OPENaACCESS i 6 lem
Arastirma Makalesi \j._:-, S \y 2026; 11(1) 208-220

Research Article FILOLOJI DERGISI
e-ISSN: 2548-0502 Journal of Philology

“Damar” Reklamindaki Halk Bilimi Unsurlarinin
Gostergebilim Yontemiyle Cozimlenmesi
Analyzing the Folkloric Elements in Vein

Advertisements by Semiotics
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Oz

Giinliik hayat, gostergeler ve bunlarin olusturdugu imgelerle sarilmis durumdadir. Bu sebeple
giiniimiiz diinyasinda gorsellerin toplum iizerindeki etkisi giderek artmaktadir. Insanlar dis
diinyay1 anlamaya c¢alisirken ¢ogunlukla gorselleri kullanmaya baslamistir. Reklamlar da
gostergelerin olusturdugu imgelem diinyasini kullanarak etkileyici kurgular olusturmaktadir. Bu
baglamda reklamlar kiiltiirel ¢oziimlemeler yapmak i¢in uygun bir yapiya sahiptir. Reklamlarin diiz
anlamlariin yaninda yan anlamlariin ortaya ¢ikarilmasi kiiltiirel 6zelliklerden yararlanan mit ve
ideolojilerin neler oldugunu anlamaya yardimci olacaktir. Bu bakimdan reklamlarm dogru
¢ozlimlenmesi igin gostergelerin ilk anlamlarinin arkasinda gizli olan anlam dizgelerinin
incelenmesi ve yorumlanmasi gerekmektedir. Gostergebilim, reklamlar1 olusturan dilsel ve gorsel
gostergeleri incelerken reklamin arkasinda sakli olan ideoloji, degerler gibi anlam dizgelerine
ulagmaya galisir.

Calismada Damar reklami gostergebilimsel agidan incelenecektir. Bu calismada Roland
Barthes'in gostergebilim yaklagimi temel alinarak gorsel gostergelerle dil iletileri bir arada
degerlendirilmistir. Gostergelerin diiz anlamlarinin yaninda asil vurgulanmak istenen yan
anlamlar1 da dikkate alinmistir. Yine gostergelerin arkasindaki kiiltiirel kodlar ve halk bilimi
unsurlart agiga ¢ikarilmaya calisilmistir. Arastirmada nitel arastirma yontemlerinden biri olan
dokiiman inceleme yontemi kullanilmig, elde edilen veriler betimsel analiz yontemiyle
incelenmistir. Inceleme sonucunda degerlendirilen reklamin halk bilimi unsurlari bakimindan
zengin oldugu, bu unsurlarin reklam filmiyle izleyici arasinda samimiyet, mizah, yerlilik gibi
duygular1 harekete gegirdigi, reklam bildirgesindeki yan anlamlarin ortaya ¢ikmasina, mitlerin ve
ideolojilerin sert yapisini kirarak bu unsurlarin yorumlanmasina yardimc oldugu tespit edilmistir.

Ayrica bu ¢alismanin, reklam filmi tarafindan hedef kitle olarak goriilen kirsal kesim insanlarinin
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driinii satin almasinda halk bilimi unsurlarinin etkisini gostermesi bakimindan o6ne cktig:
sOylenebilir.

Anahtar sozciikler: Reklamlar, gostergebilim, kiiltiir, halk bilim, ¢dziimleme, mit ve ideoloji

Abstract

Daily life is wrapped within the indicators and the images they form. For that reason, influence
of visuals keeps increasing in present world. People started to use indicators mostly while trying to
understand the outer world. Advertisements produce influensive fictions, using the imagery world
formed by the indicators. In this aspect, advertisements have suitable structure to conduct cultural
analyses. In addition to the straight meanings, finding out the collateral meanings of the
advertisements would help to understand what the myths and ideologies that make use of cultural
features. Thus, in order to correctly analysis advertisements, semantic series hidden behind the
original meaning of the visuals are needed to be examined and interpreted. While examining the
lingual and visual indicators that form the advertisements, the semiotics try to reach the semantic
arrays such as ideologies and values hidden behind the advertisement.

This work will examine the “Damar” ad in terms of semiotics. In this work, visual indicators
and lingual messages were assessed, based on the semiotic approach by Roland Barthes. In addition
to the plain meanings, really emphasized collateral meanings of the indicators were also taken into
account. Again, the cultural codes and folkloric elements behind the indicators were tried to be
detected. In the study, document examining method, one of the quality assessment methods was
used, the obtained data was examined through the descriptive analysis method. As a result of the
examination, it was detected that the evaluated advertisement is rich in terms of folkloric elements,
that these elements activated the senses such as intimacy, humor, locality, between the ad and the
audience, and that it helped discover the collateral meanings in the statement, and interpret the
myths and ideologies by way of breaking the tough structure of these elements. Additionally, it may
be stated that this work stands out for that it displays the influence of folkloric elements in directing
the country folks, who are the main target, buy the product.

Keywords: Advertisement, semiotics, culture, folklore, analysis, myth and ideology

GIRIS
oplum igerisinde yasayan bir insanin etrafi gostergelerle ¢cevrelenmis durumdadir. Bu
sebeple gostergelerin {iirettigi imge ve bildiriler insanlar tarafindan siirekli olarak
anlamlandirilmaya calisilmaktadir. Ozellikle isitsel, dilsel ve goriintiisel gostergeler
goriinen anlamlarmin yaninda derin anlamlar icermektedir. Giinliik hayatta insanlar bu anlamlar1
¢oztimlemek icin caba sarf etmektedir.

Reklam sirketleri ise kurguladiklar: filmlerle kendi mesajlarini izleyiciye iletme gayreti
icindedir. Reklam filmleri kullandiklar1 dilsel ve goriintiisel gostergeler sayesinde ¢ok katmanl
anlam bildirgelerini sunma imkanima sahiptir. Bu filmler reklam iiriinlerini satabilmek igin
duyguyla birlikte reklam {riiniinii birlestirmekte, dolayisiyla iirtiniin miikemmel oldugu

diisiincesini izleyiciye vermek istemektedir. Ancak reklamlarin gergek niyeti modern diinyanin mit
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ve ideolojilerini kullanarak reklam {irtiniinii izleyicilere satmaktir. Bunu yaparken gostergelerin
gortinen anlamlarini kullanir ancak yan anlamlarini gizlemeye ¢alisir.

Reklamlar, bir {irtinii satin alma konusunda insanlari ikna etmeye ¢alisirken ayni1 zamanda
onlara daha tistiin bir konuma ge¢gme konusunda yardimci olacagini sdyler ve bu igslemleri yaparken
gizli ideolojileri kullanir (Becan, 2012, s. 39). Giiniimiiz diinyasinda reklamlar gostergelerle ytiklii
dili sayesinde kiiltiirel unsurlarla is birligi yaparak kapitalizme hizmet eden araci bir kurum olarak
hareket eder. Kullandig1 imaj ve imgelerle tiiketicilerin arzularina hitap etmeye ve reklami yapilan
iirtinti alma konusunda insanlarda bir istek uyandirmaya ¢alisir.

Reklamlarin amaci, insanlarin degerlerini kullanarak onlara yeni degerler sunmaktir. Bu
sebeple insanlarin iletisim bigimlerini, sozlerini, yasam uygulamalarini degistirmeye yonelir ve
bunda da basarili oldugu sdylenebilir. Dolayisiyla reklamin bagaris1 kendi kurgusunu
gerceklestirmek igin her tiirlii yontemi kullanmasindan ileri gelir (Baser Coban, 2010,s. 26-27).
Ayrica reklamlardaki kisiler her zaman eglenceli ve mutlu olarak sunulur, reklam filminin gectigi
mekanlar ise miikemmel bir sekilde kurgulanir. Uriinii satin alan kisinin de eglenceli, mutlu ve hatta
saglikli olacag1 konusunda izleyici ikna edilmeye calisilir. Dolayisiyla tirtinii alip kullanan kisinin
rahat ve konforlu bir hayat siirecegi ve mutlu olacag1 duygusu izleyice verilir. Boylece tiriin nesnesi
duyguya baglanarak aktarilir (Olgundeniz vd., 2014, s. 97).

