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Abstract
Recep Ivedik: From “Hero” to “Commodity”

This article takes Recep Ivedik as a case of political econmy and
traces the transformation process of a pop culture icon to a commodity
and an object of consumption. The Recep Ivedik case offers a rich variety
of data, enabling us to observe and understand modern-day media
structures, inter-media and inter-sectoral relations, and the production,
distribution and consumption mechanisms of media products. The
hero’s travel across different media, such as television, cinema and
advertisements is examined within this context. The research is based
upon a literature survey comprising key theoretical work, data collected
from current articles and media interviews, and also from personal
interviews with the sector.

keywords: Recep Ivedik, political economy, television, cinema,
advertising
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Résumeé
Recep Ivedik: De “I’héros” a une “marchandise”

Cet article prend Recep Ivedik comme un cas de |'économie politique
et retrace le processus de transformation d’une icéne de la culture populaire
a une marchandise et a un objet de consommation. Le cas Recep Ivedik offre
une riche variété de données qui nous permet d’observer et de comprendre les
structures modernes des médias, les relations entre médias et inter-sectorielles,
et les mécanismes de production, de distribution et de consommation des
produits médiatiques. Le voyage du héros a travers différents médias comme la
télévision, le cinéma et la publicité est examinée dans ce contexte. La recherche
est basée sur une revue de la littérature comprenant les travaux théoriques
clés, sur les données recueillies a partir d'articles actuels et interviews dans les
médias, ainsi que d’entretiens personnels avec le secteur.

mots-clés : Recep Ivedik, économie politique, télévision, cinéma, publicité

Ozet

Bu makale, Recep Ivedik'e ekonomi politik agidan yaklasmakta ve
bir popliler kdiltir kahramaninin ticari bir (rline ve bir tlketim nesnesine
déndstiiriiimesinin izini stirmektedir. Recep Ivedik olay, giiniimtiz Tirkiye 'sindeki
medya yapilanmalarini, araglar arasi ve sektorler arasi bagintilari, medya
urdnlerinin dretim, dagitim ve tiiketim slireclerini gézlemlememize yarayacak
zengin bir malzeme sunmaktadir. Calismada, tiplemenin televizyon, sinema ve
reklam mecralan lzerindeki yolculugu bu agidan degerlendiriimistir. Kuramsal
cerceveyi cizen literatr, giincel verileri sunan makale ve séylesiler, Recep Ivedik
filmlerinin yapim ve senaryo ekibi ile gerceklestiriien gorlismeler arastirma
kaynakcasini olusturmaktadir.

anahtar kelimeler: Recep ivedik, ekonomi politik, televizyon, sinema,
reklam
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Giris

Stuart Hall'a gore, populer kiltir daima iktidar iliskilerinin bir pargasidir
(1998: 453). Bir taraftan toplumdaki iktidar iliskilerini yeniden Uretir, diger taraftan
hegemonyaya karsi direnisin izlerini tasir. Bir yandan glindelik yasamin anlam
Uretimine katkida bulunarak kolektif yasam deneyimini olustururken, 6te yandan
bir toplumdaki insanlarin hayata bakislarini, kaygilarini, umutlarini anlamamiz igin
onemli ipuglari verir.

2000'ler Turkiye'sinin popdler kualtlr Grtnleri arasinda, izleyicisinden
gordigu ragbet ve gise basarisi bakimindan en dikkat ¢ekenlerin belki basinda
Recep Ivedik gelmektedir. Karakteri canlandiran Sahan Gokbakar'in deyimiyle
Recep ivedik, 2000'li yillarin Saban’idir; Recep Ivedik filmlerinin afislerindeki
slogana bakilirsa, “bir halk kahramani”dir. Kisaca hatirlanacak olursa, Ivedik
serinin ilk filminde bes yildizli bir otelin agik bife, havuzbasi, sauna, diskotek gibi
mekanlarini birbirine katarken yeni orta sinif tiketim aliskanliklar ve tatil-eglence
bicimlerine kafa tutmakta; ikinci filmde yikici yolculugunu reklam ajanslari, kahve-
pizza zincirleri, alisveris merkezleri, sipermarketler gibi klresel ticaret ve tiketimin
sembol odaklarina yoneltmekte; son filmde ise yoga, dans, ascilik, mizik kurslari,
psikoterapi seanslarl ve paintball oyunlari benzeri kent yasaminin stres giderici
bir dizi ortami icine girip bu alanlari sikintiya sokmaktadir. Dolayisiyla Hall'un
basta alintiladigimiz tespitleri baglaminda, Recep ivedik'te sinifsal catismanin
izleri strtlebilir, kentin katmanlari arasindaki srtisme gozlemlenebilir; ivedik'in
sahsindaki maganda ile yeni orta sinif arasindaki micadeleden ve kahramanimizin
bu yeni orta sinif yasam tarzina ydnelttigi keskin elestirilerden, popdiler kiltlr
calismalari adina verimli sonuglar ¢ikarilabilir.

Diger taraftan, popdller kaltar Grlnlerine farkli elestirel agilardan
yaklasildigini da animsamak gerekir. Kimi yaklasimlar, popdler kalttrd, kitlesel
bicimde dretilen ticari kUltlr olarak degerlendirir. Populer kaltarG, “ylksek
kiltdrden arta kalan her sey” diye tanimlayanlarda da, “kitle kaltari"” ile es
tutanlarda da bu vurguya rastlanir (Storey, 2009: 5-8). Ozellikle popiiler kiltir
ile kitle kdltGrand 6zdeslestiren ikinci yaklasim, popdler kiltdrd, Storey'in (2009:
8) elestirel ifadesiyle umutsuzca (veya tepeden tirnaga) ticari bir kultlr olarak
konumlandirir. Bu bakisa gore sdz konusu olan, kitlesel tiketim igin seri Uretilen,
ayrim gozetmeksizin tiketen bir kitleye ydnelik, formdle edilmis, maniple edici,
uyusturucu bir ticari kaltlrdar.

Ekonomi politik ve elestirel ekonomi politik yaklasim ise, kitle iletisim
araclarini birincil islevi bu tir Grlnleri Gretmek ve dagitmak olan endUstriyel ve
ticari kuruluslar olarak ele alir. Araclarin her birini kendi iginde degerlendirmekle
yetinmez; araglar arasi sektorel iliskiler kadar, medyanin icine oturdugu genel
ekonomik iliskiler agini, gerek sektorler arasi yatirim ve hisse bagintilari gerekse
reklam bagintilari agisindan analiz etmeyi dnerir (Murdock ve Golding, 1974:
205-206). Gundelik yasami gevreleyen ve bigimlendiren yapilara odaklanir;
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medya enddstrilerinin ekonomik drgltlenmelerinin, anlamin Gretim ve dagitimi
Uzerindeki etkisini ve genel ekonomik dizen igindeki konumlarinin kisilerin
tketim ve kullanim tercihleri Gzerindeki belirleyiciligini arastinr (Murdock ve
Golding, 2005: 61).

Bu makalede, Recep ivedik'e ekonomi politik agidan yaklasmayi ve bir
popdler kiltdr fenomeninin ticari bir Grine donlsmesinin, bir tiketim nesnesi
haline gelmesinin izini sirmeyi amagliyoruz. Kanimizca ivedik, bir televizyon
skecindeki tiplemeden yola ¢ikip, yéndesik medya Uzerinden dolasima giren bir
arln olmaya evrilirken, ginimuz TUrkiye'sindeki medya yapilanmalarini, araglar
arasl ve sektorler arasi bagintilar, medya Urdnlerinin Uretim, dagitim ve tiketim
slreclerini gbzlemlememize yarayacak zengin bir malzeme sunmaktadir. Bizim
calismamiz, Recep Ivedik'in metinsel ¢oziimlemesinden ziyade onu bir tiiketim
nesnesi haline getiren yapiyi anlamaya, agresif ve kompleksli ivedik'in perdelerini
kaldirip onu milyonlarin sevip oksadigi -ve husuyla tlikettigi- bir kedi haline getiren
mekanizmayi ¢ozimlemeye yodneliktir.

