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Tiirkiye'de modern reklamcilik 1920’lerde, Cumhuriyetin ilanindan sonra gelismis, ancak 70'i yillarda 6nemli bir is kolu halini
almigtir. Buna ragmen Tiirkiye’deki reklam sektorii 80'li yillarda uygulanan liberal ekonomi politikasiyla birlikte son derece
biiylimiistiir. Bu dénemden sonra yabanci ortakliklar, kiiresel markalarin {ilke pazarina girisi ve gelisen iletisim teknolojileri
kiiresel bir entegrasyonun Oniinii agmistir. Bu dogrultuda ¢alismada reklamci temsillerinin de zaman i¢inde nasil degistigi
popiiler kiiltiir iiriinii olarak Tiirk filmleri ¢ergevesinde arastirilmaktadir. Bu nedenle biri 70 digeri ise 2000°1i yillara ait, reklam
sektoriine giren siradan bir adamin hikayesinin anlatildigi ve dolayisiyla tema olarak birbirini ammsatan iki farkli Tiirk komedi
filmi olarak “Yiiz Numarali Adam (1978)” ve “Recep Ivedik 2 (2009)” filmleri ele alinmistir. S6z konusu filmlerdeki reklamci
temsilleri reklamcilarin demografik, psikolojik, fiziksel ve sosyo-ekonomik o&zellikleri ile ajans pratikleri temalari
dogrultusunda sekillenen igerik analizi teknigi ile nitel olarak incelenmis, donemin ekonomik ve sosyal kosullartyla iligkili
olarak degerlendirilmistir. Elde edilen bulgular ise, her iki filmdeki s6z konusu temsillerin birbirinden ilgili temalar
dogrultusunda farklilagtigin1 ortaya koymaktadir. Her iki film arasindaki farklilasan reklamci temsilleri tizerinde ise mikro
cergevede 80'li yillarda benimsenen liberal ekonomi politikasina dayali olarak yasanan ekonomik ve sosyal degisimler ile
makro diizeyde gitgide kiiresellesen ekonomi ve gelisen iletisim teknolojilerinin énemli bir rol oynamis olabilecegi isaret
edilmektedir.
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Giris

Popiiler kiiltiir, endiistriyel ortamda kitle iletisim araglar1 vasitasiyla kitle i¢in olusturulan ve ortalama bir
begeni seviyesi ile ortalama bir entelektiiel diizeye hitap eden, profesyonellerce iiretilen kiiltiire karsilik
gelmektedir (Gilingdr, 2013: 298). Bu kapsamda endiistriyel ortamda kitle i¢in iiretilen film, dizi, miizik ve
benzeri gibi her iiriin ayn1 zamanda popiiler kiiltiir {iriinii olarak da ifade edilmektedir. Ilgili iiriinlerde yer
verilen temsiller ise bir anlamda gegekligin popiiler kiiltiir tarafindan yeniden insalarini isaret etmektedir. Bu
cercevede cesitli 1k, cinsiyet, yas, dini inanis veya sosyo-ekonomik statii gruplarimin popiiler kiiltiirdeki
temsili, ger¢ekligin yeniden insast baglaminda arastirmacilara ¢ok genis bir yelpazede caligma alani
sunmaktadir. Oyle ki, s6z konusu temsiller kaynagini gergekligin kaba bir yorumundan alabildigi gibi
beraberinde onu degisim ve doniisiime de ugratabilmekte, kimi zaman ise kalip yargilar boyutuna kadar
indirgeyebilmektedir. Benzer gekilde popiiler kiiltiir driinlerinde gesitli meslek kollarina yonelik farkli
temsillere rastlamak miimkiindiir. Dolayisiyla bahsi gegen temsillerle ilgili meslege veya meslegi icra
edenlere yonelik birtakim izlenimlerin insa edildigi sOylenebilir. S6z konusu mesleklerden biri de
reklamciliktir.

Reklamin neredeyse insanlik tarihi kadar eski oldugu belirtilse de (Armstrong ve Kotler, 2011: 235),
modern reklamcilik anlayiginin 18. ylizyilin sonu ve 6zellikle 19. yiizy1l itibariyle ortaya ¢iktig1 soylenebilir
(Tosun vd., 2018: 48). Tiirkiye’de ise modern reklamciligin kdkenlerini Cumhuriyet’in ilanindan sonraki
déneme dayandirmak miimkiin olsa da, reklamcilik mesleginin iilkede ciddi bir ekonomik tesebbiis olarak
goriilmesi 70’1i yillar1 bulmaktadir (Yavuz, 2013: 233). Bu dénemi takiben Tiirkiye’de, 6zellikle liberal
ekonomi politikalarinin benimsendigi 80’li yillardan giiniimiize, yabanci ortakliklar, iilke pazarina giren
kiiresel markalar ve gelisen iletisim olanaklarina bagli olarak reklam sektoriiniin artan bir ivme ile biiyiidigii
ve diinya ile entegre reklam kampanyalariin hayata gecirildigi ifade edilebilir. Dolayisiyla yasanan
ekonomik, politik ve toplumsal degisimlere baglh olarak reklamcilik sektdriiniin de degistigi, s6z konusu
degisimler paralelinde meslek ve meslegin icracilar1 olarak reklamcilara yonelik alginin da zaman icinde
farklilagarak doniismiis olabilecegi sdylenebilir. Bu doniisiim c¢ercevesinde popiiler kiiltiir iiriinlerinde
reklamci kimligine yonelik sunulan temsiller dikkate degerdir. Zira iginde bulunulan ekonomik, politik ve
toplumsal kosullardan bagimsiz olmayacak sekilde reklamcilara yonelik var olan alginin
kuvvetlendirilmesinde, doniistiiriilmesinde veya yeniden insa edilmesinde popiiler kiiltiir tirinlerinde sunulan
s0z konusu temsillerin 6nemli bir rol oynadig1 diisinilmektedir.

Bu ¢alismada ise, popiiler kiiltiirde degisen reklamci temsili, Tiirkiye’de reklameiligin 6nemli bir meslek
halini aldig: ilk yillar olan 70’li yillarda ¢ekilen komedi tiirlindeki “Yiiz Numaralt Adam (1978)” filmi ile
reklamcilik baglaminda diinya ile entegrasyonun neredeyse tam anlamiyla saglandigi 2000°li yillarda ¢ekilen,
ayni tiire ait ve benzer bir temay1 paylasan “Recep Ivedik 2 (2009)” filmleri iizerinden ele alinmaktadir. Bu
kapsamda, farkli donemlere ait ilgili temsilleri degerlendirmeden o6nce c¢aligmada Tiirkiye’deki modern
reklamciligin tarihsel gelisimine kisaca deginilecek, ardindan 70’li yillardan giiniimiize popiiler kiiltiire
yanstyan reklamei temsilleri ¢esitli 6rnekler {izerinden tartisilacaktir. Aragtirma kisminda ise, literatiirden
hareketle belirlenen demografik, psikolojik, fiziksel ve sosyo-ekonomik 6zellikler ile ajans pratikleri temalari
dogrultusunda (Faiz, 2018), orneklem filmleri iizerinden reklamci temsillerinin déniisimii ekonomik ve
toplumsal arka planindan kopuk olmayacak bir bigimde incelenecektir. Boylece ¢alismada reklamcilik
meslegi ¢ergevesinden toplumsal hafizaya bir not diisiillmesinin de ayni1 zamanda amaglanmis oldugu ifade
edilebilir.

Tiirkiye’de Modern Reklamciligin Tarihsel Gelisimi

Modern reklamciligin dogusunda kitlesel iiretim, iirtinlerin arz edilecegi kitle ve yine ilgili iriinleri
tiikketicisine duyuracak olan kitle iletisim araclarinin etkili oldugu diisiiniildiigiinde, Tirkiye’de modern
anlamda reklamciligin Batili emsallerinden oldukga farkli kosullar altinda gelistigi fark edilmektedir. Oyle
ki, 18. yiizyilin ikinci yarisina gelindiginde, merkez iissii Ingiltere olarak isaret edilen ve kitlesel {iretimin
Oniinli agan Sanayi Devrimi’nin etkileri, 19. yiizyilda ve 6zellikle Tanzimat’tan sonra, ekonomisi agirlikli
olarak topraga dayanan Osmanli Devleti’nin birtakim sanayilesme hamlelerinde hissedilse de, mevcut
tesebblis giiciiniin ve kapital birikiminin yeterli olmamas1 gibi birtakim fiziki ve beseri kosullar ilgili
¢abalarin istenen basariya ulagmasini engellemektedir (Erdem, 2016). Bunun yani sira niifusun biyiik bir
kismi kirsalda yasarken tebaanin {iretim ve tiiketim pratikleri de bu gergcevede sekillenmistir. Dolayisiyla s6z
konusu kesimlerde basit iiretim ve tiikketim iliskisi kurulmus olup hanelerin iiretimleri de kendi tiiketimlerine
yonelik olarak gergeklesmektedir. Bu sebeple tagra tiikketim tarzinin miitevazi bir karaktere sahip oldugu
sOylenebilir (Organ, 2008: 46-48). Bu sebeple Organ’in (2008: 17) da belirttigi gibi Batili anlamda yeni bir
tilketim anlay1s1 Bat1 ile olan miinasebetler ¢cergcevesinde ilk olarak saray esrafi, {ist diizey devlet yoneticileri
ve seckin kesimler tarafindan benimsenmis, s6z konusu tiiketim bi¢iminin kitlesellesmesi ise ¢cok daha sonra
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gerceklesmistir. Bir diger husus ise modern reklamciligin dogusunda 6nemli bir rol iistlenen kitle iletisim
araci olarak gazetelerin Tiirkiye’deki konumudur. Oyle ki, 15. yiizyilda Gutenberg’in ardindan Avrupa’da
basimevleri yayginlik kazanmaya baslarken, birtakim endiselere bagli olarak Tiirkiye’de ilk matbaanin
kurulmas: ise ancak 18. yiizyilda Ibrahim Miiteferrika énderliginde gergeklesmistir (Kabacali, 2000: 5). ilk
diizenli basilan gazete Avrupa’da 17. yiizyila tarihlenebilirken (Yaylagiil, 2010: 17), Tirkiye’de ise ilk
Tiirkge gazete olan Takvim-i Vekayi, 19. yiizyilda basiimistir (Kabacali, 2000: 48-49). Tiirkiye reklam tarihi
acisinda s6z konusu durumun Onemi ise tarihsel gercevede gazete ile reklam arasinda kurulan karsilikli
faydaya dayali iliskide gizlidir. Zira Takvim-i Vekayi’nin, yurtta ve diinyada olan gelismelerden vatandasin
haberdar edilmesi, yanlis haberlerin yayilmasinin 6nlenerek asayisin korunmasi, fen, sanat vb. alanlardaki
c¢esitli bilgilerin halkin yararina sunulmasi, devlet icraatlarinin duyurularak vatandasin séz konusu icraatlara
istirak1 gibi siyasi amaglar dogrultusunda devlet eli ile kuruldugu goriilmektedir (Kabacali, 2000: 49). Oysa
Bati’da gazeteler burjuva tarafindan ticari amaglarla kurulmus olup, kapitalizmin yayginlik kazanmasinda
aracilik gorevi iistlenmis oldugu belirtilmektedir. Bu sebeple Tiirkiye’de tecimsel bir arac¢ olarak ortaya
c¢ikmayan gazete heniiz tiikketim i¢in de bir aracilik rolii oynamamaktadir (Organ, 2008: 68). O halde her ne
kadar ilk Osmanlica ilan 17. yilizyilin sonunda Venedik’teki bir gazetede yayinlansa da, Tiirkiye’de gazete
reklamlarimin dogusunun 19. yiizyila uzandigi soylenebilir (Yilmaz, 2001: 356). Bu donemde gazete
reklamlarmin ilk bigimleri, gazetelerin ilanat kisimlarinda kargimiza ¢ikmaktadir.

