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oz

Kapitalizmin c¢esitlilik tiretme giicli ve siirekli olarak kendi kendini mo-
diile eden bir sistem igerisinde oldugu dikkate alindiginda reklamecilik
acisindan yeniliklerin olusturulmasi bu siirecin kaginilmaz yanidir. Sine-
ma filmlerindeki baz1 sahnelerin reklamlarda kullanildig1 gézlenmektedir.
Basrollerinde Michael J. Fox’un Marty McFly, Christopher Lloyd’un
Emmett Brown olarak yer aldig1 Gelecege Doniis (Back to the Future)
filmi pek ¢ok 6diil kazanarak 1989 ve 1990 yillarinda iki devam filmiyle
tekrar vizyona girmistir. Bu c¢alisma ile popiiler filminde yer alan bazi
sahnelerin (ve karakterlerin) reklamlarinda dogrudan kullanilmasi du-
rumunu, kapitalizmin gesitlilik tiretme giicli, postmodernizm ve yildiz
kiiltiiri baglaminda ele almanin olanakli olup olmadig: tartisilmakta ve bu
konuda bazi1 ornekler sunulmaktadir. Calisma kapsaminda 2011 yilin-da
yayinlan Nike Air Mag Reklam Filmi gostergebilim yontemiyle analiz
edilmektedir. Elde edilen bulgularda; Gelecege Doniis filminde yer alan
bazi sahnelerin ve yildizlarin direkt olarak reklamda kullanilmasi duru-

Iletisim Calismalar1 Dergisi Cilt 10 Say1 1 Ocak- 2024 (71-94) 71



[LERI KAPITALIST KULTURDE POSTMODERNIZM VE YILDIZ KULTURU BAGLAMINDA
SINEMA FILMLERINDEKI SAHNELERIN REKLAMLARDA KULLANIMI: GELECEGE DONUS
FILMI ORNEGI

munu postmodernizm ve yildiz kiiltiliri baglaminda ele almanin olanakli
oldugu goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Y1ldiz Kiiltiirii, Postmodernizm, Kapitalizm, Reklam,
Gelecege Doniis.

USING MOVIE SCENES IN ADVERTISEMENTS IN
THE CONTEXT OF POSTMODERNISM AND STAR
CULTURE IN AN ADVANCED CAPITALIST CULTURE:
THE EXAMPLE OF THE FILM BACK TO THE
FUTURE

ABSTRACT

Considering the power of capitalism to produce diversity and the fact that
it is in a system that constantly modulates itself, creating innovations in
terms of advertising is an inevitable part of this process. It is observed
that some movie scenes are used in advertisements. The film Back to the
Future, starring Michael J. Fox as Marty McFly and Christopher Lloyd
as Emmett Brown, won many awards and was released again in 1989 and
1990 with two sequels. The current study discusses whether it is possi-
ble to deal with the direct use of some scenes (and characters) from the
popular film in advertisements in the context of the power of capitalism
to produce diversity, postmodernism and star culture, and presents some
examples in this line. Within the scope of the study, Nike Mag Commercial
Film published in 2011 is analysed via the method of semiotics. The study
findings show that it is possible to address the direct use of some scenes
from Back to the Future as well as stars in advertisements in the context of
postmodernism and star culture.

Keywords: Star Culture, Postmodernism, Capitalism, Advertising, Back to
the Future.

GIRIS

Yildiz olma, yirminci yilizyilin baglarinda film teknolojisinde olan
gelismelerle ses kayitlarina dair kitle iiretim ve dagitiminin uluslararasi
diizeyde yayilmasindan kaynaklanmistir. Kiiresel kapitalist sistem
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tarafindan yaratilmis olan medya ve pop kiiltiir piyasasinin ortaya
cikmasiyla yildiz olgusu sekillenmeye baslamistir. Kiiresellesmeyle
birlikte mekdn ve zaman kavrami anlamini degistirmis ve “zamanda
siirsizca muhafaza edilebilecek yildizlar” ortaya ¢ikmistir. Boylelikle
yildiz ve hayran kavramlari tiiremistir (Hinerman, 2018, s. 343).

Yildiz kiiltiirii temelde iiretim ve tiiketim olmak {izere iki boyut iizerine
olusmustur. Birincisi, yildiz olgusu, iiretim agamasinin pargalarindan biri
olma islevi goriir: temsil, anlat1 ve pazarlama agisindan vazgecilmezdir.
Bir defa {iretildigi zaman, zaman ve mekanin baska yerlerinde var olan
izleyicilerce tekrardan tiiketilir. Bu sebeple yildiz olgusundaki iiretim
ve tiikketim beraber ¢alisir (Hinerman, 2018, s. 344). Yildiz kiiltiiriiniin
boyutlarindan biri olan tiretim ve bunun parg¢alarindan biri olan pazarlama
icerisinde yer alan sinema filmleri ve reklamlar bu ¢alismanin konusu
olmustur.

Yildizlar, gogunluklaiiretilen medya iiriinlerinde giivenilirlik saglamaktadir
ve yeni bir is kapsaminda basariy1 garanti eden olarak goriilmektedir. Bu
yildizlarin reklamlarda kullanilmasi da ayni sekilde basariy1 garantilemek
olarak goriilebilir. Boylelikle sinema filminde iiretilen y1ldiz, ayni rolii ile
reklam igerisinde ikinci kez kullanilarak anlamin1 bir kez daha pekistirerek
tekrar tekrar tiiketilir.

Tiirkge literatiirde “yildiz olgusu” olarak adlandirilan yildiz kiiltiiri
calismalarina rastlanilmaktadir. Reklamcilik literatiirde reklamda {iinlii
kullanimi (celebrity endorsment) olarak yer alan kavramin, yildiz kiiltiiri
veya yildiz olgusu kavramlariyla baglanti i¢erisinde oldugunu da belirtmek
miimkiin goriinmektedir.

Basrollerinde Michael J. Fox’un Marty McFly, Christopher Lloyd’un
Emmett Brown olarak yer aldig1 Gelecege Déniis (Back to the Future)
filmi pek ¢ok 6diil kazanarak 1989 ve 1990 yillarinda iki devam filmiyle
tekrar vizyona girmistir. Bilimkurgu, macera ve komedi tiirtindeki film,
Dr. Brown’un bir zaman makinesi icat etmesi ve Marty McFly ile gegmise
ve gelecege yolculuk yapmasini konu edinir. Kapitalizm 6gelerini bolca
barindiran filmde Toyota, Nike, Pepsi gibi markalara ait iiriin yerlestirme
uygulamalari da dikkat ¢ekmektedir.
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Kapitalizmin ¢esitlilik tiretme giicii ve siirekli olarak kendi kendini modiile
eden bir sistem oldugu dikkate alindiginda reklamcilik acisindan da yeni
varyasyonlarin olusturulmasi bu siirecin kaginilmaz yanidir. Bu ¢calisma ile
popiiler filminde yer alan baz1 sahnelerin (ve karakterlerin) reklamlarinda
dogrudan kullanilmasi durumunu, kapitalizmin ¢esitlilik iiretme giict,
postmodernizm ve yildiz kiiltiirii baglaminda ele almanin olanakli olup
olmadigini tartigsmak ve bu konuda bazi 6rnekler sunmak amaglanmaktadir.

