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Dergi Hakkinda

Kibris Arastirmalari Dergisi Dogu Akdeniz Universitesi Kibris Arastirmalari Merkezi'nin
yayin organi olup, yayin hayatina 1995'de baslamistir. Kibris ile ilgili, Tiirkce veya ingilizce
6zglin ve evrensel boyutta calismalara yer veren hakemli bir dergi olarak yilda iki kez
yayimlanmaktadir. Kibris ile ilgili bilimsel multidisipliner makalelerin yani sira, tanitim
yazilari, glincel bilimsel etkinlikler ile ilgili haberler, raporlar ve arsiv belgelerine yer
vermekte olan Kibris Arastirmalari Dergisi (JCS), Kibris'n ge¢misi, buglinii ve gelecedi
ile ilgili sosyal, kultiirel, tarihsel, cevresel, politik ve hukuki konularin disiplinler arasi bir
yaklasimla incelenmesi, tartisilmasi ve arsivlenmesi icin bilimsel bir forum olusturmayi
amaclamaktadir. Kibris Arastirmalari Dergisi'nde yayinlanmak tizere degerlendirilecek olan
calismalarinKibrisadasiileilgili konular cercevesinde Sanat, Tarih, Edebiyat, Dilbilimi, Mizik,
Tiyatro, Mimarlik, Arkeoloji, Kiiltiirel Miras Calismalari, iletisim, Egitim, Psikoloji, Sosyoloji,
Cografya, Halkbilimi, Cinsiyet Calismalari, Siyaset, Uluslararasi iliskiler, Hukuk, isletme,
isletme Yonetimi, Finans, Ekonomi, Turizm, Tip, Cevre, Miihendislik ve bu gibi alanlardan
makaleler, kitap, tarihi kaynaklar ve filmlere ait tanitimlar yaninda yeni tamamlanmis yiiksek
lisans ve doktora tezi 6zetleri, glincel bilimsel etkinlik haberleri ve raporlar olmasi beklenir.
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Reklamlarda Kiiltiirel Unsurlarin Kullanimi: “Hepimiz Neneme
Dasindik” ile “Yeni Yilda Biz...(©)” Reklam Filmlerinin

Gostergebilimsel Analizi

Gizem Canalp*
Dogu Akdeniz Universitesi

Ozet

Reklamcilik, dogasi geregi bir ikna bicimi olarak bilgilendirmeye,
konumlandirmaya, ikna etmeye, gliclendirmeye, farklilastirmaya, bunun
sonucunda ise (riin ve/veya hizmetleri satmaya ¢alismaktir. Kiiltiirel 6Geler
gbrenek, inang, algi ve begenilerini dikkate alarak cesitli reklam stratejileri
gelistirmektedirler. Béylece toplumsal ve kiilttirel faktérler reklam stratejilerinin
olusmasinda etken é6ge olmaktadir. Kiiresel bir bakis acisiyla diisiinerek
yerel hareket etmek, ozellikle kiiltiiriin etkisinin yogun olarak hissedildigi
dénemlerde siklikla kullanilmaktadir. Bu ¢alismada, Gostergebilim kurami
cercevesinde, ‘Neydi Olacadi’ serisinden “Hepimiz Neneme Dasindik” ile “Yeni
Yilda Biz... ()" isimli reklam filmleri ¢éziimlenmistir. S6z konusu ¢6ziimleme
Roland Barthes’in bes boltimliik “anlam sistemleri” (izerinden yapilmistir. Bu
anlam sistemleri su sekildedir: Enigmatik Kod, Yan Anlamsal Kod, Eylemsel
Kod, Sembolik Kod ve Kiiltiirel Kod. Calismanin amaci, reklamlarda kiiltiirel
unsurlarin belirlenmesi, Kibnis kiiltiiriinde bahsi gecen reklamlarin hangi kiiltiirel
kodlara dayandinilarak sunulmaya calisildigini saptamak ve Kibris kiiltiir(iniin
hangi gostergeler ile gosterildigini, nasil aktarildigini saptamaktir. Arastirma
sonucunda, Géstergebilimsel analizi yapilan bu reklam filmlerinden birinde biz-
Oteki kavramlari lizerinden, lriin Kibnis Tiirkiine mal edilerek, bayram, gelenek
ve gdrenekler de isin icine katilarak, yani kiiltiirel kodlar kullanilarak izleyiciye
sunuldugu tespit edilirken, digerinde ise farkli olani farkhiliklar ile sevmenin alti
cizilmistir. Her iki reklam filminde de birlik ve beraberlik kavramlari ile Kibris Tiirk
kiiltirtiniin bagdastirildidi, aile ve komsuluk iliskilerinin dneminin vurgulandidi,
farkhhiklara ragmen insan sevgisinin éneminin belirtildigi kodlar, Kibris Tiirk
toplum yapisi, Kibris tarihi, kiiltiird, Kibris Tiirk halkinin yasayis bicimlerinin
s6zel ve gériintiisel kodlarla yogun bir sekilde gdsterildigi saptanmistir.

Anahtar kelimeler
Gostergebilim, Roland Barthes, Reklam Filmi, Yeni Yilda Biz... @ Hepimiz
Neneme Dasindik

* Gizem Canalp, letisim ve Medya Calismalari, Dogu Akdeniz Universitesi, Gazimagsa, KKTC. E-mail:
gizem.canalp@emu.edu.tr [ORCID ID: 0000-0001-5634-7407]

Original Resgar;h Article Ozgiin Arastirma Makalesi
Article submission date: 1 September 2019 Makale génderim tarihi: 1 Eyliil 2019
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The Use of Cultural Elements in Advertisements: Semiotic
Analysis of “We all Moved into Grandma’s House” and “We in

the New Year... ©)”

Gizem Canalp*
Eastern Mediterranean University

Abstract

By its very nature, advertising as a form of persuasion is to try to inform, position,
persuade, strengthen, differentiate and, as a result, sell products and/or services.
As cultural elements change from one culture to another, advertisers develop
various advertising strategies that consider society’s traditions, customs, beliefs,
perceptions, and tastes. Therefore, societal and cultural elements are active
factors in developing an advertising strategy. Acting customarily by thinking
from a global perspective is often used, especially during periods when the
influence of culture is felt intensely. In this study, two commercial films called
“Hepimiz Neneme Dasindik”[ We all Moved into Grandma’s House] and “Yeni
Yilda Biz...(2)” [We in the Now Year...(©)] from ‘Neydi Olacagi’ [“That’s what
happened”] group series were examined. The analysis was using the five codes
of Barthes: Hermeneutic, Proairetic, Semantic, Symbolic, and Cultural. The study
aims to find out what kinds of cultural elements are depicted in commercial films
about Cypriot culture and how it has been represented. The study revealed that
while one of the commercial films had been shown to the audience through self
and other relationships, the product was appropriated for Turkish Cypriots by
including religious festival celebrations, customs, and traditions. In other words,
by using cultural codes, the other one highlights the love for others with their
differences rather than self and others. It is found that Turkish Cypriot culture
is associated with the notions of unity and solidarity in both commercial films;
furthermore, the importance of family and neighbourhood are emphasised
through the codes that highlight the importance of humanity, respect for
diversity, history, and culture of Cyprus. Thus, the lifestyle of Turkish Cypriots is
shown with verbal and visual codes densely.