Tirkiye’deki ilk reklam ajansi olarak ele alinabilecek olan Emest Hoffer, David Samanon ve Jak
Hullli’nin 1919 yilinda kurduklari “Hoffer-Sarnanon ve Hulli ilanat Acentesi” de dahil olmak iizere
reklamciligin Tirkiye’de dogusu adina ilk kipirtilar her ne kadar Osmanli Devleti zamaninda yasanmis olsa
da, reklamciligin modern anlamda ortaya ¢ikist ve kurumsallagmasi esasen Cumhuriyetin ilanindan sonra
gerceklesmistir (Y1ilmaz, 2001: 359-360). Oyle ki, bu donemde gerek reklam verecek kurumlarin gerekse
reklam ajanslarinin sayica artis gosterdigi fark edilmektedir (Elden, 2016: 154). Bunun yani sira Tiirkiye’de
reklamciligin gelisimi adina atilan en énemli adimlardan biri olan Abdi Tevfik Bey’in “Ilanat-1 Fenni” adli
eseri 1927 yilinda basilirken, eser ayni1 zamanda Tiirkiye’deki ilk reklam kitab1 olma niteligini de beraberinde
tasimaktadir (Yilmaz, 2001: 360). Bu donemde yaraticiligin 6nem kazanmasina bagli olarak pek ¢ok grafik,
resim ve hat ustasinin reklam sektoriine dahil oldugu goriilmektedir (Firlar ve Celik, 2010: 169).

Cumbhuriyetin ilani ile her anlamda yeni bir yapilanmaya giden Tiirkiye’de yasanan siyasi, ekonomik ve
toplumsal doniisiimlerin dogrudan reklamlara yansidig1 kolaylikla fark edilmektedir. Oyle ki, yeterli sermaye
birikiminden ve 6zel tesebbiisten yoksun olan iilkede, Cumhuriyet rejiminin ekonomik ¢ergevede oncelikli
hedefinin devlet eliyle kalkinma olmasi sebebiyle, devlet kurumlar1 da ilk reklamverenlerin basinda
gelmektedir. Kapali ekonomi sartlarinin hakim oldugu iilkede s6z konusu reklamlarda gerek mikro gerekse
makro ¢ercevede yasanan ekonomik sikintilardan hareketle tasarruf ve yerli malinin kullanimi tesvik
edilmeye ¢alisilmistir. Bunun yani sira ilanlar ilk yillarinda hem Latin hem de Arap harfleriyle ayni1 anda
yaymlanirken, harf devrimi ile birlikte reklamlarda Latin harfleri kullanilmis, devrim ve okuma seferberligi
gergevesinde okuryazarlik oraninin artmasi reklamlarin daha genis bir kitle tarafindan algilanmasinin 6niini
acmistir (Yavuz, 2013: 229). Ancak bu durumun belli bir siirecin sonunda gerceklesmis oldugu goéz ardi
edilmemelidir. Oyle ki, halkin biiyiik bir cogunlulugunun yazili kiiltiire; okuma yazma bilenlerin ise yeni
harflere yabanci olmasi sebebiyle ¢esitli markalar, en azindan Latince yazilmig isimlerinin tanimnmasi
amactyla markay: okuyarak teleffuz edebilene 6diil verdigi kampanyalar diizenlemis, reklam gorselleri
hazirlamigtir (Organ, 2003: 37-38).

Cumbhuriyet ile birlikte sadece ekonomik degil ayn1 zamanda biitiin toplumsal yapinin da devlet eliyle
yeniden sekillendirildigi goriilmektedir. Bu ¢ercevede modern yasam iilkiisii ile reklamlardaki figiirlerin de
sapka, dopiyes, takim elbise gibi uygun goriilen yeni giyim tarzinda kurgulandig: fark edilmektedir. Bununla
birlikte modern iiriinlerin tiikketimi ile modern yasam tarzina sahip olmak birlikte degerlendirilmis, s6z konusu
iirlinlerin tiiketimi de olumlu anlamlara sahip birtakim sosyal degerlerin ifadesine doniismiistiir (Yavuz, 2013:
229). Ancak modern yasamin ¢ok zaman yeni ¢ikan tiriinlerin tiiketimine indirgenmesinin sadece bu déneme
has olmadig1 sdylenebilir. Oyle ki, Osmanli Devleti dsneminde Bati ile olan iliskiler dogrultusunda toplumun
iist kesiminin deneyimledigi Batili tiikketim iiriin ve bigimleri ile modern yasamin birlikte degerlendirildigi
gbdzden kagmamalidir. Dolayisiyla bu donemde s6z konusu anlayisin daha geneli kusatmaya basladigini ve
reklamlarin da bir anlamda ilgili anlayis1 destekledigini s6ylemek yanlis olmayacaktir.

1951 yilina gelindiginde ise Tirkiye’de ilk radyo reklami yaymlanmistir. Altunbas’a (2003) gore radyo
reklamciligimin Amerika’ya kiyasla olduk¢a ge¢ baslamis olmasi ile Tiirkiye’deki radyo yaymimin devlet
tekelinde olmasi arasinda bir bag kurmak miimkiindiir. Zira her ne kadar ilk radyo yaymni Tiirkiye’de
Amerika’dan yaklasik 7 yil sonra gerceklesmis olsa de ilk radyo reklaminin yayinlanmasi i¢in 29 yil
gerekecektir (Altunbas, 2003: 47). Bununla birlikte 50’ler ve 60’lar, reklam uygulamalarinin yeterince

321



Cesur, Damla Karsu. “Popiiler Kiiltiirde Temsillerinin Déniisiimii: ‘Yiiz Numarali Adam’ (1978) ve ‘Recep ivedik 2’ (2009)”. idil, 91 (2022 Mart): s. 319-335. doi: 10.7816/idil-11-91-01

gelismedigi, reklamciligin ise ciddi bir meslek olarak goriilmedigi yillardir (Yavuz, 2013: 233).

1960’1lardan 1980’lere kadar iilkenin ekonomi politikasinin ithal ikameci bir anlayisa dayanmakta oldugu
goriiliir (Yavuz, 2013: 233). Diger bir deyisle 70°1i yillar da dahil olmak iizere 80’lere kadar iilke ekonomisi
ithalat yerine mallarin yerli iiretimine dayanan, ihracata fazla dnem vermeyen, dolayisiyla i¢ piyasaya
seslenirken disartya karsi birtakim tedbirlerle korunan kapali bir ekonomi modeline dayanmaktadir (Gékgen,
2020: 205). Bu gergevede reklami yapilan iiriinler de ¢gogunlukla yerli iiriinlerdir. Ancak Gokgen’e (2020:
205) gore disa doniik olmayan ekonomi politikasi temelinde, sanayi {iretim hacmi az, iiriinlerin fiyati yiiksek
ve kaliteleri oldukga diisiiktiir. Bu donemde en 6nemli reklamverenler olarak bankalar, hazir giyim, beyaz
esya, deterjan ve margarin markalart dikkatleri ¢ekmektedir (Akgay, 2016: 31). 70’lerde ise reklamcilik
faaliyetinin 6nemli bir meslek halini almaya basladig1 gériilmektedir. Bu durumun en somut gdstergelerinden
biri ise, 1971 yilinda Tiirkiye’de reklamciligin 6ncii isimlerinden Eli Aciman’in Tiirk Reklam Ajanslari
Birligi’nin kurulmasina 6nayak olmasi ve yine Aciman’in 1972 yilindan 1987 yilina kadar baskanligim
yiriitecegi Uluslararas1 Reklamcilik Dernegi’nin Tiirkiye ayaginin kurulmasidir (Akcay, 2016: 32). Yine bu
donemde reklamcilik adina yasanan en biiyiik gelisme ise televizyon reklamlarinin hayatimiza girmesidir.
Oyle ki, ilk televizyon reklam1 1972 yilinda devlet kanali olan TRT de yayinlanmistir (TRT Net, ty). Boylece
reklam yeni ve bir o kadar da 6nemli ve etkili bir mecraya kavusmustur.

80’li yillarda ithal ikameci iktisat anlayisinin terk edilerek liberal politikalarin benimsenmesi yalnizca
ekonomik degil dogal olarak birtakim kiiltiirel sonuglart da beraberinde getirmistir. Esasen yeni ekonomi
politikast bazinda Tiirkiye’nin tiiketim toplumuna doniisiimiin basladigt bu donemde, reklam tiiketim
kiltiiriinlin yayilmasina aracilik ederken, ayni zamanda dogan tiiketim talebinin de reklamciligin gelisimini
destekledigi sdylenebilir. Bu donemde reklamlarin sayisi yiikselmis, yabanci ortaklar reklam ajanslarina dahil
olmus, yaraticiligin 6nemi artmistir (Elden, 2016: 156, Yavuz, 2006). Dolayisiyla Yavuz’un (2013: 236)
ifadesi ile 80’li yillarda reklam giderleri harcama olmaktan ¢ikarak yatirim olarak goriilmeye baslamistir.
Uygulanan liberal ekonomi politikasinin bir sonucu olarak bu donemde iilkeye yeni pek ¢ok yabanci iiriin ve
markalar girmistir. S6z konusu {iriin ve markalarin tiiketiminde elciligi reklamlar {istlenmistir. Uriinlere
kolaylikla ulasimin yaninda kredi kart1 ve taksit imkanlar1 ile toplumun her kesiminin tiiketime katilmasi
hedeflenirken (Yavuz, 2013: 235), bu ¢ercevede 80’lere kadar toplumda hakim olan miitevazi yasam bigimi
de degismeye baslamistir (Or¢an, 2008: 235). Bu noktada kitleye kolaylikla ulasabilen reklamlar tiiketimin
6zendirilmesinde 6nemli bir rol iistlenmistir. Oyle ki, serbest ekonomik anlay1s rekabeti koriiklerken rekabete
bagli olarak 70’lerdeki kapali ekonomi sartlart altinda iirlinlerin giindelik hayat icerisinde sunuldugu
reklamlar, 80’li yillardan itibaren iiriinlerden c¢ok iirlinlerin igine yedirildigi arzulanan modern hayat
tarzlarinin sunumuna evrilmis, reklamda yaraticilik ve detaylar 6nem kazanmigtir (Yavuz, 2013: 236, Yavuz,
2006: 167). Reklamlarin iriinleri amag¢ olmaktan g¢ikarip arzulanan hayat tarzinin vaadi seklinde bir arag
olarak sunumu ise giinlimiizde hala hakim olan reklam anlayisina karsilik gelmektedir. 80°li yillarda yasanan
bir diger gelisme ise Reklamcilar Dernegi’nin kurulmasidir (Reklamcilar Dernegi, ty).