Bu cercevede ivedik'i bir izlek olarak belirleyerek seriiveni televizyon,
sinema ve reklam mecralari basliklar altinda U¢ bolime ayirdik. Her bir boélim
icinde ilgili mecrayi ¢gok boyutlu ve ¢cok sektdrli medya olusumu igindeki konumu
ve isleyisi, sahiplik yapisi, ekonomik iliskileri ve diger mecralarla baglari agisindan
ele aldik. Ayni amacla ivedik disindaki kimi énemli “Griin"lere de bu iliskiler
b{tlnU iginde yeri geldiginde degindik.

Dikkat Sahan Cikabilir

Recep Ivedik tiplemesinin sinema filmlerinden énce ilk kez Dikkat Sahan
Cikabilirisimli bir televizyon programinda yaratildigini éncelikle belirtmeliyiz. Alper
Mestgi'nin tasarlayip Sahan Gokbakar'in canlandirdigi program, medya elestirisi
yapan bir “anti-medya skeg¢ sov"” olarak tanitiimis ve TV8 kanalinda 2005 yilinda
ekrana gelmeye baslamisti. Televizyon kanallarinin farkli ve 6zglin formatlar
denemekten kacindigi, yerli dizilerin agirlik kazandigi, ekran sdhretlerinin sundugu
gece soylesilerinin yahut kadinlara ydnelik gindlz kusaklarinin tercih edilen
yapimlar oldugu bir dénemde, televizyon kisilikleri, formatlarn ve zihniyetiyle
dalga gecen Dikkat Sahan Cikabilir, elestirel tarziyla sira disi bir program olarak
sivriimis ve kisa zamanda kendi izleyici kitlesini olusturmustu.

McChesney'in belirttigi gibi medya sirketleri, eglence programciligini
belirli karakterler ve temalar etrafinda dénen ve karlihgr sinanmis bir avug tur ile
sinirlandirir (2004: 193). Ticari radyo ve televizyonda risk, hep ayni karakterleri
kullanan diziler yayinlamak yoluyla en aza indirgenir. Ticari medya dUzeninin
cilvesi, piyasanin deneysel nitelikte bir icerik Uretmemesi, aksine gayet
muhafazakéar davranmasidir. Akilli medya patronlari halkin alisik olmadigi bir seyi
denemeyi nadiren goze alirlar; daha once is yapmis olani tekrar etmek daha
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akillicadir. Ancak birileri yeni bir sondajla yeni bir maden damari bulacak olursa,
oraya baliklama dalarlar.

Dolayisiyla piyasa dlzeni iginde yeni ve farkll olani ortaya g¢ikarmak
genellikle kiglk, bagimsiz sirketlerin isi olmakta, yeniligin kitlesellik ve paraya
tahvil edilebildigi noktada blyulkler devreye girmektedir. TV8 de, kurumsal
internet sitesinde kendini “kamuoyunda yarattigi ‘iyi televizyon ve farkl kanal’
algisina layik olabilmek icin reytinglerden c¢ok izleyicilerine kulak vererek her
zaman yenilikgi ve 6zgln bir yayin politikasi izlemektedir” ifadesiyle tanitmakta
olan, “klgUk” nitelemesine uygun bir televizyon kanaldir. Ancak 1990’larin
sonundan beri ulusal televizyon sebekeleri arasinda varligini sirdirmesi ve
rekabet edebilmesini, MNG holding gibi insaat, turizm, tasimacilik, finans
alanlarinda faaliyetleri olan “blyUk"” bir yapinin pargasi olusuna baglamak ve bu
anlamda “bagimsiz” olmadigini vurgulamak gerekir.

TV8'de 2005 Subat’inda yayina baslayan haftalik sov Dikkat Sahan Cikabilir,
gordugu ilgi Gzerine, yukarida deginilen kiguk balk-blyUk balik iliskisi uyarinca,
bu kez “blyUk" ulusal kanallar arasinda yer alan ATV tarafindan transfer edilmis
ve 2005 EylUl'Uinden itibaren bu kanalda ekrana gelmeye baslamistir. ATV, gerek
kurucusu olan Sabah grubunun bilnyesinde, gerekse sonraki yillarda Merkez
grubu catisi altinda iken, ulusal televizyon kanallari arasinda hep basa glresmistir.
2008 yilinda bagli oldugu grup Calik Holding tarafindan satin alinmis ve Turkuvaz
Medya Grubu’'na déndsttrilmasttr. Turkuvaz'daki medya yatirimlari disinda
Calik Holding eneriji, insaat, finans, telekomunikasyon, madencilik gibi alanlarda
faaliyet gostermektedir. Turkuvaz Medya, bugiln binyesinde ATV basta gelmek
Uzere dort televizyon kanali, bes gazete, bir dizi dergi, kitap basim ve dagitim
isi, haber ajansi, ulusal yazili basin dagitim sirketi ve reklam pazarlama sirketi
bulunduran, tlkenin en blyik medya gruplarindan biridir.

Sahan Gokbakar'in blylk bir kanala transfer olmadan 6nce vyaptig
aciklamalar ile transfer sonrasi soylediklerini karsilastirmak, medya sirketlerinin
yaklasimlarini ve bunun calisanlar veya program Uretenler Gzerindeki yansimasini
sergilemek agisindan dnemlidir:

“Ama ben TV8'de mutluyum, ¢inkl diger kanallara goére daha rahat hareket
edebiliyorum. Mesela benim programi Show TV'de yapsak ¢ok agir elestiriler
alabiliriz. DUstnsene, ben kendi isimi yapiyor olacagim ama ayni kanalda bir de
“Prensimi Ariyorum” diye on dort tane glzel kizimiz koca arayacak yani... [B]
aska kanalda yapsak cizgiyi bir kademe geriye alip biraz daha ‘light” bir seyler
yapmak gerekebilir. Bunu pek istedigimi sdyleyemem. Zaten simdi bile belli bir
kontrol mekanizmasi islemek zorunda. Her istedigimi maalesef yapamiyorum”
(Tuncer ve Karatas, 2005).

"Simdiden mesela bana blyUk kanala gegme, kendinden édin vermek zorunda
kalirsin biz seni sevemeyiz, diyenler oluyor. Bu korkuyu anliyorum ama ne
yapabilirim, 55 yasima kadar TV8'de program mi yapayim” (Gilbahar, 2005).
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ATV'deki ilk haftalarinda ylUksek izlenme oranlari elde eden programin
reytingleri daha sonra diismeye baslamis; bunda programin ¢ok ge¢ saatlerde
yayinlanmasi, yayin saatinin sik sik degistiriimesi, rakip kanallardaki Beyaz Sov,
Acun Firarda gibi izlenirligi ylksek programlarin karsisina konulmasi gibi kanal
stratejileri etken olmustur. Neticede, ATV ile 26 haftalik sézlesmesi bulunan
Sahan Gokbakar, izleme o6lgimlerinin sonuglarindan memnun olmayan kanal
yoneticilerinin programin formatini degistirerek “talk-show"” yapmasini istemesi
Uzerine kanalla yollarini ayirdigini sdylemistir (Denker, 2007). Ancak bu sdylemin
aksine, Sahan Gokbakar'in ekran yolculugunun bir sonraki duragi olan NTV'de bir
talk-show programi yapmaya basladigi izlenir. Leyt Nayt Sov: Kime Diyorum Ben
isimli program da 2006 yili sonunda gdsterime girer; konuk ile soylesi disinda,
tiplemeler ve gesitli skeglerle desteklenen bir yapim olarak blyUk kanallardaki
benzer formatli programlarla fazla uzun dmurli olmayacak bir rekabete girisir.