KAPITALIZMIN CESITLILIK URETME GUCU VE REKLAMLAR

Brain Massumi, Duygu Politikas: (Politics of Affect) isimli kitabinda
kapitalizmin siradan anlamiyla bir “yap1” olmadigini, yapt olmayacak
Olciide degisken ve akiskan olarak kendi kendini orgiitledigini savunur.
Cogunlukla “sistem” olarak adlandirilmasina ragmen onun dahi duragan
bir kavram oldugunu ekler. Massumi, kapitalizmi, “toplumla es-uzaml
acik bir sistem” olarak tanimlar. Kapitalizmin kendi kendini dinamik bir
bicimde modiile ettigini ve aslinda “yap1” veya “sistem” yerine “siire¢”
demenin daha uygun oldugunu da belirtir (Massumi, 2019, s. 120).

Kapitalizmin kendi kendini dinamik bir bicimde modiile ettigi bu siire¢
icerisinde, piyasalarin siirekli doygunluk halinde tutulmasi, ¢esitlilik
tiretilmesi ve nis pazarlar yaratilmasi reklam iiretimine verilen degeri
artirtr. Reklamin etkileme giiclinii ve tiiketicilerin etkilenme &zelligini
dikkate aldigimizda karsimizi duygular cikar.

Spinoza’nin duygunun “etkileme veya etkilenme kapasitesi” oldugu
tanimint  kullanighh bulan Brian Massumi (2019: 104), en tuhaf
duygulanimsal egilimlerin bile kar getirdigi siirece kabul gordiigiine
dikkat c¢ekmektedir. Ona gore kapitalizm, duyguyu artirmakta veya
cesitlendirmektedir. Kapitalizm kar potansiyelini artirmak i¢in duyguyu
gasp etmekte, duyguyu degerlendirmektedir (Massumi, 2019: 35-36).

Byung-Chul Han, Psikopolitika kitabinda “heyecan kapitalizmi” basligi
altindaduygu (gefiihl) ve heyecan (emotion) kavramina odaklanarak tiikketim
kapitalizminin talep ve ihtiya¢ yaratmak i¢in heyecandan yararlandigini
savunur. Ona gore seyleri sonsuz olarak tiikketmek miimkiin degilken
heyecanlar yeni ve sinirsiz bir tiiketim alan1 agmaktadir (Han, 2020, s.
53-54). Tiketicilerin duygularin kullanildig1 reklamlarda, o6zelliklerin
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tiretilmesi, yeni ve sinirsiz bir tilketim alan1 acan heyecan ve duygulara
seslenilmesi adina teknolojik imkanlarin da elverdigi olciide ¢esitli kreatif
yollar denenmektedir. Tiiketiciler tarafindan begenilen, popiiler filmlerdeki
sahneler (ve karakterler) uzun yillardir reklam filminde kullanilmaktadir.
Sinema filmiyle sOhretinin zirvesinde olan yildizlar (linliiler), ayni
imajlartyla reklam filmle inde bir kez daha tiikketim kapitalizminin bir
pargast haline gelmektedirler.

Maurizio Lazzarato, Gostergeler ve Makineler isimli kitabmin ilk
boliimiine Deleuze ve Guattari’nin “Kapitalizmi makineler yaratmadi
ama makineleri kapitalizm yaratmistir” sozleriyle baslamaktadir.
Kapitalizmin 6znellik iizerinde etkide bulunma yollarindan bir tanesi olan
“makinesel kolelik”, bireylesmis 6znenin veya kisinin {iretiminin {istline
eklenir. “Makinesel kdlelik” teknoloji tarafindan desteklenen bir komuta,
diizenleme ve yonetme tarzidir, bu sekliyle kapitalizmin 6zgiinliiklerinden
birini temsil eder (Lazzarato, 2016, s. 23-25). Kapitalizmin giicli “piyasa
yasalarinin” nesnelliginde degil, ekonomiyi (ve iletisimi, tiiketimi vb) ¢ok
cesitli yollarla 6znellik tiretimiyle eklemleme kapasitesindedir (Lazzarato,
2016, s. 239). Kapitalizm, insani ve insan olmayan, mikro-fiziksel
ve kozmik, maddi ya da manevi, ifadenin ve igerigin her tiirli islevini
birbirine baglayan tiim makineleri ve semiyotik sistemleri somiirmektedir
(Lazzarato, 2016, s. 94). Lazzarato’nun kapitalizmin giiciinii ¢ok ¢esitli
yollarla 6znellik tiretebilmesi olarak gormesi aslinda bir anlamda bizi
kapitalizmin cesitlilik {iretme giicii noktasina getirmektedir. Oznellik de
cesitlilik tiretmektedir.

Ben Agger’in “Speeding Up Fast Capitalism: Cultures, Jobs, Families,
Schools, Bodies” isimli ¢aligmasinda dikkat g¢ektigi iizere glinlimiiz
kapitalizmi hiz kavrami ile de iliskilendirilir. Bu hiz, insan1 emegine
yabancilastirmanin 6tesinde, insanin kendisini bir {iriin haline getirmistir.
Birey iicretsiz olarak kullandig1 sosyal medya siteleri tarafindan farkinda
olmadan bir anlamda kapitalizmin kullanimina sunulmaktadir (Kiraz,
2021, s. 134). Ben Agger’in “hizli kapitalizm” ismini verdigi kavramda
iki temel 6zellik gbze ¢arpmaktadir. Birincisi kapitalist teknoloji zamant
sikistirarak ekonomik verimli olma durumunu ¢ogaltma yonelimindedir.
Ikincisi kapitalizm smirlar1 bulaniklastirma ve insanlar kisisel alan ve
zamandan mahrum yoksun birakma egilimdedir. Teknoloji ve meta,
zaman ve alan1 somiirgelestirdigi i¢in hizli kapitalizm kavraminda bu iki
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ozellik birbirinden ayrilamaz duruma gelmistir (Ben, 2004, s. 1-5 akt.
Illouz, 2021, s. 126). Kapitalizmin sinirlar1 bulaniklagtirma ve insanlari
zamandan mahrum birakma egilimde olmasi postmodernizmin unsurlarini
akillara getirmektedir. Bu sebeple ileri kapitalist kiiltiirde postmodernizm
detayl1 olarak ele alinmaktadir.

ILERI KAPITALIST KULTURDE POSTMODERNIZM

Postmodernizm, ileri kapitalist kiiltirde ve daha ¢ok sanat alaninda
goriinen bir harekettir. 1960’1 yillarda Amerika’da olusmus, 1970°1i
yillarda ise Avrupa’da benimsenmistir. Sanatin farkli dallarinda
postmodernizm ile beraber; sanat ve gilindelik hayat ayriminin yok
oldugu; seckinci kiiltiir ve popiiler kiiltiir arasinda var olan hiyerarsik
durumun ortadan kalktigi, bicimsel derlemeciligin yiikseldigi ve kodlarin
karmagiklastig1 goriilmektedir (Sarup, 2017, s. 188-189). Postmodernizm,
“modernizmin devami” veya “modernizme ait her seye karsi elestirel bir
bakis” bi¢iminde cesitli sekillerde tanimlanabilir. Postmodernizm giizel
sanatlardan mimariye edebiyattan sanata bir¢ok alandaki degisimlerin
ortak ismi seklinde kabul goriir. Pazarlama stratejileri de bu alanlardan
biri olarak goriilmiistiir (Kalan, 2015, s. 281). Sarup “parodi, pastis, ironi
ve oyunculuk™ gibi yontemlere postmodernizmde sik¢a karsilasildigini
belirtir. Bu noktada giiniimiizde bu yontemlerin reklam filmlerinde de
siklikla kullanildigini belirtebiliriz. Giiniimiizde cesitli reklam filmlerini
postmodernizm unsurlariyla iliskilendiren pek ¢ok akademik c¢alisma
bulunmaktadir. Bu c¢alismasmin konusu olan sinema filmlerindeki
sahnelerin (ve karakterlerin) reklam filmlerinde kullanilmasini irdelerken
de postmodernizm unsurlariyla iliskilendirilebilecek pek ¢ok kavram ve
bakis a¢isin1 yakalamak miimkiindiir.