Keywords

Semiotics, Roland Barthes, Advertising films, Hepimiz Neneme Dasindik, [We
all Moved into Grandma’s House... ()], Commercial Film
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Giris

Kibris adasinin tarihi gecmisi ve su anki kiltirel yapisi géz oniinde
bulunduruldugu zaman, kdltirel anlamda incelenmesi gereken bir ada oldugu
gorulmektedir. Ada, konumu dolayisiyla eski caglardan beridir pek cok medeniyetin
dikkatini cekmesi sonucunda eski caglardan giinimiize bircok kiltire ve
medeniyete ev sahipligi yapmis ve sosyo-kiltiirel yapisi bu baglamda degisip
yogrularak bugiinki halini almistir. Su an ada nifusu Kibrisli Rumlar ile Kibrisli
Turkler yani sira, Ermeni, Latin ve Maronit gibi bazi azinliklardan olusmaktadir.
Ada nifusunun ¢ogunlugunu farkli dil, din ve etnik kokene sahip olan iki toplum
olusturmaktadir. Bunlar Kibrish Tiirkler ve Kibrisli Rumlardir. iki toplumun Kibris
adasi Uzerindeki 400 yillik ortak yasami oldukca zengin bir halkbilimi/ folklor
birikimi olusturmustur (An, 1999). Tarihsel olarak bakildigi zaman adanin bircok
medeniyete ev sahipligi yapmis olmasi kiiltiirel cesitliligi de beraberinde getirmistir
(Oze, 2015).

Diinyaya bir anlamlandiriimislik sistemi olarak bakilirsa, esasinda her seyin bir
gostergeden olustugunu anlamak ¢ok da zor olmaz (Diiz, 2017). Elden’in (2009)
belirttigi tzere, diinya lizerindeki tim canlilar karsisindaki diger canlilar ile bir
sekilde ses, hareket, isaret vb. seyler kullanarak hayatlarini idame ettirmektedirler
(Elden, 2009). gostergeler insanligin var oldugu zamandan beri, bazi kiiltiirler
icin farkli anlamlandirma ve algilama bicimleriyle, kisilerin yasadiklari toplumlari
icerisinde yasamalarini daha kolay hale getiren, diger kisiler ile iletisim kurmalarina
olanak saglayan araclardir (Agocuk, 2014). Gostergebilimin dogmasi géstergelere
anlamlarin eklenme sekli ve géstergelerin bilimsel agidan incelenmesi gerekliligi ile
ortaya cikmistir (Caglar, 2012, s. 2).

insanoglu, karsilastigi gdstergeleri anlamlandirarak diinyayi algilamaktadir.
Boylece gliniimizde hemen hemen Kkarsilasilan her sey, kisilerin dinyay
anlamlandirma siirecine katki saglamaktadir. Genellikle gazete, televizyon ve radyo
gibi iletisim araglar sayesinde baska kultiirlerden de bir seyler 6grenilmekte ve
mevcut olan kiiltiirel yapi icerisinde kabul gérmektedir. Oze (2015)'nin bahsettigi
gibi iletisim araclari tarafindan yer verilen diger iilkelere ait (ingiltere, Amerika ve
Avrupa Ulkeleri) Grin reklamlari iletisim araclarinda 6n plana ¢ikmis ve bunlar Kibris
Turk toplumunun sosyo-kiltiirel yapisi ve tiiketim aliskanliklari tzerinde etkili
olmustur. Reklami yapilmasi planlanan uriinler aslinda tek baslarina hicbir anlam
ifade etmezler. Anlam, kiltlr aracihdi ile olusturulup hedef kitlelere reklamlar
araciligi ile yayilir. Onceleri siirekli baska kiiltiirlerden bir seylere maruz kalan Kibris
Turk toplumu “Neydi Olacagi” adiyla yayinlanan kisa reklam filmlerinde tamamen
kendi glinliik yasamlari, ya da kendi kiilttrlerine ait degerleri bulmaya baslamis ve
bu reklam filmleri toplumda oldukca ilgi uyandirmistir.

Gostergebilimsel reklam analizleri incelendigi zaman, televizyon reklamlari
Uzerine bircok GoOstergebilimsel analiz yapildigi gorilmektedir. Yapilan
calismalardan bazilan siyasal reklamlarda isitsel ve gorsel gostergelerin siyasal
iletisim amacli olarak segmen kitlede birakmakistedigi etkide, araci olarak kullanilan
dizgelerin ortaya konulmasini amaglayan siyaset lzerine reklam analizi yaparken
(Aydin, 2018), cinsiyet rolleri lizerine yapilan ¢alismalarin cok oldugu goériilmektedir.
Ornegin, son yillarda toplumda degisen toplumsal cinsiyet anlayisinin ve kadin
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imgesinin, kadinlara yonelik reklamlara nasil yansidigini ortaya koyma (Aktas, 2018),
Celiknaz'in toplumsal cinsiyet rolleri Gizerine yapilan arastirma (Sarbay, 2015), ayrica
reklamda kiz ve erkek ¢ocuklarin toplumsal cinsiyet anlaminda konumlandirilisini
inceleyen (Kalan, 2010) baska bir arastirma daha literattirde yer almaktadir. Bunun
yani sira reklamin “satma” islevinin yaninda toplumsal iliskilerle ilgili islevlere
de sahip oldugu varsayimindan hareketle, hibrit otomobil reklamlarinin ne tir
toplumsal islevleri oldugu ve bu reklamlardaki anlamlama dizgelerinin isleyisini
arastiran Boztepe'nin calismasi da Gostergebilimsel analize farkli bir 6rnek
olarak literatiirde yer almaktadir. Bunlarin yaninda bazi ¢alismalarda reklamlarda
kiiltiirel gbstergelerin analizi yapilmistir. Ornegin; kiiltiirel ve dini gdstergelerin
yogun olarak kullanildigi dénemlerden biri olan Ramazan ayinda Coca-Cola'nin
Turkiye'ye 6zgi reklam filmlerinde hangi kiiltlrel 6geleri kullanarak yerellestirmeyi
sagladigini ortaya ¢ikarmayi amaclayan calisma (Tasdelen ve Erdogdu, 2019) ile
dilsel ve kilturel 6gelerin, ayni zamanda hem g6ze hem de kulaga hitap eden Cola
Turka reklaminda nasil kullanildiginin analiz edildigi reklam filmi de literatiirde yer
almaktadir (Saglam ve Yiice, 2004). Reklam filmleri icin Gostergebilimsel analizlerin
onemli bir yere sahip oldugu tim bu 6rneklerden de goriilebilir.

Bu calismada ise gorsel Gostergebilim kurami cercevesinde, ‘Neydi Olacagr’
serisinden “Hepimiz Neneme Dasindik” ile “Yeni Yilda Biz...(©)" isimli reklam
filmleri ¢oziimlenmistir. S6z konusu ¢6ziimlemeler Roland Barthes (2002)'In bes
bolimluk “anlam sistemleri” tizerinden yapilmistir. Calismanin amaci, reklamlarda
kiltirel unsurlarin belirlenmesi, Kibris kiltiiriinde bahsi gecen reklamlarin hangi
kilturel kodlara dayandirilarak sunulmaya calisildigini, ve Kibris kiiltiriiniin hangi
gostergeler ile gosterildigini, nasil aktarildigini saptamaktir. Calisma Kuzey Kibris'ta
yapilan reklam filmleri tizerine Gostergebilimsel agidan kiiltlirel baglamda yapilan
ilk inceleme olmasindan dolayi dnemlidir. Reklam filmi analizi ile birlikte Kibris Tiirk
kiltariniin de gozler 6niine serildigi bir calisma ortaya ¢ikmistir.

Bulgu ve sonuglarn desteklemek adina calismanin ilk kisminda Kibris'in
tarihcesi ve kiltird kisa bir sekilde aktariimis, sonrasinda ise yontem olarak
kullanilan Gostergebilimin tarihinden cok kisa bahsedilerek Gostergebilim ve
reklam Uzerinde durulmustur. Calismanin ikinci kisminda ise analiz icin secilen
“Hepimiz Neneme Dasindik" ile “Yeni Yilda Biz" isimli reklam filmlerinin R. Barthes
(2002)'in tim anlatilarin temelinde yatan yapiy1 bulmak lzere ortaya koydugu bes
bolimluk “anlam sistemleri” tizerinden analizi yapilmig, en sonunda ise bulgular ve
sonug verilmistir.

