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Paul Rutherford, Yeni ‹konalar Te-
levizyonda Reklam Sanat› adl› yap›t›nda
ikonalar gibi reklamlar›n da kültürel
gücün bir arac› oldu¤unu ifade eder. Ya-
ni ikonalar tinsel fleyleri yüceltmeyi
amaçlarken reklamlar da maddesel olan

fleyleri yücelterek tüketim eylemlerini
sergilemektedir. Buna göre “Reklamlar
yüksek derecede stilize ve kozmopolittir
ve bu nedenle dil, s›n›f s›n›rlar›n› rahat-
l›kla geçer. Ayn› zamanda, ikonlarda ol-
du¤u gibi reklamlar›n da bir ulusal kül-
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ÖZET
Modern dünyada kültürel gücün bir arac› olan reklamlar›n da folklor üretiminde önemli bir ifllevi ol-

mas›ndan söz edilebilir. Reklamlar arac›l›¤›yla uluslar›n çeflitli kültürel alanlarda ürettikleri folklorlar›, mi-
toslar› göstermek mümkündür. Bu da ancak özel kodlarla mümkün olacakt›r; çünkü anlam›n gösterge ve ge-
lenekler arac›l›¤›yla infla edilmesi söz konusudur. 

Bu yaz›da Akbank flirketinin 2006 y›l› kampanyas› dahilinde bafllatt›¤› Cep Kredi reklam serisinin
sözlü kültürün olanaklar›ndan nas›l yararlan›p görsel ve sözel olarak desteklendirilmifl özel kodlar ve gös-
tergeler arac›l›¤›yla anlam› ne flekilde infla etti¤i, milliyet ve kimlik temas›n›n nas›l kullan›ld›¤› ve ulusal
kimli¤e adapte edildi¤i üzerinde durulacak ve bunu sa¤larken kent kültürüne iliflkin üretti¤i folklor üzerin-
de durulacakt›r. Dört serilik reklam filminde metropol, lüksün üretildi¤i ve tüketildi¤i uzam olarak verilir-
ken kamusal alana ait görüntüler yerine daha çok iç mekân kullan›larak bu görüntülerde konformizmin öne
ç›kar›lmas› ve “kentli” vurgusu reklam filminde oynat›lan karakterlerin mimikleri, konuflurken seçti¤i söz-
cükler, giyim tarzlar› ve davran›fllar› gibi ürettikleri kent folklorunu oluflturan kodlarda simgelefltirilmifl ve
“eflitlefltirici tüketim”e çekilen vurgu folklor üzerinden parodilefltirilerek sa¤lanm›flt›r. Yani bir sözlü kültür
ürünü olan f›kradan ve folklorik ö¤elerden hareketle hem ulusal hem de yerelin kullan›larak stereotiplerin
parodilefltirilmesi ve bu sayede komik unsurunun yarat›lmas› amaçlanm›flt›r.
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ABSTRACT
As one of the means of cultural power in modern life, commercials have a significant role in creating

folklore. It is possible to point out the folklore that is created by the nations through the use of commercials.
This could be done only by using special codes because “meaning” is constructed by the mediation of indica-
tors and tradition. 

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

In this commercial series the big city is depicted as the place where luxury is generated and consu-
med. It uses interior spaces rather than public spaces and emphasizes the “urban” theme with the codes like
facial expressions, words, clothing and attitudes of the characters. It is parodying and highlighting “the equ-
alizing consumption”. 
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türün kendine özgü tarzlar›n› ya da mi-
toslar›n› nas›l anlatt›¤›n› göstermek
mümkündür” (17-18). Bu da ancak özel
göstergeler ve kodlarla mümkün olacak-
t›r çünkü Graeme Burton’un Görünen-
den Fazlas› adl› yap›t›nda belirtti¤i gibi
“anlam materyalde özellikle gösterge ve
gelenekler arac›l›¤›yla infla edilir. Bu in-
fla etme eylemi üreticiler kadar izleyici-
lerin de gerçeklefltirdi¤i bir eylemdir
(43). Bu noktada kodlar arac›l›¤›yla an-
lam›n ve iletilerin gelenekle, popülerlik
kazanm›fl kliflelerle ve ço¤unluk taraf›n-
dan kabul gören de¤erlerle iliflkili olup
ikili karfl›tl›klar üzerinden sa¤lanmas›
üzerinde durulmas› gereken bir nokta-
d›r.