90’11 yillarda, Tiirkiye’de 6zel televizyon kanallarinin yayin hayatina baslamasi reklamcilik adina 6nemli
bir gelisme olarak kaydedilmektedir. Oyle ki, 6zel kanallarin agilmasi ile birlikte TRT nin televizyon reklam
tekeli sona ererken, reklam gelirlerini arttirmak iizere kanallarin birbiri ile girdikleri siki rekabet reyting
Olgiimii ihtiyacini da beraberinde getirmistir. Bunun yani sira diger mecralar da dahil olmak {izere bir biitiin
olarak reklamlarin etkisini Olgiimleyebilmek iizere Tiirkiye’de g¢esitli arastirma sirketleri kurulmustur
(Yilmaz, 2001: 364). Reklam sektériiniin 6zdenetim mekanizmasi olan Reklam Ozdenetim Kurulu’nun da
yine 1994 yilinda reklam etiginin gozetilmesi amaciyla kuruldugu goriilmektedir (Reklamcilar Dernegi,
2021).

Diinyanin tam anlamiyla kiiresel bir koye (McLuhan, 1962), esasen kiiresel bir pazara doniistiigii 2000’1i
yillarda ise internetle birlikte yeni medyanin yasamin giindelik bir parcasi olmas1 yalnizca Tiirkiye’de degil
tiim diinyada reklam uygulama ve anlayislarini derinden etkilemistir. Oyle ki, adeta bir zorunluluk haline
gelen ve tiiketiciyi her alanda kusatmay1 hedefleyen 360 derece reklam kampanyalari ile geleneksel ve yeni
medya birbirini destekleyecek bicimde kullanilirken, kimi kampanya 6rneklerinde de sadece dijital mecralara
basvuruldugu goriilmektedir. Ozellikle mekan ve zaman kisitin1 ortadan kaldiran iletisim teknolojileri,
kiiresel markalar ve yabanci ortakliklar1 bulunan reklam ajanslari giiniimiizde yeni reklam anlayis ve
uygulamalarinin Turkiye’de de hemen hemen diinya ile es zamanli olarak hayata gegmesine imkéan
tanimaktadir.

Popiiler Kiiltiir Uriinlerinde Reklamc1 Temsilleri

Temelde kendi de bir popiiler kiiltiir {irlinii ve ayni zamanda bir aract olan reklamin roman, dizi, sarki
veya film gibi cesitli popiiler kiiltiir iiriin iceriklerine bir sekilde yansidig1 goriilmektedir. Ornegin “Son Feci
Bisiklet” adli miizik grubu 2016 yilinda piyasaya sindugu “Reklamlar” adli sarkisinda reklamlarin tim
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duygulara tecaviiz ettigini soylerken, bir bagka miizik grubu olan “Vera” da 2019 tarihli “Mutluluk Reklam1”
adli sarkisinda, anlatilan karakterin yiiziindeki sahte mutlulugu reklamlarla iligkilendirmekte, boylece
reklamlarm bir anlamda ¢ekici, 1s1ltili ancak sahte goriiniimler yarattigini isaret etmektedir. Ancak popiiler
kiltiir iirtinlerinde reklamei temsili s6z konusu oldugunda, 6zellikle filmler ve 90’lardan sonraki siirecte ise
televizyon dizileri zengin bir icerik saglamaktadir.

Reklameciligin 6nemli bir ekonomik faaliyet olmaya basladig1 70’1i yillarda Tiirk sinemasinda da birtakim
reklamc1 karakterlerine rastlanmaktadir. Oyle ki, 1974 yilinda Osman Seden tarafindan ¢ekilen komedi
tiirtindeki “Yiiz Lira ile Evlenilmez” filminde Ediz Hun ve Biilent Kayabas’in yine kendi isimlerinde Ediz ve
Biilent olarak canlandirdiklar1 karakterler reklamcilik meslegini icra etmektedir (IMDB, tya). Istanbul’da
bulunan “Fiize Reklam Ajansi’nda” ¢alisan Ediz ve Biilent karakterleri iizerinden reklamci kimligi de gecim
sikintis1 yasayan, reklam anlayisi ¢ergevesinde geleneksel degerlerden uzak, tabular1 6nemsemeyen, yiizlini
Batiya donmiis ancak modern reklamcilik anlayisini reklamda pornografiye varan abartili cinsellik ¢ekiciligi
kullanimina ve &zellikle kadin bedeninin seks objesi olarak sunumuna indirgeyen, sikistiginda kolaylikla
yalan sOyleyebilen, diizenbaz ancak kendini kolaylikla sevdiren, tatli dilli, enerjik kimseler seklinde temsil
edilmektedir. Benzer sekilde yine Osman Seden tarafindan 1976 yilinda ¢ekilen ve komedi kategorisinde yer
alan “Nereye Bakiyor Bu Adamlar” filminde de (IMDB, tyb), reklam calisani Tarik (Siileyman Turan) geng,
kentli, tatli dilli ve kivrak bir reklamci portresi ¢izmekte, ajansin sahibi olan patronu Memduh Bey (Ali
Sururi) ise, sektérden ciddi paralar kazanan, menfaatg¢i, ajansina ek olarak sahip oldugu fabrikada isg¢ilerin
emegini somiiren, paragodz, giivenilmez, ikiyiizlii, yalanci ve diizenbaz bir karakteri gdzler dniine sermektedir.
1978 yilinda Serif Goren tarafindan cekilen “Evlidir Ne Yapsa Yeridir” adlt komedi filminde ise (IMDB,
tyc), reklam metin yazari olarak galisan Mecnun’un (Kadir Inanir) reklam kampanyasi igin kaleme aldig1
reklam metnini bitirdikten sonra yaptig1 isi “pisligin iizerine giil suyu dokmek olarak” nitelendirmesinden de
anlasilacag lizere filmde reklame1 kimligi, siislii s6zlerle halki kandirirken bunun farkinda olan, farkinda
olsa da yapabilecek bir seyi olmayan c¢alisanlar seklinde sunulmaktadir.

Liberal ekonomi politikalarinin uygulamaya konuldugu 80 yillarda, “Talihli Amele”, “Iliski” ve “Ciplak
Vatandas” filmleri reklamc1 temsili baglaminda karsimiza ¢ikan filmlerden bazilaridir. Oyle ki, 1980 yilinda
Atif Yilmaz tarafindan g¢ekilen “Talihli Amele” adli dram filminde (IMDB, tyg), reklam kampanyasinin
yiiriitiicii ismi M&syd Alber (Ismet Ay), insanlari kullanmaktan ve aldatici reklam kampanyalari
diizenlemekten ¢ekinmeyen, etik kaygisi giitmeyen, para odakli, bog zamanlarinda tenis oynayan, varlikli ve
kentli bir goriiniim ¢izmektedir. Filmde sunulan reklamci temsili baglaminda kayda deger noktalardan biri
ise Ilyas Salman’in canlandirdig1 ve filmin bas rol karakteri olan Mehmet Ali’nin reklamcilara istinaden
“resmimi ¢eken adamlari sevmedim, hi¢biri adam gibi degil” yorumudur. Zira bu durum séz konusu
karakterin filmde bir anlamda toplumun alt tabakasini temsil etmesi bakimindan dikkat ¢ekicidir. Benzer
sekilde 1983 yilinda Temel Giirsu tarafindan ¢ekilen dram tiiriindeki “Iliski” adl1 filmde (IMDB, tyd), ipek
karakterine hayat veren Banu Alkan, filmde bir markanin reklam kampanyasi i¢in poz verdigi esnada reklam
fotografcisini ahlaksizlikla itham etmekte ve “sizinle gegirdigim zamana aciyorum” diyerek yakinmaktadir.
1985 yilinda Basar Sabuncu tarafindan ¢ekilen yine dram tiiriindeki “Ciplak Vatandag” adli filmde ise
(IMDB, tye), reklam patronu olarak izleyicinin karsisina ¢ikan Mosyd Jacques (Zihni Kiigiimen) menfaatci,
baskalarint amaglart dogrultusunda kullanmaktan ¢ekinmeyen, firsatgi, duyarsiz, reklamverenin isteklerini
oldugu gibi yerine getirmeye calisirken etigi 6nemsemeyen bir karakter olarak belirmektedir.

90’11 y1illarin sonuna dogru gelindiginde ise Gani Miijde’nin senaryo ekibini yonettigi “Ruhsar” adl1 absiirt
komedi dizisi dikkate degerdir (IMDB, tyf). Oyle ki, 6zdiisiiniimsel bir sekilde dizinin 34. béliimiinde reklam
ajansinin kapanacagini ve bu sebeple issiz kalacagini 6grenen reklam ajansi ¢alisanlarindan Suat’in (Giinyol
Bakoglu) ajanstaki ¢aycimin ¢ok daha kolay is bulacagini “her televizyon dizisinde ¢ayci var ancak higbir
televizyon dizisinde reklamci aranmiyor” diyerek ifade etmekte, bdylece donem itibariyle televizyon
dizilerindeki reklame1 temsillerinin kitlig1 yoniinde bir kanaat uyandirmaktadir (Youtube, 2019). 1998-2001
yillar1 arasinda yayinlanan s6z konusu dizide “Generation Reklam Ajansinda” ¢alisgan Mazhar (Cem Davran)
ve en yakin arkadasi Miifit (Hakan Gergek) kurgusal ve absiirt iiriin ve markalara yaratict reklam
kampanyalar1 hazirlamalar1 beklenen, eglenceli, kivrak zekali, orta halli, yogun is temposuna sahip kentli
bireyler olarak sunulmaktadir. Ajansin sahibi Onder Bey (Mehmet Ulay) ise, Or¢an’in (2008: 223) 80’li
yillara yonelik “eski Marksistler elestirdikleri sermaye sahiplerinin kurduklar1 firmalarda gazeteci ve
reklamci olarak calisarak biiyiik servetler edindiler” tespitini hatirlatir bir bigimde kendini emperyalizme
kars1 duran eski bir devrimci olarak tanimlamakta, sik sik 6zlem ile yad ettigi anilarini anlatmaktadir. 2000’1li
yillarda ise, “Yok Artik 2 (2016)” filminde (IMDB, tyg) Sebnem Bozoklu’nun canlandirdigi Merve, reklam
ajansinda grafiker olarak calisan, iyi egitimli, basarili, yliksek kazanca sahip ancak yogun is temposundan ve
kentin kalabaliginda bunalmis, buna ragmen ancak ve ancak kentte ve kent insanlar1 arasinda var olabilecek,
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kirsala geldiginde ise alisik olmadig1 hayat tarzi karsisinda mizah unsuruna doniisen, kandirilan bir karakter
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Konusmasinda “deadline (son tarih)” veya “set (ayarlamak)” gibi 6zellikle
plazalarda Tiirkge sézciiklerin arasina serpistirilen Ingilizce kelimelere yer veren Merve’nin diger filmlerdeki
reklamci karakterlerden farkli olarak kirsal kokenli bir karakter tarafindan kandirilmasi dikkate degerdir.
Dolayisiyla ilgili karakter tizerinden filmdeki reklamci temsili egitimli, yiiksek gelire sahip, is yogunlugu ile
is stresi yiiksek, kentli ve hatta kent diginda var olmasi miimkiin olmayan, hi¢cbir baginin kalmadigi bir yandan
da egzotik gelen kent disina ¢iktiginda ise kandirilmaya miisait kimseler seklinde dikkatleri gekmektedir.
Benzer sekilde, 2018 yilinda Tiirkiye’deki reklamci temsilini televizyon dizileri 6zelinde ele aldigi
calismasinda Faiz (2018) dizilerde reklamcilarin esnek caligma saatleri ve yogun is temposuna sahip,
rekabetci, egitimli, ciimlelerinin arasinda Ingilizce kelimeler serpistirerek kendine has bir jargonu kullanan,
kendisine yonelik yaraticilik beklentisi bulunan, geng, enerjik, kentli ve fiziksel goriiniimiine 6nem veren
bireyler seklinde temsil edilmekte oldugu sonucuna ulagsmaktadir. Reklame1 temsiline yonelik bir bagka 6rnek
olarak ise dijital platform Exxen’de yaymlanan ve yonetmenligini ibrahim Biiyiikak’in iistlendigi “Ilging
Bazi Olaylar (2021)” dizisi gosterilebilir (IMDB, tyh). Dizide ajans sahibi Tolgay Bey (Mert Firat) kendini
aykir diisiincelere sahip biri olarak konumlandirirken ayni zamanda absiirt, takintili ve narsist davraniglar
sergilemekte, kendini yaratici ve farkli olarak gérmektedir.