NTV'yi kiglk/blUyUk tartismasl iginde nereye konumlandiracagimizi,
kanalin gecmisinden bugiiniine hizlica bir goz gezdirerek kestirebiliriz. ilk ulusal
haber televizyonu olarak Turkiye'de tematik yayincihigin onciligini yapan NTV,
isadami ve politikaci Cavit Caglar tarafindan kurulmus, 1999 yilinda ise Dogus
Holding'e satilmistir. Dogus, 2000 yilinda Amerikan CNBC isbirligiyle CNBC-E
isimli bir baska tematik kanali da yayina sokmustur. Dogus Holding bu iki
televizyon kanaliyla, blytkler liginin disinda “quality television” olarak adlandirilan
nitelikli yaymcihgin temsilcisi haline gelmistir. Ancak Adakh'nin (2009: 585)
teshis ettigi Gzere 2008 yilinda Kral TV'yi satin alarak, 2009 yilinda uluslararasi
Virgin Radyo'nun Tirkiye ayagini kurarak izleyici/dinleyici kitlesini genisletmeye
yoénelen grup, talk-show gibi disk profilli formatlarla reklam pastasindan daha
fazla pay almayi hedeflemistir. Esasen bankacilik ve finans, otomotiv, insaat
alaninda faaliyetleri olan holdingin son donemdeki medya yUkselisi dikkat
cekicidir. Ozellikle Tirkiye'nin ilk 6zel televizyon kanali olan bir zamanlarin parlak
yildizi Star’in, yine yakin zamana kadar Tlrk medyasinin en glgcli aktorl olan
Dogan grubunun elinden c¢ikip 2011 sonu itibariyle Dogus Holding blnyesine
dahil olmasi, Dogus'un medya yapilanmasi ve yayin politikalarindaki degisimin
zirvesini olusturmustur. Dogus Yayin Grubu, bugln yedi televizyon kanali, alti
radyo istasyonu, internet portallar, dergi ve kitap yayimciligl faaliyetleri ile
blyukler ligine terfi etmis bir kurulus olarak degerlendirilebilir.

Sahan Gokbakar'in televizyon programlarinin yukarida s6zU edilen kanallar
Uzerinde yaptigl yolculuk, kisa ama dgretici bir deneyim olsa gerektir. Dikkat
Sahan Cikabilir gibi, irili ufakli televizyon carklarinin nasil islediginin ayriminda
olan ve bu mekanizmaya elestirel bakan bir programdan, Leyt Nayt Sov baslikli
bir talk-show formatina gegcis, hizli bir uzlasimin da ifadesidir. Bu baglamda bir
baska uzlasim boyutunu da Hall ortaya koyar. Hall’'un dedigi gibi Bati merkezli
olan ve ingilizce konusan kiiresel tiiketim kltirintn yayilmaci mantigi, kiiresel
konumunu koruyabilmek adina farkliliklarla beraber yasama egilimi gosterebilir
(1998: 49):
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"Kiresel konumunu korumak igin sermaye, yenmeye calistigi farkliliklarla
mUzakere etmek, onlari kismen igine almak ve yansitmak zorunda. Farkliliklari
denetimine alip daha noétr hale getirmek zorunda. (...) Iste asil haz budur, artik
farkliliklarin 6nemi yoktur” (54).

O vakit, Sahan Gdkbakar programlarinin Leyt Nayt Sov benzeri basliklarla,
aslinda kendisini var eden kiresel formatlarla s6ziim ona “kafa bulmasi”nda, veya
2008 yilinda dort hafta stre ile Kanal 1'de yayinlanan -simdilik- son televizyon sovu
olan Kolay Gelsin'in Gokbakar'in ifadesiyle Alman Schiller Strasse programinin
TUrkiye formati olmasinda (Tas, 2008), veya Tekelioglu'nun (2009) saptamasina
gore Recep Ivedik’in MTV'nin Jackass karakterinin yerellesmis hali olmasinda
yadirganacak bir taraf yoktur. Bunlar, kiresel medya ve kiiresel ekonomik diizenin
devasa carklarinin Urettigi yerelliklerdir. Sonugta, Sahan Gokbakar'in oldukga kisa
siiren televizyon seriiveni, kendisini popllerlestirmek yaninda, Recep Ivedik
tiplemesinin de 6ne ¢ikarak sevilmesine ve sinemaya transferine yol agmistir.

Televizyondan Sinemaya

Tiplemenin sinema uyarlamasini yapma fikri, senarist Serkan Altunigne
ile Sahan Gokbakar'in Leyt Nayt Sov: Kime Diyorum Ben programinda birlikte
calismaya baslamalarindan sonra giindeme gelmistir (Ttzdn, 2009):

“NTV'de Sahan Kime Diyorum Ben programina baslayacakti. Beni de NTV'den
aradilar, yazar misin diye... Sahan’la tanistik. Kime Diyorum Ben'i yapmaya
basladik. Programin ya on ya on birinci haftasinda film yapalim diye konusmaya
basladik. Benim birkag tane projem vardi. Sahan'in da vardi. Sonra oturduk.
En cok izlenen Sahan karakteri oldugu icin Recep ivedik'in filmini yapmaya
karar verdik... Yapimci yoktu o zaman. Mayis'ta bitti Kime Diyorum Ben.
Mayis'a kadar senaryoyu biraz yazmistik. Mayis'tan sonra yaz boyunca yazdik
ve Agustos ayl boyunca, filmin senaryosu daha tam bitmeden yapimcilari
dolasmaya basladik... ilk Elif Dagdeviren ile anlastk. Ama Elif Dagdeviren
bize filmin finalini degistirin, filme para verecek adam finali degistirmezseniz
filmi yapmiyor dedi. lyi o zaman degistirmiyoruz dedik, anlasmamiz dyle bitti.
Daha sonra O.. Cocuklari'nin yapimcisi Selay ile anlastik. Ama onlar anlasma
imzalandiktan sonra projeyle iki hafta boyunca hig ilgilenmediler. Kavga ettik
onlarla yollari ayirdik. O arada Faruk Aksoy Sahan'a rastliyor, bana getirseydiniz
filmi diyor... Ama anlasmayi feshettikten sonra Faruk Aksoy’a gidildi. Kimse bize
inanmiyordu. Neden inanmiyorlardi, hicbir fikrim yok. BKM daha blyik butgeli
bir film yapmak istiyordu mesela. Ama digerlerinin elinde somut bir veri yoktu.
Sahan'i sevmiyorlardi ya da begenmiyorlardi. ise inanmiyorlardi. Cok masrafli
degil desen de, o c¢apta bir filmi, vizyona girecek bir filmi gekmeye basladiginda
en kotl ihtimalle yine 1-1,5 milyon dolar para harciyorsun. Glvenmeden,
inanmadan kimse o kadar para harcamak istemiyor”.

Altunigne’nin sdyledikleri 1siginda, Adorno ve Horkheimer'in (2009: 50)
“yonetici iktidar sahiplerinin ellerindeki cizelgelere ve kafalarindaki tlketici
kavramina uymayan, her seyden 6nce de kendilerine benzemeyen hicbir seyi
Uretmeme ya da onaylamama konusundaki anlasmalarini”, ortak kararliliklarini,
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1940l yillarin  Hollywood sistemi Uzerine yazdiklari makalede vurgulamis
olduklarini hatirlamak gerekir:

“Ayniligin surekliligi gegmisle olan iliskiyi de dizenler. Kitle kiltirl evresini
liberalizmin gec evresinden ayiran yenilik, yeniligin dislanmasidir. Makine, hep
ayni yerde doéner durur. Tuketimi belirledigi gibi, hentz denenmemis olan her
seyi riskli bularak eler. Glven verici sekilde temelden ¢ok satanlarin arasina
girmeyen her senaryo taslagina film yapimcilari kuskuyla bakar. Durmadan
“fikir”, “yenilik” ve “slrpriz"den, yani herkesge bilinip hic gortilmemis
seylerden s6z edilmesinin nedeni budur” (2009: 65).

Recep ivedik'in sinemaya transferi de bu acidan giic olmus, sonucta
Aksoy Film (Faruk Aksoy) ile Ozen Film (Mehmet Soyarslan) ortakligina Kirli
Kedi organizasyon sirketinin eklenmesiyle ilk Ivedik filminin yapimcilari bir
araya gelmistir (TUzUn, 2011: 172-173). Finansal riskin yapimcilar arasinda
paylastiriimasi; filmin yapim-dagitim-tanitim zincirindeki halkalarin, yapimecilarin
ilgili alandaki deneyimine (Aksoy: yapim, Ozen: dagitim, Kirli Kedi: tanitim) gére
birbirine eklenmesi; goreceli olarak disuk bir maliyet ve biitce gibi unsurlar filmin
gergeklesmesinde itici olmustur. Yine de yapimdan sorumlu Faruk Aksoy’un
baslangigta Ivedik'in senaryosunu tamamen degistirip kendi yazdirdigi senaryo
ile yola gikmak istemesi yukaridaki alintinin énermesine uygun bir reflekstir:

“Once Faruk Aksoy senaryoyu hic begenmedi. Kendi ekibinden birisi vardi.
Cilgin Dersane'yi yazan ¢ocuk. Ona yazdirdi senaryoyu. Rezalet bir senaryoydu.
iste Sahan gitti Faruk Aksoy ile saatlerce kavga etti. O senaryo olmaz, onu
oynamam diye. Biz bunu yazdik bu olacak falan. Neticede bizim senaryoyu kabul
etti. Uc bes tane degisiklik yaptik senaryoda onun istegine gore” (Tiiziin, 2009).