Reklamlar, bir iiriinii satmaya ve iiriine olan talebi artirmaya calisir. Ik zamanlarda reklamlar
iriinlerin fiziksel ozelliklerini 6ne ¢ikarmistir. Ancak giiniimiizde reklamlar, popiiler kiiltiiriin
birtakim unsurlarmi kullanarak bazi1 duygularla satilan {iriinii birlestirme yoluna gitmistir. Boylece
satilan {irtintin miisteri icin bir anlam ifade etmesi saglanir ve toplumda var olan kiiltiirel kodlarin
sembolik degerlerle iirettigi bu anlamin da nasil olustugunun incelenmesi gostergebilimin alanina
girmektedir (Bati, 2005, s. 176). Uriinii tanitirken &ne gikarilan duygular, reklam sayesinde {iriiniin
anlami olur. Boylece miisterilerin sahip oldugu duygulari, heyecanlar1 ve kiiltiirii kullanan
reklamlar kendi Ortiik ideolojilerini kullanarak miisterilerin, reklamlar1 istedikleri gibi
anlamlandirmasini saglar.

Medya metinlerinin dnemli bir pargas: olan reklamlar, mesajlarla dolu bir anlatiya sahiptir.
Gortintii, s6z, miizik, dil gibi unsurlarla anlatiy1 olusturur ve bu unsurlarin birlesmesi sayesinde
anlam katmanlar1 olusur. Bu anlati, imgelerden meydana gelir ve gercegin kiiltiirel unsurlarla
kurgulanarak yeniden sunulmasidir. Dolayisiyla reklamlar, kurguyu gercekmis gibi sunarak ve
yapay haz/arzular1 kullanarak izleyicileri manipiile etmektedir (Tuncer, 2020, s. 78). Iste bdyle bir
anlatiya sahip reklamlari ¢éziimlemek icin gostergebilim, anlati izlencesi yontemini kullanarak
gostergelerin nasil anlam dizgeleri olusturdugunu agiklamaya galisir.

Yaylagiil'e gore “Alicinin medya metinlerindeki anlam1 ¢6zmesi i¢in bir deneyimsel baglam
vardir. Metni tireten ve tiiketenin kiiltiirii geregi olan baskin degerleri kapsayan bir de ideolojik
baglam vardir. Renkler, bigimler, desenler, kullanilan dil vb. buna gore belirlenir.” Uriiniin logosu
reklamin merkezinde bulunmaz, bunun yerine alici kisilerin duygularma hitap eden gorsel
gostergeler merkeze alinir. Ayrica reklamda kotii unsurlara yer verilmez, genellikle herkesin mutlu
oldugu ideal bir diinya insanlara gosterilir. Reklamin asil amaci ortiik olarak verilir. Izleyici

reklamdaki anlam katmanlarini ¢6zmek igin yeniden olusturma siirecine girer (2015, s. 48-49).
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Modern gagda insanlarin etrafi gorsel unsurlarla kusatildig: i¢in reklamlar, insanlarin gorme
duygusuna hitap ederek ikna edici mesajlar vermeye calisir. Ciinkii gorseller yoluyla algilanan
duygular daha kalic1 olmakta ve daha az emek gerektirmektedir. Ayrica ekran merkezli insanlarin
zihninde gorseller hatirlamay1 kolaylastirmakta ve istenen ¢agrisimlarin olugsmasina daha kolay
zemin hazirlamaktadir. Bu sebeple markalar, reklam filmlerini kullanarak marka imaj1 olusturmaya
calismakta ve markanin siirdiiriilebilirligini saglamak icin marka ve logolarii gorsel imgelerle
stislemektedir (Calik, 2021, s. 139). Ancak gorsel imgelerin etkisini artirmak i¢in reklamin muhatabi
olan toplumun kiiltiirel ve halk bilimsel degerlerinin bilinmesi gerekir.

Reklamlarin {iretilmesinde etkili olan kiiltiir, bir milletin maddi ve manevi degerlerinin
tamamini kapsayan bir kavramdir. Insanlarin deneyimleri sayesinde olusur ve kusaktan kusaga
aktarilarak glintimiize kadar ulasir. Kiiltiir, bireyin i¢inde yasadig1 toplum tarafindan 6gretilir ve
birey, kiiltiirel unsurlar vasitasiyla sosyalleserek toplumsal kurumlar olusturur. Boylelikle bireyin
toplumla biitiinlesmesi saglanir (Nirun, 1994, s. 63). Kiiltiiriin kapsamina giren halk bilim ise “...
dogumdan oOliime kadar insanlarin yasaminda yer alan maddi ve manevi biitiin kiiltiir 6gelerini
bilimsel olarak derleyen, arastiran, degerlendiren ve belirleyip ortaya koyan, gerektiginde de bu
bilimsel sonuglar1 halkin yararma olacak bigimde diizenleyip halka aktaran bir bilim dalidir”
(Artun, 2009, s. 16). Halk bilimi; halk ekonomisi, inanglari, giyim kusami, veterinerligi, hukuku,
sozlii edebiyat gibi halkin deneyiminden ge¢mis, tekrarlanan ve gelenek haline gelmis tiriinler
iizerinde durmaktadir. Ancak son yillarda insan eliyle iiretilen baz1 unsurlar da halk kiiltiiriinden
beslendigi i¢in halk biliminin inceleme alanina girmeye baslamistir. Kentlesme ve teknolojinin
etkisiyle yazili ve dijital baglamlar da halk biliminin yayildigy, islendigi ve saklandig1 mecralara
doniigsmiistiir. Bu sebeple bazi arastirmacilar halk sairlerinin yazdig siirleri ve dijital ortamda
yayilan fikra, efsane gibi tiirleri halk biliminin inceleme sahasina dahil etmektedir. Bu durum, halk
biliminin degisken ve dinamik yapisiyla uyumlu goriinmektedir.

Reklamlar, hitap ettikleri toplumun kiltiirtinii yansitmaktadir. Bu sebeple firmalar
izleyicilerin kiiltiirtinti ve halk bilimsel 6zelliklerini arastirarak bu unsurlar1 reklamlarda kullanma
yoluna gitmektedir. Halk bilimi (folklor) unsurlarinin, ticari iriinlerin reklamlarinda kullanilmasi
son yillarda ¢okga karsilasilan bir durumdur. Sirketler, ticari hedeflerine ulagsmak igin kiiltiiriin
onemli bir kolu olan halk bilimine ait degerlere, hitap edilen kitlede iiriinii alma konusunda
motivasyon olusturmak tizere, reklamlarda yer vermigslerdir. Ayrica reklam izleyicilerinde “Biz
sizden biriyiz.” imaji olusturmak, kiiltiirel degerleri iceren reklamin yerli oldugunu hatirlatmak icin
halk bilimi unsurlarlarindan yararlanilmaktadir.

Bars’a gore medya metinlerinde halk biliminden yararlanilmas:1 folklorizm ve fakelore
kavramlari igerisinde degerlendirilebilir. Ancak halk bilimi unsurlarinin dinamik bir yapiya sahip
oldugu icin yeni baglamlarda yeniden tiretilmeye devam ettigi ve boylece gelecek kusaklara
aktarilacagl da unutulmamalidir (2021, s. 47). Rahimguliyev ise reklamlarda kullanilan atasozii ve
deyim gibi halk bilimi unsurlarimin parodilestirilerek anlam ve islevini kaybettigini ifade etmektedir
(2006, s. 64). Biitiin bu gortislere ragmen halkbilimi unsurlarimin teknoljinin gelismesiyle beraber
yeni kosullara ayak uydurmaya ve doniismeye basladigl goriilmektedir. Giiniimiizde 6zellikle
dijital ortamlar folklorun yeniden tretildigi, yasatildigi, saklandigi ve dolayisiyla korundugu

baglamlardir. Degisen diinyada folklorun statik kalmasi beklenir bir durum degildir ve onun
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dinamik yapisina da aykiridir. Bu sebeple folklorun yeni baglamlarda doniiserek tiretilmeye devam
edecegi diisiiniilmektedir.

Kiltiirel degerleri kullanan reklam filmleri, insanlarin goziinde bir illiizyon olusturarak
izleyiciye ihtiyaci olsun veya olmasin iirtinii alinca mutlu olacag: izlenimi vererek onlar1 tanitilan
iriine yonlendirir. Dolayisiyla bir reklam filmini ¢6ziimlemek igin izleyicilerin iginde yasadig:
toplumun kiiltiirel ve halk bilimsel degerlerini bilmek gerekir. Son yillarda Roland Barthes'in diiz
anlam, yan anlam ve bunlarin olusturdugu mitleri esas alan gostergebilim yaklasimi reklamlarin
kiiltiirel olarak ¢oziimlenmesinde 6ne ¢ikmistir.