Kibris'in Kisa Tarihcesi ve Kiiltiiru

Bircok uygarlik tarafindan farkli sekillerde adlandirilan; Arapga'da “Kubrus”;
bati dillerinde ‘Cyprus, Cypre, Chypre, Gipros, Cypren’; Misir ve Hitit kaynaklarinda
‘Alasya; bazi Misir kaynaklarinda ‘Asi’; Asurlarda "Yatnana' veya ‘Ya; ibranilerde ise
‘Kittim’' (Ozmen ve Ozmen, 2017; Alasya, 1964) olarak anilan Kibris adasi, Sicilya ve
Sardunya'dan sonra Akdeniz'in Ggiincl biyik adasidir. An'in (1999) da vurguladigi
Uzere Kibris adasi eski diinya kitalarini (Asya, Avrupa ve Afrika) birbirine baglayan bir
konumda oldugu ve bircok medeniyetin odagi haline geldiginden adanin ¢ok eski
bir uygarligi, uzun ve cetrefilli bir tarihi vardir. Ada jeopolitik konumu, ayrica Misir ve
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Dogu Akdenizticaretyollari tizerinde bulunmasi dolayisiyla, ilk caglardan baslayarak
dnem kazanmistir (Ozmen ve Ozmen, 2017) ve bircok medeniyeti cezbetmesi
sonucunda, Kibris adasi adeta medeniyetlerin bulusma noktasi olmustur (Chrysafi,
2003). Bundan dolayi da Neolitik Donem'den, bagimsizhigini kazandigi 1960 yilina
kadar Kibris adasi bircok medeniyetin hakimiyetine girmistir. Bu medeniyetler:
Mikenliler, Misirhlar, Hititler, Fenikeliler, Asurlular, Romalilar, Bizanslilar, Abbasi-
Emevi Halifeligi, ingilizler, Fransizlar, Luzinyanlar, Venedikliler, Osmanlilar ve son
olarak da ingilizler'dir (Kadioglu, 2010). Dolayisiyla Kibris'in kiiltir tarihine bakildigi
zaman, Kibris kilttrinin Neolitik Cag'a kadar dayandigi goriilmektedir. (An, 1999,
s. 5). Adanin cografik konumundan dolayi bircok medeniyetin ilgi noktasi olmasi,
dolayisiyla bircok medeniyet tarafindan isgal edilmesi, bunun sonucunda ise adaya
farkli dénemlerde bircok din ve kiltiiriin yerlesmesi tesadif degildir. Baska bir
deyisle ada Osmanli imparatorlugu yénetimine gelene kadar asirlarca cok cesitli
etnik grup ve kultirin etkisiyle harmanlanarak (An, 1999, s. 14), bugiinki halini
almistir.

Gostergebilim ve Kisa Tarihgesi

ingilizce'de semiotics, Firansizcada sémiotique ve Almancada semiotik olarak
bilinen Gostergebilim kelimesinin kdkenine bakildigi zaman Yunanca onpelwTikog
kelimesinden geldigi, eski Yunancada “gGsterge’, isaret anlamina geldigi
goriilmektedir (ilkdogan, 2017). Barthes'in da deyimiyle “Gostergebilim” konusu,
t6zU ne olursa olsun, her tlrli gostergeler dizgesidir” (Barthes, 1993).

Gostergebilim, asil ilgi alaninin merkezine “géstergeyi” koyan ve gostergeler
ile gostergelerin nasil ¢alistigini arastiran bir bilim daldir (Sivas, 2012, s. 529).
iletisim calismalari alani adi altinda incelendigi zaman Géstergebilimin, anlamin
olusturulmasina odaklanan, yapisalci bir model oldugu gorilmektedir ki bu da
iletisimi bir stire¢ olarak ele alan dogrusal modellerden farkl bir model oldugunu
gostermektedir (Sivas, 2012, s. 529).

Reklamlar ve Gostergebilim

insanlar baslarini nereye cevirirse cevirsinler, reklamlar her yerden karsilarina
cikar; evde, arabada seyahat edilirken dinlenen radyoda, cep telefonlarinda,
duvarlarda, sokaklarda, binalarda, televizyonlarda, gazetelerde, sosyal medya
hesaplarinda... Gliniimizde insanlar adeta reklam bombardimani altinda
yasiyorlar. Bugiin reklamlar, sadece Uriin hakkinda bilgilendirme yapmak yerine
Urtinleri bazi duygular ile elestirip, populer kiltiir aracihgiyla aldiklari simgeler
araciligiyla tanitma yoluna basvurmaktadir. Reklamlar, adeta gilinlik hayatin icine
nifuz edip, toplumsal hayati sekillendirmekte olan etkili iletisim araclaridir ve ayni
zamanda da kiltirel bir olgudur (Becan, 2012). Kisacasi reklamlar, gtindelik yasam
icinde mevcut olan nesneleri sekillendirerek, Grtinleri tiiketici icin anlam ifade
eden bir sekle getirmeye calisir (Resber, 2013). Bir reklam veya film ¢6ziimlemesi
yapilacagl zaman ait oldugu kulturd, toplumun yapisini, degerlerini vb. seyleri
olduk¢a yakindan tanimak ve incelemek gerekir. Clinkii reklamlar bir Grini
hedef kitleye tanitip satmaya calisirken genellikle bu bahsi gegen kiiltirel 6geleri
kullanirlar (Olgundeniz ve Parsa, 2014). Reklamin amacina bakildigi zaman,
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cesitli kitle iletisim araglarinin kullanilarak Griinlerin piyasadaki tiiketici tarafindan
alinmasi yoniinde bir ikna islevi gérdigu séylenebilir (Becan, 2012, s. 38). Uriin
reklamlari, farkhlik yaratmak amaciyla olusturulmus olan gostergeleri kullanarak
digerlerininden farkli olmak zorundadir. Uriinler arasinda fark yaratmanin en
onemli yolu da digerlerinden farkli, yani ayirt edici olan bir goriintli bulmaktan
gecer. Bir imge veya simge kullanarak reklamci sdyleyemeyecegi seyi ima etme
olanagi bulmaktadir (Resber, 2013, s. 77) ve tam olarak bu noktada anlamlarin
birbirine eklenerek nasil uretildigini ortaya ¢ikarmayl amaglayan Gostergebilim,
reklamlarin tretildigi suireci ortaya koyabilecek bir modeldir.

Gergcek amaci Urlini tanitmak ve satin alinmasini saglamak gibi goériinen
reklamlardaki, hedef kitlenin zihnine bu mesajlarin altinda yatan gercek anlamlar
da yuUklenmeye calisilir (Becan, 2012, s. 40). Reklami yapilacak olan urlnlerin bir
basina anlami yoktur. Diger bir deyisle anlam uretmezler. Ancak ve ancak anlam
kiltur ile olusturulur ve sonrasinda da hedeflenen kitlelere reklamlar ile yayilir.
Anlam olusturma sireci ile metinlerdeki anlam derinliginin nasil gelistigini
anlayabilmekicin Gostergebilim ilkeleri ve Gostergebilimsel ¢c6ziimlemeler oldukca
onemli vasitalardir (Regber, 2013, s. 80-83). Dolayisiyla, reklam ¢6ziimlemelerinde
kullanilan yontemler arasinda en yaygin olanlardan biri de Gostergebilimdir.
Bunun nedeni Géstergebilimin sadece anlamlari degil, anlamlar ile birlikte kodlari,
yan anlam, diiz anlam ve bir¢ok ¢6ziim yolunu sunuyor olmasidir. Yani reklam
¢oziimlemesi yapilirken siklikla Géstergebilimden yararlanilir (Kavukgu, 2013).

