reklam sonlanmig olur (Resim
15).
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Resim 15: https://www.youtube.com/watch?v=IDu4orx6Bw0, 21.04.2019.

Anahtar Gostergeler ve Dizimsel iliskiler:

Reklam, 54-¢ekimden olusmaktadir. Reklamda genel, boy, diz, bel, bas, amors planlar
ve yakin planlar kullanilmistir. Reklamda bankanin rengi olan yesil renk hem
karakterlerin kiyafetlerinde hem de ortam 1g18inda sik¢a kullanilmigtir. Ayrica mekanda
gri tonlar kullanilmistir.

Reklamda, TV dizisinde yer alan karakterlerin iliskisindeki kavusamama ve
esprili anlatim, TEB Bankasinin geng¢ hedef kitlesine hitap eder sekilde kullanilmistir.
Erkenci Kus dizinin hikdyesinde bulunan modern peri masali efekti, TEB bankasinin
miisterilerine sundugu hizmetlerin de tipki masallarda yer aldigi gibi inanilmaz,
ulasilmaz, hayal iriinii gibi gelse de aslinda Cepteteb uygulamasi ile miimkiin oldugu
algisina hizmet edecek sekilde kullanilmistir.

Tipkt Kirmizi Baglikli Kiz masalinda kurtla karsilagan kirmizi baglikli kizin
anneannesini sorguladigi gibi Sanem de Can’1 “neden” sorulariyla sorgular ve reklam
boyle ilerler. Birdenbire bir helikopterin belirlemesi, helikopterden sarkan ipe tutunarak
havada kalmalar1 ve havalimaninda siranin en 6niine ¢atinin kirilmasi ve iple inmeleri
ve birden bir banka kasasinin iginde goriilmeleri gibi masals1 ve fantastik bir anlatim
s6z konusudur. Tiim bu masals1 anlatim ger¢eklesmesi gii¢ durumlarin bile Cepteteb ile
gerceklesebilecegi imajini yaratmaya ¢aligmaktadir.

Paradigmatik Iliskiler:

Sanem ve Can, dizide agk yasayan ama zaman zaman Sanem’in mecburi ayrilik
kararlariyla ask acist g¢eken bir cifttir. Ayni ¢ifti TEB reklaminda da gormek
miimkiindiir. Yine Sanem, Can’la konusmak istemektedir. Dizide de oldugu gibi
ayrilmalar1 gerektigini soyleyecek gibi Can’a “iki dakika konusalim mi1?” dediginde,
Can ve izleyiciler bu konusmanin ayrilikla sonuglanacagini tahmin etmektedirler.

Can’a yaklasan kamerayla birlikte Can’in kurdugu hayali diinyaya gegilerek,
reklam adata bir bilim kurgu filmine doniismektedir. Erkenci Kus dizisi de her ne kadar
romantik komedi olsa da dizi igerisinde zaman zaman diger karakterlerin entrikalarini
¢6zmek i¢in Can ve Sanem’in igine diistiikleri durumlardan kurtulmak {izere yaptiklari
karsi entrikalar ve arastirmalar, reklam filminin senaryosu ile ortiismektedir.

Reklamda toplumsal kadm-erkek rolleri bakimdan birtakim gostergeler
sunulmaktadir. Reklamda, tipki dizide oldugu gibi kadin/erkek rolleriyle ilgili yargilar
gozler oniine serilmektedir. Reklamda, kullandig1 banka hizmetleriyle sevdigi kadini
etkilemeye ¢alisan bir erkek karakter ve onun tiim ayricaliklari kendisine saglamasindan
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etkilenen ve hosnut olan bir kadin karakter goriilmektedir. Ozellikle havaalaninda diger
insanlarin sagkin bakiglari arasinda ¢atidan helikopterle inip sira bekleyen ¢ogunlukla
erkeklerin yogun oldugu sirada en 6ne gegmeleri, CEPTETEB bankasi hizmetlerini
kullanan erkek karakterin diger erkeklerden {stiin olan &zellikleri olarak
vurgulanmaktadir. Ayrica kadin karakterin tiim bu ayricaliklar sadece onu mutlu etmek
tizere yapildigimi diigiindiiren diyaloglar kullanmasi da yerlesik kadin/erkek cinsiyet
rollerini yeniden iiretmektedir.

Diger bir semiyolojik unsur ise reklamda kullanilan renklerdir. Reklamda
yogunlukla TEB bankasinin rengi olan yesil renk goriilmektedir. Can’in iizerindeki
tisortiin yesil segilmesi, kasanin i¢inde yesil 15181n varligi hem TEB bankasinin logo
renginin yesil olmasi nedeniyle, hem de yesil rengin insanlar iizerindeki giiven duygusu
etkisi nedeniyle kullanilmistir diyebiliriz.

Reklam bu durumda iki boliimden olusmaktadir diyebiliriz. Birinci boliim bir is
merkezinin 6niinde Can ve Sanem arasinda gecen diyalogdan olusurken, ikinci boliim
ise adeta bir bilimkurgu filmine doniisen, ayr1 bir atmosfer ve renk kullanilan bdlimdiir.
Birinci bolimden farkliliklar1 gozle goriilebilen ikinci boliimde 6zellikle gri renklerin
agirhikta oldugu goriilmektedir. Gri renk 6zellikle bilim kurgu filmlerinde yogun bir
sekilde kullanilmaktadir. Uzay ve teknoloji bu renk ile biitiinlestirildigi i¢in bilim kurgu
filmlerindeki 6gelerin hemen hemen tiimii gridir. Boylece Cepteteb uygulamasinin ve
TEB bankasinin diger bankalarin ¢ok ilerisinde bir teknolojiye sahip oldugu adeta uzay
teknolojisi sundugu algisi yaratilmaya c¢alisilmaktadir.