Yukarida ele alinan 6rnekler dogrultusunda popiiler kiiltiir iirtinleri olarak film ve dizilerdeki reklamei
temsillerinin zaman igerisinde bir sekilde doniismiis oldugu ¢ikarimi yapilabilir. Ele alinan ornekler
iizerinden 70°li ve liberal ekonomi politikasinin benimsendigi 80°li yillardan diinyanin adeta kiiresel bir koye
doniistiigli glinlimiize reklamci temsillerinin de toplumu kandiran, manipiilator, diizenbaz kimselerden yogun
is temposuna sahip, egitimli, yaratict olmasi beklenen, enerjik, goriiniimiine énem veren bireylere dogru
dontismekte oldugu sdylenebilir. Ancak popiiler kiiltiir triinlerindeki reklamci temsilinin doniistimiinii
inceleyebilmek adina dizi veya film olmak {izere ayni kategoriye, ayni tiire ve benzer temaya sahip tiriinlerin
ele alinmas1 kanimizca ¢ok daha saglikli sonuglar sunacaktir. Bu sebeple ¢alismanin bir sonraki béliimiinde
popiiler kiiltiir iirlinlerindeki reklamci temsilinin doéniisiimii, ilgili dénemlerin ekonomik ve toplumsal
sartlarindan bagimsiz olmayacak sekilde, ayni kategori ve tiire ait, benzer temalar1 paylasan ancak farkl
doénemlerde gekilen iki film tizerinden ele alinacaktir.

Arastirma

Bu boliimde, 1978 yilinda ¢ekilen “Yiiz Numarali Adam” ile 2009 yilinda ¢ekilen “Recep ivedik 2”
filmleri 6zelinde popiiler kiiltir tiriinlerindeki reklamci temsillerine yonelik gerceklestirilen arastirmanin
amaci ve dnemine, yontemine, arastirma sorularina, aragtirma evren ve érneklemine, aragtirma kisitlarina ve
arastirma bulgularina yer verilmistir.

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Donemin reklam uygulama ve anlayiglarint Tiirk filmi baglaminda ele alan sinirli sayidaki ¢aligmadan
(Sezgin, 2021, Giines, 2018) farkli olarak bu arastirmanin amact popiiler kiiltlir iiriinleri olarak Tiirk
filmlerindeki reklamci temsillerini ve doniisiimlerini, Tiirkiye’de reklamciligin 6nemli bir meslek halini
almaya bagladigi 70’li yillar ile yasanan ekonomik ve teknolojik gelismeler paralelinde toplumsal ve
ekonomik hayatin derinden etkilendigi 2000°li yillar kapsaminda degerlendirmektir. Dolayisiyla ulusal
literatiirde popiiler kiltir irlnlerindeki reklamci temsilini 70’li yillar ile 2000’li yillar baglaminda
karsilastirmali olarak inceleyen bir ¢caligmanin olmamasi arastirmanin dnemini ifade eder. Bunun yani sira
¢alismanin bir diger 6nemi de s6z konusu baglamda toplumsal hafizaya not diisebilme gayretinde yatar.

Arastirmanin Yontemi

Arastirmada “olusturulmus ancak kesfedilmemis” anlamlarin pesine diisen; pek cok kiigiik olgekli
kaynaktan elde edilen verilerin derinlemesine incelenmesine imkan taniyan nitel arastirma yodntemi
benimsenmistir (Merriam, 2013: 22, Kurtulus, 2010: 35). Bununla birlikte nitel arastirmalarin verilerin
goriintli, metin, resim, ses vb. gibi farkli bigimlerde olmasi durumlarinda kolaylikla kullanilabilecegi
belirtilmektedir (Kurtulusg, 2010: 35). Arastirma ydntemine bagli olarak ¢alismada, dokiiman incelemesi
gerceklestirilmistir. Oyle ki, nitel arastirmalarda dokiimanlar, arastirma kapsamindaki olgu veya olgulara dair
bilgiler tasiyan, yazili materyallere ilaveten film, video veya fotograf gibi farkl tiirlerde belirebilen dnemli
bilgi kaynaklaridir (Yildirim ve Simsek, 2011: 187-189). Dolayistyla nitel arastirmalarda verinin toplanmasi
adimna tek bagina islev gorebilecegi belirtilen dokiiman incelemesi de (Yildirim ve Simsek, 2011: 187), s6z
konusu dokiimanlarin analizine dayanmaktadir. Bu sebeple “arastirma problemi hakkinda genis bir zaman
dilimine dayali” bir analizin gergeklestirilebilmesi i¢in (Yildirim ve Simsek, 2011: 187) bu arastirmada
belirlenen dokiimanlar igerik analizi teknigi ile nitel olarak incelenmistir. Elde edilen verilerin
aciklanabilmesini saglamak amaciyla kavramlara ve iligkilere erismeyi hedefleyen igerik analizinde, ulagilan
veriler ilkin kavramsallagtirilmakta, ardindan mantikli bir sekilde diizenlenmektedir (Yildirim ve Simsek,
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2011: 227). Bu ¢ergevede arastirmada elde edilen verilerin mantikl1 bir bi¢imde diizenlenmesi ve iligkilerin
ortaya ¢ikarilmasi amaciyla arastirma sorulariyla ilintili olarak temalar belirlenmistir. S6z konusu temalar
literatiirden hareketle demografik (yas, cinsiyet ve egitim), psikolojik, kisisel ve fiziksel 6zellikler ile sosyo -
ekonomik o6zellikler (yasam tarzi, licret ve giyim tarzi) ve reklam ajans pratikleri (rol ve gorev dagilimi,
mekan sunumu ve ajans yapilanmasi, i§ rutinine ek c¢abalar) seklinde ifade edilebilir (Faiz, 2018). Bu
dogrultuda ilgili temalar altinda elde edilen verilerin diizenlendigi tablo aragtirmada sunulmaktadir.

Arastirma Sorulari

Arastirma amaci gercevesinde literatiirden hareketle 3 arastirma sorusu belirlenmis olup, ilgili sorular
asagida sunulmustur (Faiz, 2018);

- Orneklem filmlerinde reklamcilar demografik (yas, cinsiyet ve egitim), psikolojik, kisisel ve fiziksel
ozellikler kapsaminda nasil temsil edilmektedir? S6z konusu temsiller birbirinden hangi noktalarda
farklilagmaktadir?

- Orneklem filmlerinde reklamcilar sosyo-ekonomik (yasam tarzi, iicret ve giyim tarzi) ozellikler
kapsaminda nasil temsil edilmektedir? Ilgili temsiller hangi noktalarda birbirinden farklilasmaktadir?

- Orneklem filmlerinde reklam ajans pratikleri (rol ve gérev dagilimi, mekan sunumu, ajans yapilanmasi
ve ig rutinine ek cabalar) kapsaminda nasil temsil edilmektedir? Bu temsiller hangi noktalarda birbirinden
farklilagmaktadir?

Arastirma Evreni ve Orneklemi

Arastirmada, reklamci temsillerinin aciga ¢ikarilarak doniigiimiinii ortaya koyabilmek adina popiiler
kiltiir iiriinlerinden Tiirk filmlerine bagvurulmustur. Arastirmanin popiiler kiiltiir iirlinii olarak Tiirk filmleri
ozelinde gerceklestirilmesinin nedeni ise s6z konusu filmlerin ¢ok daha genis bir kitleye seslenirken,
reklamci temsili ¢ercevesinde de zengin bir igerik sunuyor olmasidir. Bu kapsamda arastirmanin evrenini
icinde reklamci temsillerinin yer aldig1 Tiirk filmleri olusturmaktadir.

Arastirma 6rneklemini belirlerken birtakim kriterler géz 6niinde bulundurulmustur. S6z konusu kriterler
ise, reklamciligin ilk kez ciddi bir ugras halini almaya basladig1 ilk yillar olan 70’li yillar ile gerek ulusal
gerekse kiiresel cercevede yasanan ekonomik ve teknolojik gelismelerle toplumsal ve ekonomik hayatin
doniistig 2000°1i yillara ait iginde reklamci temsilinin yer aldigi, benzer hikdye ve temay1 paylasan, ayni
tiir iki filmin se¢ilmesi seklinde ifade edilebilir. Bu kapsamda arastirmanin amaci ¢ergevesinde aragtirmacinin
yargisina dayanan ve kimi zaman tesadiifi 6rnekleme yonteminden daha iyi sonug¢ verebilen yargisal
drnekleme yoluyla (Kurtulus, 2010: 64); “Yiiz Numarali Adam (1978)” ve “Recep Ivedik 2 (2009)” filmleri
aragtirmanin 6rneklemi olarak belirlenmistir.

Arastirmanin Kisitlar

Her arastirmada oldugu gibi bu arastirma da biinyesinde birtakim kisitlar1 barindirmaktadir. Aragtirmanin
en temel kisit1 popiiler kiiltiir iriinlerindeki reklamci temsilini Tiirk filmleri kapsaminda ve iki film 6zelinde
ele almasidir. Ancak diger popiiler kiiltiir {iriinleri arasinda filmlerin ¢ok daha genis bir zaman diliminde
reklamcilara ve reklamciliga yonelik zengin bir igerik sundugu ve ayni zamanda daha genele seslendigi
goriilmektedir. Bununla birlikte arastirmada ele alman “Yiiz Numarali Adam (1978)” ve “Recep Ivedik 2
(2009)” orneklem filmleri aragtirma amaci kapsaminda ortaya ¢ikan kriterler dogrultusunda belirlenmistir.
Dolayisiyla arastirmanin kendinden sonra gergeklesecek olan daha genis 6rneklemli aragtirmalara oncii
olmasi umulmaktadir.