Televizyon reklamlari agisindan bakilacak olursa, sahnelerin hepsi bir
gosterge icermektedir ve gostergeler gosteren ve gosterilen arasindaki gercekligi
anlamak i¢in kullanilan bir anlamlandirma bigimidir. gostergeler acik bir sekilde
gorinmediginden reklam filmlerine yonelik GOstergebilimsel bir ¢6ziimleme
yapilmaktadir. Reklamlar acik olmayi hedeflemelerine ve buna yoénelik dizge
olusturmalarina ragmen, gostergelerini belli etmezler. Yani, ¢6ziimleme yapilirken
yorumlama yapilmasi gereken nokta bu bahsi gecen gdstergelerin anlamlaridir.
Anlamsal yapinin ortaya cikarilmasinda diz anlamlari yorumlamak yeterli
olmayacaktir. Bununla birlikte yan anlamlar géstergelerin iceriginin zenginligini
gosterecektir. Dolayisiyla, reklamlarin hedef kitlesine buz daginin altinda ne
gibi anlamlar aktardigi en c¢ok (zerinde durulan reklam calismasi arastirmasi
konularindan olmustur. Tam olarak da bu noktada iletilen mesajin iceriginin,
yapisinin ve deyis bicimsel Ozelliklerinin, dilsel gostergelerinin incelemesini
yapmak icin Gostergebilimsel ¢céziimlemeye basvurulmaktadir (Becan, 2012, s. 40).

Yontem

Bu calismanin yontemi Gostergebilimsel ¢ézimlemedir. Bu calisma igin
incelenecek olan reklam filmleri R. Barthes'in (2002) tum anlatilarin temelinde
yatan yapiyl bulmak lzere ortaya koydugu bes bolimlik “anlam sistemleri”
Uzerinden analiz edilmistir. Kodlar; “Bir toplum ve kiltiir icinde 6grenilen, toplum
tarafindan kabul edilmis kurallari agiklayan, dizenlenmis isaretlerden olusan
karmasik sistemlerdir. Giyim tarzi, durus, bakis, jestler, renkler, aydinlatma gibi
her bir unsur kod olabilir. Kodlar anlami olusturup tasir ve kodlarin birimleri
“gostergelerdir” (Tekvar, 2016). Barthes'in kodlar sistemi filmlerdeki gostergeleri ve
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gostergeleri olusturan anlamlar sistemini okumak adina oldukga yararhdir. Buradaki
kodlarin tima anlamlar sistemini aciklamaya ve altinda yatan anlamlarin ylizeye
¢ikariimasina olanak saglar (Stinbiil Olgundeniz ve Parsa, 2014, s. 99). Barthes'in
ortaya koydugu bu kodlar su sekilde siralanabilir; 1. Enigmatik Kod (Hermeneutic -
“Gergegin Sesi”), 2. Yan Anlamsal Kod (Semic Code [Imgesel Kod] - “Bireyin Sesi”), 3.
Eylemsel Kod (Proairetic Code — Ampiriklerin Sesi), 4. Sembolik Kod (Symbolic Code
—"Sembollerin Sesi”) ve 5. Kultiirel Kod (Referential Code [Referans Kodul-“Bilimin
Sesi”) (Barthes, 2002).

1.

Enigmatik Kod: Filmlerin timinde senaristler tarafindan bilerek gizemler
kurulur, sonrasinda ¢oziilmeyi bekleyecek olan sorunlar ortaya atilir ve bazen
sirlar ortaya konularak okuyucunun/izleyicinin ilgisini ¢cekmek ve merak
uyandirmak amaclanir. Bu dogrultuda yapimcilar bir kisim bilgiyi baslangicta
verirken, bir kismini vermeyi geciktirerek izleyiciyi kontrol altinda tutmayi
amaclar (Sinbil Olgundeniz ve Parsa, 2014, s. 99). R. Barthes bu kod altinda
bir gizemin fark edilebilecegi, ima edilebilecegdi, tanimlanabilecedi, merak
uyandirabilecedi ve son olarak da ortaya cikarilabilecedi cesitli 6geleri
listelemektedir (Barthes, 2002). Kisacasi bu kod, metnin icindeki gizemi, metnin
icinde aciklanmamis olan ve okuyucu veya izleyici icin merak uyandiran her bir
Ogeyi ifade etmektedir. Bu gizemler araciligiyla okuyucu veya izleyicinin merak
uyandirilarak, daha fazlasini bilme, genelden 6zele bazi sorular yoneltilerek
daha fazla aciklama istemelerine neden olunmaktadir (Aleksandrovich,
2016). Kisacasi olusturulan gizemlerle okuyucu veya izleyici merak icinde
tutulmaktadir.

Yan Anlamsal Kod: Bu kod bir grup karakter, yer veya obje tarafindan gosterilen
tek bir tematik grubu olusturan gostergelerden olusmaktadir. En kicik
anlamlara sahip gostergeler hikaye aracihigiyla karakterlerin veya eylemlerin
kalitesini arttinr (Haybittle, 2015). Bagka bir deyisle ortam ve karakterleri
anlamlandirma konusunda ise yarayacak olan gostergeler bu kodda yer
almaktadir. Bu kod izleyiciye Ustu kapali seslenisler ile filmin belli sahneleri
veya karakterleri ile ilgili belli bash duygu ve distlinceleri hissettiren, cagrisim
yaptiran, asilayan ve benimseten, bahsi gecen karakterler ile ilgili ¢cikarimlar
yapilan sayisiz gostergeye (jest ve mimikler, konusmalar, kiyafetler, hareketler
gibi) gondermede bulunur (Cebi ve Nacaroglu, 2015). Bu gostergeler, basit ve
herkes tarafindan gorilebilen gostergeler olmayabilir; ama timiinln altinda
yer alan gercek karakterlerin gercek bir diinya icerisinde, gercek deneyimler
yasayan insanlar olduklarn yanilsamasini olusturan bilgi parcalarindan
meydana gelir ve bunlar filmin gergekligini arttirarak izleyicinin de icine dahil
edilebilecegdi bir diinya yaratir (Tugan, 2017).

Eylemsel Kod: ‘Eylemlerin ve davranisin kodu’ olarak bilinen bu kod dogrudan
sorulari sormadan bir eylem temasi olusturur (Haybittle, 2015, s. 37-38). Bagka
bir deyisle, anlatinin meydana geldigi eylemlere (blyuk (makro) ya da kiiglik
(mikro) ait olan gostergelerden s6z eder (Stinbiil Olgundeniz ve Parsa, 2014, s.
99). Eylem kodlar seyirciye baska bir sey gosterip, baska bir sey anlatmaktadir
(Cebi ve Nacaroglu, 2015, s. 24).
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4. Sembolik Kod: Bu kod hikayedeki birincil anlaminda kullanilmayan, ancak
cagrisim yaparak, antitezlerle, yerine koyma yoluyla, veya degiskenlikle
metaforik olarak veya kavramsal olarak mecazi seviyedeki detaylar
belirtmektedir (Haybittle, 2015, s. 38). Birbirleriyle zitlik icerisinde olan
dislince veya nesneler metnin icerisinde antitez seklinde islenmistir.
Barthes (2002) bunlar su sekilde siralar; iyi/kotd, hayat/6lim gibi sonsuza
kadar uzatilabilecek olan bu listede 6nemli olan sey izleyicinin filmi bu ikili
karsitliklar ile anlamlandirabilmesi ve filmin ne anlama geldigini ne oldugunu
anlayabilmek icin bu koda duydugu ihtiyactir (Cebi ve Nacaroglu, 2015, s.
24). Bu karsitliklardan degerler ve inanclara has kdltirel kodlar dogmaktadir
(Olgundeniz ve Parsa, 2014, s. 99). Bu karsitliklar degerler hiyerarsisini ima
etmektedir. Bir reklam filminin karakterlerine sempati duyuldugu noktada
onun temsil ettigi degerler de onaylanmis ve desteklenmis olmaktadir (Cebi
ve Nacaroglu, 2015, s. 24).