Renk, reklamlarda en sik kullanilan sozsiiz iletisim Ogelerinden ve
gostergelerden bir tanesidir. Reklamlarda ve tiim pazarlama iletisimi calismalarinda
markalar ve triinler renklerin insanlar tizerindeki psikolojik etkisini kullanmakta ve
gosterge olarak hem renklerin psikolojik anlamimi hem de logo, kurumsal kimlik vb.
marka unsurlariyla birlesen algisal anlamini kullanmaktadirlar. Bu dogrultuda bu
reklamda da TEB bankasinin yesil ve gri renklerle 6rgiilii semiyolojik olarak anlatmak
istedigi hem markay1 vurgulamak hem de markanin gelecege yonelik uygulamalarinda
teknolojik gelismis ¢abalar igerisinde oldugunu vurgulama oldugunu sdyleyebiliriz.

Reklam filminin hizli bir tempoda gergeklesmesi ve giindelik hayatini sikict
unsurlarmi ortadan kaldirmaya yonelik unsurlarla kurgulanmasi, TEB bankasinin
caligmalarinin da kigileri bankacilign sikict bazi unsurlarindan kurtaracak ydnde
gelismis uygulamalara sahip oldugu vurgusunu anlatmaktadir. “.Bir, iki, ig..”
seklindeki rakamsal siralamalarda iglemlerin “bir, iki, ii¢..” sOylemiyle ozdeslesen,
giindelik hayatimizda da hizli yapilmasi gereken ve hemen harekete gecilmesi istenen
olaylarda kullandigimiz bir yonlendirmeyle es anlamda kullanilmaktadir. Boylece “TEB
bankasinin “...Bir, iki, ti¢..” denilecek kadar kisa bir siirede tiim islemleri hallettigi
algisina génderme yapilmaktadir.

“fki dakika konusahm m? #ciinkiiCEPTETEBliyim” Reklaminin Semiyolojik
Degerlendirmesi:

TEB Bankasinin TV Dizisi olarak Erkenci Kus dizisini ve dizi karakterlerini segmesi
bankacilik hizmetlerinde dizinin takipg¢isi olan geng, egitimli ve her tiirli teknolojik
yeniligi hayatlarinda kullanan, dinamik, eglenceyi hayatlarindan eksik etmeyen bir
kitleyi temsil etmektedir.
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Ote yandan, dizideki Sanem karakteri, modern peri masali gibi, yasadig
hayattaki hayallerini siisleyen bir hayata siirpriz bir sekilde gegis yaparak, beyaz ath
prensini bulmusg bir karakterdir. Freudyen bir yaklagimla bakildiginda TEB Bankast da,
tiiketicilerinde, hayatlar1 hangi sosyokiiltiirel diizeyde olursa olsun, CepteTeb
uygulamas: ile adeta baska bir boyuta gecebilecekleri ve ulagmak istedikleri bir
sosyoekonomik seviyeye erisebilecekleri algisini sunmaktadir diyebiliriz. Giintimiizde,
ozellikle firsat esitligine sahip olmayan ve igsizlikle miicadele eden genglerin,
hayallerini siisleyen hem is bulma ve buldugu iste yeteneklerini sergileyerek
beklenmedik sekilde yiikselen kisiler olma idealini desteklemektedir. Ayn1 zamanda is
ve aski ayni1 anda yasayarak adeta bir masal dleminde tiim dileklerini en kisa yoldan
gergeklestirmek isteyen kisilerin beklentilerini de TEB bankasinin karsiladigi algist
yaratilmaya calisiimaktadir.

Erkenci Kus dizisindeki karakterler hem gercek hayatta sikca karsilasabildigimiz
hem de sanal bir 6ykii olan dizi senaryosunda gercegimsi sekilde sunulan gostergelerle
bezeli karakterleridir.

2.2) Kadin Dizisi Karakterinin Yer Aldig1 Finish Tiirkiye
#bazennesebazenkeder Reklaminin Semiyolojik Coziimlemesi

Reklamin Adi : Finish Reklam Filmi (#bazennesebazenkeder)

Reklamveren : Reckitt Benckiser

Reklamin Siiresi 1 68 sn.

Reklam Ajansi : Havas Worldwide Istanbul

Oyuncu ve Dizideki

Karakteri : Ozge Ozpiringci (Bahar), Ali Semi Sefil (Doruk), Kiibra
Stizgiin (Nisan)

Yonetmen : [lkay Kopan

Miizik : Sanar Yurdatapan

Finish Tirkiye Kadmn dizisi ile yeni reklam filmi #bazennesebazenkeder’i yaymladi.
Kadin” dizisindeki “Bahar” karakterine hayat veren ve ‘“Bahar” karakteri iizerinden
uyarlanan reklam filminde bulagik makinesine sahip olan dizi ailesinin mutlulugu
anlatilmaktadir (https://www.campaigntr.com/finish-turkiye-kadin-dizisi-ile-yeni-
reklamini-yayinladi/, 21.04.2019).

Reklamin Tanimlanmasi:

Reklam, Bahar’in diisiincelere dalmis goriintiisiiyle baslar, uzaklara bakarak diistiniirken
oglu Doruk’un elindeki catali su bardagma vurmasiyla irkilir ve kendine gelir (Resim
16).
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Resim 16: https://www.youtube.com/watch?v=BXyP-3s4Ubc, 21.04.2019.

Cocuklarima donerek “hadi bakalim yemeginiz bittiyse dersinizin basmna” der,
ardindan yorgun bir tavirla “ben de bulasiga” climlesini sdyler. Cocuklari Doruk ve
Nisan giilmeye baglar (Resim 17).