Arastirma Bulgulan

Senaryosunu ve yonetmenligini Osman Seden’in iistlendigi 1978 yilinda ¢ekilen komedi tiiriindeki “Yiiz
Numarali Adam” filminde Istanbul’un bir gecekondu mahallesinde anne, baba ve iki kardesi ile yasayan
Saban’in (Kemal Sunal) reklam sektdriine girisi anlatilmaktadir. Reklamlarda halki temsil etmesi amaciyla
kesfedilen Saban’in filmde kisa siire i¢cinde toplum tarafindan sevildigi goriilmektedir. Ancak bir siire sonra
kalitesiz iirtinleri halka tanitmak iizere kandirilmis oldugunu fark eden Saban reklamlarda yer almamaya karar
verir. Bunun iizerine, Saban’in marka degerini kaybetmek istemeyen ajans patronu ise Saban’1 tehdit ederek
cebir yoluyla onu ikna etmeye ¢alisir.

Biri ajansin patronu Can (Cem Erman), digeri ise Can’in yaninda c¢alisan Ayse (Oya Aydogan) olmak
iizere filmde iki tane reklameci karaktere rastlanmaktadir. S6z konusu iki karakter demografik (yas, cinsiyet
ve egitim), psikolojik, kisisel ve fiziksel 6zellikler ile sosyo-ekonomik 6zellikler (yasam tarzi, licret ve giyim
tarzi) ve ajans pratikleri (rol ve gérev dagilimi, mekan sunumu ve ajans yapilanmasi, is rutinine ek cabalar)
kapsaminda asagidaki gibi ele alinabilir:

» Demografik Ozellikler: Filmdeki reklamcilar, Can ve Ayse olmak iizere bir erkek ve bir kadin seklinde
belirmektedir. Ortalama 30-40 yaslar1 arasinda olan her iki karakterin de, egitim durumlar1 hakkinda filmde
detayl bir bilgi olmasa dahi donem itibariyle belirli bir egitim seviyesinin iizerinde olduklari, en azindan
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kendi mesleklerini icra edecek mesleki bilgi yeterliligine sahip olduklari1 anlagilmaktadir. Can ajansin
patronu olup, Ayse de reklam yonetmenliginden, stratejiye kadar hemen hemen reklamin her siirecinde gorev
alan, Can ile oldukga yakin ajans ¢alisanidir.

*  Fiziksel Ozellikler: Can uzun boylu, agik bugday tenli, renkli gozlii; Ayse ise orta boylu, siyah sacli,
koyu renk gozli, agik bugday tenli olup fiziksel olarak her iki karakter de ¢ekici kimse lerdir.

Psikolojik Ozellikler: Sergiledikleri kisilik 6zellikleri cercevesinde Saban’i oyuna getirerek onun
aleyhinde kullanabilecegi sdzlesmeler imzalatan Can, kotii niyetli, paragdz, bencil, diizenbaz, yalanci bir
kimse olarak dikkatleri ceker. Ayse ise, girisken, yaratici, sicakkanli, neseli, azimli ve ig kolik bir karakteri
ortaya koymaktadir. Bununla birlikte isinde olduk¢a disiplinli olan Ayse’nin goérev esnasinda maskiilen
yaninin agir basmakta oldugu fark edilmektedir. Oyle ki, stiidyo canli yayini sirasinda kamera arkasinda yer
aldig1 sahnede Ayse’nin maskiilen kesim takim elbise ve kravat kullanmakta oldugu gdriiliir. S6z konusu
durum Ayse’nin maskiilen yoniine géndermede bulunmaktir. Ayrica Saban’t kandirmamasi yoniinde Can’1
onceden uyarmasi iyi niyetini isaret ederken, reklam1 yapilan kalitesiz {iriinleri ort bas ederek Saban’a ¢esitli
bahaneler sunmasi ise meslegin etik anlayisina ¢ok da bagli olmadigini gostermektedir. Bu kapsamda Ayse
Yesilgam tiplemeleri baglaminda tamamen kotii bir karakter olan Can gibi siyah degil, iyi ve kotii yonleriyle
beyaz rengin agir bastig1 gri bir karakter olarak dikkatleri cekmektedir. Filmin sonunda “Belki sugluyum ama
¢ok pismanin” diyerek hatasinin farkina vardigi anlasilan Ayse, ayni zamanda hatasindan donerek Oziir
dilemeyi bilen, insani yonii Can’a gore daha gelismis bir karakterdir.

+  Sosyo-Ekonomik Ozellikler: Saban’in babasimin (Ali Sen) reklam patronu Can’1 isaret eden “Sen kim
koskoca milyonere kafa tutmak kim?” sdyleminden de anlasilacagi iizere Can zengin bir karakterdir. Bununla
birlikte yabanct marka arag sahipliginin donem itibariyle bir statii géstergesi oldugu diisiiniildiigiinde (Gtines,
2012: 224), Ayse’nin de ekonomik gergevede gorece varliklt oldugu cikarimi yapilabilir. Ayrica Can’in
siklikla yine zenginlik ve prestijle iliskilendirilen puro igmekte oldugu goriiliir. Dolayistyla her iki karakterin
de sosyo-ekonomik statli bakiminda gorece list konumda yer aldig: diisiiniilebilir. Bununla birlikte her iki
karakterin de serbest zaman yasam tarzlarina yonelik filmde herhangi bir bilgiye rastlanmamaktadir. Ancak
Ayse’nin Saban ile geg¢irdigi zaman diliminde miitevazi bir yagam sekline kolaylikla uyum sagladig: goriiliir.
Giyim kusam kapsaminda Can, farkli renklerde yari resmi takim elbiseler giymeyi tercih eden, ancak
kameralar karsisina ¢iktiginda kravat takan, kimi zaman boynuna taktig1 fular veya kullandig: takilar ile
giysisini hareketlendiren 6zenli bir karakter olarak belirmektedir. Ayse ise ofiste birbiri ile uyumlu etek, bluz
ve aksesuarlar tercih ederken, hareketli olmasini gerektiren giinliik ajans islerini yerine getirdigi esnada kot
pantolon ve kot ceket ile daha spor bir goriiniim sergilemektedir.

» Ajans Pratikleri: Filmde biri patron digeri ise ¢alisan olmak iizere yalnizca iki reklamci karakteri ile
karsilasilmaktadir. Ancak filmde reklam ajansi baglaminda gelismis bir rol ve gorev dagilimina
rastlanmamaktadir. Can ajansin sahibi olarak gerekli goriismeleri ve anlasmalari yapmakta, Ayse ise
kampanyanin yaratici ve strateji kisminda ayni anda yer almakta, medya iligkilerini yiiriitmekte ve hatta
reklam yonetmenligini iistlenmektedir. Bu kapsamda bir uzmanlagsmadan bahsedilememektedir. Kullanilan
mekanlar ¢er¢evesinde ele alindiginda ise ajansin, patronun ofisi, ¢alisanlarin ofisi ve film gdsterim odast
olmak iizere {i¢ farkli mekan ile sunuldugu goriiliir. Ajansin yer aldig1 binanin ise yatay olarak genislemekte
oldugu fark edilmektedir. Can’in reklamverenlerle bir araya geldigi, anlasmalar yaparak sdzlesmeler
imzaladig1 patron ofisinde mobilyalardan duvar rengine kadar agirlikli olarak koyu renklerin tercih edildigi
ve bununla birlikte kullanilan kirmizi aksesuarlar ile tasarimin hareketlendirildigi anlasilmaktadir. Ayrica
mekanda spot aydinlatmalarin kullanilmakta oldugu fark edilmektedir. Calisma masalarinin yerlestirildigi
caligsan ofisi ise modern bir anlayisla désenmis olup ofisin duvarlarina reklam gorselleri asilmistir. Patron
ofisine kiyasla daha spor bir anlayisla désenmis olup, masalarin istlerinde ve kitaplik gozlerinde yer alan
¢ok sayida dosya ve evrak dikkatleri cekmektedir. Modern avizelerle aydinlatilan mekan, Can tarafindan da
calismak amaciyla kullanilmaktadir. Bu kapsamda patron ofisinin yalnizca 6nemli anlagmalar ve goriismeler
i¢cin kullanildigi, Can’in da dahil oldugu iiretimlerin ise ¢aligsan ofisinde gerceklestigi anlasilmaktadir. Calisan
ofisinde yer alan masalar ayni odada bulunmasina ragmen birbirinden ayr1 koselere konuslandirilmigtir.
Reklam filmlerinin 6n sunumunun yapildig1 film gdsterim odasinda ise, donemin film gosterim cihazi ve
reklamverenlerin izlerken oturabilecekleri bir adet li¢lii deri koltuk yer almaktadir. Aym sekilde yine film
gosterim odasinda yabanci markali alkollii igecekler gdze ¢arpmaktadir. Zira reklam filminin 6n gdsteriminin
yapildig1 sahnede Can ve Ayse’nin reklamverenlere donem itibariyle liiks sayilabilecek yabanci marka
alkollii igecekler ikram ettigi goriilmektedir. Dolayisiyla sadece ortaya konan iiriin kapsaminda degil gesitli
ikramlar ve ev sahipligi ile de reklamverenlerin etkilenmeye ¢alisildig1r goriliir. Bunun yan1 sira reklami
yapilan {riinlerin yerli tiriinler oldugu ve halihazirda var olan gergek markalara gondermede bulundugu fark
edilmektedir (Ufler Biskiivileri-Ulker; Kalekudur Boru-Kalebodur; Seymen Kumaslari- Beymen) (Sen, 2019:
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720).