Tarihsel bir perspektiften bakildiginda Ozen Film ile Aksoy Film ve Kirli
Kedi arasindaki yapim ortakhgi, Yesilgam kokenli bir sirket ile “gen¢” yapimcilar
arasindaki giic birligi 6rnegi olarak da degerlendirilebilir. Ozen Film, 1941 yilinda
film ithali, yerli film yapimiu, film dagitimciligi ve sinema salonu isletmeciligi yapmak
Uzere kurulmus ve glnUmdize kadar varligini strddrlp sektére yon vermeyi
basarmis kokld bir sirkettir. Yabanci ve yerli filmlerin dagitiminda sektorin lideri
olmanin yani sira 1990'lardan itibaren Agir Roman (1997), Kahpe Bizans (1999),
Bliyii (2004), Son Osmanli Yandim Ali (2007) gibi gise basarilarina imza atmis bir
yapimcidir. Aksoy Film ise 2003 yilinda kurulmus ve Hirrem Sultan (2003) isimli
televizyon dizisinin yapimciligindan sonra sinema filmlerine yogunlasarak ivedik
serisi disinda Byt (Ozen Film ile ortak yapim), Cilgin Dersane (2007), Cilgin
Dersane Kampta (2008), Avanak Kuzenler (2008), Ayakta Kal (2009) gibi genglik
filmleri yapmistir. Aksoy Film’in Recep ivedik serisinden sonraki zirvesi ise 2012
tarihli Fetih 1453 isimli yapim olmustur. 17 milyon dolar bltgeyle gekilen film 10
haftada 6,5 milyon izleyici sayisi ve 55 milyon lira gise hasilatina ulasip Recep
lvedik'lerin rekorlarini da kirarak Tiirk sinemasinin gise siralamasinda ilk siraya
yerlesmistir (Milliyet, 2012a). Ivedik bu acidan Aksoy'un giseleri fethetmesinde
kuskusuz ciddi rol oynamistir. Simdiye dek cekilen Gc ivedik filminin ilk ikisi
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gisede vyaklasik 4,3'er milyon, Gglnclst 3,3 milyon izleyiciye ulasip, ortalama
30'ar milyon lira ile toplamda 90 milyon lirayl askin gise hasilati elde etmistir
(Sabah, 2012).

TUrkiye'deki popller sinemanin glnimdizdeki yapisal 6zelliklerini
gbzlemlemek bakimindan Fetih 1453 Ustlinde biraz durmakta yarar vardir.
Sinema gosterimlerinin sonuna yaklasildigi glnlerde basinda ¢ikan haberler,
filmin televizyon gdsterim hakkinin 2 milyon liraya Show TV kanali tarafindan satin
alindigi, sinema filminin bu kanalda doért bolimlik dizi bigiminde gosterilecedi,
ardindan yine Faruk Aksoy ve yapimci agabeyi Fatih Aksoy'un gergeklestirecegi
Fetihten Sonraadl televizyon dizisinin Show TV'de gosterime girecegi seklindedir
(Milliyet, 2012a). Bu haber televizyon ve sinema sektorlerinin karsilikli iliskilerinin
bir baska gostergesi olarak okunabilir. Hollywood'da mecralar arasi karakter
transferinin gegmisi radyo glnlerine dek uzanir (Hilmes, 2003: 528), ancak
Ozellikle medyanin her alanina ve dinyanin her tarafina nifuz etmis dev medya
sirketlerin boy gdstermesiyle bir “Urin"0n sirket blnyesindeki bitlin mecralar
seferber edilerek kiresel dolasima sokulmasi ginimizde kaginilmazlasmistir.
Doyle'un da dedigi gibi batlin blylme stratejilerinin temel mantigl kaynaklar
daha verimli kullanabilmektir (2010: 23). Dolayisiyla kaynaklarin (igerikler,
karakterler, dykuler, programlar, formatlar vb.) lretim, tlketim ve dagitiminda
yeni yollar sunan yodndesik medya ortaminda, kar giderek izleyicilerin asina
oldugu, farkl mecralar arasinda tasinabilecek “akiskan” icerikler yaratmaya bagli
hale gelmistir (Murray, 2005). Sinema sektoriindeki kiresel egilimlere paralel
bicimde Tirkiye'de de &zellikle 2000°li yillarda yapimcilarin Gstlendikleri riski
mUmkUin oldugunca azaltabilmek igin bir mecradan digerine karakter tasima,
devam filmlerine yatirim yapma gibi stratejiler benimsedikleri goraltr. Populer
televizyon dizilerinden Deli Yirek, Deli Yirek: Bumerang Cehennemi (2001)
isimli sinema uyarlamasiyla basi gekmis, ardindan Asmali Konak: Hayat (2003),
Kurtlar Vadisi (Irak, 2006; Pusu, 2007; Filistin, 2011), Emret Komutanim: Sah
Mat (2007), Vali (2009), Cok Filim Hareketler Bunlar (2010) benzeri filmler
televizyon dizilerinden beyaz perdeye transfer olmustur. Bu noktada Yesilcam'in
da oOzellikle 1970'lerde Tlrkiye'de yayginlasan TRT televizyonunun yayinladig
dizilerden filmler devsirmis oldugu hatirlanabilir. Bunlar arasinda Kaynanalar
(1975), iste Hayat (1975) gibi verli programlarin filmleri veya Tatli Cadi (1975),
Kaygisizlar (1975), Temel Reis (1975), Pembe Panter (1975) benzeri yabanci
yapimlardan Gretilmis filmler vardir (Scognamillo, 1998: 212). Ancak, dénemin
bu tlrden dretimi, televizyonla bitlnlesik veya ortaklasa bir bigcimde degil,
rekabetci ve savunmaci bir refleksle yapilmistir. Oysa yakin zamanlardan bir
Asmali Konak ornegi, Tlrkiye'de de artik mecralarin birbiriyle nasil barisik ve
yondesik galistigini sergilemektedir: 2003 yilinda televizyon fenomeni Asmali
Konak dizisinin finali yapilmadan Asmali Konak: Hayat isimli filmi gekilmis, dizinin
kaldigi yerden baslayan film, finali merak eden televizyon izleyicilerini sinema
salonlarina gekmistir. Dogan Grubu ortakhigindaki ANS'nin yapimcisi oldugu film,
cekimlerinin basladigi ginden itibaren bir medya olayina donlstirdimastdr.
Dogan’in gazete, dergi, radyo ve televizyon kanallarinda diziye ve oyuncularina
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dair pek ¢ok haber yer almis; yine 6zellikle Dogan grubu binyesindeki pek gok
yazar ve yorumcu dizinin/filmin oyuncusu Ozcan Deniz'i yeni erkek star olarak
lanse etmistir. Hollywood filmlerinin goésterisli galalarini ve Oscar toérenlerini
andiran gala gecesi Dogan Grubu’'na bagli ulusal kanallarda naklen yayinlanmistir.
Nihayet sinema filminin ilk televizyon gosterimi de 2004 yilinda Dogan’in Kanal
D’sinde iki bolim halinde yapilmistir.