Gostergebilim, gostergeleri inceleyerek anlam katmanlarini ortaya gikarmaya ¢alisan bir bilim
dalidir. Reklamlarin goriinen bildirgelerinin arkasinda yatan yan anlamlarin ortaya ¢ikarilmasinda
gostergebilim onemli islevler tistlenir. Son yillarda gostergebilim kuramcilarindan biri olan Roland
Barthes’in ¢alismalari reklam incelemelerinde 6ne ¢ikmaktadir. Barthes'in gostergebilim goriisiine
gore gostergelerin oncelikle diiz anlamlar1 vardir. Bu diiz anlamlar insanlarin kiiltiirel 6zellikleri,
mitler ve ideolojiler sayesinde yan anlamlar iiretir. Yan anlamlarin olusmasinda mecaz, egretileme,
diizdegismece gibi s6z oyunlar1 kullanilir. Zira reklam bildirgeleri, siir gibi sanatsal bir dile sahiptir
ve bu dilsel baglantilar sayesinde yan anlamlar olusturmaktadir. Kiiltiir ve onun kapsamina giren
halk bilimsel degeler ise toplum tarafindan 6nceden 6grenilmis ve kabul edilmis degerlerdir. Bu
sebeple yan anlamlarin ortaya ¢tkmasina ve mitlerin ortiik yapisinin agiklanmasina katki sunarlar.
Dolayisiyla kiiltiirel ve halk bilimsel degerler modern mitlerin sert yapisin1 yumusatarak insanlarin,
onlar1 dogal kabul etmesini saglarlar. Boylece izleyicide ihtiyaci olsun veya olmasin iiriinii alma
konusunda bir istek uyanacaktir.

Gostergebilim, evrende var olan her seyi gosterge olarak incelemeye ¢alisan bir bilim
anlayisidir. Barthes’a gore gostergebilim “gostergeleri, gosterge dizgelerini ele alan, ¢ok degisik,
kimi durumlarda da gelisik yaklasimlar1 kucaklayan, devinim iginde bulunan genis bir daldir.”
(1979, s. 9). Reklam yapilar1 dilsel ve gorsel unsurlardan olusan gostergelerle anlam dizgeleri
olustururlar ve bu dizgelerin nasil olustugunu arastirmak ise gostergebilimin konular1 arasindadur.
Gostergebilim, gostergelerin nasil ve nigin kullanildigini agiklamaya galisir ve boylece reklam filmi
gibi yapilarin arkasindaki derin anlamlar: kiiltiirel simgeler gergevesinde yorumlama ve anlamaya
imkan tanir. Kaleliogluna gore gostergebilim, “islevselligi sayesinde bilimin hemen hemen tiim
dallariyla dogal bir etkilesim halindedir. Bu yayilmaci etkilesimin bir sonucu olarak da kuram dile
ait olan-olmayan her tiirlii gostergeyi inceleme yetisine sahiptir.” (2021, s. 193).

Barthes’a gore her gosterge dizgesinin altinda dille ilgili unsular bulunmaktadir. Ayrica
Barthes, toplumun biitiin alanlarinda gostergebilimin elestiri yontemi olarak kullanilmas:
gerektigini soylemis ve modern mitlerden (sdylenler) bahsederek bunlarin altinda bulunan kiiltiirel
anlamlarin tizerinde durmustur.

Barthes, gostergebilimsel c¢alismalarinda diiz anlam ve yan anlam kavramlarindan
yararlanmistir. Diiz anlam, bir yapiy1 anlamlandirken goriiniir olana gondermede bulunur. Diiz
anlamin gostergesi ise yan anlamin gostereni olur (1978, s. 90; 1990, s. 159). Dolayisiyla
anlamlandirmanin ilk dizgesi diiz anlam, ikinci dizgesi ise yan anlamdir. Barthes'in sdylen dizgesi

asagida verilmistir:
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i (| 1 gdsteren 2. gosterilen
( 3. ghsterge
Svlen I. GOSTEREN 1. GOSTERILEN
II. GOSTERGE
L

Sekil 1. Barthes'in Soylen Dizgesi (1990, s. 159).

Yan anlam mitlerin etkisindedir ve mitlerin altinda bulunan kiiltiirel yapilar1 ve ideolojileri
yansitir. Mitler, gostergelerin vermek istedigi asil bildiriyi igerirler ve bu bildiri agik degil gizlidir,
toplumsal ve ideolojik degerlerden olusur (Bircan, 2015, s. 25). Ayrica mitler belli bir tarihsel doneme
baghdir ve i¢inde yasadiklar1 toplum tarafindan dogal olarak kabul edilir. Ciinkii bir ¢agin insarn
mitin arkasinda bulunan kiiltiirel 6zellikleri ve ideolojileri iyi bilir. Ancak modern ¢agin mitleri
baskin ziimrenin etkisinde oldugu igin kapitalizm tarafindan insanlarin algilarin1 yonlendirmek
tizere kullanilir.

Fiske, Barthes’in gostergebilim anlayisini asagidaki sekilde semalastirmisgtir:

Birincil Diizlem IKincil Diizlem

l I

Gergeklik Gostergeler Kiltiir

i
. . / Yananlam )
Mit )

I verik

Sekil 2. Barthes'in Anlamlandirma Semasi (1996, s. 120).

Barthes, reklamlar1 bir bildiri olarak goriir ve reklam filmine ait bildirinin anlam agisindan
nasil olustugu tizerinde durur. Bir reklam, anlatim veya gosteren diizlemi ile igerik veya gosterilen
diizleminin bir araya gelmesiyle olusur. Dolayisiyla reklamlar iki anlam bildirisi tagirlar ve bu anlam
katmanlarmin yigilmasindan olusurlar. Barthes, reklamlarda birinci bildirinin diiz anlam oldugunu
ve bunun gergek anlami verdigini belirtir. Tkinci bildiri ise yan anlamdir ve birinci bildirinin tizerine
inga edilmistir. Yan anlamin godstereni, birinci bildirinin gostergesi olmustur ve reklamlarda bu
gosterge “lirtintin mitkemmelligi”ni anlatir (1993, s. 158-159).

Giiniimiiz insanlar1 yan anlamlarin diinyasinda yasamaktadir ve bu nedenle yan anlam
olgusunun incelenmesiyle ilgili ¢alismalarin artmas: gerekmektedir. Reklamlar da yan anlam
bakimindan zengindir. Reklamlarda birincil bildiri (diiz anlam), ikinci bildiriyi dogal kilmak tizere

var olur. Dolayisiyla ikinci bildirinin “Satin alin!” seklindeki anlam dizgesini ve gikarciligin
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gizleyerek satilan {irtiniin dogal bir iirtin oldugu izlenimini izleyicide olusturur. Bunun yaninda
birinci bildiri iyi ve etkili olursa alicilari, reklam {irtintinii alma konusunda ikna edebilir. Ancak
bunun gercgeklesmesi igin reklam dilinin siir diline yaklasarak soz sanatlarmi kullanmasi ve bu
sayede izleyicinin hayal diinyasini harekete gecirmesi gerekir. Boylelikle izleyici, imgelem
diinyasinda yolculuk yaparak zihninde anlam katmanlari olusturur ve yan anlam bakimindan
reklam filmi zenginlesir. Sonug olarak gosterenin miikemmelligi izleyicinin olasi diinyalarda
gezinmesini saglayarak zihinsel duygu ve tecriibeleri ile baglant1 kurmasini saglar (Barthes, 1993, s.
157-159). Boylece iirtiniin miikemmel oldugu inancina sahip olan insan, iriinle duygusal bir bag
kurarak satin alma konusunda istekli bir konuma gelir. Diiz anlamin iyi kurgulanmasi ve yan
anlamlarin olugmasina uygun olmasi “Uriinii satin alin!” seklindeki asil amacin sert ve kati yapisini
kirarak triiniin ve reklamin dogal, bizden ve kabul edilebilir oldugu algisin izleyicide olusturur.
Artik izleyici tirtinti alma konusunda miisait bir duruma gelmis olur.

Reklamin bildirisi, gercegin oldugu gibi anlatimi1 degildir. Aksine ikilik icerir ve dilin acik
s6zlii olugundan uzaktir. Tki anlamli yaps, insanlari bir tasarima gotiiriir ve bunun ad1 da anlatidr.
Bu anlat1 bir seyler soyler ancak bagka seyleri anlatir. Bu bakimdan reklamlar; gosteri, sinema, spor,
basin, moda gibi alanlarin yaninda yer alabilir. Reklam dili sayesinde insanlar {iriinii
anlamlandirmaya ¢alisir, onun kullanimini zihinsel bir deneyime dontistiiriir (Barthes, 1993, s. 161).
Zihinsel stirecte insanlar, kendi duygu, tecriibe ve kiiltiirleriyle baglant1 kurarak reklami yapilan
driintin alinmasini1 dogal karsilamaya baslar. Zira insanlar, iginde yasadiklar1 toplumun kiiltiirel
ozelliklerini aile ve toplum hayati igerisinde 6nceden 6grenmislerdir. Bu sebeple kiiltiirel unsurlarla
beraber verilen reklam iiriiniinii dogal bir olgu olarak karsilarlar.