2009 yilinda ¢ekilen, senaryosunu Serkan Altunigne, Sahan Gokbakar ve Togan Gokbakar’in yazdigi,
yonetmenligini ise yine Togan Gokbakar’m iistlendigi komedi tiiriindeki Recep Ivedik serisinin ikinci
filminde bir halk kahramani olarak sunulan Recep ivedik’in (Sahan Gokbakar) babaannesinin (Giilsen
Ozbakan) istegi iizerine reklam sektdriine girisi ve yabancisi oldugu s6z konusu sektdrde yasadigir komik
olaylar anlatilmaktadir. Oyle ki, Recep Ivedik toplumla uyumsuz bir karakter olarak belirmektedir. Bu haliyle
girdigi hicbir iste tutunamayan Recep Ivedik babaannesinin yénlendirmesi ile reklam ajans patronu olan
kuzeni Hakan (Efe Babacan) ile ¢alismaya baslar. Film siiresince is bulmak, evlenmek ve sayginlik kazanmak
seklinde olan babaannesinin isteklerini yerine getirmeye calisan Recep ivedik, reklam sektdriinde kendi
kurallar1 ile var olmanin miicadelesini vermektedir. Recep Ivedik’in reklam ajansinda yasadig1 séz konusu
maceralart filmin 6nemli bir b6liimiinii kapsamaktadir. Dolayisiyla filmde ¢ok sayida reklam calisanina
rastlanmak miimkiindiir. Bu sebeple arastirmada reklamci temsili agisindan hakkinda detayli bilgi edinmenin
miimkiin oldugu ajans patronu Hakan ile Recep Ivedik’in ajanstaki tek yakin arkadasi olan reklam calisani
Ali Kerem (Cagr1 Biiyiiksayar) karakterleri ele alinmigtir. Bununla birlikte degerlendirilen 6zellik ler
kapsaminda diger ¢alisanlar baglaminda dikkat ¢eken unsurlarin da arastirmada goz ardi edilmemesine 6zen
gosterilmigtir:

» Demografik Ozellikler: Ajansin patronu Hakan 30-40 yaslari arasinda olup “Ben bu isin okulunu
okudum” sdyleminden de anlasilacagi lizere en az reklamcilik lisans veya 6n lisans mezunudur. Ortalama 20-
25 yaslarinda olan ajans caligan1 Ali Kerem’in egitim durumu ile ilgili filmde herhangi bir bilgi verilmemis
olsa da, meslegini icra edebilecek mesleki bilgi ve yeterlilige sahip oldugu anlasilmaktadir. Bunun yani sira
hem kadin hem de erkek olmak iizere pek ¢ok ¢alisani bulunan ajansta, ¢alisanlarin yas araliginin 20-40 yas
bandinda degismekte oldugu sdylenebilir. S6z konusu ¢alisanlarin egitim durumlari ile ilgili filmde herhangi
bir bilgiye rastlanmamaktadir.

Fiziksel Ozellikler: Hakan orta boylu, bugday tenli, siyah sacli, koyu renk gézlii, minyon; Ali Kerem
ise kisa boylu, kivircik sagli, esmer, minyon, ¢ocuksu bir goriiniime sahiptir. Bunun yani sira diger ¢alisanlar
kapsaminda belirgin herhangi bir fiziksel 6zelligin ¢arpict bir bicimde 6ne ¢ikmadig: goriiliir.

Psikolojik Ozellikler: Hakan’in, kuzeni Recep Ivedik’in gorgii kurallarina aykir1 davranislarindan
dolay1 olduk¢a mahcup oldugu goriiliir. Bu ¢er¢cevede Hakan sosyal ¢evreye ve adabi muaseret kurallarina
onem veren, saygil bir karakter olarak belirmektedir. Ayrica Recep Ivedik’in ¢alisanlara bagirdig1 sahnede
“Neden insanlara bagirtyorsun” diyerek Ivedik’i uyarmakta olup, ¢alisanlarmin dogum giinii partisine
katilmaktadir. Dolayistyla ¢alisanlar: ile arasinda derin hiyerarsik sinirlar koymayan Hakan’in sakin ve
uyumlu bir ajans patronu imaji ¢izigi sdylenebilir. Ayrica Recep ivedik sayesinde imzalanan uluslararasi
anlagmaya bagli olarak 6diil almak i¢in sahneye davet edildiginde Hakan’in basariy1 tek basina tistlenmek
yerine s6z konusu basarmnm bir anlamda esas sahibi olarak Recep Ivedik’i sahneye davet ettigi fark
edilmektedir. Bdylece Hakan’in ayni zamana adalet duygusunun da gelismis olugu anlasilmaktadir.
Babaannelerinin vefatinin ardindan Recep Ivedik’in yaninda olacagini “biz bir aileyiz” diyerek belirten
Hakan’in aile kavramina verdigi 6nem dikkatleri ¢geken bir bagka noktadir. Ajans ¢alisanlarinin aksine Recep
Ivedik ile anlasabilen tek kisi olan Ali Kerem ise, Recep Ivedik’in her tiirlii davranisina bir bakima patronu
oldugu i¢in boyun egerken bir diger yandan da elinden geldigince ona yardimci olmaya ¢alismaktadir. Hatta
Ivedik’in istegi iizerine ona “agabey” diye seslenen Ali Kerem’in bu siirecte Recep Ivedik ile goniil bagi da
kurdugu anlagilmaktadir. Dolayisiyla Ali Kerem’in algakgoniillii, itaatkar, yardimsever ozellikler tasidig:
sOylenebilir. Bunun yan1 sira filmde elde edilen bilgiler her bir calisana yonelik psikolojik 6zelliklerin
¢ikarimina yonelik bir girisime yeterince imkan tanimamaktadir

*  Sosyo-Ekonomik Ozellikler: Ajansin patronu olan Hakan’in yiiksek bir gelire sahip oldugu
anlagilmaktadir. Bununla birlikte Hakan serbest zamaninda prestijli addedilen Golf oynamaktadir.
Calisaninin davet ettigi kostimli dogum giinii partisine istirak etmesinden de anlagilacagi ftizere
calisanlarinin organizasyonlarina katilmaktadir. Hakan, is yerinde yar1 resmi takim elbiseler giyen, agirlikli
olarak koyu renkleri tercih eden, yalnizca sézlesme giiniinde, lansman gecesinde ve 6diil téreninde kravat
takan, kostiim partisinde kurgusal maskeli kahraman olan Zorro kiyafeti ile boy gosteren, Golf sahasinda
uygun kiyafetler tercih eden, dikkat ¢ekici aksesuarlar kullanmayan, bulundugu baglam ve mekana kolaylikla
uyum saglayan, 6zenli bir gorliniim sergilemektedir. Ortalama bir iicret karsiliginda calistigi anlasilan Ali
Kerem’in ise serbest zamanina sosyal medyada platformlarinda takilmakta oldugu goriilmektedir. Ayrica yine
serbest zamaninda Recep Ivedik ile sik stk goriisen Ali Kerem’in is arkadasi tarafindan davet edildigi
kostiimlii dogum giinii partisine 6zellikle karsi cins ile sosyallesmek amacryla istirak ettigi fark edilmektedir.
S6z konusu partiye goril kostiimii ile giden Ali Kerem’in ortama kolaylikla uyum sagladig: anlagilmaktadir.
Bunun yani sira Ali Kerem, spor giyinen, sivit tigort iizerine kareli gomlekler ile kot pantolonlari tercih eden,

327



Cesur, Damla Karsu. “Popiiler Kiiltiirde Temsillerinin Déniisiimii: ‘Yiiz Numarali Adam’ (1978) ve ‘Recep ivedik 2’ (2009)”. idil, 91 (2022 Mart): s. 319-335. doi: 10.7816/idil-11-91-01

lansman partisinde ve 6diil téreninde takim elbise giyen, kostiim partisinde goril kiligina girerek ortama
kolaylikla uyum saglayan bir karakterdir. Diger calisanlar baglaminda ise, calisanlardan birinin “Onu
kendime baglayamiyorum yani ve down oluyorum” ifadesinden de anlasilacag: iizere Tiirkce ve Ingilizce
kelimelerin harmanlanarak konusulmasi, dogum giinii partisinin dahi kostiimlii parti seklinde organize
edilmesi, Recep Ivedik’in kahve fali baktig1 sahnede de goriilebilecegi gibi Starbucks marka kahvelerin
tiiketilmesi dikkatleri ¢ekmektedir. Bununla birlikte agik ofiste agirlikli olarak spor kiyafetler tercih
edilirken, ajansin yonetim kademesinin giyim tercihlerinin ise resmi ve yari resmi kiyafetlerden yana oldugu
gorilmektedir.

» Ajans Pratikleri: Ajansta gelismis bir rol ve gorev dagilimi rastlamak miimkiindiir. Ajans dikey bir
mimariye sahip bir plazada yer almaktadir. Patron ofisi, toplant1 odasi, ¢calisanlarin ofisi, fotograf stiidyosu
ve giris-kabul masasi mekansal olarak ajansta 6n plana ¢ikmaktadir. Patronun ofisi, duvarlarda agirlikli
olarak soyut tablolarmn yer aldig1, spot aydinlatmalarin kullanildigi, siyah-metalik ancak aydinlik bir tasarim
anlayisinin tercih edildigi, gérece sade bir dosemeye sahip bir mekan olarak belirmektedir. Masanin iizerinde
patronun kullanmakta oldugu Apple marka diz iistii bilgisayar yer almaktadir. Anlagsmalarin ve toplantilarin
yapildig1 toplant1 odasinda ise, biiylik bir toplanti masasi ve etrafinda sandalyeler konuslandirilmistir. Spot
aydinlatmalarin tercih edildigi mekanda gerek masada gerekse duvarlarda ciddiyeti yansitan koyu kahverengi
tonlar1 dikkatleri gekmektedir. Duvarlarda ise anlagsmaya varilmast umulan uluslararast otomotiv markasin in
arac¢ cizimleri yer almakta olup sunumlarda kullanmak {izere beyaz tahta ve projeksiyon cihazi da yine
toplantt odasinda bulunmaktadir. Acik ofis anlayisinin benimsendigi ¢alisanlarin ofisinde ise caligma
masalari birbirine oldukc¢a yakin bir sekilde konuglandirilmistir. Masa iistlerinde ¢alisanlarin kisisel egyalari
olarak cesitli figiirlere ek olarak yine Apple marka masaiistii bilgisayarlar goriilmektedir. Ayrica ofis
duvarlarinin da gesitli ¢cizim ve karikatiirlerle renklendirildigi fark edilmektedir. Uriin ¢cek imlerinin yapildig1
fotograf stiidyosunda 1siklandirma sistemi ve uygun arka plan, ajansin girig kabul kisminda ise kabul masasi,
arka duvarda iki LCD ekran ve duvarlardaki tablolar dikkatleri ¢ekmektedir. Bunun yani sira Alaaddin
Adworks adini alan s6z konusu ajans uluslararasi nitelikte bir ajans olup kiiresel markalarin reklam
kampanyalarini iistlenebilmektedir. Ayrica ajansin yonetim kademesinin diger calisanlardan ayrilmig oldugu
goriilmektedir. Bir diger dikkat ¢ekici nokta ise ajansin ger¢ek hayatta da var olmasidir. Ayrica filmde
reklamvereni ikna edebilmek amaciyla ajans patronunun 6nderliginde higbir masraftan kaginilmaksizin bir
davetin organize edilmesi ve marka temsilcilerinin konaklama masraflarinin da yine ajans tarafindan
kargilanmasi dikkate degerdir.