5. Kilttrel Kod: Bunlar, bilimden veya bilgelikten alintilardir; bu kodlari belirlerken,
onlarin bagdastinldiklari kaltlri kurmaya ya da yapilandirmaya kadar bahsi
gecen bilgi turiini (fiziksel, fizyolojik, tibbi, ruhbilimsel, yazinsal, tarihsel vb.)
belirtmekle yetinilecektir (Barthes, 2002, s. 20). Kiiltirel kodlar ve gelenekler
araciligiyla, belirli bir toplulugun sahip oldugu bilgiyi temsil eder. Ayrica, bir
filmin 6nceden bilinen ve belli bir kiltir Gzerinden kodlanmis olan seylere
yapilan gondermeleri de bu kod icerisinde yer almaktadir (Cebi ve Nacaroglu,
2015, s. 24). Bir filmin anlattigi fikirler (evlilik, psikoloji, hukuk, siyaset vb.) bir
referans sistemi olarak gorev yapmaktadir (Stiinbil Olgundeniz ve Parsa, 2014,
s. 99). Filmin anlatmaya calistidi seyi anlayabilmek icin inandirici olmasa bile
bu fikirler referans sistemi olarak islemektedir (Cebi ve Nacaroglu, 2015, s. 24).

Reklam Filmlerinin Coziimlenmesi

“Neydi olacagi” adi altinda yayinlanan, Kibrisli Turklerin kiltdrlerini, aile
yapilarini, sosyal yasantilarini 6zellikle mizahi bir sekilde konu olan kisa reklam
filmleri, kisa bir sirede tiklanma rekorlari kirmaya baslayarak, bazi yerel televizyon
kanallarinda yayinlanmistir. Bu reklam filmleri genellikle herkesin kendini icinde
bulabilecegdi tarzda olaylari konu almis ve filmlerde toplumun icinden, cevreden
veya ailenin icinden karakterler secilerek 6zellikle seyreden herkesin kendini de
bulabilecegi hikaye kurgulari yapilmistir. Bu calismada 20 Agustos 2018 yilinda
yayinlanan ve en fazla izlenme / tiklanma oranina (246 bin goriintileme, 2020
Mayis) sahip olan “Hepimiz Neneme Dasindik” reklam filmi ile “Yeni Yilda Biz..."
(25 bin goriintiileme, 2020 Mayis) isimli reklam filmi Gostergebilimsel bakimdan
incelenmistir.

“Hepimiz Neneme Dasindik” Reklam Filminin Kiinyesi:

Yayin yil: 2018

Kurulus: Koop

Sure: 4 dk. 46 sn.

Yayin web adresi: https://www.youtube.com/watch?v=IxQkc8VTg9Y
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Filmin Ozeti: Film mizahi bir sekilde oyunculardan bazilarinin, dévizin artmasi
ile ilgili climlelerinin parca parca birlestirilmesi ile baslar. Onceden apartman
dairesine sahip olan genc ift, yeni bir yer evi alma hayali ile onu satar ve kredi
alarak yeni bir ev alir. Kizin annesi de onlara yakin olabilmek icin ayni seyi yapar.
Sonrasinda her iki aile bor¢ batagina saplanip bor¢larini 6deyemez hale gelir ve
kendi evlerini kiraya verip dogrudan buiyuklerinin yanina, kdye tasinmaya karar
verirler. Damadin annesi de destek olmak amaciyla evini kiraya verip, onlarla kdye
tasinir. Sehirden kdye tasinan grup ilk baslarda bayagi uyum sorunu yasarlar. Bunun
nedeni alistiklari ortamin tamamen diginda bir ortamda yasamaya baslamalaridir.
Dolaysiyla stirekli her seye séylenme halindedirler. Sonrasinda bayram kutlamasi
icin butln aile bir araya gelirler. Bayram sofrasinda bulunan her sey kendi Grtinleridir;
Koop hellim ve Koop (irlinleri harig... Gengler neden hellimi ve siit Urlinlerini de
kendilerinin yapmadigini sorgulayinca, yasl nesil “O zaten bizim, 60 yil dncesinde
kurduk” der, herkes bir mutluluk ve memnuniyet hali icerisindedir.

Enigmatik Kod: Reklam filminde merak uyandiran nokta, doéviz krizinden
dolayiborg batagina saplanan genclerin ne olacagidir. Filmin acilis sahnesi“dordiid i
bes oldu, besidi yedi oldu, yediydi dokuz oldu” seklinde baslar. Abartili bir sekilde
o glnlerde lilkede yasanan doviz krizinden bahsedilerek filme baslanir. Reklam
filminin ana temalari doviz krizi ve borgtur. Film, 20 Agustos 2018'de yayinlanmistir.
Reklam filminin tam olarak déviz krizinin yasandigi ayin sonunda yaymlanmis
olmasi ve kriz sonrasinda Tirkiye'de (Arioglu, 2018) ve Kibris'ta en ¢ok konusulan
konulardan birinin bu kriz olmasi nedeniyle insanlarin biylik ¢odunlugunda
doviz Gzerinden alinan kredilerin nasil 6denecegi kaygisi olan bu dénemde, bu
ana temalan kullanarak bir hikdye yaratilmasi dikkat cekmektedir. Tam olarak
bu noktada “storytelling’, yani hikayelestirme reklam tekniginin kullanildigini
goruyoruz. Hikayeler ile siradan olan olaylar bile sira disi yapilabilmekte ve yaratilan
hikayeler adeta insanoglunun kafasina kazinmaktadir (Seyfi ve Soydas Uzuncarsili,
2014; Aytemur, 2012). Hikaye anlatimi oldukga etkili bir iletisim bicimidir ve amaci
hedef kitle ile paydaslar arasinda duygusal bir bag olusturma yoluyla, iliskileri
gliclendirip akilda kaliciligr saglamaktir (Kiicliksarag, 2018). Baska bir deyisle bize
hikdyeyi benimsetmek amacglanmaktadir. Béylece, markalar tarafindan hikayeler
anlatildik¢a, markanin tiiketicilerle kurdugu bag gliclenir. Bu nedenle, Kibrishlarin
blyuk bir cogunlugunun icinde bulundugu durum bu reklam filminin hikayesidir.
Bu sekilde insanlar kendi hayatlarindan bir kesiti, kolaylikla bu reklam filminin ilk
sahnelerinde yakalayacaklarindan, hikaye onlar icin oldukca cezbedici bir hale
gelecek ve soluksuz bir sekilde devamini izleme istegi icerisinde olacaklardir.

Yan Anlamsal Kod: Daha 6nce de bahsedildigi Gizere Barthes'in yan anlamsal
kodunda kisilerin kiyafetleri, hareketleri, jest ve mimikleri olayin gectigi baglam ve
ortam Uizerinden izleyiciye/okuyucuya yan anlamsal bilgiler verirler. Bu g6z 6niinde
bulunduruldugu zaman kisilerin sehirde giydikleri kiyafet tarzi ile kdyde giydikleri
kiyafet tarzinin farkli olmasi, yani sosyal yasam kodlarina uygun olarak giydirilmis
olmalari dikkat ¢eker. Ellerinde bavullariyla kdye gidis sahnesinde herkes modern
bir sekilde giyinmistir. Ertesi guin ise herkes daha eski, sade kiyafetler ve ayakkabilar
ya da terlikler giyerek tamamen kdy yasamina uygun bir tarzdadir. Ornegin, kdye
gitmeden 6nce geng kiz modern bir elbise, ayakkabi giyip ¢anta takarken; kdyde
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eski, bol kiyafetler ve kendisi icin buytik olan erkek terligi giymistir.