Jameson, postmodernizmi kapitalizmin devami olarak gormektedir.
Postmodernizm, gilinlimiiz kapitalizminin sosyoekonomik sartlarinda
meydana gelmistir. Yeni teknolojilerle beraber hem tiiketim kiiltiirii daha
once olmadig1 diizeyde 6nemli duruma gelmistir hem de kapitalist yap1 bu
araglar ile egemenligini daha ¢ok pekistirmistir. Ona gore modernizm ile
postmodernizm birbirinden ¢ok farkli degildir (Ayaz, 2016, s. 119-128).

Postmodernizmin belirtilerine baktigimizda cesitli 6zelliklere rastlariz;
“belirsizlik, parcalanma, kuralligin bozumu, ironi, ben’in yitimi,
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melezlesme, katilma, karnavallagsma, metinsellik, gelecege doniis (back to
the future), her sey gider (anything goes)” (Soykan, 1993 akt. Yildiz, 2015, s.
4). Kuralligin bozumu, Nietzche’yle ortaya ¢ikan otoriteyle dalga gegmeyi
anlatir. Her sey gider (anything goes) ile anlatilan postmodernizmde
imkansizin bulunmadigidir, her ¢esit diisiinceye ve pratige kapilarin acik
oldugudur. Gelecege doniis (back to the future) anlayisi ise (Adair, 1994)
Michael J. Fox’un yer aldig1 Back To The Future isimli filmdeki zaman
makinesi ile gerceklestirilen (gelecekte yapilmasi umulan bilim kurgu)
yolculuklari anlatmaktadir (Y1ldiz, 2015, s. 4). Literatiirde “gelecege doniis
(Back to the future) anlayis1” ile zamanlar aras1 gegise vurgu yapilmaktadir.
Postmodernizm o6zelliklerini siklikla barindiran Gelecege Doniis filmi,
filmdeki baz1 sahnelerin ve iinliilerin reklam filmlerinde kullanilmasiyla
postmodernizm 6zelliklerini yinelemektedir.

Postmodern diinya her seyi taklide meyillidir. Taklidi yapilamayacak
herhangi bir sey bulunmamaktadir (Sarup, 2017, s. 231).

Norman Denzin, bazi filmlerin Jameson’in postmodernist metinler
ile Ozdeslesen iki onemli Ozelligin imgeler aracilifiyla olustugunu
gbzlemlemistir. Bunlardan birincisi “ge¢mis ile simdi arasindaki sinirlart
ayirt edilemeyecek Olciide siliklesiyor olmalariysa (genellikle belli parodi
ile pastis gorlinlimleri altinda), ikincisiizleyici 6zneyi kesintiye yer olmayan
kalimli bir simdiye yerlestirip filmin sonuna dek orada tutacak bi¢imde
zamani isliyor olmalaridir”. Bu filmlerin “cagdas”, giinliik hayattaki
gercekle gercek olmayanin sinirinin agik sekilde goriiniir olmasina yarayan
arzu ve korkular1 agiga c¢ikarmaktadir. Ayrica postmodernist filmler
genellikle gegmige dair bir 6zlem igerisinde “giivenli kacis alanlar1 bulma”
arzusu igerisindedir. Siradan hayatin sinirlarini zorlayarak “sunulamaz
olant sunmanin” ¢esitli yontemlerini aramaktadir (Sarup, 2017, s. 147-
148). Giivenli kagis alanlar1 bulma arzusu nostalji egilimin kullanilmasi
ad1 altinda da ele alinabilir. Holbrook (1993, s. 245), nostaljiyi “ge¢cmise
duyulan oOzlem, diinii arzulama veya gecmis giinlerle iliskilendirilen
esyalara ve aktivitelere duyulan sevgi” olarak tanimlamisgtir.

Bu noktada sinema filmler ndeki sahnelerin (ve karakterlerin) reklamlarda
kullanilmast nostalji ile iliskilendirilebilir. Reklamcilik endiistrisinin
gecmiste yer alan bu filml re ilgi gdstermesi,yaglanan baby boom (bebek
patlamasi) kusagmin gecmisle ilgili goriintii ve deneyimlere duydugu
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giderek artan ilginin bir parcas1 olarak gortilebilir.

Fredric Jameson, “pastis ve sizofreni”yi postmodernizmin iki 6nemli
ozelligi olarak belirtmisti. Ona goére big¢imsel yenilik artik miimkiin
degildir. Bu nedenle bizler i¢in geriye yalniz pastis kalmaktadir. Pastisin,
yani siiresini doldurmus, varligini yitirmis tarzlara dykiinmenin en giizel
gozlemlenebilecegi yerlerin “nostalji filmleri” oldugunu soyler. Yani
simdiye odaklanmak artik pek de miimkiin olmayacaktir. Tarihsel manada
bir yerlerde konumlanma yetenegimiz ortadan kaybolmustur. Toplum
zaman ile iligskisini kaybetmis durumdadir. Postmodernizmde kendine
has bir zaman anlayis1 vardir. Jameson bunu Lacan’in sizofreni kurami
tizerinden agiklamaktadir. Sizofren kisi zamansal olarak olaylar1 siralama
yetisine haiz degildir. Bir araya getiremedigi olaylar ve olgular diizeninde
kopukluk yasayarak tecriibelerini gerceklestirir. Ozetle sizofren igin
zaman, boliik por¢iik deneyimlerden ibarettir. Zamansal bir siireksizlik
hakimdir (Sarup, 2017, s. 207-208). Gec¢mise olan ilginin artmasiyla
nostaljik unsurlarla tiretilen reklam filmlerind de, simdiye odaklanmanin
miimkiin olmadigi, kendine has bir zaman anlayisinin varligindan gelen
¢esitli unsurlarin olmasi s6z konudur.

“Mekanik Yeniden Uretim Caginda Sanat” bashkli makalesinde Walter
Benjamin fotograf ve film gibi mekanik teknolojik araglarin sanatin
dogasini degistirdigini ve bu degisimin sebebinin yeniden iiretilebilirlik
kavrami oldugunu savunur. Ona gore sanat yapitlariin toplumun genis
kitlesi tarafindan ulasilabilmesi beraberinde demokratiklestirme ruhunun
topluma yayilmasint getirir. Ancak Benjamin, sanat yapitlarinin en
miilkemmel yeniden tretilmis halinde dahi bir seyin eksik kaldigin1 da
belirtir. O eksiklik ise yapitin aurasi yani 6ziidiir. Ayrica sanat yapitinin
aurastyla birlikte kendine 6zgii ritiielinin de yok oldugunu ekler. Ornegin
tiyatronun, anfi tiyatroda izlenme ritiieli vardir. Ancak yeniden ¢ogaltim
teknikleriyle beraber geleneksel izleme ritiielleri de yok olmaya baslamistir
(Benjamin, 2008 akt. Giingdr, 2018, s. 197). Walter Benjamin’in benzetme
(allegory) kavramina ait Ogeler, montaj (kurgu) olarak ifade edilen
avangard (organik olmayan) sanatin temel 6zelligini ¢agristirmaktadir.
Montaj gerg¢ekligin boliik porciik olmasini en basindan kabul eder; biitiinii
pargalayarak, gercegin par¢alardan meydana geldigine dikkat gekmektedir.
Avangard yapitlar, yapay olarak insa edildigi, insan tarafindan meydana
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getirilen bir iiriin oldugu agikca gortinmektedir (Sarup, 2017: 209-210).
Montaj1 ve postmodernizmin boliik porciikliik 6zelligi burada sanat yapiti
ile iligkilendirilmis olsa da reklamlar da iiretim asamasinda avangard
ozellikler gostermesi sebebiyle postmodernizmin boliik porgtikliik 6zelligi
dogrultusunda ele alinmakta ve ornekleri ¢esitlenmektedir.