Fetihten Sonra benzeri sinema filminden diziye gecis 6rnekleri ise sektor
ici iliskiler bakimindan yeni bir asamay isaret etmektedir. Yesilgam doénemi
filmlerinden uyarlanmis diziler son yillarin bir egilimi olsa bile (Fatmagdil’iin Sucu
Ne, Aci Hayat, Al Yazmalim, Iffet vb.) giincel sinemanin popiiler érneklerinin
sicagl sicagina televizyona transferi TUrkiye pazarinda alisildik bir strateji degildir.
Dolayisiyla, baylk capli yapimcilarinin entegre yahut ydndesik bir medya
ortaminda faaliyet gdsterdigi, maddi ve mesleki birikimlerini son dénemde
Ozellikle televizyon ve reklam alanlarindan elde ettigi sinemamizin, artik
televizyonla ve/veya diger mecralarla bu ttr flortlerini olagan karsilamak gerekir.
Nitekim, Fetihten Sonra projesinin yapimcilarindan biri daha ¢ok sinema alanina
yogunlasmis bulunan Aksoy Film iken, digeri Aksoy'un agabeyi Fatih Aksoy’un
basinda oldugu Medyapim sirketidir. Medyapim’in ortaklik yapisi ve Uretimine
bakildiginda sektorel organizasyon, mecralar arasi iliskiler, televizyon ve reklam
piyasalarinin sirlkleyici glcU, kiresel pazarla entegrasyon gibi hususlarda fikir
edinmek, bu anlamda “yerel” bir 6rnegi kabaca analiz etmek muUmkdnddr:
Medyapim'in hissedarlari arasinda Glizel Sanatlar Sirketler Grubu yer almaktadir
ki grup, kiresel reklam devi Saatchi & Saatchi'nin seksenin Uzerinde Ulkedeki
yatirimlarindan biri olan GUzel Sanatlar Saatchi & Saatchi Reklam Ajansi basta
olmak Uzere, yine uluslararasi ortakliklar olan medya ajanslari, stratejik planlama
ajanslari, Grdn yerlestirme, dijital ve online reklam, radyo reklamcihigi sirketleri gibi
kuruluslarin yani sira Medyapim’i da blnyesinde barindirmaktadir. Medyapim da
televizyona dizi film, yarisma programi, eglence programi, reality show tdrlerinde
cogu yabanci formatli igerik Greten, en blylk televizyon yapim sirketlerinden biri
haline gelmistir. Sirketin populer Grlnlerinden Popstar Tlrkiye, Kim 500 Milyar
[ster, Buzda Dans, Film Gibi, Sans Kapiyi Calinca, Baska Yerde Yok, Tatli Hayat,
Dadi, Umutsuz Ev Kadinlari gibilerini anmak, “yerli” televizyon pazarinin kiresel
baglami hakkinda yeterince fikir verecektir.

Kiresel etkilere tanitim ve pazarlama agisindan baktigimizda,
Hollywood'dan kaynaklanip Avrupa'ya sigrayan stratejilerin Tlrkiye pazarinda da
benimsendigini gorebiliriz. Hollywood devleri yapim butgelerinin yaklasik yarisini,
toplam butgenin Ugte birini tanitima ayirirken, Avrupa’da da tanitim giderleri
1990'larla beraber hizla artmis, drnegin Fransa’da dagitimcilar bitgelerinin Ggte
birini kopya ¢ogaltimina harcarken Ugcte ikisini reklam ve tanitima ayirmislardir
(Forest, 2002: 125-126). Turkiye'de ise 2000'li yillar itibariyla giseye oynayan
iddiali bir yapimin tanitim maliyetinin 750 bin dolar dlzeyinden basladigi ifade
edilmektedir (Cakarer, 2008: 216). Bu miktar devasa Hollywood butgeleriyle
kiyaslandiginda, érnegin gosterisli bir Hollywood filminin tanitimi igcin ABD'nin
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ulusal televizyon kanallarinda yUksek izlenme oranli bir program igine konacak
otuz saniyelik reklamin bedelinin 600 bin dolara eristigi disdnilddginde (Drake,
2008: 71-72) guliing bulunabilir, ancak yerel dlcekte film bltcelerinde ciddi
bir orani olusturmaktadir. Gérece diisiik maliyetli bir gise basarisi olan ivedik
serisinde de tanitim ve reklama blyUk pay ayrilmis, yani sira ustalikli bir halkla
iliskiler kampanyasi uygulanmistir. Aksoy Film'in yapimci asistani/senaristi irfan
Saruhan sirketin bu konudaki tercihlerini séyle 6zetlemektedir (TUzln, 2010a):

"Bir de bizim bazi masraf kalemlerimiz var. Kesinlikle o kalemlerle galisiyoruz.
Clnkl onu ucuza maletmeye calistiginda film negatif anlamda etkileniyor.
Clnkd dinyanin her tarafinda pazarlama bir seyi sattirir. Sinema filminde Clint
Eastwood'u da oynatsaniz, beni de oynatsaniz, sonugcta iyi pazarlarsaniz benim
oynadigim film Clint Eastwood'un filminden daha ¢ok gise yapar hale gelebilir”.

Recep Ivedik icin basin ilanlarinin yani sira televizyonda sifreli spor
kanallarina verilen reklamlar, kentlerde otoblslere ve panolara yerlestirilen
afislerle reklam kampanyasi yUritilmus; basin haberleri, televizyon programlari,
hatta ana haber bultenleri Gzerinden filmlerin tanitimi yapilmis; sadece TUrkiye'de
degil Turklerin yogun olarak yasadigi Avrupa kentlerinde sansasyonel gala
geceleri dizenlenmistir. Kurumsal reklam ve tanitim kampanyalari haricinde,
kisisel olarak Sahan Gokbakar'in televizyonun iginden, Ustelik “anti-medya sov”
olarak anilan bir programin Ureticiliginden geliyor olmasi da énemli bir etken olsa
gerektir. Medyayi yakindan taniyan ve yonlendirmeyi bilen Gokbakar'in hamleleri
filmlerinin giindemde kalmasini saglamistir. Ornegin ikinci Recep ivedik'in
gosterimleri sirasinda rakip film A.R.O.G. (2008) ve onun yildizi Cem Yilmaz ile
girisilen polemik, ask hayati ile ilgili magazin haberleri, yine ikinci film dncesi
verdigi bir roportajda yer alan Basbakan'a dair sozlerinin siyaset ortaminda bulyUk
yanki yapmasi (Milliyet, 2009; Kilig, 2009) bu tir hamlelerdendir ve ironik bigimde
sanatcinin elestirel televizyon skeglerini animsatmaktadir.

Recep Ivedik'in tanitiminda 6nemli rol oynayan bir diger mecra ise
internettir. Ozellikle ilk filmin yaptigi muthis cikista basta YouTube olmak (izere
video paylasim sitelerinin buyUtk pay! vardir. Filmin ¢ekim asamasinda yapimci
firmanin YouTube'a koydugu tanitici video rekor bir tiklanma sayisina ulasinca,
Ivedik'in basarisini getiren kimi stratejik kararlarin alinmasi kolaylasmistir:

"Biz soyle calisiyoruz. Film Antalya’da bile c¢ekilse, cekilen kisimlarin montaji
Gt ¢it yapiimaya baslanir. Biz o asamadayken, birkag seyi birlestirip bir teaser
vaptik. O teaser film gekimi bittikten sonra yaptigimiz bir sey de degildi. Hemen
elimizdeki malzemelerle yaptigimiz bir seydi. Korkung izlendi. Korkung bir
tiklama. Zaten Youtube’'da o hafta ilk bese girdi. Yani bltin dinyada, sadece
Turkiye'de degil dinyada ilk bese girdi. Yaniimiyorsam rakam da 2 milyon
falandi. Bunu Ug¢ glinde falan yapti. Bu mesela inanilmaz bir done. Yiz kopya
gireceksek bunu ikiyliz yapalim, reklama 50 bin dolar ayiracaksak bunu 100-150
yapalim gibi seyler kendi kendine gelisiyor” (Tizin, 2010a).
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Internet izleyicilerinin yaptigi yorumlar da yapimcilarin izleyici beklenti ve
dUsunceleri hakkinda fikir edinmesine katkida bulunmaktadir. Saruhan, interneti
ve internet kullanicilarinin tepkilerini, Aksoy Film igin hedef kitlenin beklenti ve
dUsUncelerini anlamaya yarayan onemli sosyolojik veriler olarak nitelemistir
(Tlzlin, 2010a). Recep ivedik filminin YouTube'da gordiigi yogun ilginin ardindan,
cekim asamasinda film parcalarini video paylasim sitelerine yikleme uygulamasi
yayginlasmistir. Filmlerin YouTube'da tiklanma sayisi, medyada filmlerin gise
basarisina dair dnemli bir gosterge olarak degerlendiriimis, yeni bir pazarlama
unsuruna déntsmdustdr. Giderek blyUyen ve ciddi bir ticaret medyasi haline gelen
internetin farkli boyutlariyla da sinema filmlerinin tanitim ve pazarlamasinda etkin
oldugu gézlemlenmektedir. Artik Hollywood'da oldugu gibi Ttrkiye'de de filmler
gbsterime girmeden dnce resmi internet siteleri potansiyel izleyicilerin hizmetine
sunulmakta; film yapim sulrecine dair bilgiler, filme dair teknik veriler, basinda
cikan haberler, filmden parcalar vb. ile izleyici ilgisi arttirlmaya calisilmaktadir. Ote
yandan YouTube ve benzeri paylasim mecralari, televizyon ve sinema gibi ana
akim medyanin séhret ve is transferine yarayan aracilar haline de gelmektedir.
Bu konuda pek ¢ok 6rnegin igcinden sinema baglaminda ikisi hatirlanabilir: /ssiz
Adam (2008) filmi ile dalga gegen “Kizsiz Adam” videosuyla YouTube'da taninan
Hayrettin Karaoguz isimli Universite 6grencisi sinema ve televizyona transfer
olarak, film oyunculugu, reklam oyunculugu, televizyon program sunuculugu
kariyerine gecis yapmistir. Yine YouTube'da paylastiklari Turkcelestirilmis komik
sarki videolariyla taninan bir grup 6grenci, video yapim isini Batesmotelpro adi
altinda kurumsallastirmanin yaninda yakin zamanda Patlak Sokaklar baslikli
video dizilerini Patlak Sokaklar: Gerzomat (2012) adiyla ANS Produksiyon’un
yapimciliginda sinema filmi haline getirmistir.

Hollywood'un belirledigi stratejileri takip eden Tilrk sinema sektdrlinde,
filmlerin vizyon sonrasi gise geliri haricinde diger mecralardan elde edebilecedi
gelir de maksimize edilmeye calisilmaktadir. Bu asamada, filmlerin gise basarisi
diger mecralardaki basari potansiyeline gosterge olmaktadir. ivedik filmleri,
kiresel egilimlere paralel bicimde, vizyon sonrasinda 6nce sifreli televizyon
platformlarinda (Digitlrk Salonlar, Digittirk Turkmax), sonra agik ulusal kanallarda
dolasima girmistir. Gésterime girdikten yaklasik on ay sonra, 25 Aralik 2008'de
ulusal bir televizyon kanalinda (Show TV) yayinlanan ilk Recep ivedik filmi, ayni
saatte rakip kanallardan birinde dénemin en cok izlenen yerli dizilerinden biri
gosterilmesine karsin, en ¢ok izlenen program olmustur. Bu izlenme orani, serinin
diger filmlerinin televizyon gdsterimlerinden beklenen geliri de arttirmistir (TGzUn,
2011: 184-185). Filmlerin DVD ve VCD'leri vizyondan yaklasik dort ay sonra satisa
ctkmistir. Tirkiye'deki geliskin korsan pazari, yasal DVD/VCD satislarinin éniinde
cok ciddi bir engel olustursa da, Aksoy Film'e ulasan satis raporlarina gore ilk
filmin DVD'si 2009 yili sonuna dek 140 binin Gzerinde satisa ulasmistir (TGzdn,
2010b).

Film miuzikleri ise kayda deger bir satis gerceklestirememistir. ilk iki
film igin mizik albdmU hazirlanmis ancak muziklerin ézelliksiz olusu ve ayri bir



21

pazarlama ongdrusil icermemesi, alblm basarisi getirmemis, nitekim Gglnci
film igin albdm de yapilmamistir. Basarisiz muzik albUmleri, gérece basarili DVD/
VCD'ler disinda Recep ivedik'in lisansli herhangi bir (iriinii piyasaya strilmemistir.
Aksoy Film'den irfan Saruhan’in bu konudaki sézleri ivedik'in yapimcisi 6zelinde
durumu agiklarken esasinda Turkiye kosullari hakkinda da fikir vermektedir
(TGzUn, 2010a):

“Bize geliyor arkadaslar. Recep ivedik'in oyuncak bebegini yapmislar. Tamam
diyoruz. Guzel, madem Recep Ivedik'in bebegini yapacaksiniz, bizim de Recep
Ivedik karakterine dair bir estetik anlayisimiz var. O zaman ona gore yapmaniz
gerekiyor. Bir muddet calisiyorlar Gzerinde. Gidiyorlar, geliyorlar, sonra yok
oluyorlar ortadan. O gdémlek meselesinde de bize gelenler oldu. Recep Ivedik
karakteri adina dergi ¢cikarmak isteyenler oldu. Anahtarlik ¢cikarmak isteyen oldu,
kalem gikarmak isteyen oldu. Bir sirii sey... Biz kendimiz gidip, bir yerle anlasip
gel sunun gémlegini dik demeliyiz ama bu ayri bir is alani. Cok kolay bir is de
degil. Bunun igin ayr bir birim kurmak lazim. Biz Aksoy Film’'de zaten -belki
insanlar farkl biliyordur- on kisi filaniz. Ug kisi muhasebede. Onu da cikardiginiz
zaman... Onun gomlegiyle ilgilenilecek. Bardak, vir zivir, kupa... Bunlar bir
yerlerde yaptirilacak. Sonra daditilacak. Kimler alacak, kimler satacak. Bunlar
hep distnllmesi gereken seyler. O ylzden bizim de eksigimiz bu. Biz disaridan
bize talep gelmesini bekliyoruz. Geliyor da ama sonra yok oluyorlar”.

Dolayisiyla, her ne kadar kiresel egilimler ve stratejiler Tlrkiye benzeri
ulusal pazarlarda yapisal degisikliklere neden olmakta ise de, ulusal sinemalar
halen dev Hollywood butgeleri ve &rgltlenmeleriyle micadele etmekte
zorlanmakta, 6zellikle uluslararasi dagitima, video, mizik, dijital oyun ve diger yan
Urln pazarlarina agilamamaktadir (Hill, 2001: 30). Bu baglamda, drnegin Recep
Ivedik gibi bir bilyiik gise basarisinda bile, yeterince biitiinlesmis bir sanayi iginde
devinen yeterince akiskan bir igerikten, kiresel dizlemde bir rekabet gliclinden
ve uluslararasi pazarda yeterli dolasimdan séz edilemez. Yine de Recep ivedik'in
Avrupa pazarinda Tirk izleyiciden yogun ilgi gordtgu kaydedilmelidir. Birinci film
Avrupa‘da 431,436 kisi tarafindan izlenirken, ikinci film 637,792, GglncU film
ise 541,987 rakamlarina ulasmistir. ilk ivedik bes Avrupa Ulkesinde (Almanya,
Avusturya, Hollanda, Belgika, isvicre) gosterime girmis, serinin diger filmleri
ise sekiz Ulkede (ilk besin yani sira Fransa, Danimarka, ingiltere) gosterilmistir
(TGzUn, 2010b).