Tiirkiye’de halk bilimi unsurlarmin reklamlardaki etkisi tizerine bazi ¢alismalar yapilmistir.
Ornegin Aysegiil Utku Gilinaydin, “Akbank Reklamlarinda Folklorik Unsurlarin, Kiiltiirel Kod ve
Gostergelerin Islevi” adli makalesinde Akbank Cep Kredi reklam serisindeki dort reklami sozlii
kiltiiriin kullanimi bakimindan incelemis, reklamlarda fikralarin kullanimiyla milli kimligin nasil
one cikarildigini agiklamaya ¢alismustir. Incelemede folklorik unsurlarla kent kiiltiiriiniin
olusturdugu davranislarin sentezlendigi, sozlii kiiltiir unsurlarindan biri olan fikra sayesinde
reklamin parodilestigi ve komik unsurunun saglandig: belirtilmistir (2006, s. 56-59).

Mehmet Nuri Ceylan ise “Reklam-Folklor Iligkisi ve Kiiltiirel Degerlerin Reklamlarda
Kullammmi Uzerine Bazi Tespitler” adli makalesinde folklor iiriinlerinin reklamalarda nasil
kullanildigiyla ilgili tespitlerde bulunmaya ¢alismistir. Makalede folklor unsurlarinin reklamlar
tarafindan iriiniin satilmas: i¢in baglamindan koparilarak bir arag olarak kullarildigr ancak
hatirlatma ve yasama bakimindan folklorik unsurlarin devamlhiligina katkida bulunuldugu ifade
edilmistir (2023, s. 12). Bir reklamda yan anlamlar1 olusturan mitlerin ortaya ¢ikmasinda dolayisiyla
reklamin izleyici tarafindan algilama ve anlamlandirma siirecinde halk bilimi unsurlar1 sikca
kullanildigz i¢in konuyla ilgili daha fazla ¢alisma yapilmasi gerektigi diisiintilmektedir.

Calismada kiiltiirel mesajlar bakimindan zengin olan Damar reklami tercih edilmis, bu
reklamda yer alan halk bilimi unsurlar1 Barthes'in diiz anlam, yan anlam ve mitler tizerine kurulu
gostergebilim yaklasimina gore incelenmistir. Bu reklamdaki diiz anlamlarin arkasinda sakli olan
yan anlamlar1 tespit etmek, gostergelerin arkasinda gizli olan halk bilimi unsurlarini ortaya

¢ikarmak amaglanmistir. Bunlarin yaninda halk bilimi unsurlarmin reklamlarda nasil kullanildigi,
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mitlerin ve anlam dizgelerinin olusmasindaki rolii diiz anlam ve yan anlam kavramlari baglaminda
agiga c¢ikarilmaya calisiimistir. Incelemede “Halk bilimi unsurlarinin, reklamlarin glcunt
artirmadaki islevleri nelerdir?”, “Reklamlar, izleyiciyi ikna etmek ve iirtiniin alinmasi i¢in onlarda
istek uyandirmak igin halk bilimi unsurlarini nasil kullanmaktadir?” sorularina cevap aranmuistir.

Calismada derinlemesine inceleme yapabilmek igin nitel aragtirma yontemlerinden biri olan
dokiiman inceleme yontemi kullanilmigtir. Incelemede Tiirk Telekom un Damar adli reklam filmi;
halk bilimi unsurlarmin yogun olarak yer aldig1 bir kdyde cekilmesi, yerel ve kiiltiirel kodlara
yaslanan bir reklam olmasi, yerlilik ve kiiltiirel temsil boyutunu giiclendirmesi bakimindan
orneklem olarak kullanilmistir. Reklam filminin kullanilmasi; viicut hareketleri, jest ve mimiklerin
siireklilik i¢inde verilmesi, ayni1 davranislar1 defalarca izleme olanag1 saglamasi bakimindan 6nemli
avantajlar saglamistir. Dokiiman inceleme siirecende kitap, kitap bdliimii, bildiri, resmi
yazi/belgeler de incelenmistir. Arastirmayla ilgili veriler birincil kaynaklardan elde edilmeye
caligilmus, bir kaynakta bulunan bir bilgi diger kaynaklarla teyit edilme yoluna gidilmistir. Incelenen
dokiimanlarin, yazarlar: tarafindan kontrol edilmis olmas1 zaman ve maliyet agisindan kolayliklar
saglamistir.

Arastirmada kiiltiirel unsurlar1 yorumlayabilmek igin kiiltiir analizi deseni benimsenmis,
dokiimanlardan elde edilen veriler betimsel analiz yéntemiyle incelenmistir. Oncelikle reklam filmi
kolay incelenmesi igin kesitlere ayrilmistir. Daha sonra ise incelemede kullanilacak halk bilimi
unsurlariyla ilgili “halk ekonomisi, halk edebiyati (tiirkii, deyim, alkis), halk mimarisi, halk
tiyatrosu, ugurlamalar, yerlesim tiirleri, halk giyim kusami, halk inaniglar1” temalar1 belirlenmistir.
Bu temalar baglaminda yorum ve tahlillerde bulunulmus, neden ve nasil sorularina cevap aranmaya
calisilmistir. Halk bilimi unsurlar1 belirlenirken kullanilan temalar Sedat Veyis Ornek’in halk
biliminin konulariyla ilgili yaptig1 smiflandirmadan (2014, s. 24-27) ve Erman Artun’un Tirk
Halkbilimi (2009) kitabindan alinmastir.

Reklam filmi dort dakika yedi saniye siirer. Reklamdaki dilsel ve goriintiisel gostergeler
birlikte incelenmeye ¢alisilmis, goriinen unsurlar diiz anlamda, goriinmeyen unsurlar yan anlam
baglaminda degerlendirilmistir. Yan anlamin olusmasini saglayan mitler ve bunlarin altinda yatan

halk bilimsel unsurlar tespit edilmeye ¢alisilmistir.

1. DAMAR ADLI REKLAMIN GOSTERGEBILIMSEL COZUMLEMESI

1.1. Birinci Kesit

Reklamin birinci kesiti koye dogru ilerleyen eski model bir miniibiis goriintiisiiyle baglar.
Koyiin yesil renklere biirtinmiis olmasi reklamin ilkbaharda ¢ekildigi izlenimi olusturmaktadir.
Ekranda biiyiik harflerle “DAMAR” yazmaktadir. Yazinin altinda “afilm by Taskin TASPINAR”
ifadesi yer alir. Reklam filminin adinin “DAMAR” ve yonetmenin Tagskin TASPINAR oldugu bu
gostergelerden anlasilmaktadir. Daha sonra minibiisiin iginden gortiintii verilmeye baglanir. Bagini
minibiisiin camina yaslayarak uyuyan yonetmen Tagkin TASPINAR, yardimcisinin “Tagkin abi,
Taskin abi” sesiyle uyanir ve “Ananin bir at1 olsa binse de gelse” dizelerini mirildanarak “Yiiksek
yliksek tepelere ev kurmasinlar” tiirkiisiine gonderme yapar. Aslinda tiirkiiniin bu dizesinde
“ananm” yerine “babanin” ifadesi ge¢gmektedir. Tagkin yanhs da olsa bu tiirkiiyti mirildanarak

tiirkiide gecen “Ben koyiimii 6zledim” dizesine gonderme yapar ve reklam1 yan anlam bakimindan
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zengilestirir. Ayrica reklam bu giris boliimiiyle bircok insanin kdye duyulan hasretini imgelerle
anlatir, koyde yasayan ve reklamin alicist olan insanlarla da samimi bir hava olusturmaya ¢alisir.
Dolayisiyla birinci kesitte verilen bu disel ve goriintiisel gostergeler reklam filminin birincil
diizlemiyle (diiz anlam) ilgilidir. Koy goriintiisii ve “Yiiksek yiiksek tepelere ev kurmasinlar”
tiirkiisii sayesinde izleyicinin zihin diinyasinda imgeler vasitasiyla yolculuk yapmasi ve zaten
yasadigi kiiltiirel degerler icerisinde kendiliginden var olan kdy sevgisi ve 6zlem duygular1 harekete
gecirilerek reklam izleyenlerin reklamla duygusal bir bag kurmas: beklenmektedir. Daha sonra
izleyici, reklamin asil iletisi olan {irtiniiniin mitkemmel oldugu ve alinmasi gerektigi mitini kabul
etmek i¢in uygun duruma gelecektir.