Burton, iletiflimin gerçekleflmesinde
en küçük birim ve yap›tafl› olarak nite-
lendirilebilecek kodlar› “göstergelerin
konuflma, yaz› ve resimler gibi belirli fle-
killerde toplanm›fl biçimi” olarak tan›m-
lar (40). Reklamlar da bu sözel ve görsel
kodlar ile göstergeler arac›l›¤›yla iletifli-
mi gerçeklefltirir ve sunulacak materya-
lin hedef kitle taraf›ndan nas›l al›mla-
naca¤›n› gösterir. 

Bu yaz›da Akbank flirketinin 2006
y›l› kampanyas› dahilinde bafllatt›¤› Cep
Kredi reklam serisinin sözlü kültürün
olanaklar›ndan nas›l yararlan›p özel
kodlar ve göstergelerle anlam› ne flekil-
de infla etti¤i, milliyet ve kimlik temas›-
n›n nas›l kullan›ld›¤› ve ulusal kimli¤e
adapte edildi¤i sorgulanacakt›r. Birbiri-
ni izleyen dört reklam filmi, ulusçu bir
söylem içeren f›kralar›n içeri¤inden yola
ç›karak belli bafll› kliflelerden ve sözlü
kültüre iliflkin yerleflmifl kodlar arac›l›¤›
ile kurgulanm›flt›r. 60 saniye süren ilk
reklam filminde toplam 72 sözcük kulla-
n›lm›flt›r. Dolay›s›yla sözel kodlar›n d›-
fl›nda görsel kodlar da öne ç›kmaktad›r.

Bu filmde bir Amerikal›, bir Japon ve bir
Türk ‹stanbul’a giden bir h›zl› trenin ye-
mek kompart›man›nda yolculuk etmek-
tedirler. Bu s›rada Amerikal› çok göste-
riflli bir cep telefonu ç›kartarak gururla
yüzy›l›n buluflu olarak cep telefonunu
icat ettiklerini söyleyerek övünür. Bu-
nun üzerine Japon, teknolojik olarak da-
ha geliflmifl ve yapay zekâya sahip bir
cep telefonu göstererek “Siz icat ettiniz
ama biz onu bu hale getirdik” diyerek o
da Amerikal› gibi “biz” ve “milliyetçilik”
kavram› ba¤lam›nda ulusal kimli¤ine
vurgu yapar. En son olarak Türk ise s›-
radan bir cep telefonu ç›kartarak ve di-
¤erlerini alaya alarak gururla “O da bir
fley mi! Benimkine ad›m›, soyad›m› ve
kimlik numaram›, ihtiyac›m olan mikta-
r› söylüyorum... 20 dakika sonra bana
kredi veriyor!” diyerek telefonla kredi
baflvurusunda bulunur. Ekranda “20 da-
kika sonra” yaz›s›n›n ard›ndan Türk’ün
cep telefonunda “Say›n Ahmet Yenet
krediniz onaylanm›flt›r” yaz›s› görünür.
Japon ve Amerikal› telefonu al›p inceler
ve flaflk›nl›klar›n› mimikleriyle dile geti-
rirler. Türk ise konuflmaya devam eder
ve gururla hesab› öder. Reklam›n sonun-
da ise Japon kimseye fark ettirmeden
Türk’ün cep telefonunu alm›fl ve cep kre-
di için aram›flt›r. Reklam “Akbank Cep
Kredi: Kredi kullanman›n en h›zl› ve en
özgür hali” slogan›yla tamamlan›r.