Yukarida sunulan bilgilerden hareketle her iki filmdeki reklamci temsillerini demografik, psikolojik,
fiziksel ve sosyo-ekonomik 6zellikleri ile ajans pratikleri kapsaminda asagidaki tablodaki gibi karsilastirmak
mimkiindiir:

Tablo 1. Yiiz Numaralh Adam ve Recep ivedik 2 Filmleri Arastirma Bulgularimin Karsilastiriimasi

Yiiz Numaral
Adam (1978)

Recep Ivedik 2
(2009)

Cinsiyet Erkek: Can Erkek: Hakan, Ali
Kadm: Ayse Kerem
Diger  Calisanlar:
Kadin ve erkek
Yas Can ve Ayse: 30-40 Hakan: 30-40
Demografik yaslarinda Ali Kerem: 20-25
Ozellikler Diger  Calisanlar:
20-40
Egitim Detayl1 bilgi yok Hakan: En az

Reklamcilik lisans
veya On lisans mezunu
Ali  Kerem: Bilgi
yok
Diger  Calisanlar:
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Bilgi yok

Fiziksel Ozellikler

Can: Uzun boylu,
actk  bugday tenli,
renkli gozli; fiziksel
olarak g¢ekici

Ayse: Orta boylu,
siyah sacli, koyu renk

gozlii, acik bugday
tenli, fiziksel olarak
cekici

Hakan: Orta boylu,
bugday tenli, siyah
sa¢li, koyu renk gozlii,
minyon

Ali Kerem: Kisa
boylu, kivircik sagly,

esmer, minyon,
¢ocuksu
Diger  Calisanlar:

Herhangi belirgin bir
fiziksel  o6zellik  on
plana ¢ikmamaktadir

Psikolojik Ozellikler

Can: Koti niyetli,
paragdz, bencil,
diizenbaz, yalanci

Ayse: Girisken,
yaratici, sicakkanli,
neseli, azimli, is kolik,
disiplinli, kimi zaman
maskiilen, meslegin
etik anlayismna ¢ok da
bagli olmayan ancak
hatasindan doOnebilen,
Oziir dileyebilen

Hakan: Sosyal
cevreye ve  adabi
muageret  kurallarina
onem veren, saygil,
adil ve sakin bir
yonetici, uyumlu, aile
mefhumuna 6nem
veren

Ali Kerem:
Algakgoniilli, itaatkar,
yardimsever

Diger  Calisanlar:
Yeterli bilgi yok

Sosyo-Ekonomik
Ozellikler

Yasam Tarzi

Can: Sik sik puro
icer, serbest zamandaki
yasamina yonelik bir
bilgi yok

Ayse: Serbest
zamanindaki yagsam
tarzina yonelik yeterli

bilgi yok

Hakan: Golf oynar,
davet edilmesi halinde

parti ve eglencelere
ortamin giyim
kurallarina uygun

olarak katilir

Ali Kerem: Sosyal
medyada zaman
gecirir. Recep Ivedik
ile sik sik goriisiir. Is
arkadaginin  kostiimli
dogum giinii partisine
ozellikle karsi cins ile
sosyallesmek amaciyla
istirak eder.

Diger  Calisanlar:
Dogum giinii partisini
kostliim partisi seklinde
kutlayan, Tirkce ve
Ingilizce birlikte (plaza
dili) kullanan,
Starbucks marka
kahveleri tiiketen

Can: Zengin Hakan: Zengin
Ayse: Gorece st Ali Kerem:
Ucret gelire sahip Ortalama  bir iicret
karsiliginda
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Sosyo-Ekonomik
Ozellikler

Ucret

caligmaktadir.
Diger  Calisanlar:
Yeterli veri yok

Giyim Tarz

Can: Farkli
renklerde yar1 resmi
takim elbiseler giymeyi
tercih  eden, ancak
kameralar karsisina
ciktiginda kravat takan,
kimi zaman boynuna
taktigi  fular  veya
kullandig1 takilar ile
giysisini
hareketlendiren, 6zenli

Ayse: Ofiste birbiri
ile uyumlu etek, bluz ve
aksesuarlar tercih eden,
hareketli olmasini
gerektiren giinliik ajans
iglerini yerine
getirirken kot pantolon
ve kot cekete basvuran

Hakan: Is yerinde
yart  resmi  takim
elbiseler giyen,
agirlikli  olarak koyu
renkleri tercih eden,
yalnizca sozlesme
giiniinde, lansman
gecesinde ve  odiil
toreninde kravat takan,
kostiim partisinde
kurgusal maskeli
kahraman olan Zorro
kryafeti ile boy

gosteren, Golf
sahasinda uygun
kryafetler tercih eden,
dikkat ¢ekici
aksesuarlar
kullanmayan,
bulundugu baglam ve
mekana kolaylikla

uyum saglayan, 6zenli

Ali  Kerem: Spor
giyinen, sivit tisort
iizerine kareli
gomlekler ile kot
pantolonlari tercih
eden, lansman
partisinde ve  odiil
toreninde takim elbise
giyen, kostiimli dogum
glini partisinde goril
kiligma girerek ortama

kolaylikla uyum
saglayan

Diger calisanlar:
Acik ofiste agirlikli

olarak spor kiyafetler
tercih edilirken, ajansin
yonetim kademesinin
tercihi resmi ve yari
resmi kiyafetlerden
yanadir
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Ajans Pratikleri

Rol ve Gorev
Dagilimi

Geligmis bir rol ve
gorev dagilimi  yok,
Ayse pek cok gorevi
ayn1 anda {stleniyor,
reklam patronu Can
gerekli  goriisme  ve
anlagmalar1 yapiyor

Ajansta gelismis bir
rol ve gorev dagilimi
var.

Mekan Sunumu

Yatay  genisleyen
bir binada;

Ajans Patronun
Ofisi: reklamverenlerle
goriismelerin yapildigi
anlagmalarin
imzalandig1 bir mekan
olarak  kullanilmakta,
ciddiyeti yansitan koyu
renk hem mobilyalarda
hem de duvarlarda
tercih edilmis olup,
kirmizi renkte
aksesuarlarla ~ mekan
hareketlendirilmigtir.
Spot aydinlatmalar
kullanilmaktadir.

Calisanlar ofisi:
Calisma masalar1 tek
bir mekanda ancak ayri
ayri koselerde
konuslanir, modern,
patron ofisine kiyasla
gorece spor bir dogeme

anlayisi, masalarin
tizerinde ve
kitapliklarda pek c¢ok
dosya yer almakta,
modern avizelerle
aydinlatilmakta,
duvarlarda reklam
gorselleri bulunmakta
Reklam filmi

gosterim  odasi:  Film
gOsterim araci, Tglii
deri, koltuk, ikramlik
alkolli i¢ecek

Dikey Yiikselen
Bina

Ajans Patronunun
Ofisi: Patron masasi
tizerinde Apple Mac
marka diz istii
bilgisayar, duvarlarda
agirlikli olarak soyut
tablolar, spot
aydinlatmalar, siyah ve
metalik karisimi ancak
aydinlik bir tasarim,
gorece sade bir dogeme
anlayisi

Toplant1 Odast:
Anlagmalarin ve
toplantilarin  yapildig:
odada  biiyik  bir
toplantt masas1  ve
etrafinda  sandalyeler,
spot aydinlatmalar.
Gerek masada gerekse

duvarlarda  ciddiyeti
yansitan koyu
kahverengi tercih
edilmis, duvarlarda

ara¢  cizimleri  yer
almaktadir.
Sunumlarda kullanmak
iizere beyaz tahta ve
projeksiyon da bu
mekanda
bulunmaktadir
Caligsanlarin  Ofisi:
Acik ofis, caligsanlarin
masasi birbirine
oldukga yakin
konuslandirilmis olup
masalarda Apple marka

bilgisayarlar yer
almaktadir.  Duvarda
cesitli  ¢izimler ve
karikatiirler, masa
istlerinde ise

calisanlara ait cesitli
figiirler bulunmaktadir.

Fotograf stiidyosu:
Isiklandirma ve arka
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Mekan Sunumu

plan

Giris-Kabul: Kabul
masasi, arka duvarda
iki LCD ekran,
duvarlarda tablolar

Ajans Yapilanmasi

Ulusal nitelikte bir
ajans, ajans yerine

Alaaddin  Adworks
uluslararasi bir ajanstir.

reklam sirketi kavrami | Ajansin yonetim
Ajans Pratikleri kullaniliyor, ajansin ad1 | kademesi diger
zikredilmiyor ve yerli | calisanlardan
markali irlinlerin | ayrilmigtir. Ajans
reklamini yapmaktadir. | gercek  hayatta da
Yonetim ve  diger | vardir.
caligsanlar  birbirinden
ayrilmamigtir.
Yabanci marka Davet verilmesi,
Is Rutinine Ek alkollii igecek ikrami marka temsilcilerinin
Cabalar konaklama
masraflarinin ajans

tarafindan karsilanmasi

Yukaridaki tabloda sunulan bulgulardan yola ¢ikarak asagidaki sonuglara varmak miimkiindiir;

* Her iki filmde de yonetim ve calisan kademesi de dahil olmak iizere reklamcilarin yas araligi 20-40
bandinda degismektedir. Bu durum yogun bir tempo ve giinceli siirekli takip etmeyi gerektiren reklameiligin
agirlikli olarak geng bir niifus tarafindan icra edilen bir meslek olarak sunulmakta oldugunu ortaya koyar.

* Yiiz Numarali Adam filminde reklamcilarin egitim durumlar1 hakkinda bir bilgi edinmek miimkiin
olmasa da Recep Ivedik 2 filminde ajans patronunun reklam formasyonuna sahip oldugu ifade edilmektedir.
Bu durum reklamcilik mesleginin kurumsallasmasi dogrultusunda nitelikli is giiclini gerektirmesi
baglaminda iilkede yayginlagan reklamcilik alani ile ilgili lisans ve 6n lisans programlarinin kurulup
yayginlastirilmast kapsaminda reklamciligin ayni zamanda akademik bir alan olarak belirmesi ile birlikte
degerlendirilebilir. Zira icinde reklamecilik derslerinin de bulundugu Halkla fliskiler ve Tanitim bdliimiiniin
ancak 1987-1988 yillarinda Ankara, Istanbul, Ege, Marmara ve Gazi iiniversitelerinde Gazetecilik
boliimiinden ayrilarak kuruldugu belirtilmektedir (Yakin, 2018: 296).

* Yiiz Numarali Adam filminde her iki reklamc1 karakterin de fiziksel olarak dikkat ¢ekici boyutlarda
cekici oldugu fark edilir. Oysa Recep Ivedik 2 filminde reklamci temsillerinin fiziksel agidan daha siradan
ozellikler gostermekte oldugu soylenebilir. Bu durum ise Recep ivedik 2 filmindeki reklamci temsillerini
glinliik hayata daha fazla yakinlastirmaktadir. Zira reklamcilik meslegi a¢isindan 6zenli bir gériiniim 6nemli
olsa da hakim giizellik anlayisina fiziksel agidan uygun olmak modellik mesleginde oldugu gibi bir kriter
degildir. Dolayisiyla ilgili reklamc1 temsilleri bu agidan ¢ok daha dogal goériinmektedir. Ayrica sdz konusu
durum ile ¢caligmanin konusunu asan zaman ic¢inde filmlerde degisen karakter sunumlar1 arasinda bir iligki
kurulabilir.