Tagkin “Su topraklara bak, pastoral, bereketli topraklar, Tiirk Telekom hizmetlerini anlatan en
dokunakl: filmi cekmezsem...” diye sozlerine devam eder. Boylece Taskin, kdyii sembolik olarak
anlatan bereket ve pastoral kelimelerini kullanarak kdyiin bereketli, bir resim tablosu gibi pastoral
olusuna diizdegismece yoluyla gondermeler yapar, imgesel bir dil olusturur ve reklaminin anlam
dizgesini yan anlam bakimindan genisletir. Cem Yilmaz'in kahraman olarak secilmesinin sebebi ise
giivenilir ve halkin sevdigi bir kisi olmasidir. Bu sayede iiriin genis kitlelere tanitilacak ve satin
alinmasi igin de insanlarda bir istek olusacaktir. Zaten reklamlarin temel mantig1 tanitilan tirtiniin
tiikettirilmesidir. Ayrica bu kesitte halk tiirkiilerinin izleyicide inandiriciigi artirmak, giiven
duygusu olusturmak tizere kullanildig1 ve reklam filmine gergekci bir hava kattig1 goriilmektedir.

Buna gore birinci kesitteki gostergebilimsel sema sdyle olusturulabilir:

Birincil Diizlem (Diiz Anlam) ikincil Diizlem

Gosteren: Miniibiis, ilkbahar, “Yiiksek | Yan Anlam: Koyiin 6zlem duyulan bir
yliksek tepelere ev kurmasinlar” tiirkiisii | yer olmasi, samimiyet ve ictenlik

duygularini ¢agristirmasi

Gosterilen: Koyiin ~ mutluluk/huzur | Mit ve Ideoloji: Dokunakli bir reklam
veren, bereketli giizel bir yer olmasi filmi cekmek i¢in kdyiin uygun bir mekan

olmasi

Gosterge: Reklam filmi

Sekil 3. Birinci kesitin gostergebilimsel semasi

1.2. Ikinci Kesit

Reklam filminin ikinci kesitinde Tagkin ve yardimcilar: goriiliir. K6y meydaninin 6niinden bir
minibiis gecer. Tagkin’in mavi bir ceket giymesi ve minibiisiin mavi renkli olmasi bilgeligi ve gliveni
temsil eden renklerin kullanildigini ve bu sayede izleyicide gilivenilir bir imaj olusturulmaya
calisildig goriilmektedir. Tagkinin elinde kaz vardir, 6niinde bir kegi siiriisii, yaninda bir ¢esme ve
arkasinda bir cami yer alir. Cesme, cami gibi halk mimarisi unsurlari, kaz ve kegiler ise halk
ekonomisinin 6nemli birer unsuru olarak reklam filminde kullanilmis, mekanin kdy meydarn
oldugu izlenimi izleyiciye verilmeye c¢alisilmistir. Biitiin bu gorseller halk biliminde yerlesim
tiirlerinden biri olan kdy mekanmi anlatmak igin kullanilmis, reklam filminin kdyde yasayan
insanlara hitap ettigini gostermistir.

'I/

Tagkin, yardimcilarina “Cesme basinda kizlar, cami ve kahve!” diyerek cami ve ¢esmenin

bulundugu yerde bir kahvenin olacagin izleyeciye anlatmak istemistir. Daha sonra kahvede tavla
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oynayan iki yash adam goriintiisii verilir. Tagskin, adamlardan birine “Masallah, yine bir kahve,
dinamik dinamik calistyorsun.” diye seslenir. Bu arada bir horoz sesi duyulur; bu ses, kdy mekanini
biitiinleyen bir durumdur. Tagkin, yardimcilarini ¢ekim igin gorevlendirir ve tavla oynayan kisilere
“Iki asker arkadagsiniz, goriisemiyorsunuz, e-mail dahi atamiyorsunuz, internet bir acayip.” diyerek
birbirlerine sarilmalarini onlardan ister. Burada halk biliminin 6nemli unsurlarindan biri olan
selamlasma kalip hareketi kullanilmis, kurgu olan bir reklam filminin i¢inde yeniden bir kurgu
olusturarak seyircide internetin ¢ekmedigi veya yavas oldugu algis1 olusturulmak istenmistir. Bu
kurgu, reklam filminin diiz anlamini gosterir. Daha sonra yash insanlarin sarildigini goren bir ¢ocuk
Tagkin’a “Bu insanlar neden yavas sariliyorlar ki?” der. Taskin “Internet yavas oldugu igin o
duyguyu veriyorum ben.” seklinde cevap verir. Cocuk “Bizim internetimiz yavas degil ki bizde fiber
internet var, baksana okeyi bile online oynuyorlar.” diye soziinii tamamlar. Online okey oynayan
insanlarin goriintiisii ekrana gelir ve Tagkin da okey masasina katilir, limon iger, masadaki diger
kisiler ise ¢ay igmektedir.

Yesil masalar, sandalyeler, cay bardaklar: gibi goriintiisel gostergeler, mekanin bir kahvehane
oldugunu gosterir. Sohbet geleneginin O6nemli mekanlarindan biri olan kahve bu kesitte
gosterilmektedir. Tagkin, hareketleri ve sozleriyle samimi bir hava olusturmaya, izleyicide “Biz de
sizden biriyiz.” algis1 olusturmaya ¢alisir. Raklamin bu kesitinde halk mimarisi, halk ekonomisi,
selamlasma, kahve ve cay gelenegi gibi halk bilimsel unsurlarin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Bu
unsurlar reklam bildirisinin birinci diizlemiyle ilgilidir ve izleyiciyi reklamin kurgusundan ¢ikarip
koy hayatinin gergekgi bir dille anlatilmasina katkida bulunmaktadir. Bu sayede reklami1 yapilan
iletisim firmasmna ait fiber internetin satin alinmas: konusunda izleyicinin duygulariyla bag
kurulmakta, iletisim sirketinin fiber internetin ¢ok hizli oldugu, koy gibi kirsal kesimlerde ¢ok rahat
cektigi ve insanlar tarafindan ¢okga tercih edildigi yan anlamlar1 ve mitleri seyirciye aktarilmaktadir.

Buna gore ikinci kesitteki gostergebilimsel sema soyle olusturulabilir:

Birincil Diizlem (Diiz Anlam) ikincil Diizlem

Gosteren: KOy meydani, kegi siiriisii, | Yan Anlam: Tiirk Telekom firmasina ait
cami, gesme, ¢esme basinda kizlar, kdy | iletisim hattin1  kullanalarin  rahatca

kahvesi, horoz sesi, tavla oynayan kisiler | iletisim kurmalar1

Gosterilen: Koydeki insanlarin | Mit ve Ideoloji: Koyde iletisim hatti
samimiyeti ve i¢tenligi kullananlarin rahat ve huzurlu olduklari
inanci

Gosterge: Reklam filmi

Sekil 4. Ikinci kesitin gdstergebilimsel semast

1.3. Uciincii Kesit

Bu kesit, bir anne ile ogulun vedalasma sahnesiyle baslar. Karsidan Tagkin ve yardimcilar:
gelmektedir. Tagkin “Anne ogul hasret, miizigi ver.” diye yardimcilarina seslenir. “Yiiksek ytiksek
tepelere ev kurmasinlar” tiirkiisii soylenmeye baslar. Tagkin, halk tiirkiistiniin sagladig1 duygusal
havayla dramatik bir film ¢ekmeyi diisiinmektedir. Insanlarin iizgiin ve hiiziinlii oldugunu
kanitlamaya galisir. “Oglan baska sehirde yasiyor, iiniversitede okuyor, finaller yaklasiyor, sabah

aksam agliyorsun, hiingiir hiingiir.” diye anneye seslenir, kurgusunu onlara yasatmaya calisir.
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Anne “Biz, sabah aksam goriisiiyoz.” der, oglu ise “Tiirk Telekom’da aksam 7, sabah 7 konusmak