Frankurt Okulu kuramcilar1 Max Horkheimer ve Theodor Adorno modern
ve postmodern kiiltiir igerisinde y1ldiz olgusunun kesin bir temsili oldugunu
diistinmektedir. Onlar modern eglence ve medya sirketlerinin, kitleleri
yatistirmak amaciyla yildizlar1 kullandiklarini o6ne siirerler. Temelde,
kiiltiir endiistrisinin biiyiik oranda, izleyici topluluklar1 arasinda dikey
yonlii bir sosyal hareketliligin ve anlamlandirilabilir sosyal degisimin igi
bosaltilmis beklentileri meydana getirmek i¢in yildizlar1 bir ara¢ olarak
kullandigina inanmaktadirlar. Adorno ve Horkheimer, film ve baska iletisim
araglarinin, izleyenler arasinda “6zdeslesmeye” ikna etmek i¢in yildizlar
kullandiklarin1 belirtirler. Ayrica bir bos vaat sisteminin s6z konusu
oldugunu iddia ederler (Hinerman, 2018, s. 324-326). Iletisim araclarmnin
(reklamlarin) ikna etme amaciyla yildizlar1 (iinliileri) kullanmalarinin
s06z konusu olmasi sebebiyle yildiz olgusunu daha yakindan irdelemek
gerekmektedir.

YILDIZ KULTURU

Dyer’a gore yildiza ait alanlar olan sinema, televizyon, miizik ve spor
kapitalizm ile beraber sektorleserek bir endiistri halini almis ve tek
tiplesmis sistemler, y1ldiz1 da meta gibi sunmaya sebep olmustur. Yildiz
olgusu belirli bir kalipta iiretim ve tiiketime dayanir (Dyer, 1986 akt.
Yiiksel, 2001, s. 24). Yildiz olmak, kitlesel bir diinyada kiiltiirel iiretim
icin fevkalade bir aractir. Cilinkii ongoriilebilirlik ve istikrar saglayan,
taninabilen, cezbedici, pazarlanabilen metalardan daha onemli bir sey
yoktur. Yildiz kiiltiirii ile amaglanan iiretime dair degerlere erisilebilir.
Y1ldizin biiyiikliigii yani onun sohretinin giicii, hikayenin ne kadar ¢ok ilgi
cekici olacagi ile dogru orantilidir (Hinerman, 2018, s. 347-349).

Yildiz kiiltiiriiniin olusumu ve Amerika’da sinemanin gelisimi birbiriyle
paralel bicimde olmustur. Yapimcilarin sofistike filmlere yonelerek, ask
tanris1 veyaidol olarak toplum tarafindan benimsenmis tiyatro oyuncularina
biiyiikk roller vermesi yildiz kiiltlirliniin temellerini olusturmaktadir.
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Boylelikle orta sinifin sinemaya ilgi duymasi saglanmis ve kiigiik sinema
salonlarma olan ilgi ¢ogalmistir. 1914 yilina gelindiginde bir hafta
icerisinde kirk milyona yakin insanin sinemaya gittigi verisine ulagilmistir.
Savas yillar1 olmasi sebebiyle Avrupa’da film endiistrisi yavaslarken,
Amerika’da ise Hollywood film yapim sirketlerinin merkezi konumuna
gelmistir. Diinya pazarindaki Amerikan filmlerinin popiilerligi glinlimiize
kadar taginmistir (DeFleur, 1987 akt. Yiiksel, 2001, s. 23-24). Yildiz
olgusu 20. yiizyilin bir iirlintidiir. Bu sebeple gilinlimiizde baz1 anlamlarini
ve degerlerini korurken bazilarini ise yitirmistir.

Yiiksel’e gore yildizlarin var olabilmesi i¢in popiiler kiiltiir, tiiketim
toplumu ve kitle iletisim araglar1 temel gerekliliktir. Yildiz olgusunun
varliginda ekonomik boyutun 6nemi biiyiiktiir (Yiiksel, 2000, s. 57).

Yildiz1 var eden niteliklere bakildiginda bos zaman kavraminin énemli
oldugu goriiliir. Ekonomik ve kiiltiirel refaha ermek, kitle iletisim alaninda
ileri bir teknolojiye ulagmak, insanlarin c¢alisma ve dinlenme saatleri
arasindaki siirenin netlestirilmesi yildiz olgusunun ortaya ¢ikisi i¢in
onemlidir (Iimancer, Bilis ve Y1lmaz, 2006, s. 108).

Calisan smifin bos vaktini rahatlamak ve dinlenmek amaciyla “eglenerek”
doldurmasi1 s6z konusu olmustur. Sanayilesme ile birlikte kitlesel tiretimin
olanaklilig1 sonucunda popiiler kiiltiir ortaya ¢ikmustir. Popiiler kiiltiire dair
tirtinler modern topluma gergek hayattan kagis imkani saglar. Bu kiiltiire ait
tiriinler metalasarak kitle iletisim araglar1 vasitasiyla kitlelerce ayni anda
satin alinabilir duruma gelir. Kitle iletisim araglar1 sayesinde hizli ve siirekli
tiretim yapilmaktadir ve kolay anlasilabilen iiriinler 6n plana ¢ikmaktadir.
Yildizlar popiiler kiiltiir tirtinlerinin bir pargasi olarak islev gérmektedir.
Toplumun biiylik bir boliimii bu yildizlar1 begenir. Yildizlarin hem
kendileri hem de ortaya koyduklari tiriinler popiiler kiiltiiriin bir par¢asidir.
Ozetle, bir popiiler kiiltiir iiriinii olan y1ldizlar cabuk benimsenir ve kolay
unutulabilir bir 6zellige sahiptir. (Yiiksel, 2000: 59-66). Ancak yildiz
olgusunda kalicilig1 yakalayan bazi yildizlar efsaneleserek unutulmazlar
arasinda yerlerini alir (Imancer, Bilis ve Y1lmaz, 2006, s. 106-108).

Yetenekler yildiz olabilmek i¢in gereklidir ancak tek basna yeterli
olmamaktadir. Fiziki 6zellikler de ayrica 6nem tagimaktadir. Bu noktada
yildizlar ¢ekicilik ve toplumsal manada kabul goren giizel/yakisikli
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kavramlarina uygunluk 6l¢iitiinde giictinii artirir. Dyer, degisim gosteren bir
toplumun giizellik algilarinin da zamanla degisiklik gdsterecegini sdyler.
Bu sebeple zaman i¢inde toplumun yildiz olarak gordiigii kisilerin farkli
giizellik ve ¢ekicilik 6zelliklerine sahip oldugu gézlemlenebilir (Dyer,
1986 akt. Baygal, 2016, s. 145-149). Yiiksel, yildizlarin toplumsal bir olgu
olarak ortaya ¢iktigini belirtmektedir. Toplumda yasanan degisimler, ¢eligki
ve beklentiler o doneme ait yildizlar ile biitiinlesmektedir. Yani yildiz,
topluma ait 6zellikleri yansitabilen bir olgu olarak ifade edilebilmektedir
(Yiiksel, 2000, s. 55). Kapferer’e gore yildiza ait 6zel alan artik kamusal
bir alan1 da kapsamaktadir. Zira yildizin giydigi, yedigi, ictigi hepsi haber
degeri tasimaya baslar. Ciinkii izleyiciler y1ldiz tizerinde haklart oldugunu
diisiiniirler (Kapferer, 1992 akt. Yiiksel, 2000, s. 57-58).