» Her iki filmde de karakterlerin sergiledikleri psikolojik dzellikler ¢ergevesinde en dikkat ¢ekici nokta
soz konusu karakterlerin meslek etiine yonelik yaklagimlaridir. Oyle ki, kotii niyetli, paragdz, bencil,
diizenbaz ve yalanc1 bir karakter olarak Can’in meslek etigi ile uzaktan yakindan bir bag1 yoktur. Can kadar
olmasa da marka vaadini gergeklestiremeyecegini bildigi halde iiriinlerin reklam kampanyalarini yiiriiten
Ayse’nin de reklam etigine gore hareket etmedigi anlasilmaktadir. Ancak Recep ivedik 2’de reklamcilar
baglaminda meslek etigini ihlal eden herhangi bir durum sunulmamaktadir. Bununla birlikte Hakan, saygili,
adil, sakin ve uyumlu bir yonetici tablosu ¢izmektedir. Ayn1 sekilde, alcak goniillii ve uyumlu davranislar
sergileyen Ali Kerem’in de daha pozitif bir imaj ortaya koydugu fark edilmektedir. Bu kapsamda s6z konusu
iki film baglaminda halki kandiran, kalitesiz iirlinlerin reklamini yapan, etik anlayis1 sorunlu reklamci
imajmin daha pozitif bir bigime evrilmis oldugu sdylenebilir. flgili durum giderek artan meslek etiginin
onemine ilaveten 70°li yillar temelinde Gokgen’in (2020: 205) disa doniik olmayan ekonomi politikasi
dogrultusunda, sanayi tiretim hacminin az, iiriinlerin fiyatinin yiiksek ve kalitelerinin oldukga diisiik oldugu
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tespiti ile birlikte degerlendirilebilir. Zira reklamcilarin reklamlarini yaptiklar: iirlinler de mecburen s6z
konusu ftiriinler olmaktadir.

* Yiiz Numaral1 Adam filminde reklamec1 temsillerinin serbest zamanlarindaki yasam tarzlarina yonelik
ayrintilara rastlamak miimkiin degildir. Oysa Recep Ivedik 2 filminde reklamci karakterlerin sosyo-
ekonomik durumlarmma goére serbest zamanlarini nasil degerlendirmekte olduklarina yonelik ip uglar
bulunmaktadir. Bu durum 6zellikle 80’ler ile birlikte liberal ekonomi anlayis1 paralelinde iilkede temelleri
atilan tiiketim kiltiirii baglaminda bir tiiketim alani olarak beliren serbest zamanin sosyo-ekonomik statii
gostergesi olarak dnem kazanmasi ¢ergevesinde degerlendirilebilir. Bununla birlikte her iki filmde de ajans
patronlar1 varlikli kimselerdir.

* Filmlerde erkek reklamci karakterlerin kravatlari énemli etkinlikler disinda takmamakta oldugu ve
genellikle yar1 resmi ve hatta Ali Kerem ve Ayse karakterleri baglaminda spor kiyafetler tercih edebildikleri
goriilmektedir. Bu durum meslegin hareketli ve yaratici dogasinin resmi kiyafet normlarina her zaman uygun
olmamasi ile iliskilendirilebilir.

*  Yiiz Numarali Adam filminin aksine Recep Ivedik 2 filminde ajansta gelismis bir rol ve gérev
dagilimina rastlanmaktadir. Bu durum meslegin kurumsallasmasi ve giderek her alaninin ayri bir uzmanlik
alanina doniismesi baglaminda dikkat ¢ekicidir. Ayrica yine Recep Ivedik 2 filminde ajansin bulundugu
binanin dikey olarak yiikselen bir plaza oldugu fark edilir. Bu durum prestij gostergesi olan ¢ok katli binalarin
Tirkiye’de 6zellikle 80°li yillardan sonra hizla gelismesi ile birlikte degerlendirilebilir (Kayan, 2009: 22).

+ Her iki filmde de calisanlar ayn1 ofisi paylagsalar da Recep Ivedik 2 filminde acik ofis mantig1 ile
calisan masalarinin ¢ok daha yakin konuslandirildigr goriiliir. Bu durum artan uzmanlagma ile birlikte ¢cok
sayida calisanin birbiriyle, kimi zaman ayni anda ve uyumlu bir sekilde ¢alismasi gerekliligine ek olarak
mekanlardan tasarruf etme parametreleri ¢cercevelerinde degerlendirilebilir. Ayrica mekanlarin daha aydinlik
ve sade bir dogeme anlayisina dogru evrilmis olmasi bir baska dikkat ¢ekici noktadir. Bununla birlikte Recep
Ivedik 2 filminde calisan ofis duvarlarindaki karikatiir ve ¢izimler meslegin yaraticilik ve eglence arasinda
bir anlamda bag kurmakta oldugunu isaret eder. Buna ek olarak Yiiz Numarali Adam filminde ¢alisan
ofisindeki masa ve raflar1 dolduran onlarca evrak ve dosyanin yerini gelisen iletisim teknolojisine bagli olarak
Recep Ivedik 2 filminde bilgisayarlarin aldig1 goriiliir.

* Yiz Numarali Adam filminde kapali ekonomi sartlarina bagli olarak yerli ger¢ek markalara
gondermede bulunan kurgusal markalarin reklam kampanyalarini iistlenen ulusal nitelikteki ajansin aksine
Recep Ivedik 2 filmindeki ajans uluslararasi diizeyde faaliyet gdstermektedir. Bu durum 80 sonrasinda
Tirkiye’de benimsenen liberal ekonomi anlayisina ek olarak diinyada da artan ekonomide kiiresel egilimler
dogrultusunda degerlendirilebilir. Ayrica Yiiz Numarali Adam filminde ajans kendini reklam sirketi olarak
tanimlamakta olup kurumsal bir marka zikredilmemektedir. Oysa Recep Ivedik 2 filminde gercek hayatta da
var olan ve kendini ajans olarak tanimlayan Alaadin Adworks isimli ajansin, filmden sonra neredeyse
normalin on kati fazla is basvurusu almis oldugu ifade edilmektedir (Ozgelik, 2009). Bu durum iginde
yasadigimiz ve temsillerin hakikatin yerini aldig1, Baudrillard’in (2021) kavramsallagtirmasi ile simiilasyon
evreni baglaminda dikkat ¢ekicidir.

* Her iki filmde de reklamverenleri ikna edebilmek adina is rutinine ek ¢esitli ikram ve hizmetlere
basvuruldugu fark edilir. S6z konusu durum reklamverenler ile anlagsmay1 kolaylastiracagini diigtiniilen insani
diizeyde olumlu iligkilerin kurulmasinin 6nemsenmekte oldugunu ortaya koyar. Dolayisiyla bu durum
reklamcilik meslegi acisindan kisilerarasi ve diinyaya acgilma ile birlikte kiiltlirlerarasi iletisimin 6nemine
gondermede bulunmaktadir.

Sonug¢

Kitlesel iiretim, kitlesel tiiketim ve kitle iletisim araclar1 modern reklamciligin gelisimindeki en 6nemli
unsurlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu ¢er¢evede Batili emsallerinden farkli kosullar ¢ergevesinde gelisen
modern reklamciligin Tiirkiye’de 70’li yillar ile birlikte Onemli bir ticari ¢aba olarak belirdigi
anlasilmaktadir. S6z konusu dénemde kapali ekonomi politikas: sartlarinda faaliyet gosteren reklamcilik 80
sonrasinda liberal ekonomi anlayisinin benimsenmesi ile birlikte biiylimiig, takiben kiiresellesme nosyonu
gercevesinde yeni bir boyut kazanmistir. Bu arastirmada da popiiler kiiltiir iiriinleri olarak Tiirk filmlerindeki
reklamci temsili, yargisal 6rnekleme yontemiyle belirlenen dokiimanlar olarak Yiiz Numaralt Adam ve Recep
ivedik 2 filmleri kapsaminda gergeklestirilen icerik analizi teknigi ile nitel olarak incelenmektedir. Bu
cercevede filmlerdeki reklamci temsilleri demografik, psikolojik, fiziksel ve sosyo-ekonomik &6zellikleri ile
ajans pratikleri temalar1 dogrultusunda degerlendirilerek karsilagtirilmig, reklamci temsillerinin zaman
icindeki degisim ve donilisiimii sorgulanmistir.

Arastirmada s6z konusu filmler dahilinde reklameci temsilleri agisindan mikro ¢ergevede donemin
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ekonomik ve sosyal sartlarinin, makro ¢ergevede ise kiiresellesen ekonomi ve gelisen iletisim teknolojilerinin
son derece belirleyici oldugu saptanmistir. Oyle ki, 6rneklem filmleri baglaminda halki kandiran, diizenbaz,
etik tanimaz reklamci temsillerinin daha olumlu bir imaja dogru evrildigi goriilmektedir. Bununla birlikte
yine 6rneklem filmleri tizerinden demografik, psikolojik, fiziksel ve sosyo-ekonomik 6zellikler ile ajans
pratikleri kapsaminda reklamc1 temsillerinin doniismiis oldugu saptanmistir. Buradan hareketle ekonomik ve
toplumsal baglantilar1 ile s6z konusu temsillerin zaman i¢indeki doniisiimlerinin ele alinmast ayn1 zamanda
reklamcilik meslegi kapsaminda toplumsal hafizaya bir not diisiilmesi cercevesinde de kanaatimizce
onemlidir. Ek olarak, bu caligmadan yola ¢ikarak ilgili filmlerdeki reklamci temsillerinin veya bagka bir
popiiler kiiltiir Uriinlinde sunulan reklamci temsillerinin tiiketiciler ve reklamcilar tarafindan nasil
degerlendirilmekte olduguna dair arastirmalar gergeklestirilebilir. Bir anlamda madalyonun &teki yiiziiniin
tamamlayacak olan s6z konusu arastirmalarin alana 6nemli katkilar sunaca g1 diisliniilmektedir
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NDIL

THE CHANGING REPRESENTATION

OF THE ADVERTISERS IN POPULAR CULTURE:
“YUZ NUMARALI ADAM (1978)” AND

“RECEP IVEDIK 2 (2009)

Damla KARSU CESUR

ABSTRACT

Modern advertising in Turkey developed after the proclamation of the Republic in 1920’s, but it has been considered an
indispensable business since 70’s. However, the advertising industry in Turkey has grown immensely with the liberal economic
policy adopted in 80’s. Following this period, foreign partnerships, global brands entering the country’s market and developing
communication technologies have led to global integration. In this respect, the study investigates how advertisers’
representations change in Turkish films, as popular culture products, over time. Therefore, the representation of the advertisers
in “Yiiz Numarali Adam (1978)” and “Recep Ivedik 2 (2009)”, two different Turkish comedy films from 70’s and 2000’s,
resembling each other thematically, an ordinary guy entering the advertising sector, are examined qualitatively. The
representations in both films are evaluated in relation to their times' economic and social conditions within the content analysis
applied in the direction of demographic, psychological, physical, and socio-economic characteristics of the advertisers and the
agency practices themes. The findings reveal that the representations of the advertisers in both films differ from each other
based on these themes. In the micro-level, the economic and social changes within the liberal economic policy adopted in 80’s,
and the globalizing economy and developing communication technology in the macro level are supposed to have a role in the
differentiation of advertisers’ representations between sample films.

Keywords: Advertiser, advertiser representation, advertising in Turkey
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