'I/

bedava ya Tagkin Bey!” diyerek annesini onaylar. Tagkin “Aferin, biitiin dramay1 bozdun.” diyerek
hazirladigr kurgunun bozuldugunu goriir. Burada anne ve oglunun vedalasmas: diiz anlam
gostermektedir ve gosteren durumundadir. Annenin ogluna sevgisi ve hasreti gosterilen
konumundadir. Ancak Tiirk telekom™un reklam filmi gostergedir. Bu gosterge, reklam bildirisinin
ikinci dizgesini olusturarak yan anlamlarin ortaya ¢ikmasii saglar. Anne ve oglun sabah aksam
konusmasini saglayan iletisim firmasmin ¢ok basarili oldugu, kirsalda yasayan insanlar tarafindan
takdir edildigi ve izleyicilerin iletisim firmasinin bu hizmetini satin alarak mutlu ve konforlu bir
hayat siirebilecekleri tiglincii kesitin yan anlamlarive mitleridir. Dolayisiyla reklam filmi, vedalagsma
gelenegi, anne-ogul sevgisi gibi halk bilimsel degerlerimizi kullanarak iletisim hizmetini satin alma
konusunda izleyicide istek uyandirmaya galisir. Burada mutluluk duygusu, iletisim firmasinin
anlamiyla birlestirilmis ve trtintin miitkemmelligi 6ne ¢ikirilmaya galisilmistir. Bunun igin de
kiiltiirden beslenen mitler ve onlarin arkasinda gizli olan modern ideolojiler etkili olmustur.
Mutluluk miti, teknolojik bir iirtiniin alinmasi yoluyla ortaya ¢ikmistir. Reklam filmini yapan
iletisim sirketinin {irtinii satin alindiginda mutlu ve huzurlu olacagy algis1 bahsi gegen mitin iginde
gizli olan ideolojiyi yansitir. Bunlar, reklam filminin goriinen anlaminin (diiz anlam) arkasimndaki
ikincil (yan anlam) bildirilerdir. izleyiciler, mitleri ve onlarin iginde gizli olan ideolojileri halk bilim
unsurlariyla verildikleri i¢in yabancilamaz, dogal karsilar. Boylece tirtiniin miitkemmel oldugu algis:
izleyiciye aktarilmis olur.

Halk tiirkiileri, vedalasma gelenegi, ekranin arka kisminda goriinen bir ogulun babasinin elini
operek onunla vedalagmasi gibi halk kiiltiirtine ait degerlerin reklam filminin inandiricigina
yardimc1 oldugu goriilmektedir. Ancak dikkati ¢eken bir 6zellik ise konusan insanlarin yasanilan
mekan koy olmasina ragmen koytiin sivesiyle konugsmamalaridir. Bu durumun reklam kurgusunun
inandiricilligima golge distirdiigii sdylenebilir. Buna gore tiglincii kesitteki gostergebilimsel sema

sOyle olusturulabilir:

Birincil Diizlem (Diiz Anlam) ikincil Diizlem

Gosteren: Anne ile ogul, “Yiiksek yiiksek | Yan Anlam: Anne ve oglun sabah aksam
tepelere ev kurmasmnlar” tiirkiisii, anne | konusmasini saglayan iletisim firmasimnin
ve oglunun vedalagmasi ¢ok basarili olmasi, kirsalda yasayan

insanlar tarafindan takdir edilmesi

Gosterilen: Annenin, ogluna sevgisi ve | Mit ve Ideoloji: Iletisim firmasinin
hasreti hizmetini satin alan insanlarin mutlu ve
konforlu bir hayat siirebileceklerine

inanilmasi

Gosterge: Tiirk Telekom'un reklam filmi

Sekil 5. Ugiincii kesitin gostergebilimsel semasi

1.4. Dordiincii Kesit
Reklamin dordiincii kesitinde Tagkin, koyliilerin mutsuz oldugunu gosterebilmek igin
¢ocuklar1 oynatmay1 planlar. Bu kesit, bir derenin {izerinde bulunan tahta bir kopriiniin tizerinde

elinden tutttugu ¢ocuklarla karsiya ge¢meye calisan Taskin ve gocuklarin goriintiisiiyle baslar.
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Taskin, cocuklar1 dereye indirir ve onlara “Acilar icinde aglayarak derenin icinden gegiyoruz.” der.
Cocuklardan biri “Bizim okulumuz o tarafta degil ki bizim okulumuz bu tarafta, Tiirk Telekom
yaptirds, cillop gibi okul!” diye Tagkin’a ¢ikisir. Cocuklar okullarinin oldugu tarafa dogru kogsmaya
baslarlar. Tagkin ¢ocuklardan birinin elini tutar ve “Tek basina seninle suradan aglayarak gidelim.”
der ancak ¢ocuk “Biraksana arkadasim, ben okula gidecegim.” diye cevap verir ve okula dogru hizla
yuriimeye baglar. Cocuklarin kullandig1 “cillop” kelimesi daha ¢ok gengler arasinda kullanulan
dilsel gostergelerinden biridir. Bu sayede reklam filmi hedef kitlelerinden biri olan genglere de
gondermede bulunur. Uriiniin alinmas icin genglerde bir istek olusturulmaya caligilir. Ciinkii
gengler iletisim firmalarinin 6nemli miisterilerinden biridir. Reklam filmi bu kesitte Tiirk Telekom
firmasmin okul yaptirarak egitime verdigi degeri anlatmaya ¢alisir. Dere ve {izerindeki koprii ise
mekanin koy oldugunu gosteren unsurlardir. Bu unsurlar diiz anlam1 vermektedir. Ancak burada
yan anlam olarak verilmek istenen, reklami yapilan iletisim firmasinin ¢ocuklara ve onlarin

egitimine verdigi destegi izleyicilere gostermektir.

Modern diinyada sirketlerin okul yaptirmasi bir mite doniigsmiistiir. Bu mitin arkasinda ise
yan anlamlar olusturan bazi ideolojiler vardir. Aslinda sirketin esas amaci okul yaptirma miti veya
degeri tlizerinden iletisim firmasmin satin alinmasini saglamak, dolayisiyla satis rakamlarini ve
sirketin gelirlerini yiikseltmektir. Burada halk mimarisinin unsurlarindan biri olan ahsap koprii ve
¢ocuklarin dere iginde yiirtidiigii sirada soylenen “Yiiksek yiiksek tepelere ev kurmasinlar” tiirkiisii
kurguyu, imgelemi saglamak, izleyicide tiriinii alma konusunda duygusal bir hava olusturmak igin
kullanilmaktadir. Bu reklamda mekanin koy olmasi halk bilimi unsurlarindan sikga
yararlanilmasina imkan tanimistir. Buna gore dordiincii kesitteki gostergebilimsel sema soyle

olusturulabilir:

Birincil Diizlem (Diiz Anlam) ikincil Diizlem

Gosteren: Dere, tahta bir koprii, okula | Yan Anlam: Reklami yapilan iletisim
giden ¢ocuklar, ¢ocuklarin okullar1 | firmasinin ¢ocuklara ve onlarin egitimine

oldugu i¢cin mutlu olmalar1 verdigi destegin gosterilmesi

Gosterilen: Egitime verilen deger ve | Mit ve Ideoloji: Egitime deger veren
okumaktan dolayr ¢ocuklarin mutlu | iletisim sirketine ait irlintin giivenilir

olmasi oldugu ve satin alinmasi gerektigi inanci

Gosterge: Reklam filmi

Sekil 6. Dordiincii kesitin gostergebilimsel semasi

1.5. Besinci Kesit

Reklaminin besinci ve son kesiti Tagkin ile yardimcilarinin kdy meydaninda yere oturdugu ve
dinlendigi bir sahneyle baglar. Kéydeki insanlar, kadin, geng ve cocuklarla toplanmus, onlar: giilerek
izlemektedir. Tagkin ve yardimcilar1 ayaga kalkar, Tagkin kdyliiye dogru “Surada duygusal bir film
¢ekelim dedik, hep bir giilmeler hep bir giilmeler, amma neseli kdymiigsiiniiz.” diye seslenir.
Kalabalik i¢indeki yash bir kadin “Hadi, ugurlar olsun!” diyerek elindeki su dolu kovay1 Tagkin'in
ylziine firlatir. Tagkin'in yiizii su iginde kalir. “Ugurlar olsun!” deyimiyle halkin giinliik hayatta

cok sik kullandig bir ifade dilsel ileti olarak kullanir. Bunun sebebi halkin goziinde reklamin etkisini
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artirmaktir. Halk, reklam1 kendine yakin gordiigiinde iiriinii almaya niyetlenecektir. Ayrica bu
deyim, halk biliminin kalip ifadelerinden biridir ve alkis bagliginda degerlendirilir. Alkislar, karsida
bulunan kisinin iyiligini isteyen giizel sozlerdir. Yiizii sular icinde kalan Tagkin “Hep boyle sudan
bahaneler!” diyerek koyliilere seslenir. Bu deyim, halkin ¢ok sik kullandig bir ifadedir. Reklam, bu
dilsel iletilerle halkin hayatina inmeye ¢alisir. “Biz de sizin ig¢inizden biriyiz.” algisim1 olusturarak
koyli insanlarla reklamin yakinlagsmasini saglamak ister. Bu kesitte verilen biitiin 6zellikler reklam
filminin diiz anlamiyla ilgilidir ancak bu anlamlar izleyicinin yan anlamlar ve mitlere ulasmasinda
aracilik eder.