Adorno ve Horkheimer Aydinlanmanin Diyalektigi isimli ¢aligmalarinda
sanatta meydana gelen metalasmadan bahsederken, kiiltiir endiistrisinin
kiiltiirel unsurlar1 eglence yaratacak bir meta durumuna doniistiirdiigtinden
s0z etmektedir. Kiiltiir endistrisinin kar elde etme maksadiyla
yarattig1 mallarin tek tiplesmeye ugradigi ve kitleler namina iiretimin
amaglandig1 sOylenebilir (Alemdar ve Erdogan, 1994 akt. Baygal, 2016,
s. 152-153). Adorno’ya gore “endiistri” kavraminin birinci anlamiyla
anlamlandirilmamasi gerekir. Bu kavram direkt olarak iiretim asamasini
degil, kiiltiirel malin standart hale getirilmesi ve dagitim tekniginin rasyonel
hale getirilmesini vurgulamak i¢in kullanilir. Kiiltiir endiistrisinin temel
alan1 olan sinemada iiretim asamasi, makine kullanimi ve emekgilerin
liretim araclarindan ayrilmasi gibi isleyise iliskin tarzlar1 hatirlatsa da
kisisel iiretim korunmaya devam etmektedir (Adorno, 2003).

Geleneksel toplumda insan var oldugu toplumun kiiltiiriiyle bigimlenirken,
artik iletisim alaninda meydana gelen gelismeler nedeniyle aidiyet gruplari
cogalmis ve cok kimliklilik ortaya ¢ikmistir. Bu nedenle artik insanlar
kendilerini sadece bir yerde konumlandiramamaktadir. Boylelikle iletisim
teknolojilerinin zaman ve mekan algisinin degistigi  gortilmektedir.
Devingenlik gosteren iletisim teknolojisi insan1 medyaya daha fazla maruz

birakmaktadir (Imanger, Bilis ve Yilmaz, 2006, s. 101-102).

Yillar degistikce yildizlarin ortaya ¢iktigi alanlarda da farklilasma
goriilmektedir Internetle birlikte yildiz kiiltiirii de degisime ugramistir.
Internet sayesinde yasam gibi tiiketim de hizlanmistir. Buna yildizlari
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hizlica tiiketmeyi de ekleyebiliriz. Giiniimiizde yildiz olmak da ge¢mise
nazaran ¢ok daha basitlesmistir. Andy Warhol’un da dedigi gibi belki de
herkes bir giin 15 dakikaligina meshur olacaktir.

Hinerman’a gore y1ldiz olgusundan kaginmak miimkiin degildir. A¢ikhava
reklamlarindan dergilere, filmlerden internet sayfalarina, televizyondan
radyolara kadar pek cok alanda yildiz olma kiiltiiri etkinligini
hissettirmektedir. Ona gore, yildiz olgusuna dair bir¢ok elestiri de
getirilmistir ancak bu olguyu basite indirgeyerek elestirmek haksizliktir.
Modernlik ve ge¢ modernlik igerisinde medya endiistrilerinde iiretim
araglar1 dontistime ugramistir. Kiiresel medya sirketleri sayisiz film, TV
sovu, internet yaymi ve diger kiiltiirel 6geler insa etmektedir. Konserler,
eglence parklari, spor etkinlikleri gibi alanlara sponsor olmaktadir. Yildizlar
ise biitlin bu etkinliklerde giivenilirlik saglama ve asina olma konusunda
iriinii satmak i¢in 6nemlidir. Yildizlarin sinirlart hizlica gecerek diinya
capinda ilin kazanmasi ile iliskili olarak zaman ve mekan olgusuna dair
ozellikler vurgulanmalidir. Ornegin bir film diinyanin birgok yerinde aym
giinlerde oynamaktadir. Ozetlemek gerekirse Hinerman’a gore: ilk olarak
medya sirketleri tarafindan imajlarinin iiretiminde ve tiiketiminde yildiz
olgusunun dnemi anlagilmalidir. ikinci olarak ise modernligi sunan zaman
ve mekanin baglantisi noktasinda yildizlarin 6nemi g6z dniine alinmalidir
(Hinerman, 2018, s. 329-353).

Yildiz olgusunun toplumun beklenti ve ihtiyaclar1 1s18inda iiretilen ve
bireyler tarafindan tiiketilen giivenilir bir nesne olarak ortaya ciktigi
sOylenebilir. Bu noktada yildizlar, sinema filmlerinden sonra ayni
rolleriyle farkli bir zaman diliminde reklamlarda da yer bularak tekrar
tekrar tiiketilmektedir.

CALISMANIN METODOLOJiSI

Sinema filmlerindeki sahnelerin reklamlarda kullanimi konusunda
literatlirde gozlemlenen eksiklik bu ¢alismanin 6nemini olusturmaktadir.
1985, 1989 ve 1990 yillarinda iicleme seklinde vizyona giren Gelecege
Doniis isimli film, pek c¢ok markanin reklaminda kullanilmigtir. Bu
reklamlarda; filmden alinan sahnelerin direkt olarak kullanilmasi ve/veya
iizerine yeni sahneler eklenmesi s6z konusudur.
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Bu ¢alismanin amaci; Gelecege Doniis filminde yer alan bazi sahnelerin ve
karakterlerin reklamlarinda kullanilmasi durumunu kapitalizmin ¢esitlilik
tiretme giicii, postmodernizm ve yildiz kiiltlirii baglaminda ele almanin
olanakliligin1 tartismak ve bazi 6rnekler sunmaktir.

Arastirma kapsaminda su sorulara yanit aranmaktadir: Sinema filmlerindeki
sahnelerin reklamlarda kullanilmasi postmodernizm baglaminda nasil
aciklanabilir? Sinema filmlerindeki sahnelerin reklamlarda kullanilmasi
yildiz kiiltiirii baglaminda nasil agiklanabilir?

Betimsel yontemin kullanildigi bu ¢aligmada, veri toplama teknigi olarak
dokiiman incelemesi kullanilmigtir. Reklam filmleri (videolar) incelenen
dokiimanlardir. Yapilan dokiiman incelemeleri sonucu amagl 6rneklem
yontemiyle belirlenen 2011 yilina ait Nike Air Mag Reklam Filmi (Back to
the Future Tiirkiye, 2011) ¢calismanin 6rneklemini olusturmaktadir. Serinin
tic filminde de {iriin yerlestirme uygulamasi ile Nike markasina ait ¢esitli
ayakkabi modelleri, filmin yildizt Marty tarafindan kullanilmaktadir. Bu
sebeple Nike markasina ait bu reklam filmi 6rneklem olarak belirlenmistir.