Bu birbirini takip eden dört reklam
filminde de öne ç›kan unsurlardan biri
metropolün lüksün üretildi¤i ve tüketil-
di¤i uzam olarak verilmesidir. Kamusal
alana ait görüntüler yerine daha çok iç
mekân kullan›lmas›na karfl›n bu görün-
tülerde konformizmin öne ç›kmas›,
“kentli” vurgusunu desteklemektedir.
Dolay›s›yla özellikle Japon ve Amerikal›-
n›n yan›nda Türk’ün kentlili¤i vurgu-
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lanmaktad›r ve bu da mimikleri ile ko-
nuflurken seçti¤i sözcükler, giyim tarz›
ve davran›fllar› ard›na gizlenmifl kodlar-
da yer almaktad›r. Bunun yan› s›ra arzu
üretimi, ihtiyaç veya lüksün demokratik
bir imgelem kazanmas› ve “eflitlefltirici
tüketim”e çekilen vurgu, üzerinde du-
rulmas› gereken bir noktad›r. Ahmet
Oktay’›n Metropolleflme Sürecine Bak›fl
adl› makalesinde belirtti¤i gibi metro-
pol, “gündelik yaflam›n pratikleri, ritüel-
leri ve modalar›, sadece çeflitli s›n›flar
aras›ndaki iliflki biçimlerini yans›tmak-
la kalmaz, yaflanan zaman›n rasyoneli-
tesinin ve birbirleriyle etkileflim halin-
deki hegomonik ve antagonistik söylem-
lerin göstergelerini oluflturur (23). Kent,
bu nedenle kimlikleri ve buna ba¤l› ola-
rak da ayr› bir kent folkloru oluflturma-
da belirleyici bir etmen olmaktad›r.

Akbank reklamlar›nda özel kod ve
göstergelerin nas›l konumland›r›l›p kur-
gunun içine yerlefltirildi¤ine bak›lacak
olursa öncelikle bu kodlar›n, nas›l bir
arada tutulduklar›, kullan›ld›klar› ve
nas›l anlafl›laca¤›n›n, yaz›l› olmayan ku-
rallarla tan›mlanabilece¤i söylenebilir.
Burton, bu kurallar›n toplumsallaflma
sürecinin bir parças› olarak ö¤renildi¤i-
ni ve do¤al geldi¤i için görünmez oldu-
¤unu söyler. Bu noktada da birincil ve
ikincil kodlar anlam›n infla edilmesinde
ana ö¤e olarak ifllev görürler. Akbank’›n
cep kredi reklamlar› evrensel unsurlar›n
ulusal kimli¤e adapte edilmesi fleklinde
kurgulanm›flt›r ve bunun yan›nda bu
reklamlarda kent kültürünün getirdi¤i
folklorik unsurlar kullan›lm›flt›r. Örne-
¤in Amerikal› imaj› oluflturulurken
“Marlboro Adam”dan yararlan›lmas› ve
bu ba¤lamda da Amerika’y› temsil eden
kiflinin “blue jean” ve çizme giyip kovboy
flapkas› takarak vurgulu bir Türkçe kul-

lanmas› dikkat çekmektedir. Japon kül-
türünü temsil eden kiflinin de tak›m el-
biseli bir ifladam› görünümünde olmas›,
“ifl” ve “teknoloji” ile bütünlefltirilmesi
ama bunun yan›nda selam verirken Ja-
pon geleneklerine göndermelerde bulun-
mas› yarat›lan kültürel imajlar› destek-
leyici unsurlar olarak öne ç›kmaktad›r.
Genel kabul görmüfl ya da popüler olan
imgelerden yararlan›lmas› söz konusu-
dur. Tüm bunlar›n karfl›s›nda yer alan
Türk kimli¤i ise “kentli” olarak vurgu-
lanm›flt›r. Reklam›n sonunda Türk ola-
n›n hesab› gururla ödemesi de Türki-
ye’de uygulanan kredi hizmetiyle kiflinin
kendini güvenli hissetti¤ini vurgulamak
hem de Türk kimli¤ini gelenekleri ba¤-
lam›nda da öne ç›karmak için vurgulan-
m›flt›r. Paul Rutherford’un dedi¤i gibi
mesajlar›n s›k›flt›r›lmas› ve yo¤unlaflt›-
r›lmas› gereksinimi günlük yaflam›n ve
popüler kültürün genifl alanlar›ndan al›-
nan klifle ve benzetmelere dayanmakta-
d›r (16).