“Sudan bahane” deyimi halk biliminde kalip ifadelerden biri olarak kabul edilir. Dolayisiyla
reklam, halk bilimi unsurlarini kullanarak hitap edilen kitleyle iletisim kurmaya ve reklamin etkisini
artirmaya calisir. Ayrica su, Tiirk kiiltiiriinde deger verilen kiiltlerden biridir ve dere, pmnar gibi
yerler kutsal sayilir. Davletov’a gore bu yerlerde yapilan yikanma gibi uygulamalarin kisiye sifa
verecegine inanilir (2020, s. 210). Izlenilen reklam filminde halk bilimi degerlerinden su kiiltiine de
gondermede bulunuldugu, mecaz ve diizdegismece sayesinde suyun temizleyici ve arindiric
yoniiyle ilgili ¢agrissmlar olusturuldugu goriilmektedir. Baser Coban’a gore reklamlar, kendi
sloganini izleyicilerin zihnine kazimak ister, kullandig1 atasozlerinin Oniine edimini koyar,
atasozlerini sadece bir meta haline getirerek igini bosaltir (2010, s. 26). Besinci kesitte kullanilan
deyimler de reklamin amacina ulagmasi igin kullanilan birer s6ze dontismiistiir. Daha sonra Tagkin
ve yardimcilari esyalarini toplayarak kdyden ayrilmak i¢in yola koyulur. Bu sirada “Tiirk Telekom,
insanimizin, Tiirkiye’nin ytiziinii giildiirmek igin calisiyor. Bir giiliimseme yeter, Tiirkiye'ye deger.”
sozleri duyulur, Tiirk Telekom logosu ve yazisi ekrana gelir. Logoda, giiveni temsil eden mavi
renkler hakimdir. Burada reklam filmi kendi sloganini kallanarak insanlarin yiiziinii giildiirmek igin
calistig1 yan anlamini izleyiciye iletmektedir. Iletisim firmasinin adinda “Tiirk” kelimesinin gecmesi
bu firmanin yerli bir bir firma oldugunu vurgulamaya calismaktadir. Ayrica besinci kesitte giilme
eyleminin 6ne ¢ikarilmasi koy insanlarmin mutluluguna gonderme yapmaktadir. Ideal bir insanin
¢ekim giicli ve kapsama alan yiiksek bir hatta sahip olmasi gerektigi ve boylece mutlu bir insan
olacagy bildirisi ideal insan miti {izerinden izleyicilere iletilmektedir. Dolayisiyla Tagkin’in,
koyliileleri acili ve hiiziinlii gostermek istemesine ragmen koylilerin mutlu olmas: karsitlik
olusturmus; bu durum, ¢ok anlamli bir yapinin ortaya ¢ikmasina yardimei olmustur.

“Sudan bahane” deyimi mecazli bir anlatima sahiptir. Bu deyim, “Bastan savma, inandirict
olmaktan uzak bahane” anlamina gelmektedir (Tiirk Dil Kurumu [TDK], 2019, s. 2167). Barthes'in
de soyledigi gibi reklamlarin dili; mecaz, egretileme, diizdegismece s6z oyunlarmni kullanarak siir
diline yaklasir. Bu sayede reklamin birden fazla anlam katmani olusur ve zaten reklamin basaris1 da
ikili anlamlara sahip olmasindan gelir (1993, s. 160-161). Bu reklamdaki sanatlh ve ikili anlaml dilin
olusmasinda deyimler 6nemli bir islev gérmekte, mecazli anlami sayesinde izleyicilerin imgelem
diinyasini harekete gecirerek reklami yorumlamasina katki sunmaktadir. Ayrica bahsi gecen deyim,
diiz anlam bildirgesinde yer alir ve izleyicinin yan anlamlara ulasilmasi i¢in daha yumusak bir gegis
yapmasina yardimci olur.

Besinci kesitin sonunda Tagkin, yardimcilariyla yolda yiiriirken “Kimse aglamiyor, herkes
mutlu. Bana mutlulugun filmini ¢ekebilir misin dese belki ¢ekerim.” diye hayiflanir. Bu sozlerde

Nazim Hikmet'in “Saman Saris1” siirindeki “Sen mutlulugun resmini yapabilir misin Abidin?”
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dizesine gonderme yapilmaktadir. Dolayisiyla bu reklamda metinlerarasihigm bulundugu
sOylenebilir. Barthes'in da belirttigi tizere reklam bildirgeleri sinirsiz bir sekilde anlam {iretmeye
uygundur. Metinlararasi iliskiler de anlam tiretme siirecine katki sunar. Bir iiriin, diger kiiltiirel
driinlerden etkilenir, onlarla iligkiler ag1 olusturur ve onlar1 doniistiiriir. Dolayisiyla her bildiri
bagka bir kiiltiir tirtiniiniin doniismesi sayesinde olusur. Bu durum, metinlerarasiliin reklam
bildirgesini yan anlam bakimindan zenginlestirdigini gostermektedir (Rifat, 2014, s. 96-97). Bu
kesitte koyliilerin kalabaligl, halk bilimi unsurlarindan olan giyim kusam oOzellikleri, Tagkin ve
yardimcilar1 gosteren; koyliilerin mutlu olmasi gosterilen konumundadir. Reklam filmi ise gosterge
olarak ifade edilebilir. Ancak bu gostergenin de arkasinda bazi yan anlamlar vardir. Insanlarin
ylziiniin giilmesinin sebebi, reklami yapilan iletisim firmasinin ¢ekim giicii bakimindan ¢ok basarili
olmasi, bu sayede insanlarin rahat iletisim kurmasidir. Dolayisiyla reklamin asil gayesi iletisim
firmasmin triinlerini 6zellikle kirsal kesimlerde yasayan insanlara satabilmektir. Reklamdaki
insanlarin jest/mimikleri, mutlu ve huzurlu olduklar: izlenimi vermektedir. Oyuncularin yiizlerinin
hep giilmesi ve huzurlu halleri iletisim firmasinin hizmetiyle ilgilidir. Bu sebeple reklam {iriini;
huzur, mutluluk ve giiven veren bir konumdadir. Ancak reklam filmi, insanlara agiktan “Bu iriinii

'/I

satin alin!” demez. Diiz anlamlar verilerek asil niyet gizlenir ve yan anlamlarin igerisinde asil amag
verilir. Diliz anlam asil niyeti dogallastirmaya calisir ve boylece yan anlam/mitlerdeki sertligi
ortadan kaldirarak izleyicileri ikna etmeye gayret gosterir.

Tagkin'mn yardimcilar1 saf goriintimlii birka¢ adamdir. Reklamin sonunda elinde mikrofon
tutan yardimcilardan biri “Filmi ¢ekmiyorsak ben bunu ne yapayim?” diye Taskin’a sorar. Tagkin'in
yardimaisinin yiiz hareketleri saf kisiligini gostermektedir. Bu sahne metinlerarasiliga giizel bir
ornektir ve geleneksel Tiirk kalk tiyatrosunun onemli birer unsuru olan Karagoz'le Hacivat ya da
Kavuklu ile Pisekar'in diyaloglarina benzemektedir. Bu kahramanlarin yanlis anlasilmalardan
dogan diyaloglar1 giilmeyi saglamaktadir. Bu filmde mizah unsurunun da kullanildig:
gortilmektedir. Cem Yilmaz gibi bir kahramanin varligi bu reklam filminde mizahin 6ne ¢ikacagini
gostermektedir. Giiliing sahneler, reklam filminin diiz anlamiyla ilgilidir ve izleyicinin dikkatini
cekmek, eglenceli bu reklam sayesinde satilan {iriine ilgi duymasini saglamak, yan anlam ve mitlerin
olusmasina imkan tanimak {izere incelenen filmde yer almistir. Buna gore besinci kesitteki

gostergebilimsel sema sdyle olusturulabilir:

Birincil Diizlem (Diiz Anlam) ikincil Diizlem

Gosteren: Taskin ile yardimcilari, koy | Yan Anlam: ﬂetigim firmasinin, yerli bir
meydani, koydeki insanlar, kadin, geng | sirket oldugu ve insanlarin yiiziini
ve c¢ocuklar, “Hadi, ugurlar olsun!” | giildiirmek i¢in ¢aligmasi

ugurlama sozii, logoda goriilen “Tiirk”
kelimesi, “Sudan bahane” deyimi

Gosterilen: Tagkinin, onlar1 iizgiin | Mit ve Ideoloji: Kirsal kesimde yasayan
gostermek istemesine ragmen koyde | insanlarin yiiziiniin giilmesi, mutlu ve
yasayan insanlarin ytiizlerinin giilmesi ve | huzurlu bir yasam siirmeleri igin iletigim
mutlu olmalar: firmasinin triiniinti almalar1 gerektigine

duyulan inang

Gosterge: Reklam filmi

Sekil 7. Besinci kesitin gostergebilimsel semasi
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SONUC

Calismada Tiirk Telekom sirketinin Damar adli reklami1 incelenmistir. Bu reklam halk bilimsel
degerler bakimindan zengin oldugu icin tercih edilmistir. Incelemede reklam filminin bildirgeleri
incelenirken diiz anlamlarin arkasindaki yan anlamlar ortaya ¢ikarilmaya calisilmis, bu sayede
reklamin asil niyetini anlatan modern mitler ve ideolojiler ¢dziimlenmek istenmistir. Reklamlarin
halk bilimsel degerleri ¢ok¢a barindirmasi ¢alismanin ortaya ¢ikmasinda etkili olmustur.