Ortama bakilacak olursa, 6zellikle kdy sahnelerinde tavuk ve diger hayvanlar
gibi dogal kdy ortaminda gecen sahnelerin oldukca fazla oldugu gérillyor. Bu
ortamlar g6z 6nline alindigi zaman, bunlarin gercek yasamda var olan sosyal kodlar
oldugunu soyleyebiliriz.

Eylemsel Kodlar: Reklam filminin kdye gidilen sahnesinden sonra her seyin
kadin-erkek rollerine gore ayrildigi goériilmektedir. Mesela, is bolimi yapilacagi
zaman erkekler bahcede calismaya giderken, kadinlar ev isleri, mutfak ortami
veya hayvanlar ile ilgilenmektedir. Buna ek olarak erkekler evin daminda uyurken
kadinlarin timiinlin bir odada uyudugu da dikkat cekmektedir. Ayrica, son sahne
olan yash kadinin kocasinin agzina peynir koydugu sahne de oldukca dikkat
cekicidir. Adeta kadin erkegi kendi elleriyle beslemektedir. Bu sahneler yillardir
olusturulan cinsiyet kodlarinin kendini tekrarlamasi olarak tabir edilebilir. Kadin
yuvay! kurar, kadin erkegi besler; erkek ise calisarak eve ekmek getirir gibi cinsiyetci
sdylemler ile uyusmaktadir. Ozellikle mutfakta strekli kadinlar vardir, hamur acip
yemek yapmaktadirlar, bununla birlikte erkekler tiiketilecek triinler icin hasat yapip
kadinlara gotiirmektedir. Sirekli tekrar eden cinsiyet rolleri bu reklam filminde yer
almaktadir.

Borg batagina saplanan geng cift ve anne babasi ¢areyi hemen evi kiralayarak
blyuklerinin yanina tasinmakta bulmustur. Burada dikkat ¢eken bir diger nokta
ise Kibrisli Turklerin aile koruyuculugudur. Anne-baba kendi diizenini evlatlari icin
kolaylikla bozup onlara her tiirli destedi vermektedir. Bunun yani sira nene-dede de
tlim aile bireylerine evlerini acarak onlara destek saglamaktadir. Bunlara ek olarak,
reklam filminde yaslh kadinin, kullanilan Griinl sahiplenisi ve Urlinle arasindaki
duygusal bag, Girtini aile ile iliskilendirmesi, trline toplum / izleyici géziinde deger
kazandirmaktadir. Milli duygular da eklenerek iiriin topluma mal edilmektedir.

Sembolik Kodlar: Bu reklam filmi genis aile yapisini ele alirken, 6te yandan
degerler, komsuluk, mutluluk gibi konulari da islemektedir. Sembolik kodlar
distnildugi zaman, filmden ortaya cikan zitliklar su sekildedir:

Tablo 1 Reklam Filmindeki ikili Karsitliklar

Yeni Eski
Sehir Koy
Kaynana Gelin
Yasl nesil Geng nesil
Modern Geleneksel
Gorkemli Yagam Miitevazi Yasam

Reklam filmindeki zithklara bakilacak olunursa siirekli bir yeni/ eski ¢catismasi,
yash nesil/ genc nesil catismasi ve bunlara ek olarak sehir ve kdy catismasi
gorulmektedir. Bunlara ek olarak da kaynana ve gelin arasindaki tath ¢ekismeye
yer verilmistir. Karakterler modern yasamlarini birakarak geleneksel kdy yasamina
donmdisler ve en sonunda aslinda bu geleneksel kdy yasamina dénisiin onlari
mutlu ettigi de vurgulanmistir. Gérkemli sehir yasantisinin ardindan mutevazi kdy
yasamiyla hayatlarini devam ettiren Ug¢ aile reklam filmine konu edilmistir. Reklam
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filminde verilen mesaj eskiye donmek olarak tanimlanabilir. Clink{ stirekli eski-yeni,
sehir-kdy, yeni kusak-eski kusak zitliklariyla reklam filminin hikayesi kurgulanmistir.

“Geleneksel ve Modern Kavramlar Agisindan MNG Kargo, Astrodon Adam Reklam
Filmi'nin Géstergebilimsel Céziimlenmesi” 6rneginde, reklam filmi geleneksel ve
modern ¢ekici kavramlar agisindan incelenmis, bu inceleme neticesinde reklamda
modernite ve gelenekselligin sentezlenmis oldugu ve manevi duygulara yer
verilerek toplum (izerinde sempatik bir algi kazandigi ¢c6ziimlenmistir. Modernlik
glinimuze ait olani anlatirken, modern insanin yasam alani kasabalara veya
koylere gore daha buyik ve gelismis olan kentler olarak gosterilmektedir. Kentler
ekonominin merkezi olup, ekonomik alandaki cesitlilik bireyler arasindaki iliskileri
glicstizlestirmektedir. Koy, kasaba gibi ekonomisi daha kuiclik yerlerde bu durum
s6z konusu degildir. Duygularin ve iletisimin azaldigi kent yasamlarinda duygu ve
iletisimin bir araya getirildigi bu reklam 6nemli bir yer tutmaktadir. Bu reklamda (i
teyzenin birbiriyle olan organik dayanismasi, kentli cocugun gelip bu iliskiye dahil
olup MNG Kargo'ya yonelmesi modernligin icinde siiregelen geleneksellige vurgu
yapmaktadir.

Kiiltiirel Kod: Bu reklam filmindeki kultiirel kodlar degerlendirilecek olursa,
kaltarel kod olarak aile kurumu, gelenek ve goérenekler olacak sekilde referans
sistemi olusturuldugu séylenebilir. Kibris Tirk geleneginde yaygin olan aile yapisi
cekirdek ailedir ve apartman kdlturd ¢ok yaygin degildir. Apartman hayatindan
kacmaya calisan genc cift dovizin firlamasiyla bor¢ batagina saplanir ve tim hikaye
bu sekilde bagslar. Bu sahnede Kibrish Tirklerin ev yasantisina ait olan kdlturel
gostergeler gorilebilir. Bununla birlikte aslinda alisilagelmis kdltlriin disina
cikilarak cekirdek aile yapisindan genis aile yapisina gecis olur ve sonrasindaki
sahnelerde yasanan catismalardan da aslinda Kibnsh Turklerin aile yapisinin
genis aile degil, cekirdek aile oldugu kulturel koduna ¢ikarim yapilabilmektedir.
Bunlara ek olarak bu reklam filminde Kibrish Tiirklerin kdy yasami kiilttrlerinden
de oldukga cok gostergeler bulunmaktadir. Buna, yazin evin daminda yatilmasi,
evin kapilarinin pencerelerinin acik birakilmasi, ev bahgesinde tavuklar olmasi,
bahcede kendi mahsulliniin yetistirilmesi gibi 6rnekler verilebilir. Ayrica, borglar
nedeniyle zorda olan aileye atalarinin kucak agmasi da Kibrish Turklerdeki korumaci
aile yapisinin bir gostergesidir. Hicbir sekilde onlari geri cevirmeyip, kabul edip, her
seylerini onlarla paylasmaya hazir olan bir nene ve dede ile kendi evini de onlara
destek amacl kiraya veren bir anne, tam olarak Kibrisli Tirklerin sahiplenici ve
her kosulda koruyucu olan aile yapisini yansitmaktadir. Kibrisl Tiirklerin toplum
olarak en gugliu yanlarindan biri de aile ve komsu baglandir. Fiimde acik bir
sekilde bunlar yansitilmistir. Ornegin, son sahnede tartistiklari komsulari bayram
sofrasindadir. Clink{ aralarindaki bag saglam bir bagdir ve komsular, komsuluk
iliskileri olduk¢a 6nemli seylerdir. Buna ek olarak reklam filminin icinde ataerkil
kodlar da bulunmaktadir; bunlar ev ici islerin kadinda toplanmasi ve erkeklerin
bahce islerinde olmasi seklinde 6rneklenebilir. Genis bir sekilde kurgulanan aile
hayati mutlu, huzurlu ve glvenli bir ortamda temsil edilmistir (Yalgin, 2018). Daha
once yapilan Gostergebilimsel reklam analizlerinden kdltirel kod ¢6ziimlemesine
ornek verilecek olunursa;