Resim 17: https://www.youtube.com/watch?v=BXyP-3s4Ubc, 21.04.2019.
Bahar neden giildiiklerini anlamaz ve sasirir. “Ne oluyor size, niye
giilityorsunuz?” diye sorar (Resim 18).

=
ube.com/watch?v=BXyP-3s4Ubc, 21.04.2019.

Doruk “Anne” der giilerek, Bahar “Efendim” diye karsilik verir. Ardindan Doruk
“Bir sey unutmadin mi1?” diye sorar. Biraz diisiinen Bahar “yooo” diye cevap verir
(Resim 19).

Resim 18: https://.yout
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Nisan kaglarint kaldirarak mutfaktaki bulagik makinesini isaret eder. Doruk,
parmagimi agzina gotiiriip “Hisst” diyerek ablasi Nisan’1 susturur. Bahar ¢ocuklarina
“ne oluyor” diye egilir (Resim 20).

Resim 20: https://www.youtube.com/watch?v=BXyP-3s4Ubc, 21.04.2019.

Nisan, “Anne, bizim artik makinemiz var ya!” der. Bahar hatirlar ve mutfaga
dogru kafasini gevirir ve Finish’in bulanik paketi net hale gelir ve Bahar “Amaaannn”
deyip ¢ocuklarma doniip giiler (Resim 21).

196



C.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 29, Say1 3, 2020, Sayfa 176-212

Resim 21: https://www.youtube.com/watch?v=BXyP-3s4Ubc, 21.04.2019.

Bahar; “Eee hadi bakalim” diyerek kalkar ve hep birlikte sehpanin iizerine
kurulmus sofray1 toplamaya baglarlar (Resim 22).

Resim 22: https://www.youtube.com/watch?v=BXyP-3s4Ubc, 21.04.2019.

Odanin tamamin1 gordiigiimiiz st gekim hareketiyle odadan mutfaga gectiklerini
goriiriiz. Eglenerek hizli hizli sofray1 toplamaya baslarlar ve Bahar bulagiklarin
kalintilarini alir ve bulasik makinesine yerlestirir. Doruk ise bulasik makinesinin igine
egilerek bakar ve giilimsemektedir. Bahar bulagik makinesine Finish deterjan tabletini
yerlestirir ve makineyi galigtirir (Resim 23).
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Resim 23: https:/Www.youtube.com/watch?v:BXyP-354Ubc, 21.04.2019.

Sonra duvarda asil1 saatin akrep ve yelkovani 19:00°dan baslayarak hizlica ilerler
(Resim 24).

Resim 24: https://www.youtube.com/watch?v=BXyP-3s4Ubc, 21.04.2019.

Cocuklarin {istiinii Ortiip yatiran Bahar, salona geger ve biitlin isleri yapmis
olmanin rahatlig1 i¢inde mutfaga dogru ilerler (Resim 25).
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Resim 25: https://www.youtube.com/watch?v=BXyP-3s4Ubc, 21.04.2019.

Bulagik makinesini agar ve yikanmis ¢ay bardagini alarak kendine bir ¢ay
doldurur. Cay bardagini yakin planda tertemiz goriiriiz (Resim 26).

Resim 26: https://www.youtube.com/watch?v=BXyP-3s4Ubc, 21.04.2019.

Mutfagm 1s181m1 kapatip salondaki koltuga oturur ¢aymi sehpanin iistiine koyar,
sonra ¢ayindan bir yudum alir ve “Ohhh!” deyip arkasina yaslanir (Resim 27).
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Resim 27: https://www.youtube.com/watch?v=BXyP-3s4Ubc, 21.04.2019.

Dis ses “ Yiiziine bir giiliiciik kondurabildiysek, ne mutlu bize...” s6ziinii s6yler.

Bahar kameraya bakarak seyi‘rciye ’gﬁlﬁ{nser (Resim 28’).

liginde Ipsos tarafindan gergeklestirilen "Tarkiye'nin Lovemark'lar 2017" aragtirmag

Resim 28: https://www.youtube.com/watch?v=BXyP-3s4Ubc, 21.04.2019.
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Finish paketi mutfak tezgdhinin istinde ekranin sag tarafinda yer alirken,
ekranin sol tarafinda “Tiirkiye’nin en sevilen bulasik makinesi deterjan1” yazmaktadir.
Ayrica dis ses de ekranda yazili olan bu climleyi s6yler (Resim 29).

3

URKIYEININ
EN SEVILEN" (il

| BULASIK MAKINES % «
DETERJANI | g™

k'lari 2017" arastirmasi sonucu Finish, Bulagik Makinesi Deterjani kategorisinin bi

Resim 29: https://www.youtube.com/watch?v=BXyP-3s4Ubc, 21.04.2019.

Anahtar Gostergeler ve Dizimsel Iliskiler:

Reklam, 41 farkli ¢ekimden olugsmaktadir. Reklamda genel, diz, bel, amors planlar ve
yakin planlar kullanilmigtir. Reklam igin ayrica bir set hazirlanmamis, dizide Bahar’in
evi olan mekéan kullanilmis, dizi adeta reklam filminin i¢ine yerlestirilmistir.

Kadin dizisindeki Bahar karakteri, ekonomik zorluklarin da beraberinde getirdigi
pek ¢ok bagka zorluklar ve saglik sorunlariyla ugrasan, bir yandan da gocuklariyla
hayatta ve ayakta kalmaya calisan, Tiirkiye’de c¢okca rastlayabilecegimiz bir kadin
karakteridir. Bahar karakterinin Tiirkiye’de bu kadar ¢ok sevilmesi ve benimsenmesinin
asil nedeni; karakterin gelir seviyesi diisiik ancak, yardimlagsma ve iyilikle gtglikleri
yenme potansiyeli olan, gelenek ve goreneklerine bagli, her durumda pozitif diigiinen,
giiclii ve fedakar bir kadin modeli {izerinden yaratilmis olmasidir.