Recep ivedik Karakterinin Reklamlara Transferi

Recep Ivedik karakterinin reklamlara transferi dngérilebilir bir akiskanliktir
ama bunun 6ncesinde Sahan Gokbakar'in Dikkat Sahan Cikabilir ile gelen mikro
s6hretinin reklam mecrasina tahvil edilme girisimleri hatirlanmalidir. Bu sovunda
televizyon programlari ve formatlariyla, bu arada reklamlarla da bolca dalga gecen
Gokbakar'in ayni sirecte reklam oyuncusu olmasi kaderin bir cilvesi olarak da,
bltlnlesen pazarin ve is goérme sireglerinin bir geregi olarak da algilanabilir.
Gokbakar 2005'te Garanti Bankasi ve Ritmix reklamlarinda, 2007'de D-Smart,
2008'de Next Star reklamlarinda yer almistir. 2008 yilinin Temmuz ayinda ise
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Turkeell, dogrudan Recep Ivedik'in yer aldigi bilyik bir kampanya baslatmistir.
Daha 6nce reklam kampanyalarinda Gilse Birsel, Kadir Copdemir, Raga Oktay,
Haluk Bilginer, Nil Karaibrahimgil, Tarkan gibi populer isimlere yer veren sirketin
bu kez bir maganda tiplemesini kullanmaya baslamasi kamuoyunda tartisma
yaratmistir. Bu tartisma Recep Ivedik'i, ilk filmin gdsterime girmesinden yaklasik
alti ay sonra tekrar giindeme tasimistir. Tartismalar genellikle bu kampanyanin
Turkcell'in kurumsal imaji ve markasiyla bagdasip bagdasmadigi ekseninde
medya konulanyla ilgili basin mensuplar tarafindan yiritilmastir. Ornegin
Hurriyet gazetesi yazari Ahmet Hakan kdsesinde, “bu sirket, mizah anlayisi
‘vellenene gllmek’ seviyesinde olanlar lizerine oynamayi kendine yakistiriyorsa”
onun hedef kitlesi i¢cinde yer almayacagini duyurmustur (2008). Ali Saydam
(2008), Turkcell'in Ivedik tercihini, sirketin “ucuzum”, “elitist degil siradanim”,
“halk ve genglik hizmetindeyim” mesajlarini vermek kaygisiyla agiklamis ve
lvedik'in marka degeri olmadigini yazmistir. Ali Atif Bir (2008) ise bu gorisleri
soyle yanitlamistir:

“Recep Ivedik severler bu karakteri magandaligi igin degil, magandalarla dalga
gectigi igin seviyorlar ve onlarin sevdigi Recep Ivedik degil, Recep Ivedik-Sahan
Gokbakar etkilesimi. Ustelik Turkcell’in 35 milyon abonesi var ve bu 35 milyon
icerisinde her yastan, cinsten, SES'ten insan var. Turkcell artik Coca-Cola gibi
‘sinifsiz kaynasmis’ bir marka... Recep Ivedik varsayildigi gibi Turkcell'e zarar
veriyorsa oncelikle ‘hangi hedef kitlesine?’ diye sormak, sonra da bu hedef
kitlenin bUyUklGgine bakmak gerekir”.

Gergekten de, Ivedik’in umulmadik popiilerligi, reklam mecrasinda
kullanilmasini adeta kaginilmaz kilmistir. Ayrica reklam ve film mecralari,
kampanyanin ardindan birbirini besleyen bir “sinerji” de yaratmistir. ilk filmin
gise basarisindan hareket eden Turkcell kampanyasinin, ikinci filmin ilk filmi
de geride birakan izlenme rekoruna ne derecede etkide bulunduguna iliskin bir
Olglim yoktur; ancak reklam kampanyasinin ayni zamanda ikinci sinema filminin
reklamina da hizmet ettigi tahmin edilebilir. Bu sinerjik etkilesim film serisi ve
reklam serisi boyunca devam etmis, giinimuze dek tasinmistir. Reklam tarafinda,
kampanyanin basinda bulunan isimlerin gesitli agiklamalari da ivedik tercihinin asil
belirleyeninin popllerlik ve kitlesellik oldugunun altini ¢izmistir. Ornegin Turkcell
kampanyasini hazirlayan Alametifarika ajansinin kreatif direktor, Recep Ivedik
secimini soyle agiklamistir (Taskiran, 2008: 94):

“Recep Ivedik filminin sadece fragmani bile daha film ¢ikmadan Youtube'da en
fazla tiklanan onuncu komedi videosu olmus. Ve daha film de yok ortada, sadece
fragman bu! Acayip bir rakam. Zaten izleyen insanlarin sayisi bir rekor; 5,5
milyon insan izlemis. Dolayisiyla bu kadar sevilen bir karakterle bu kampanyalari
ayni paralelde birlestirmek bir fikir bile degil. Her sey ¢ok ortadaydi yani”.

Turkcell CEOQ'su Siireyya Ciliv'in ifadesi ise soyledir (Milliyet, 2008):

“Turkcell'in 35 milyonun Gzerinde mudsterisi var. Dolayislyla bu genis kitle icinde
begenen de begenmeyen de olacaktir. Biz birgcok UnlU isimle calistik. Her bir
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isim ayri bir de@eri temsil ediyor. Herkes hem fikir olmayabilir ama biz 5 milyon
gise yapan bir filmin karakteri Recep ivedik fikrini denemek istedik. Yaraticiligi da
bir anlamda édiillendirmek istedik. Biz Recep ivedik karakterinden memnunuz.
Dogru ve temiz kalpli bir karakteri temsil ediyor. Bizim felsefemiz Mevlana'nin
herkesi kucaklayan ‘Gel, Kim Olursan Gel' kaynastirici ve birlestirici felsefesi ”.

Mevlana felsefesinin kaynastirici ve birlestirici mesajl, tiketim felsefesinin
diline herhalde “(satin) al, kim olursan ol yine al” diye cevrilebilir. Bu mesaj,
reklamci ve reklamveren katinda muhtemelen parlak bulunmayacaktir, ancak
reklamin oncelikle bir satis ve tiketim mecrasi oldugunu vurgulayacaktir.
Elestirel yaklasim, reklamin ayrica tiketim kaliplarini benimsetmek ve tlketim
felsefesini aktarmak gibi bir islevi oldugunu da vurgular. Amerikan ekonomi politik
galismalarinin oncllerinden Herbert Schiller (1992: 142) sanayi toplumunun
bunalan ve derdine tlketerek deva arayan bireyini tarif etmek igin Erich
Fromm'dan alinti yapmustir:

"Yirminci yUzyil sanayilesmesi, reklamlar tarafindan kiskirtilan ve yoénlendirilen
kitlesel tiketim gereksinimi gibi ekonomik saiklerle, homo tliketimus denilen bu
yeni psikolojik tipi yaratti. Ama tip ortaya ciktiktan sonra ekonomiyi de etkiliyor
ve ihtiyaglarin daimi doyumu prensiplerinin akilci ve gergekgi gériinmesini
saglyor. Cagdas insan bu nedenle hep ve daha gok tliketmeye doyumsuz bir
aclk duyuyor”.

Ayni yapitinda Schiller'in en klglk ortak payda kavramina da atifta
bulundugunu gortriz; muhtemel en blyuk kitleye ulasmak icin o kitlenin ortak
ve en temel "hassasiyet”lerine dokunmak, televizyoncunun da, sinemacinin
da, reklamcinin ve diger medyanin da baslica hedefi olacaktir (146). Bir baska
oncl Amerikan ekonomi politikgi Dallas Smythe ise medyanin izleyicisini bir
artn olarak -deyim yerindeyse- paketleyip reklamci ve reklamverene sattigini
soylemistir; Smythe’'a gore calisanlar is disindaki bos zamanlarinda da izleme
eylemini gerceklestirerek hem Urtnlesirler, hem de tlketim igin ¢alismis olurlar
(Erdogan ve Alemdar, 2005: 286-293). Olasl en blytk kitlelere ulasip tlketim
doénglsi icine aktarmayi dngoren boylesi bir mekanizma icinde, Recep ivedik
“gel” mesajini tasimak igin uygun bir figlr olsa gerektir.