Serinin devam filmi bir otomobil
galerisinde geçer. Türk, Japon’a ve Ame-
rikal›ya lüks bir otomobil göstererek
“Cep kredi dostum, yüzy›l›n icad›, biz
bulduk!” diyerek sunulan hizmet saye-
sinde hayalindeki otomobile ulaflt›¤›n›
vurgular. Amerikal›dan cep telefonuyla
Japon ile kendisinin araban›n önünde
foto¤raflar›n› çekmelerini ister. Reklam
filmi Amerikal›n›n Akbank’› öven sözle-
riyle biterken arka planda Türk, sat›n
ald›¤› Japon marka otomobilin içindedir.
Reklamda arzu nesnesi olarak sunulan
metan›n Japon marka bir otomobil ol-
mas› dikkat çekicidir. Teknoloji ve üre-
tim baflka bir ulusa ait olmas›na karfl›n
reklamda hayaline ulaflabilen Türk’tür.
Reklam›n ilerleyen bölümünde çekti¤i
kredi sayesinde istedi¤i arabay› sat›n al-
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man›n rahatl›¤› ve özgüveni içersinde
Amerikal›dan araban›n önünde Japon
dostuyla bir foto¤raflar›n› çekmelerini
ister. Bu ve reklam serisindeki buna
benzer davran›fllar, özellikle kent kültü-
ründe oluflan folklorik ö¤eleri gösterme-
si aç›s›ndan önemlidir. Arzu edilen nes-
nenin önünde ça¤›n de¤iflen yap›s›yla
birlikte foto¤raf makinesi yerine cep te-
lefonu ile poz vermek de kentsel alan
içinde yarat›lan folklor dahilinde de¤er-
lendirilebilir.

Reklam serisinin üçüncü bölümün-
de ise mekan deniz manzaral› ve konfo-
ru yüksek bofl bir evdir. Japon mutlu bir
flekilde di¤erlerine yeni evini göstererek
bu sefer Türk’ü flafl›rt›r. Bunun üzerine
Japon, iç cebinden “mavi kimlik kart›”n›
ç›kar›r ve “Siz buldunuz ve ben onu ev
haline getirdim” der. Yak›n planda kart-
ta Japon’un ad› “fiahin Vatansever” ola-
rak görülür. Reklam›n sonu asl›nda söz-
lü kültürde popülerleflmifl bir klifle olan
“geldim, gördüm, yendim” sözünün dö-
nüfltürülmesi fleklinde, Japon’un “Gör-
düm, arad›m, ald›m” slogan›yla sona
erer. Bu bir de¤iflim vaadine iflaret et-
mektedir. Rutherford’un da belirtti¤i gi-
bi bu de¤iflim vaatleri, “Tüketiciyi bir
üzüntü ya da yetersizlik konumundan
al›p, mutluluk olmasa bile doyum konu-
muna iletirler” (16). Ve böylelikle de ar-
zu nesneleri üreterek izleyicinin dikkati
tüketim odakl› bir yöne çevrilmektedir.

Son reklam filminde Amerikal›,
Türk ve Japon bir evde patlam›fl m›s›r
yiyerek televizyon seyretmektedirler. Bu
filmde de Amerikal›n›n cep kredi saye-
sinde yeni bir televizyon almas› anlat›l-
maktad›r. Burada da kent kültürünün
oluflturdu¤u “serbest zaman” kavram›
içinde yarat›lan, patlam›fl m›s›r eflli¤in-
de televizyon seyretmek gibi kente ait

folklorik unsurlar söz konusudur. Arala-
r›nda geçen konuflma s›ras›nda Ameri-
kal›n›n bo¤az›na kaçan m›s›r üzerine
Türk’ün onun s›rt›na vurarak “helal” de-
mesi de geleneksel folklorik unsurlarla,
metropol kültürünün oluflturdu¤u edim-
sel davran›fllar›n sentezlendi¤inin bir
göstergesidir.

Joseph Rysan, “Folklore and Mass-
Lore” bafll›kl› makalesinde modernleflme
ve de özellikle kent yaflam›yla birlikte
folklorun öldü¤üne inanan ve de bunun
tam aksini savunan iki ayr› görüfl oldu-
¤undan söz eder. Richard M. Dorson gibi
düflünen çal›flmac›lar›n “folklor ölüyor”
söyleminin bile bir folklor yaratt›¤›n› id-
dia etti¤inden söz eden Rysan, modern
dünyada art›k reklamlar›n da folklor
üretiminde önemli bir ifllevi oldu¤unu
söyler (3).

Sonuç olarak Akbank flirketinin
Cep Kredi reklam serisiyle, bir yandan
f›kra dolay›m›ndan hareketle hem ulu-
sal hem de yereli kullan›larak stereotip-
lerin parodilefltirilmesi üzerinden komik
unsurunun yarat›lmas› amaçlanm›flt›r
ve bu ba¤lamda da gündelik yaflam›n,
popülerleflmifl kliflelerinin yans›malar›
bir yandan da ironik bir biçimde sunul-
mufltur.
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