Bahar karakterini canlandiran Ozge Ozpiringci, gergek hayatta da gesitli sosyal
sorumluluk projelerinde 6nemli gorevler iistlenen, dogal, ger¢ekei ve basarili, tek basina
belli bir durus sergileyebilen, toplumsal olaylara duyarli, egitimli bir sanatgidir. Bu
kisisel ozellikleri ile hem dizide rol alan karakterle hem de toplumumuzdaki pek ¢ok
kisiyle 6zdeslesmektedir.

Finish, Tiirkiye pazarmna Ingilizce bir marka ismi ile girmis olmasina ragmen,
markanin anlami olan “bitirmek” ile es anlamli olarak marka algisimi tiiketicilerine
yansitmak igin tiim pazarlama iletisiminde “bitmek, sonlanmak, basariyla bitirmek,
lekesiz bitirmek™ gibi slogan ve gostergelerle iletisim c¢aligmalarint gergeklestirmistir.
Bu anlamda, Finish markasinin, Kadin dizisindeki Bahar karakterinin zorluklarla gegen
hayatindaki siradan bir giiniinii noktalarken tam da bulagiklar1 yikamaya gii¢ bulamadig1
bir anda bulagik makinasiyla ve Finish deterjaniyla isini noktalayip, bir “Ohhhh!”
¢ekmesini bekleyen milyonlarca izleyicinin de rahatlik ve dinlenme hissini yagamalarini
sagladig1 goriilmektedir.

“Olmaz Olsun” isimli, s6z ve bestesi Sanar Yurdatapan tarafindan yapilan (https
/I www. youtube.com/watch? v=NpYvpOKrsUk, 21.04.2019) ve Sezen Aksu
tarafindan seslendirilen sarkinin “Bazen nese bazen keder” seklindeki nakarat kismimnin
alintilanarak sunuldugu reklam miiziginde de Bahar ve ailesinin yasadigi hayatin bazen
nese bazen de kederle ancak daima birlikte mutlu olmaya ¢abalayarak gecen hikayesine
vurgu yapilmaktadir.
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Paradigmatik Iliskiler:

Reklamda Kadin dizisinin bagrollerinde yer alan {i¢ karakter olan Bahar, Doruk ve
Nisan yer almaktadir. Bahar ve c¢ocuklari arasinda sarsilmaz bir sevgi bagi vardir.
Kendisi annesi tarafindan terk edilen bir ¢ocuk olan Bahar, kendi ¢ocuklarina inanilmaz
bir sevgiyle yaklagmakta ve onlar1 her tiirlii durumda giildiirmeyi ve hayattan zevk
almayi bilen insanlar olarak yetigtirmeye gayret etmektedir.

Tiirkiye’de ¢okga rastladigimiz kadmnlarin yasadigi zorluklari ekrana tasiyan
Kadm dizisi, toplumun biiyiik kismu tarafindan benimsenmis ve Bahar Karakteri,
kadinlarin ¢gogunlukla kendilerini 6zdeslestirdigi bir karakter olmustur.

Hayatin tiim zorluklarini gogiisleyen Bahar’1 giilimsetme amaciyla yola ¢ikan
reklam, Bahar’in giiliimsemesiyle son bulmaktadir.

Dizinin igerisinde yer alan reklam filmi yeni bir bulagik makinesine sahip olan
ailenin bulagik yikama derdinin ortadan kalktigin1 anlatarak, duygulara hitap
etmektedir.

Reklam filminin igine monte edilen dizinin bir sahnesini seyrettigimiz reklamda,
aksam yemegini yiyen ailenin bulasik yikama kismina geldigi zaman evin annesi
roliinde olan Bahar’in (Ozge Ozpiringci) elinde bulasiklari yikayacagmi diisiinmesi ve
ona zor gelmesi {izerine ¢ocuklarinin bulasik makinesini hatirlamasiyla Bahar’in ve
cocuklarinin mutlulugu gortiliiyor.

Bulagiklari, makineye yerlestiren anne ve g¢ocuklarinin mutluluguna “Bazen
nese, bazen keder” sarkis1 da eslik ediyor ve kisa zaman igerisinde makinelerine
bulasiklar1 yerlestiren aile, Finish deterjanin1 da koyarak ilk defa bulasik makinelerini
calistintyor. Hizlica isleri bittiginde Bahar, ¢ocuklarini yatirtyor ve hep saatlerce siiren
bulasik isinin kisa bir zaman igerisinde bitmesinin mutlulugunu yasiyor. Kendisine
demledigi ¢ay1 alip salona geciyor Bahar ve dis ses son noktay1 koyuyor; “Yiiziine bir
giiliiciik  kondurabildiysek, ne mutlu bize. Finish, Tiirkiye'nin en sevilen bulagsik
makinesi deterjant”.

Reklam filmi, Kadin dizisinde kullanilan Bahar ve ailesinin evinde gegecek
sekilde senaryolastirilmigtir. Bu anlamda reklam filmi olmasina ragmen, iiriin
yerlestirme gibi bir izlenim de dogmaktadir.