Analiz Yontemi

Nitel arastirma yaklagiminin temellini olusturan paradigmalarin kabul
edildigi bu calismada “bakis agisi” on plana c¢ikmaktadir. Olay ve
olgulara iliskin tek bir “ger¢eklik” ya da tek bir “dogru” yoktur. Coklu
gerceklikler; farkli ve gesitli algilar s6z konusudur (Yildirnm & Simsek,
2016). Belirlenen reklam filminde postmodernizm ve yildiz kiiltiiri
kavramlarinin 1s181nda ¢esitli anlamlandirmalar yaparken iletilerin daha
iyl anlasilmasi i¢in gostergebilimsel analiz yontemine bagvurulmustur.
Gostergebilim, insanlarin kendilerini ilgilendiren her konuya, gostergeler
aracilifiyla yaklastigini varsayar ve bu olguyu inceler. Diinyay1 gostergeler
aracilifiyla algilamamiz demek, dolaysiz bir sekilde algilayamiyoruz
demektir. GOsterge ise, o sey olmadig1 halde o seyi ¢agristiran bir birimdir
(Erkman Akerson, 2016, s. 18-22). Gdstergebilimin en dnemli uygulama
alanlarindan biri 1950’lerden itibaren hizlica gelisen medya alani olmustur
ve reklamlar bu dogrultuda incelenmistir (Erkman Akerson, 2016, s. 68).
Orneklem dahilindeki reklamlar1 analiz ederken Stuart Hall’un belirttigi
gibi: “Bu gorsel ne anlama geliyor” veya “Bu reklam ne sOylilyor”
sorularina verilecek tek ya da “dogru” bir yanit olmadigina dikkat cekmek
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onemlidir. Bu alanda yapilan arastirmalar yorumlayici olmak zorundadir
(Hall, 2017, s. 18). Bu ¢alisma bir anlamda Hall’un anlamlarin asla nihai
olarak sabitlenemeyecegi onermesi dogrultunda sekillenmistir.

Bir gdsterge olarak reklamlarda yer verilen karakterler, kullanilan nesneler,
mekanlar, sozlii ve yazili metinler, ses ve miizikler gibi simgelerin tamami
gosterenlerdir. Bu gostergelerin bir araya gelerek tiiketici zihninde yarattig1
anlamlar ise gosterilenlerdir. Bu c¢alisma kapsaminda; Nike reklami
gostergebilimsel analiz yontemiyle analiz edilmektedir.

Roland Barthes, reklami gostergebilimin dnemli uygulama alanlarindan
biri olarak gormiistiir. Imge’nin Retorigi isimli ¢alismasinda ilk defa
1964°te, bir gorsel reklam1 yananlamlar bulunduran bir metin bigiminde
coziimlemistir(Maigret,2016,s. 149). BirmakarnamarkasiolanPanzani’nin
reklam ¢oziimlemesinde, reklami {i¢ diizlem iizerinden analiz etmistir.
Bunlar; dilsel ileti, sifrelenmemis goriintiisel ileti (gercege benzerlik) ve
sifrelenmis (simgesel) goriintiisel iletidir. Erkman’in aktardigi Barthes’in
cozlimlemesine gore; birinci ileti diizlemi goriintiilerden ve yazilardan
olugmaktadir ve dilseldir (sozel). Dilsel olan her sey gibi sifrelenmistir.
Dilsel sifreyi ¢dzebilmek icin, Tiirkge bilmek gerekmektedir. Ikinci
olarak sifrelenmemis goriintiisel ileti diizlemi reklamda goriip de hemen
tanidigimiz seylerden olusmaktadir. Bu ilk okuma icin gordiiklerimizi
tanimak yeterlidir. Bu diizlem reklamda ‘diizanlam’ katinda kalmaktadir.
Ama Barthes’a gore reklami1 ¢6ziimlemek i¢in asil 6nemli olan ‘yananlam’
katidir. Barthes, sifrelenmis goriintiisel ileti diizlemini yananlam kati olarak
degerlendirmektedir. Yananlam katinda tek tek gostergelere ayirmaktadir
ve bu gostergeleri yorumlamaktadir (Erkman Akerson, 2016, s. 173-174).

Diiz Anlam Kati

Ilk olarak Barthes’in sifrelenmemis goriintiisel ileti diizlemi olarak
tanimladigi, diizanlam kat1 incelenmistir. Bu ilk okuma i¢in izledigimiz
2011 yilinda yayinlanan Nike reklam filminde Back to the Future Tiirkiye,
2011) gordiiklerimizi tanimak yeterlidir. Reklamda ilk olarak bir aligveris
merkezinin giris alan1 uzaktan gosterilir. Nike magazasimin logosunu
goriiriiz. Ikinci sahne magazanin i¢inde ayakkabi kutularini tastyan saticinin
miisterisinin yanina gelmesiyle devam eder. Getirdigi kutulardan birini
acar ve ayakkabiyi tanitir. O sirada disaridan beyaz sacli ve ilging giyimli
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bir kisi, ayakkabilara ihtiyacim var diyerek magazaya girer. Ayakkabilari
sevinerek eline alir ancak y1lin 2015 degil 2011 oldugunu 6grenince kafasi
karigmus bir sekilde disart ¢ikar. Sonraki sahnede 8 Eyliil 2015 ve 8 Eyliil
2011 tarihlerinin yazili oldugu bir ekran goriiniir. Daha sonra arabanin
cesitli 151k ve sesler i¢inde hizla kayboldugu goriiliir. Ardinda bir yangin
ve bir plaka birakir. Reklam filminin sonunda ¢esitli metinler markanin
satisa ¢ikacak olan iirliniinden bahseder.

Yan Anlam Kati

Ikinci olarak Barthes, sifrelenmis goriintiisel ileti diizlemini yananlam kati
olarak degerlendirmistir. Tek tek gostergelere ayirmistir ve yorumlamaistir.
Yananlamlar yalin degildir, iist iiste binmektedir. Barthes’in reklam
cozlimlemesinde izledigi yol Nike reklamina (Back to the Future Tiirkiye,
2011) ait bulgularin elde edilmesinde iskelet olusturmaktadir.

Gorsel 1

Nike “2011 Air Mag” Reklam Filmi Sahneleri

E“J Y

FORED PN ﬁ&“&&“&ﬁ&‘?

BACKYTHEFUTURE.COM

Kaynak: (Back to the Future Tiirkiye, 2011)
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Gosterge 1

Gosteren: Mekanlar

Lone Pine Mall

Nike Magazasi

Gosterilen:

Lone Pine Mall, reklam filminde gordiigiimiiz bu mekanin gosterileni
sinema filminde buraya yiiklenen anlam ile iligkilendirilmelidir. Serinin
ilk filminde 26 Ekim 1985 tarihinde Marty, Doc’1n bilim deneyini gérmek
icin bu mekana yani Twin Pines Mall aligveris merkezine gitmektedir.
Burada zaman makinesi ile ilk defa karsilagmaktadir. Isinlanarak 1955
yilina gidilmistir. Filmde buradaki maceralarindan sonra 1985 yilina geri
dondiiklerinde aligveris merkezinin ismi Lone Pine Mall olarak degismis
bulmaktadir.

Nike Magazasi, Lone Pine Mall’da yer alan Nike magazasinin bulundugu
alanda sinema filminde bagka bir magaza (JCPenney isimli) yer almaktadhir.

Gosterge 2
Gosteren: Karakterler
Dr. Emmett “Doc” Brown

Magaza gorevlisi, gercek ismi Bill Hader olan oyuncu daha dnce Gelecege
Doéniis filminde oynamamistir. Bu sebeple bu yildizin sinema filmine
gonderme yapan herhangi bir yan anlam1 bulunmamaktadir.

Miisteri
Magaza Midira 1

Magaza Midira 2

Gosterilen:

Dr. Emmett “Doc’” Brown, sinema filminin yildizlarindan biridir. Gergek
ismi Christopher Lloyd’tur. Gelecege Doniis filmindeki ayni roli ile
bu reklam filminde yer almaktadir. Bu karakterin bir sonraki yan alami
ise sinema filmi sayesinde diinya capinda bir sohrete sahip olmasi
ozelliginin, Nike gibi uluslararasi pazarlama iletisimi yapan bir marka i¢in
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kullanilmasidir.