‘Reklam filmlerindeKiiltiirel Kodlarin Kullanimi: Coca-Cola Ornegi’'makalesinde,
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kullanilan kodlarin biyik bir bolimindn Tark kiltirine 6zgi gelenek, gérenek
ve degerler sisteminin bir yansimasi oldugu vurgulanmistir (Tasdelen ve Erdogdu,
Z.S., 2019). Ayrica kiltuirel kodlarin Coca-Cola ile birlestirilerek Tirk kdltura ile
kaynasmis ve o kultlre dahil edilmis bir Griin oldugu vurgusununyapildigi sonucuna
varilmistir. Ramazan ayi, orug tutma gibi dini davraniglara yer verilen reklamda
Turk kilturin 6zeline giren dini ritleller aracihgiyla, Coca-Cola'nin bu ritiiellerin
bir parcasi oldugu izlenimini yaratmayi amaglar ve reklam filminde yer alan tim
kalturel kodlari bir sekilde Coca-Cola ile kaynastirilarak, i¢ ice sunulmaktadir. Bunun
nedeni kiresel pazar icerisinde yerel degerlere verilen 6nemin satislar ve pazar
payini arttirmaktaki glicinden kaynaklanmaktadir. Ayrica, Coca-Cola Uriliniine
kalturel kodlar arasinda siklikla yer verilmesi ile Griintin bu iliski icerisine kilturel
bir kod olarak yer edinmeye calistigi da gézlenmektedir (Kiinlicen ve Temel, 2007).

“Yeni Yilda Biz... (©)” Reklam Filminin Kiinyesi:

Yayin yili: 2020

Kurulus: Englishouse, Onder Fahrioglu

Stire: 6 dk. 46 sn.

Yayin web adresi: https://www.youtube.com/watch?v=fhLOi3xYMXo

Filmin Ozeti: Reklam filmi 30 Aralik 1929 yilinda, bir sinif ortaminda, alfabe
devriminden sonra ingiliz sémiirgesi altindaki Kibris adasinda, Kibrish Tiirklerin de
yeni Turk alfabesine ge¢me karari aldigi sirada ilkokul 1. sinif 6grencisi olan hikaye
anlaticisinin ilk kompozisyon édevinin verilmesi sahnesiyle baslar. Cocuk alfabeyi
yeni 6grenmeye basladigindan, onceleri kompozisyonu yazip yazamayacadi
konusunda oldukca tereddiit etmektedir. Ancak sonradan 6gretmeninin ona
karsi olan inanch tutumu, sevgi dolu yaklasimi, tesviki ve destegiyle “Yeni Yil
Glini” konulu kompozisyonu yazmak icin ise koyulur. Ermeni, Rum, Tiirk, ingiliz ve
Maronit tim komsular ile renkli mahallelerinde yeni yil gliniinde neler yaptiklari,
tath kavgalari hep kompozisyona konu edilir. Cocuk 6gretmeninden aldigi destekle
oldukca basarili bir sekilde kompozisyon 6devini tamamlar ve yeni yildan aldig
tek dersin sevgi oldugunu, her seyin bir cocugu sevmek ile ortaya ¢iktigini ve tim
dillerin ancak ve ancak sevgi ile 6gretilebilecegini vurgular.

Enigmatik Kod: Reklam filminin konusu yukarida bahsedildigi gibi alfabeyi
yeni 6grenen cocugun aldigi ilk kompozisyon &devidir. Filmin ilk baglarinda
cocukta bir kaygi gézlemlenmektedir. Reklam filminin ana temasi farkhlklara
ragmen hosgori ve sevgidir. Bu reklam filminde de tipki digerinde oldugu gibi
‘hikayelestirme’ kullanildigi, boylelikle hedef kitle ile paydaslar arasinda gorulir
duygusal bir bag olusturulup akilda kalicilik saglanacaktir. Hikaye hedef kitle
tarafindan benimsendigi an, izleyici ile markanin bagi gliclenecektir. Her insanin
cocukluk doneminde yasadigi alfabe 6grenimi ve kaygi durumu hikayenin ilk
sahnelerinde gosterilerek izleyicinin hikayede kendilerinden birer parca bulmalari
saglanmistir. izleyicinin kendinden bir parca buldugu hikaye oldukca cezbedici bir
hale gelecek ve merak uyandirdidi icin soluksuzca devamini izleme istegi icerisinde
olacaklardir.
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Yananlamsal Kod: Yananlamsal kod bakimindan gliclii olan bu reklam filminde
karakterlerin bulunduklari donem icerisinde temsil ettikleri etnik grubun kilik ve
kiyafet tarzina uygun giyindikleri gériilmektedir. Buna ek olarak her birinin yeni yil
icin kendi kiltiriine has yemegi hazirladigi da gézden kagmaz. Karakterler hem
bulunduklar yili temsil eden hem de tem:sil ettikleri kiiltiire ait kiyafetler giymekte,
o kulture ait yiyecekler ile temsil edilmektedir. Hikdye anlaticisi Mustafa’nin okul
kiyafetleri de bulundugu déneme isaret etmektedir.

Eylemsel Kodlar: Diger reklam filminde oldugu gibi bu reklam filminde de her
seyin kadin erkek rollerine gore ayrildigi gorilmektedir. Kadinlar yemek yapmak
vb. islerle mesgulken, erkekler tamircilik, kahvecilik vb. gibi isler ile mesguldr.
Ermeni komsular gosterirken kadin karakterin erkegi kendi elleriyle yedirdigi
de gorilmektedir. Kahvede hep erkekler vardir. Maronit olan komsularda ise
erkek karakterin kadin karakterin yeni yil icin yaptigi yiyecekten sikayet¢i oldugu
gorilmektedir.

Sembolik Kodlar: Bu reklam filmi 1929 yilinda bir cocugun kompozisyon
odevini hikaye edinirken, 6te yandan kiiltiirel degerler, komsuluk, paylasim ve
mutluluk gibi konular da islenmistir. Kibris adasindaki ingiliz sémiirge déneminde
gecen konu farkh kiltir ve irklardan gelmelerine ragmen anlayis, saygi ve uyum
icerisinde yasayan insanlari gostermektedir. Diger reklam filminde siirekli eski-yeni,
koy-sehir, modern-geleneksel vb. zitlklar yer alirken, bu reklam filminde sadece
esler arasinda bir zitlik, didisme yasandigi goriilmektedir. Onun haricinde herhangi
bir zithik saptanmamustir.