Kadin Dizisi Karakterinin Yer Aldig1 Finish Tiirkiye #bazennesebazenkeder
Reklaminin Semiyolojik Degerlendirmesi:

Kadmm TV dizisinin reytinglerde iist siralarda yer almasinin altinda yatan en 6nemli
etken, C ve C1 kategorisinin giiniimiizde yasadigi ekonomik zorluklardir diyebiliriz.
S6z konusu dizide betimlenen karakterler ve yasam sekli, ¢ogumuza tanidik
gelmektedir. Dizinin izleyici kitlesi de yas ortalamasi itibariyla benzer sikintilara
taniklik etmis olan bir kitledir. Dolayisiyla dizide sunulan tiim rol ve nesne gostergeleri,
hedef kitlesiyle ortiigmektedir.

Ote yandan, reklam filmi izleyicilere, sikintilarindan kurtulup mutlu olmasi
arzulanan Bahar ve ailesine Finish deterjani ile saglanan mutluluga ortak olma firsati
tanimaktadir. Ayrica, Finish markasinin algisinda, bulagik makinast bulunan ve bir {ist
segmentte yer alan tiiketici profilinden c¢ikip, daha erigilebilir bir marka oldugu
izlenimiyle hedef kitlesini genisletme olanagi sunmaktadir.

Izleyicilerin, Freudyen yaklasimla id diyebilecegimiz, hayatta kalma ve ayakta
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kalma giidiisiiyle hareket eden, her tiirlii sorunla ¢ocuklari ile birlikte olabilmek ugruna
miicadeleden ¢ekinmeyen bir kadin kahramani anlatan Kadin dizisi, kadinlar ile ilgili
sosyokiiltiirel sorunlara yogunlukla egilmek ihtiyacindaki {ilkemizde 6zel bir misyon da
yiiklenmektedir. Finish markasinin anlamsal etkisi, bu tip sorunlarm da bitmesi
arzusuna gonderme yapar niteliktedir.

Dizinin olay orgiisiindeki rastlanabilecek yasam kosullari, reklam filmi ile adeta
gercek bir hayattan bahsediliyormus etkisi yaratmaktadir. Dizi en gergek sekilde taklit
edilen hayatlar1 anlatirken, reklam filmi ile mimetik etki gercek bir algiya
cekilmektedir. Bircok marka kendisine atfedilen imajlari, TV dizilerinde {irlin
yerlestirme olarak yer alarak kullanirken, burada, diziye atfedilen imajlar ve degerler,
reklam filmi olarak markaya transfer edilmektedir.

2.3) Ufak Tefek Cinayetler Dizisi Karakterinin Yer Aldig1 “Carte d’Or ile
Mini Anlar #A4lkislarSana” Reklamimin Semiyolojik Coziimlemesi

Reklamin Adi : Carte d’Or ile Mini Anlar Reklam Filmi # Alkislar Sana
Reklamveren > Unilever

Reklamin Siiresi 124 sn.

Oyuncu ve Dizideki

Karakteri : Gokge Bahadir (Oya Toksdz), Tiilin Ozen (Arzu), Aslihan

Giirbiiz (Merve), Bade Iscil (Pelin).

Ufak Tefek Cinayetler dizisi, A ve AB kategorisi hedef kitlesine hitap eden, olay
Orgiisli igerisinde calisan, basarili, zengin ve giizel kadinlarin kisisel hirslart ya da
kariyer hirslari nedeniyle birbirileriyle ve hayatla olan miicadelelerini anlatan, i¢erisinde
gizem, siddet ve polisiye unsurlar1 barindiran bir dizidir. Dizi hem ismi hem de dizide
oyuncu olarak segilen sanat¢ilarin popiilerligi nedeniyle oldukg¢a dikkat ¢ekmistir.
Dizinini fanlar1 oldugu gibi sosyal medyada da desteklenen pek ¢ok kampanya ile hedef
kitlesi diziye olan ilgiyi ve algiy1 pekistirmistir. Dizi karakterlerinden her birinin
dizideki rolleriyle dogru orantili olarak se¢ilen ve sozsel mesajlarla desteklenen farkl
Carte d’Or dondurmalar eslestirilmistir. Mini Anlar #Alkislarsana reklam filminde,
Ufak Tefek Cinayetler Dizisindeki dort farkli ancak basarili, giizel, zengin, hirsli,
hayattan ne bekledigini bilen, kazanma odakli, modern, ¢alisan, zeki ve gosterisli kadin
tiplemeleri, sevilen ve 6zenilen karakterler olmalar1 géz Oniine alinarak, Carte d’Or
tirtinleri ile hayatlarindan kesitlerin birlestirilmeleri konsepti islenmektedir.

Reklamin Tanimlanmasi:

Reklam, Altin rengi fon iizerinde yine altin rengi Carte d’Or Mini Anlar yazili planla
baslar. Planin fonunda kus civiltilar1 duyulur. Beyaz Carte d’Or yazimin “O” harfine
dogru yazi biiylir ve “O” harfinin iginden Merve’nin mutfaginda gecen plana agilir
(Resim 30).
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Resim 30: https://www.facebook.com/watch/?v=241132396448888, 21.04.2019.

Ikinci planda Ufak Tefek Cinayetler dizinin basrol oyuncularindan Merve’yi
dizideki evinin mutfaginda tezgah basinda goriiriiz. Bu plandan itibaren dizinin fon
miizigi baslar. Merve “Herkes yaptig1 ise kendinden bir sey katar. Mesela ben, yaptigim
her is kusursuz ama gizemli olsun isterim” der (Resim 31).

— ,

Resim 31: https://www.facebook.com/watch/?v:2411236448888, 21.04.2019.
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Yakin ¢ekim Merve’nin buzdolabmi agisim1 ve Carte d’Or Cikolata Karnavali
kutusunu markanin gériinecegi sekilde kameraya dogru egerek aldigini goriiriiz. Carte
d’Or kutusunu agar ve yesil bir servis tabagina bir top koyduktan sonra iizerine ¢ikolata
pargaciklari serper (Resim 32).