Miisteri, Bu karakterin gdsterileni iinlii bir basketbol yildizi olmasidir.
Gergek ismi Kevin Durant’ tir ve iinlii bir NBA y1ldizidir. Bu spor yildizinin
da reklam filminde kullanilmasiyla onun diinya ¢apindaki sohretinden
yararlanilmigtir.

Magaza Midiirii 1, gercek ismi Donald Fullilove’dir. Gelecege Ddniis
filminde yer almigtir. Bu karakterin gosterileni ise serinin ilk filminde
Goldie Wilson isminde garson olarak rol almasidir.

Magaza Midiirii 2, gergek ismi Tinker Hatfield’di. Bu karakterin
gosterileni gercek hayatta Nike’in pek ¢cok modelinin tasarimeisi olmasidir.

Gosterge 3

Gosteren: Nesnelerin Se¢imi

Ayakkabi
Kaykay

Zaman Makinesi
Plaka
Gosterilen:

Ayakkabi, Reklam filminde satis elemaninin bu magazanin en iyi
ayakkabisi olarak tanittigit model, 1989 yilinda ¢ekilen serinin ikinci
filminde Marty McFly tarafindan giyilmektedir. Doc bu ayakkabilar1 2015
yilina gittiklerinde Marty’e giymesi i¢in vermistir. Bu ayakkabi kendi
kendini baglama ve ayagina gore olma 6zelligine sahiptir.

Kaykay, 1985 yilinda ¢ekilen serinin ilk filminde Marty McFly, zaman
makinesinin ilk deneyimine sahit olmak icin Twin Pines Mall’a gelirken
kaykay ile gelmektedir. Aligveris merkezinin uzaktan gosterilmesi ve
kaykayin bu aciya girme goriintiisii reklam filminde de yer almistir. Bu
acidan bu sahnede kullanilan kaykaya reklam filminde de gonderme
yapilmaktadir.
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Minibiis, Volkswagen’in asina oldugumuz minibiisii, bu serinin ilk filminde
Libyalilar olarak isimlendirilen bir ¢ete tarafindan kullanilmaktadir. Bu
cete minibiis ile Marty ve Doc’u kovalamaktadir. Reklam filminde de
Lone Pine Mall otoparkinda bu minibiisii gormekteyiz.

Zaman Makinesi, Gelecege Doniis filminin ana nesnesi olarak bu
arabay1 gostermek miimkiindiir. DeLorean marka DMC-12 model olarak
adlandirilan bu ara¢ modifiyeedilerek Gelecege Doniis filmindeyer almistir.
Ayni sekilde serinin birinci filminde aligveris merkezi oniinde gosterilen
sahne, reklam filminde de yer almaktadir. Nike magazasindan ¢ikan Doc
zaman makinesine binip hizla isinlanmis ve ardinda ates birakmaistir.

Plaka, ilk filmde Doc zaman makinesini oncelikle kopegi Einstein ile
denemektedir. Zaman makinesi araci 1siklar ve sesler igerisinde gézden
kayboldugunda ardinda ates ve yere diisen bir plaka birakir. Bu sahne
reklam filminde de tekrar edilmisti .

Gosterge 4

Gosteren: Zaman

2011 yilh
2015 yih

Gosterilen:

1985 yili, Gelecege Doniis 1 filminin vizyona girdigi yildir. Ayni zamanda
filmdeki hikaye 1985 yilinda baslamaktadir. Reklam filminde bu tarihten
bahsedilmese de reklamdaki alisveris merkezinin bahg¢esinde ¢ekilen tiim
sahneler bu yila ait filmden alinmasti .

1989 yil1, Gelecege Déniis 2 filminin vizyona girdigi yildir. Ayakkabiya ait
gostergeleri bu yila ait film sayesinde anlamlandirmaktayiz

2011 yili, reklam filminin yayimlandig: yildir. Doc reklam filminde 2015
yilina geldigini sanirken bu yila gelmistir. Nike Mag modeli ayakkabilar
ilk olarak 2011 yilinda satisa ¢ikar.

2015 y1il1, Gelecege Doniis 2 filminde, 1989 yi1lindan 2015 yilina gidilmistir.
Nike Mag modeli ayakkabilar1 ilk olarak 1989 yilinda cekilen filmde
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goruruz.
Gosterge 5

Gosteren: Metin

Beginning on Sep 8 2011, 1500 pairs of the 2011 Nike Mag shoes will be
auctioned on Ebay / 8 Eyliil 2011 tarihinde 1500 ¢ift Nike Mag ayakkabis1

Ebay’da satisa ¢ikacak

An auction benefiting the Michael J.Fox Foundation for parkinson’s
research / Elde edilecek gelir Michael J.Fox Parkinson Arastirmalari

Vakfi’na aktarilacaktir

Oyuncular ve reklam filminde ¢alisanlarin isimlerinin listesini iceren metin

Gosterilen:

An auction benefiting the Michael J.Fox Foundation for parkinson’s
research:

Elde edilecek gelir Michael J.Fox Parkinson Aragtirmalar1 Vakfi’na
aktarilacaktir. Michael J.Fox 1991 yilinda parkinson hastaligina yakalanur.
Bu sebeple 2000 yilinda oyunculugu birakir (bu sebeple bu reklam
filminde yer almamis olabilir) ve Michael J.Fox Parkinson Arastirmalari
Vakfi’n1 kurar. Bu gostergenin bir sonraki yan anlami ise reklam filminin
ayni zamanda bir sosyal sorumluluk faaliyeti iistlenmesidir.

Oyuncular ve reklam filminde calisanlarin isimlerinin listesini iceren
metin:

Reklam filmi bir sinema filminin bitisi gibi sona ermektedir. Bunu bu
reklam filminde emegi gecen ekibin isimlerinin ekranda gosterilmesine
dayanarak soyleyebiliriz.

Gosterge 6
Gosteren: Ses
Gosterilen:

Gelecege 1sinlanma sesi, bu ses filmde de reklam filminde de ayn1 sekilde
kullanilmaktadir.

Film miizigi, film miizigi ve reklam miizigi ayn1 sekildedir. Reklam filmi
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bir filmin bitisi gibi sona ermektedir. Bunu filmde yer alan miizige yer
verilmesi ve filmde emegi gecen ekibin isimlerinin ekranda akisinin
gosterilmesine dayanarak soyleyebiliriz.

SONUC

Postmodernizmin 6zellikleri arasinda literatiirde yer alan, gelecege doniis
(back to the future) anlayist (Adair, 1994 akt. Yildiz, 2015) bir Hollywood
filmi olan Gelecege Déniis filmindeki zaman makinesi ile gerceklestirilen
yolculuklar1 anlatmaktadir (Yildiz, 2015, s. 4). Literatiirde “gelecege
doniis (back to the future) anlayis1” ile zamanlar arasi gegise vurgu
yapilmaktadir. Gelecege Doniis filmi, postmodernizm 6zelliklerini siklikla
barindirmaktadir. Filmdeki bazi sahnelerin ve yildizlarin Nike Mag reklam
filminde kullanilmasiyla postmodernizm 6zellikleri yinelenmektedi .

Postmodernizmin ayrit edici 6zellikleri arasinda yer alan parodi ve pastis;
bir sanatc¢iya ait iislup, tarz, dil ya da diisiincenin taklit edilmesiyle yaratilan
esere denilmektedir. Bu kapsamda reklam filmi sinema filminin parodisidir
diyebiliriz. Nike Mag reklaminin yan anlam kat1 incelenirken ortaya ¢ikan
bulgulara bakildiginda pek ¢ok karakterin, mekanin, nesnenin ve sesin
sinema filminden taklit edildigi sdylenebilir. Sinema filminin senaryosu ve
yonetimi reklam filminde taklit edilmisti .