Yine elestirel bakisla telekomuUnikasyon sirketleri arasindaki rekabetin
reklam mecrasina yansimasindaki “taklitgilik” de dikkat gekicidir. Bu sirketlerin
reklamlarinda mizahi ve populer komedyenleri kullanmasi adeta bir yaris/furya
halini almistir. 2007 yilinda Cem Yilmaz'in Tark Telekom reklamlarinda yer
almasina karsi hamle olarak Turkcell'in ivedik tiplemesiyle Sahan Gokbakar'i
stirmesi, ardindan Vodafone'un Safak Sezer ve son olarak Avea'nin Ata Demirer
ile reklam kampanyalari igin anlasmasi, yilda yaklasik 30 milyar liralik bir ciro
saglayan telekom sirketlerinin, bunu glldUrerek elde etmekte ittifak sagladiklarini
dUsundurmektedir (Dalan, 2011). Ancak sirketlerin taklit davranisi ticari sistemde
gorUlmedik bir durum hi¢ degildir; reklam veya medya sektorl, ayni rasyonel
cergevesinde, neredeyse bastan ayaga taklitten ibaret bir igerik sunar. 1970’lerin
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basinda Schiller'in ABD televizyon piyasasi igin yazdiklari bugln ticarilesen ve
uluslararasilasan bUtln pazarlar icin gegerlidir:

“Uc biylk televizyon istasyonu arasinda yogun bir rekabet var gibi
gozikmektedir. Yapimlarin gesitliligini ise iki temel faktor kisitlamaktadir. Her
biri bir yandan olabildigince fazla izleyiciyi kendi programlarinin tiryakisi haline
getirmeye cgalisirken 6te yandan da diger iki rakibini taklitten geri kalmamaktadir.
ABC'nin yayinladigi bir kovboy dizisinin ilgi gérmesi, CBS'nin ve NBC'nin
benzeri diziler hazirlatip ekrana getirmesi icin kafi gelmektedir. Devasa bir
iletisim sisteminin bir pargasi olan ABC, CBS ve NBC'nin yonetiminde kar
motifi birinci derecede etkili olmaktadir. Bunun anlami enformasyon-eglence
sektorlinde farkliigin, ayni kategoriden programlarin yapay farkli versiyonlari
seklinde tezahlr etmesidir... Ayni yeknesaklik bagimsiz radyo istasyonlari igin
de dogrudur. Rakibine bitlndyle 6zdes tek bir program, tek bir icraci, tek bir
yorumcu veya tek bir enformasyon yok ise de bunlarin arasinda kayda deger
kalitatif bir fark da mevcut degildir. Nasil bir slipermarket biri digerinin ayni
alti sabunu alti farkli ambalaj icinde, nasil bir eczaci markalarindan baska higbir
seyleri farkli olmayan alti aspirini alti farkli fiyatla satiyorlarsa, diskjokeyler de
populer sarkilari farkl siralarda calarak ayni mallarin reklamlarini ama farkl bir
sira dahilinde yapmaktadirlar” (Schiller, 1993: 36-37).

Konumuz &zelinde bu tespitlere ekleyebilecedimiz husus, bir rekabet
stratejisi olarak taklidi benimseyen reklamci ve reklamveren firmalarin, 6érnegin
Cem Yilmaz'a karsilik Sahan Gokbakar'li kampanyayi yirGtirken, magazinel/
populer olani gbzden kagirmadan, hatta magazin basini/medyasi ile sinerjik bir
iliski icinde davrandiklaridir. S6z konusu reklam kampanyalarinin yarttaldaga
tarihlerde Cem Yilmaz'in A.R.O.G. filmi ile Sahan Gokbakar'in ikinci Recep
Ivedik'i arasinda yasanan gise rekabeti ve magazin basini Uzerinden yirlyen
polemik reklam mecrasina bir arti deger olarak tasinmistir. Magazinel haberler
her iki komedyenin yer aldigi reklamlarin izlenirligine katki yaparken, ayni sekilde
reklamlarin da bu isimlerin reklam disi medya ve magazin basinindaki izlenirliklerini
ve dolayislyla satislari/ratingleri olumlu etkilemis olmasi beklenir.

Son olarak, sektérdeki entegrasyon dlizeyi ve sermaye yapisini irdelemek
icin Turkcell yerinde bir 6rnek olusturacaktir. Turkcell'in bagh oldugu Cukurova
Holding, Kaya'nin (2009: 268-269) ifadesiyle “kokleri itibariyle geng Turkiye
Cumbhuriyeti'nin ulusal burjuvazi olusturma politikalarinin ilk ve 6nde gelen
drtnlerinden/aktorlerinden”dir ve “bugin sahibi oldugu, kontrol ettigi Turkiye
icinde ve disindaki endUstriyel ve ticari sirketleriyle Turkiye'nin en buyuk gruplar
arasinda”dir. Cukurova, endUstri, insaat, bilgi ve iletisim teknolojileri, medya,
tasimacilik, finans ve enerji sektorlerinde 150'nin (lzerinde sirkete sahiptir.
Holdingin medya grubu iginde, iki gunlik gazete, dergiler, radyo istasyonlari,
basta Show TV olmak Uzere gesitli televizyon kanallari ve Digitlrk dijital uydu
platformu yer almaktadir. Bilgi ve iletisim teknolojileri grubu altinda da TUrkiye'nin
ilk ve en blytk GSM operatdrt Turkceell, internet hizmet saglayicisi Superonline
ve Almanya, KKTC, Azerbaycan, Moldova, Gircistan, Kazakistan, Belarus,
Ukrayna gibi pazarlarda faaliyette olan bir dizi GSM operatori bulunmaktadir.
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Turkcell Turkiye'deki yaklasik 35 milyon abonesiyle birlikte toplam dokuz llkede
65 milyonun Uzerinde aboneye ulasmistir ki bu abone sayisiyla Avrupa’nin Gglncl
blylik GSM sirketi olma iddiasindadir. Yine sirketin kurumsal web sitesinde
aciklandigina goére New York borsasinda hisseleri islem gdren tek Turk sirketidir
(Turkcell, 2012). Sirket karlihgr ve etkinligi bakimindan Turkiye'nin “en degerli
sirketi” olarak anilmaktadir ancak yabanci ortaklariyla olusturdugu karmasik
ortaklk yapisi igerisinde ne derece “Tlrk” veya “yerli” oldugu tartismaya agiktir
(inan, 2011a). Sonugta s6z konusu olan kiiresel pazarda énemli bir oyuncu haline
gelmis Tirkiye merkezli bir cokuluslu sirkettir. Ote yandan medya grubu igindeki
amiral gemisi Digitlirk’in de Amerikan Providence ile ortaklik yaparak sermaye
anlaminda uluslararasilasmis, ayrica yurtdisi abonelikleriyle birlikte abone sayisini
2,7 milyona ulastirmis bir sirket oldugu kaydedilebilir (Haberttrk, 2011).

Ustte 6zetlenmeye calisilan holding profili uyarinca aslinda karsimizda hem
reklamveren hem de reklam mecrasi olarak Tlrkiye'nin énde gelen yapilarindan
biri oldugu aciktir. Cukurova, 2000 sonrasi finansal krizinde Pamukbank ve Yapi
Kredi gibi iki dnemli kurulusunu vyitirdikten sonra, bilgi ve iletisim sektorindeki
girisimlerine hiz vererek tekrar glcld bir reklamveren olmus; bu arada siyasal
agidan sessiz sedasiz bir tavirla yonettigi medyasini hem buyUkler liginde tutmayi
basarmis, hem de parlak bir reklam ve tanitim mecrasi haline getirebilmistir.
Recep Ivedik ise Istanbul Glingéren’de baslayan macerasini béylesi bir yapinin
reklam yUzU haline gelerek mutlu sona ulastirmistir.

Sonug

Bu galismada “mutevazi” bir televizyon kanalinin “marjinal” bir komedi
programinda “kiiciik” bir tipleme olarak ortaya cikan Recep Ivedik'in, gliniimiizde
kiresel bir aktére doniismesinin izini stirmeye calistik. ivedik karakteri, filmlerde
tlketim toplumu ve tiketim kaliplariyla hayli sorunlu bir iliski icinde resmedilir,
kah evindeki televizyonu yerden yere vurur, kdh gittigi reklam sirketinde calisma
ortamini alt Ust eder ve ulusal kiresel farki gbzetmeksizin patronlarin kafasina
saplag yapistirirken, kendisini bir halk kahramani olarak tahayyil etmis olabilir.
Bu calismada ise, Ivedik'in girift bir medya yapisinin bigimlendirdigi ve dolasima
soktugu bir Griine donlsmis oldugu gdsterilmistir. Ekonomi politik yaklasimin
onerdigi analiz cergevesi icinde Recep Ivedik -veya baskaca Urlnler- soz
konusu medya endUstrisini, medyadaki yondesme ve yogunlasma egilimlerini,
onu kusatan genel ekonomik iliskiler agini ¢ézimlemek bakimindan da dnem
tasimaktadir.
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