Resim 32: https://www.facebook.com/watch/?v=241132396448888, 21.04.2019.

Merve’nin ardindan Ufak Tefek Cinayetler dizinin basrol oyuncularindan Pelin’i
fusya bembe rengindeki elbisesiyle bel ¢cekimde, eli belinde iddiali bir durusla goriiriiz.
“Durus, bakis ve tarz” deyip, tezgaha dogru yaklagir. Meyve So6leni sosunu alir, tabagin
kenarma sekil vererek sikar ve “Her seyi milkkemmel gostermeyi severim” climlesini
yine bir eli belinde ve diger elinde dondurma tabagiyla adeta poz vererek sunar (Resim
33).

tp://www.cartedor.com.tr/alkislarsana’'da. Tam

Resim 33: https://www.faceboo

plarinin sit ve sat

96448888, 21.04.2019.

k.com/watch/?v=241132
Hemen sonraki sahnede ise Ufak Tefek Cinayetler dizinin basrol oyuncularindan
Arzu, yine evinin mutfaginda iki eliyle tezgaha dayanmis, bel ¢ekim 6lgeginde “Bir de
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benim gibiler vardir” ciimlesini sdyler. Carte d’Or kaymakli kutusundan bir top alir ve
tabakta duran tatlinin tizerine yerlestirir (Resim 34).

Resim 34: https://www.facebook.com/watch/?v=241132396448888, 21.04.2019.

Tabag1 alarak yemek masasina gecip oturan Arzu, “Ne yaparsa yapsin ortam
hazirlamasini iyi bilirler” ciimlesiyle soyler, bir kasik ilizerine dondurma koydugu
tatlidan alir, agzina dogru gétiirerek, kameraya bakarak giiliimser (Resim 35).

Resim 35: https://www.facebook.com/watch/?v=241132396448888, 21.04.2019.
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Son sahne Ufak Tefek Cinayetler dizinin basrol oyuncularindan Oya’nin
dondurma kupunda bulunan 3 top meyveli dondurmanin iizerini nane yapragiyla
siislemesiyle baslar. Oya’nin mutfaginda gergeklesen sahnede Oya, “Herkes yaptigi iste
kendini yansitir ve her tarz alkigi hak eder. Simdi Carte d’Or ile alkiglar size... Haydi siz
de alkis toplayacak kombinlerinizi, Carte d’Or ile hazirladiginiz tathilarinizi ya da sik
sofra fotograflarimizi alkislar size hashtag ile Instagram’da paylasin!. Siirpriz hediyeler
yakalama sans1 yakalaym!” seklindeki reklamin kampanyasini agiklar. Siirpriz hediyeler
ise “Iphone Xmodel Akilli telefon kazanma sansini yakala! #AlkislarSize” yazilarinin
yaninda Iphone X gorsellerini yansitarak ekranin sag alt kosesinde yer almaktadir
(Resim 36).

Sanss yuL‘
‘«”VC'\ W _  #AlkiglarSana

) 4

Resim 36: https://www.facebook.com/watch/?v=241132396448888, 21.04.2019.

Anahtar Gostergeler ve Dizimsel Tliskiler:

Reklam, 27 plandan olugmaktadir. Reklamda diz, bel, bas planlar ile yakin planlar
kullanilmistir.  Reklamda Carte d’Or’un rengi olan altin sarist rengin kullanildig:
goriilmektedir. Ufak Tefek Cinayetler dizisinin bir sahnesinin monte edildigi reklamda
giin 15181 kullanilmigtir. Ayrica Ufak Tefek Cinayetler dizinin basrollerinde yer alan
Merve, Pelin, Arzu ve Oya’nin karakterlerini yansitan dondurma tiirleri segilerek
aralarindaki rekabeti de kendi tarzlarinda sirdiirdiiklerini belirten kombinler
hazirlamalari reklamda yer almaktadir.

Paradigmatik iliskiler:

Bagrollerinde Gokge Bahadir, Mert Firat, Ashhan Giirbiiz, Tiilin Ozen, Yildiray
Sahinler, Bade Iscil, Ferit Aktug, Selim Bayraktar, Tansu Bigcer, Duygu Sarigin ve

207



C.U. Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 29, Say1 3, 2020, Sayfa 176-212

Hayal Koseoglu’nun yer aldigi ve Star TV’de Sali gilinleri yaymlanan “Ufak Tefek
Cinayetler”  ozellikle AB  grubunda ilgi géren bir dizi  olmustur
(http://lwww.gazetevatan.com/oya-dogan-1114204-yazar-yazisi-ufak-tefek-cinayetler-
gercek-disi-ama-derin-bir-gerceklik-tasiyor/, 21.04.2019).

Dort kadin ve dort erkek arasinda karanlik sirlar, yalanlar ve bitmek bilmez bir
rekabetin anlatildigi “Ufak Tefek Cinayetler” dizisinin c¢ekildigi mekéanlarin ve
karakterlerin monte edildigi bir reklamdir.

Reklamda dizinin bagroliinde yer alan 4 kadin yer almaktadir. Merve (Aslihan
Giirbiiz) gizemli, giiclii ve zekice yaptig1 entrikalarla bilinen bir karakter oldugu icin
reklamda da Corte D’or’un ¢ikolata karnavaliyla eslestirilmis ve kusursuz ve gizemli
sozleriyle de bu eslesme tamamlanmustir.