Postmodernizmin diger bir ayrit edici 6zelligi arasinda yer alan parcalilik;
goriintiilerin st tste getirilerek veya bdliinerek kurgulanmasi olarak
tanimlanmaktadir. Sinema filminden alinan bazi sahnelerin reklam filminde
kullanilmast postmodernizmin parcalilik 6gesi ile de bire bir ilgilidir.
Gilintimiizde pek ¢ok reklam filmi kendi i¢inde bu 6geyi barindirmaktadir.
Jameson’in Lacan’in sizofreni kurami iizerinden agikladigi bu boliik
porciikliik, analiz edilen reklam filminde zamansal bir siireksizligin hakim
olmasi bigiminde kendini gostermektedir.

Postmodernizmin 6geleri arasinda yer alan metinlerarasilik; yazili ya
da gorsel bir metnin gostergelerinin sadece o metne ait olmadigi, ayrica
baskaca bir metinde de bahsedilmesi seklinde ifade edilir. Bu reklam filmi,
sinema filmine ait pek ¢ok ortak gdstergesiyle metinlerarasilik unsurunu
siklikla barindirmaktadir.
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Tiimbunlar dikkate alindiginda sinema filmlerindekisahnelerin reklamlarda
kullanilmasi, postmodernizm unsuru olarak agiklanabildigi sOylenebilir.
Reklam filminin anlamlandirilmasi noktasinda mekanlar, nesneler, sesler
ve karakterler gibi pek ¢ok gostergenin sinema filmi ile benzerlik tasidig:
goriilmektedir.

Bir Hollywood filmi olan Gelecege Ddéniis filmi kiiresellesmenin bir
unsuru olarak biiyiik bir kitle tarafindan begeni saglamistir. Bu sohretinde
icerisindeki yildizlarin 6nemi biiyiiktiir. Buradaki yildiz olgusu tiiketicide
asinalik yaratarak reklam filminde basar1 saglamistir. Yildizlar giivenilirlik
saglama ve asina olma konusunda {irlinii satmak i¢in 6nemlidir.

Yildizlarin smirlari hizlica gegerek diinya ¢apinda iin kazanmast ile iligkili
olarak zaman ve mekan olgusuna dair 6zelliklerin degisimi goriilmektedir.
Bu baglamda sinema filmlerinin farkli mecralarda kullanilmalar
incelenirken kiiresellesme ile birlikte zaman ve mekanin anlaminin
degismesi olgusunun bu etkilesimi yansittig1 sdylenebilir.

Michael J. Fox’un Marty McFly, Christopher Lloyd’un Emmett Brown
olarak yer aldig1 film pek ¢ok 6diil kazanmis ve maddi kazang saglamistir.
Boylelikle 1989 ve 1990 yillarinda iki devam filmiyle tekrar vizyona
girerek sinema oyunculartyla elde ettigi yildiz olgusu tekrar tekrar
pekistirilmistir. Devam filmleri sayesinde yildiz olgusu yillara meydan
okuyarak oyuncularin sohretlerini pekistirmistir. Bu noktada Michael J.
Fox’un Marty McFly olarak, Christopher Lloyd’un Emmett Brown olarak
kazandiklar1 roller kiiresellesmeyle birlikte diinya ¢apinda {in kazanmis
ve “zamanda sinirsizca muhafaza edilebilecek yildizlar” arasinda yerlerini
almiglardir.

Ayrica g¢aligmanin kavramsal cercervesinin olusmasindaki isimlerden
biri olan Hinerman’in belirttigi gibi; y1ldiz kiiltiiriiniin bir defa iiretildigi
zaman, zaman ve mekanin bagka yerlerinde var olan izleyicilerce tekrardan
tilkketilme o6zelligi; bu ii¢ film ve filmlerle baglantili olan reklamlarda
kendini gostermektedir. Ozellikle Dr. Brown’un Gelecege Déniis 1, 2 ve
3 filmleriyle pekistirilen yildiz olgusu, Nike reklam filmiyle tekrar tekrar
iretilmistir.

Reklam filminde y1ildiz kiiltiirii varligin1 pek ¢ok yonden hissettirmektedir.
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Bu kapsamda belirtilen tim bulgular 1s18inda sinema filmlerindeki
sahnelerin reklamlarda kullanilmasinin yildiz kiiltiiri baglaminda da
aciklanabilecegi sOylenebilir.

Gelecege Doniis 1, 2 ve 3 filmlerindeki sahnelerin (ve karakterlerin) Nike
Mag reklam filminde yer almasi, kapitalizmin gesitlilik liretme giicii
baglaminda da ele alinabilmektedir. Gelecege Doniis filmindeki ismiyle
Dr. Emmett “Doc” Brown karakteri, ayn1 imajiyla bu reklam filminde bir
kez daha tiiketim kapitalizminin bir par¢asi haline gelmektedir. Boylelikle
reklamcilik agisindan yeni kreatif yollarin olugmasit ve orneklerinin
cogalmasi s6z konusudur.

Gelecege Doniis filminin, Nike Air Mag reklam filmi haricinde gergek
zamanli pazarlama stratejisi kapsaminda 2015 yilinda pek ¢ok reklam
filminde kullanildig1 gortilmektedir. 1989 yapimi Gelecege Doniis 2
filmde zaman makinesinde gelecekte gitmek istenilen tarihin 21 Ekim
2015 yazmasi sebebiyle yillar sonra o tarih sosyal medya ve geleneksel
medyada pek ¢ok reklamda yer almistir.

Tiirkiye’de ise sinema filmlerindeki sahnelerin reklamlarda kullanimina,
ornek olarak Yesilcam filmlerindeki sahnelerin ve efsane karakterlerin
(yildizlarin) Ziraat Bankasi 155. yil reklam filmind (2018) yer almasi
gosterilebilir. Reklam filminde Yesilcam karakterlerinin sinema
filmlerindeki sahnelerinden birer kesit alinarak dogrudan reklam filminde
gosterilmesi s6z konusudur. Tiirkiye’deki bu kullanimin da postmodernizm
ve y1ldiz kiiltiirii baglaminda ele alinabilecegi yani benzerlik tagidigi tahmin
edilmektedir. ileride ayn1 kavramsal cerceve dogrultusunda bir Tiirkiye
ornegi lizerinden analiz gergeklestirerek calismanin genisletilebilecegi
diisiiniilmektedir. Hollywood yildizlarinin ve Yesilcam yildizlarinin
reklamlarda kullanimlarinin  detayli bicimde ele alinabilmesiyle
aragtirmanin daha kapsamli bir hal alacagi 6n goriilmektedir.

Sonu¢ olarak Gelecege Doniis filminde yer alan bazi sahnelerin ve
yildizlarin direkt olarak Nike Air Mag reklaminda kullanilmasini,
postmodernizm ve yildiz kiiltiirii baglaminda ele almanin olanakli oldugu
goriinmektedir. Sinema filmlerinin bazi sahnelerinin ve bazi karakterlerinin
dogrudan olarak reklam filmlerinde kullanilmas1 konusunda literatiirde yer
alan eksiklik sebebiyle, arastirma mevcut analiz yontemleri dogrultusunda
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oturtulmaya caligilmistir. Gelecekte bu arastirmay1 daha iyi ortaya koymak
adina yeni bir arastirma modeli gelistirilebilir. Sinema filmiile reklam filmi
arasindaki igerige dair benzerlikleri daha agik bicimde ortaya koymak i¢in
bdyle bir modele ihtiya¢ duyulmaktadir.
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