Incelenen reklam filmindeki halk bilimi unsurlary koy mekanin1 gostermek, mizah
olusturmak, yerli ve bizden biri oldugu imgesini izleyiciye aktarmak ve izleyicilerin mutluluk,
ozlem gibi duygularini harekete gegirerek duygularla {iriiniin birlesmesine yardimci olmaktadir.
Boylelikle tirtiniin mitkemmel oldugu ve herkesi mutlu ettigi goriisii izleyiciye aktarilmakta ve
onlarda {irtinii alma konusunda istek uyandirilmaktadir. Modern diinyada ¢ekim giicii yiiksek bir
iletisim hattina sahip olmanin bir ayricalik oldugu ve insanlar1 mutlu ettigi miti, kiiltiirel unsurlar
sayesinde izleyiciye hissettirmeden verilmektedir. Dolayisiyla modern mitlerin {iriinii alma
konusunda izleyiciye gonderdigi sert ve kat1 anlam yumusatilmakta, izleyicilerin mitleri kabul
etmesi kolaylagmaktadir.

Incelenen reklam filmi; gorsel, isitsel ve dilsel gdstergeleri basarili bir sekilde kullanarak yan
anlam bakimindan zengin dizgeler olusturmay1 basarmistir. Bu durumun olusmasinda reklam
kahramanlarinin basarili oyunculuklar: da etkili olmustur. Bu reklamda gosterge Tiirk Telekom adli
iletisim markasidir. Gosterenler ise kurmaca olaylar, kahramanlar, sesler ve kelimelerdir.
Gosterilenler ise reklami yapilan iletisim markasmin kdy ortaminda bile rahat ¢ekmesi, koyliilerin
mutlu olmasi ve mizahtir. Oyuncular, reklam boyunca iletisim markasinin rahat g¢ektigini
kanitlamaya c¢alisir. Ayrica kdy mekani ve koydeki insanlar izleyicilerde samimi bir hava
olusturarak iletisim markasini cazip hale getirmektedir.

Reklamda halk ekonomisi, halk edebiyat: (tiirkii, deyim, alkis), halk mimarisi, halk tiyatrosu,
ugurlamalar, yerlesim tiirleri, halk giyim kusami, halk inanislar1 gibi halk bilimi unsurlarma yer
verildigi goriilmektedir. Deyimler ve halk tiirkiileri izleyiciyle reklam filmi arasinda giiven duygusu
ve samimi bir hava olusturmak, duygu degerinin yiikselmesini saglamak {iizere filmde yer
almiglardir. Selamlasma, vedalagsma, kahve gelenegi gibi degerler tizerinden kdy hayatinin gercekci
bir dille anlatilmasi saglanmis ve boylece kdy imgesi izleyicilerin goziinde canlanmustir. Halk bilimi
degerleri “Biz sizin iginizden biriyiz!” bildirisini gondererek iiriinii alma konusunda izleyicide istek
uyandirmaya galisir. Deyimlerin mecazli sdyleyisi reklam filminin imgesel anlatimana katk: sunar
ve yan anlamli bildirim dizgelerinin olugsmasina yardimei olur.

Bir reklam filmi aliciya ikna etmek istiyorsa hitap ettigi kitlenin halk bilimsel unsurlarinm
bilmek durumundadir. Bu unsurlar satilan iiriiniin yerli oldugu izlenimini vermek igin bir arag
olarak kullanilir. Ayrica modern diinyanin ¢agdas mitlerinden biri olan ve teknolojiyi kullanan bir
iletisim firmasinin insanlar1 mutlu ettigi miti, kiiltiirel ve halk bilimsel degerler sayesinde izleyiciye
hissettirmeden tirtiniin mitkemmelligini aktarmaktadir. Burada halk bilimsel degerlerin reklam
filmleri tarafindan iiriinii ve mitsel degerleri kabul ettirmek igin bir vasita olarak kullanildig:
sOylenebilir. Ancak halk bilimsel unsurlarin hatirlatildigl, yeniden giindeme getirildigi

diistintldiiginde bir kiltiir aktarimindan da sz edilebilir. Reklamin asil amacimin {iriiniin
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mitkemmelligini anlatmak ve dolayisiyla satin alinmasmi saglamak oldugunun da bilinmesi
gerekir.

Reklamlardaki halk bilimsel unsurlarla ilgili yapilan ¢alismalarda bu unsurlarin milli kimligi
yansitmada, mizahi olusturmada etkili oldugu ve bir arag¢ olarak kullanildigr belirtilmistir. Bu
aragtirmada ise incelenen reklamdaki halk bilimsel unsurlarin tanitilan iiriiniin yerli bir marka
oldugunu gostermek tizere kullanildigr goriilmektedir. Reklamdaki mizahi unsurlarin
saglanmasinda deyimlerin ve halk tiyatrosuna benzer oyunculuklarin etkili oldugu séylenebilir. Bu
calismada da bahsi gegen unsurlarin bir arag¢ olarak kullanildigr tespit edilmistir. Ancak bu
unsurlarin 6zellikle diiz anlamlarin yan anlamlar tiretmesinde etkili oldugu, mitlerin olusturdugu
kati/sert anlamlar1 perdeledigi ve yumusattig ifade edilebilir.

Reklamlarda halk bilimsel unsurlarin kullanilmasi tizerine sunlar sdylenebilir:

1. Bir reklam filmi hitap ettigi kitlenin kiiltiirel ve halk bilimsel degerlerini kullanabilir.

2. Halk bilimi unsurlar1 reklamlarin yerli ve bizden biri algisi olusturmasma katk:
saglamaktadir.

3. Ozellikle deyimler, atasozleri gibi halk bilimi unsurlar1 mecazi anlamlar igerdigi i¢in imgesel
bir dil olusturmakta ve yan anlamlarin olugsmasina zemin hazirlamaktadir.

4. Reklamin alic1 kitlesi, halk bilimsel degerleri bagh oldugu toplum icerisinde 6grendigi igin
reklamin bildirisini dogal karsilar.

5. Reklam1 dogal karsilayan izleyicinin reklamda gizli olan mit ve ideolojileri kabul etmesi
kolaylagir. Ciinkii halk bilimsel degerler mitlerin sert ve kati yapisi kirar, reklamin ilettigi
teknolojik iirtiniin mitkemmel oldugu ve mutlu olmay1 sagladig1 mitinin farkinda olmadan kabul
edilmesini saglar.

6. Reklamin amaci, her ne kadar halk bilimsel degerleri iletse de, kiiltiir aktarimi yapmak degil
kiltiirii kullanarak kendi bildirgesini izleyiciye yasatmak ve onlar1 {iriinii alma konusunda istedigi
diizeye getirmektir. Ancak reklamin halk bilimsel unsurlar1 giindeme getirdigi, hatirlattig,
bilmeyen kisilere gosterdigi ve boylece kiiltiiriin yasatilmasina da katki sundugu soylenebilir.

Damar adli reklam filmi, daha ¢ok kirsal kesimde yasayan insanlara hitap etmektedir.
Kullanilan mekanlar ve kisiler bu yargiya ulasmamiza yardimci olur. Tiirk Telekom iletisim hatt1
kirsal kesimde bile rahat gektigi i¢in izleyenler tarafindan satin alinabilir. Reklamin asil amaci da
izleyicinin iirtinii satin almasini saglamaktir. Incelenen reklam, halk bilimi unsurlarim kullanarak

izleyicide tirtinii alma konusunda istek olusturmay1 basarmustir.
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