Pelin (Bade iscil), 6zelikle Merve karakteri hem cok iyi arkadas hem de gizli bir
yarig halindedir. Hayatinda isler ¢ok iyi gitmese de Pelin, hayatini muhtesem ve
miikemmel gostermeyi basaran bir karakterdir. Reklamda da kiyafetiyle de biitiinlestigi
Carte D’or ‘un Meyve Soleni Sosu ile eslestirilmis ve her seyi mitkemmel gostermeyi
sevdigi sozleriyle de bu durum perginlenmistir.

Arzu (Tiilin Ozen), Pelin ve Merve ile gok iyi arkadas olmasma karsin onlar
kadar gosteris ve gosteristen hoglanmayan, lezzetli yemekler yaparak esine, ¢ocuklarina
ve arkadaslarina giizel sofralar hazirlamay1 seven bir karakterdir. Sade, gosteristen ve
sasaadan uzak Arzu ile reklamda Carte D’or’un kaymakli dondurmasi eslestirilmistir.

Oya (Gokge Bahadir), Merve, Arzu ve Pelin’in gosterisli hayatlarina dogalligiyla
farkli bir bakis agisiyla yaklasan Oya, diger 3 kadin karaktere gére daha farkli, samimi
ve dogaldir. Bu nedenle tiim renkleri iginde barindiran meyveli dondurmayla
eslestirilmistir.

Diger bir ¢oziimleme unsuru ise reklamda kullanilan renklerdir. Reklamda Carte
d’Or’un rengi olan altin saris1 rengin hakim oldugu goriilmektedir. Sari, mutlu ve parlak
bir renktir, sicak mevsimleri hatirlatir. Glines 1518in1n hareketleri ve bahar ¢i¢eklerinin
parlakligini simgeler, canlilikla ve mutlulukla iliskilendirilir. Her ne kadar dondurma
artik kis mevsiminde de tiiketilse de asil tiiketim alani yaz aylaridir. Bu nedenle sar1
renk tam da {irlinii karilasmaktadir. Ayrica altin saris1 zenginligi ve giicii de temsil eder.
Bahar ve diger 3 kadin karakter hem zengin bir hayat siirmekte hem de giigli
kadimnlardir.

Ufak Tefek Cinayetler Dizisi Karakterinin Yer Aldig1 “Carte d’Or ile Mini Anlar
#AlkiglarSana” Reklammin Go6 Degerlendirmesi:

Reklam filminde kullanilan Ufak Tefek Cinayetler Dizine ait dort kadin karakterin,
birgok zorluklarla bag ederek basariya ulagmalari ve dizi ile 6zdesik olarak izleyici
kitlesinde sempati yaratmasi, belirli bir statii ve zenginlikle birlesip hem gen¢ hem
giizel hem de basarili olan kadinlar1 simgelemesi Carte d’Or markas1 ve #Alkiglarsana
tabelasinin anlamui ile ortiismektedir.

Ustelik Freudyen bir yaklagimla, dizi karakterlerinin her biri ile markanin
biitiinlesmesi, AB kategorisinde yeni yeni tiiketilmeye baslayan ve belli bir yasam
tarzint  simgeleyen “dort mevsim dondurma yenmesi” aligkanligi ile de
biitiinlesmektedir. Carte d’Or markasi, ev tiikketiminde ve AB kategorisinde tiiketilen,
fiyat ve diger pazarlama unsurlarinin yiiksek segmentte yer aldigi bir triindir. Dizi
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karakterleriyle 6zdeslesmesini saglayan unsurlar da dort dizi karakteri kadinin temsil
ettigi yasam kosullar1 ve bagar1 kriterleridir. Burada, bu karakterleri gosterge olarak
kullanan reklam, hedef kitlesinde ve potansiyel hedef kitlesinde bulunan tiiketicilerine
yeni bir aligkanlik kazandirarak kendisini simartma ve o&diillendirmenin yolunun
dondurma yemekten gectigini Onermekte ve her bir dizi karakterinin belirgin
ozelliklerine gondermeler yapan farkli dondurma gesitlerinin tiiketicilerine sunmaktadir.

Sonug ve Degerlendirme

Reklam filmlerinde tanmmus kisilerin kullanilarak, tiiketiciler {izerinde belli bir etki
yaratma c¢abalart reklamin pazarlama dinamikleri igerisine girisi ile es zamanlidir
diyebiliriz. Buna ragmen, giiniimiizde TV dizi karakterlerinin dizide yer aldiklar1 rol ve
karakter ozellikleri ile reklamlarda boy gostermeleri oldukea yeni bir yaklagimdir.

Diziler, gergekte olmayan hayatlari, gercege en yakin sekliyle aktarmalari,
iistelik bu aktarimlarini yalnizca TV de degil, internetin sundugu tiim ¢oklu ortamlarda
tekrarlamalari, zamansiz bir sekilde siirekli tiiketicilere erisebilecek sekilde sanal
ortamlarda siirekli yayinlanabilir olmalari nedeniyle, “sanal gerceklik” kavraminin
tammini net bir sekilde igeriklerinde barindirmaktadirlar. Oyle ki, TV dizilerindeki
karakterlerin gercekte yasadigi algisi izleyicilerde sikga rastlanan bir durumdur.

Markalar, sevilen, popiiler olan, dikkat ¢eken veya yasadiklart nedeniyle bir an
evvel mutlulugu bulmasi arzu edilen karakterleri reklamlarinda kullanarak, hem bu dizi
karakterlerinin ¢agrisimlar: lizerinden, hem de dizinin senaryosu ve hitap ettigi hedef
kitledeki psikolojik etkileri nedeniyle bag kurmaktadirlar.

TV Dizilerindeki karakterlerin reklam filmlerinde kullanmilmasina iligkin
semiyolojik ve Freudyen etkileri baglaminda daha detayli ¢aligmalar yapilmasi geregini
belirterek, bu c¢aligmada incelenen ii¢ reklam filmi i¢in de asagidaki ortak
degerlendirmelerde bulunabiliriz:

1) Reklamlarda TV dizilerindeki karakterler kullamilarak, dizi karakterleri
olmalarinin diginda gergek yasamda yer alan kisiler olarak sunulmakta ve bu
karakterler {iizerinden dizideki hayatlarin gercek hayatlar oldugu algisi
yaratilmaktadir. Boylece, sevilen ve dizi nedeniyle benimsenen karakter
tiketiciyi belli bir marka veya {rinii satin almaya yoOnlendirmeye
caligilmaktadir.

2) TV dizilerindeki olay o6rgiisii nedeniyle dizi karakterlerinin basina gelebilecek
konular i¢in izleyicilerde olusan beklentiler, markalarin hedef kitlelerine
reklamlarla slogan ya da tabela (hastag) olarak iletilmektedir.

3) Reklam filminde ya da TV dizisinde yer alan karakter, Freud’un id, ego ve
siiperego kavramlariyla agikladigi tiiketici ihtiyaglarini gidermeye yonelik
olarak ya erigilmek istenen sosyokiiltiirel kosullar1 ya da kisilikleri sembolize
etmektedirler. izleyiciler kendilerini karakter ve marka ile 6zdeslestirerek bu
sembolden ¢ikarimlarda bulunmaktadirlar ve bdylece marka algis1 ve mesaji
yeniden tiiketiciye sunulmaktadir.

4) Sevilen TV dizilerindeki karakterler, yasamlarinda s6z konusu markayi hig
kullanmamis ya da tiiketmemis olabilirler ancak TV dizi karakteri olarak bir
cesit taklit olmalarina ragmen gergek sekilde algilanmalar1 nedeniyle, temsil
ettikleri dizi karakteri ozelligindeki tiim Kkitlelerin o {iriin ya da markay1
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kullandigini teyit etmektedirler.

5) Reklamlarda, TV dizi karakterini kullanmak hem markaya hem de diziye, bir
simiilasyon anlaminda tekrar ve tekrar ¢oklu ortamlarda iiriinden, markadan,
diziden, dizi karakterinden bahsedilme olanagi yaratarak, giiniimiiz internet ve
sosyal medya yansimalarini arttirmaktadirlar.

6) Uzun bir siiredir markalar ve iriinler dizi veya filmlerde iiriin yerlestirme
olarak yer almaktadirlar. Ancak, oldukca yeni bir uygulama olarak, TV dizileri
karakterleri markalarin reklam filmlerinde {riin yerlestirme olarak yer
almaktalar ve izleyicilerinde s6z konusu marka ve {iriin ile ortak yasamlar
sergiledikleri izlenimi yaratmaktadirlar.

7) Psikolojik olarak, Freudyen bir yaklasgimla ele alindiginda hem TV dizi
karakterlerinin hem de reklamda kullanilan markanin, tiiketicilerin zihninde
erigsmek istedikleri veya bulunduklart sosyokiiltiirel ortamlardan izler tasiyarak
bilingli, bilingsiz ya da bilingaltinda tercihler yapmalarina neden
olabilmektedirler diyebiliriz.

8) Ug reklam filminde de kadin karakterler gosterge olarak secilmis ve bu farkli
kadinlarin temsil ettikleri farkliliklar 6n plana ¢ikarilmaya calisilmistir.
Ozellikle ev aligveriglerini kadinlarin yaptiklarmi diisiindiigiimiizde kendisini
Ozdeslestirdigi kadin karakterin temsil ettigi bir iiriinii daha rahat kabullenecek
ve alma egiliminde bulunacaktir.

9) Cepteteb reklaminda masalsi ve gergekiisti gostergeler kullanilarak
Cepteteb’in insanlarin ancak hayal edebildikleri, gercek yasam icerisinde
olusmasii imkan dahilinde bulmadiklar1 bir yetenege, hiza, giice sahip
oldugunu ve bu konuda rakibinin olmadigini anlatmaya ¢alismaktadir.

10) Carte d’Or reklaminda ise 4 kadin karakterin giydikleri kiyafetler, sectikleri
aksesuarlar, ev tasarimindaki farkli tercihleri, farkli yasam bi¢imi gdstergeleri
tizerinden Carte d’Or’un tim farkliliklart kapsayabilecegi, farkli hayat
tarzlarina uyum saglayabilecegi, bu 4 kadin {izerinden diger kadinlarin
temsilleri olusturularak, tiim kadinlara hitap edebilecegi, hatta onlarin
istedikleri sekillere girebilecek bir iiriin oldugunu vurgulamaya ¢aligmaktadir.

11) Finish reklaminda ise Kadin dizinin Bahar karakteri, cocuklar1 ve yasam bigimi
gosterge olarak kullanilmistir. Finish; mucizevi, giliglii, zorluklarla basg
edebilen, gii¢ ve cesaret gerektiren islere dahi gozii kapali girebilen, yetenekli
ve sonunda mutluluga ulasabilen bir kadin {iizerinden kendini temsil
etmektedir. Toplumumuzda orta gelir diizeyindeki aile yapilarinin pek ¢ogunda
goriilebilecek ev hammlarinin dizideki Bahar karakteriyle benzer hayat
sartlarma sahip olabilecegi varsayimi iizerinden, Bahar’in hayatini yoluna
koymast ve mutluluga erismesinde bulasik makinast sahibi olup Finish
kullanmasmin payr gosterge olarak kullanilarak, Finish markasmin algisal
olarak mutluluk ile 6zdeslestirmesi yapilmaktadir.
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