Kiiltiirel Kod: Bu reklam filmindeki kulturel kodlara bakilacak olursa, kulturel
kod olarak aile, komsuculuk, gelenek ve goérenekler olacak sekilde referans sistemi
olusturuldugu soylenebilir. Eski donemlerde farkli kiiltlr, din ve dilden insanlar
bazi bolgelerde hep birlikte, birbirlerinin gelenek ve goéreneklerine saygi duyarak
yasamaktaydi. Daha 6nceki calismalarda da durum “yirminci ylizyilin baslangicina
kadar Kibris halki hep birlikte yasiyordu” (Hadjipavlou, 2006) seklinde ifadelerle
not edilmistir. Ustelik bazi kdyler karmaydi ve ortak bir tarih paylasiyordu.
Karma koylerde farkli etnik kdkenden insanlar komsuydu ve o dénemde birlik
ve beraberlik vardi. Genelde Misliiman ile Miusliman olmayanin evlenmesine
pek izin verilmezdi ama birbirlerinin etkinliklerinde (diiglinler, dini etkinlikler,
festivaller vb.) yer aliyordular (Dietzel ve Makrides, 2009). Bu da birbirlerine
karsi ne kadar saygi dolu olduklarini gosterir. Bu reklam filminde de o déneme
ait kulturel kodlar muhtesem bir sekilde aktarilmistir. Herkesin yaptidi yiyecegi
birbiriyle paylagmasi, komsularini disiinmesi, 6zellikle de “komsum a¢ yatirken
tok yatan bizden degildir” s6zli o zamanlardan giiniimuize kadar gelen bir s6zdr
ve komsulara, ondan da 6nemlisi insana olan sevgi ve sayginin gostergesi olarak
kabul edilebilir. Her iki reklam filminde de Kibrisli Tiirklerin toplum olarak en glicli
yanlarindan biri olan aile ve komsu baglarina yer verilmis ve her iki filmde agik bir
sekilde bunlar yansitiimistir. Ornegin, her iki filmin de son sahnelerinde komsulari
ile birlikte sofradadirlar. Clink aralarindaki bag saglam bir bagdir ve komsulari her
kim olursa olsun, komsuluk iliskileri olduk¢a dnemlidir.‘Hepimiz Neneme Dasindik’
reklam filminde Kibris Tiirk gelenek ve gorenekleri yansitilirken, ‘Yeni Yilda Biz...
©)’isimli reklam filminde ise ingiliz sémiirge déneminde adada yasayan tiim etnik
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gruplarin gelenek ve géreneklerine yer verilmistir. Kibris adasinin ¢cok kiltarlaliga
ve insanlara hosgorli olmasi bu reklam filmindeki kaltirel kodlarla aktariimistir.

Bulgular ve Sonug

Kuzey Kibris'ta faaliyet gosteren iki farkh ticari kurulus icin ‘Neydi Olacagr’
ekibi tarafindan hazirlanan reklam filmleri kiltiirel unsurlarin reklam filmlerinde
kullanimi bakimindan analiz edilmistir.’Hepimiz Neneme Dagindik’isimli reklam filmi
en Ozet haliyle kendinden farkli olani yok sayma gostergesi olan 6tekilik kavrami,
bireysel anlamda ‘ben'den, toplumsal anlamda ise ‘biz’den olmayan &tekilestirme
kodlari lzerine kurulmustur. Bireylerin kendilerini algilayip, konumlandirdigi ve
aidiyet hissettigi yere gore ‘Otekiler’ degiskenlik gostermektedir (Torun, 2015).
Marx'in da ifade ettigi (izere“insan kendi kendisinin karsisinda iken, onun karsisinda
olan otekidir” (Marx, 1993). Surekli her seyi kendilerinin Urettigi vurgulanan
reklam filminde, Koop ticari markasinin 60 yillik ge¢misi vurgulanarak, “biz" ve
“oteki” Uizerinden Uriin Kibris Tiirkiine mal edilerek, toplumun milliyet¢i duygulari
kullanilarak, milliyetcilik duygusu isin icine katilarak, ticari marka 6n plana
cikanlmaya calisiimistir. Burada aslinda sadece bir tiriin degil, ticari marka 6n plana
cikariimistir. “Hellim zaten bizim, 60 yil énce biz gurduk. Kooperatif, Koop Hellim...
Bizim (iretimimiz. Urettigimiz hellime sahip cikacayik, yogurdumuza, siidiimiize
sahip ¢ikacayik. Uredirsaniz yaparsaniz var olursunuz. Sade tiikedirsaniz béyle
borca batarsiniz!” Filmin son sahnesinde gecen bu konusma tiim reklam filmine
konu olan toplumun icinde bulundugu zorlu mali kosullarin aslinda kendi yerel
Uretimine sahip ¢itkmamasindan kaynaklandigi ima edilmistir.“Yeni Yilda Biz... ©"
isimli reklam filmi ise bunun tersine ben-6teki kavrami yerine farkhlklara ragmen
birlik ve beraberlik, farkliliklara ragmen hosgorii ve sevgi kavramlari (zerine
kurulmustur. Bir egitim kurumunun reklam filmi oldugu hikdyenin sonunda,
tim ulus ve kiltirlerden insanlarin birbirinin farkliliklarina hosgori ve sevgi ile
karsiladiklarini ve kabul ettiklerini, en blyiik zenginligin farklilik, birbirlerine karsi
olan sevgilerinin oldugunu ve yeni yildan yegane dileginin tim diinyada da sevgi,
saygi gostermeleri ve bu sekilde kucaklamalari oldugunu, kiicliciik mahallede bunu
basarabildilerse, tim diinyanin da bunu basarabilecegini gosterir. Sevginin aslinda
tim insanhgin ortak dili oldugu ve her seyin bir cocugu sevmekle basladigini,
tim dillerin de sadece sevgi ile 6gretilebilecedi vurgulanir. Bu noktada reklamin
yapildigi dil okuluna isaret edilir.

“Hepimiz Neneme Dasindik" reklam filminin cekildigi donem ile (d6viz kurlarinin
yukselmesiyle yasanan krizi) hikdyenin konusunun tam anlamiyla oturtuldugu bu
reklam filminde, marka Kibrisli Ttrklerin kendi mahsulii gibi gosterilmis ve biz-6teki
zithdi ile topluma mal edilmistir. Filmin baskarakterleri sempati duyulan kisiler
oldugundan, Cebi ve Nacaroglu’'nun (2015) da belirttigi Gzere sempati duyuldugu
anda onun temsil ettigi degerler de izleyici tarafindan onaylanmis ve desteklenmis
olacaktir (Cebi ve Nacaroglu, 2015, s. 24). Her iki filmde de sempati duyulan bu
karakterlerin rol aldigi goriilmektedir. Daha 6nceden verilen Coca-Cola 6rneginde
oldugu gibi kulttrel kodlar, gelenek ve gorenekler Griin ile birlestirilmis ve Urlin
kiltare dahil edilmistir. Bunun sebebi kiiltiirel pazar icerisinde yerel degerlere
verilen 6nemin satislar artirmasidir (Kiiniicen ve Temel, 2007). Ayrica diger bir
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ornekte oldugu gibi, reklam filmi geleneksellik ve modernlik olarak ele alindiginda
ailelerin gelenekselden kagmaya calisirken ekonomik sistemin icine dustikleri
ve aslinda icten ice geleneksele duyulan bir 6zlem gosterildigi sdylenebilir. Diger
reklam orneginde oldugu gibi bu modernite ve gelenekselligin sentezlenmesi ve
manevi duygulara verilen yer, toplum tzerinde sempatik bir algi kazanmistir (Yalgin,
2018). Ayni sekilde Tiirk milletinin duygusal yapisi ve milliyetci duygulara olan
hassashgi da “Hepimiz Neneme Dasgindik” isimli filmde UGriinii topluma/millete mal
edilerek kullanilmistir. Yal¢in'in (2008) de dedidi gibi tiiketicinin hassas noktasina
deginilmesi onlari daha kolay etki altina almayi saglayacaktir.

Coziimleme sonucunda elde edilen bulgulara gore, her iki reklam filminde
de birlik ve beraberlik kavramlari ile Kibris Tirk kiltlriinin bagdastirildidi, aile ve
komsuluk iliskilerinin 6Gneminin vurgulandig, farkliliklara ragmen insan sevgisinin
oneminin vurgulandidi kodlar, Kibris Tiirk toplum yapisi, Kibris tarihi, kiiltrd, Kibris
Turk halkinin yasayis bicimleri, sozel ve goriintisel kodlarla yogun bir sekilde
aktanilmistir. Dolayisiyla, reklam filmlerine kiltirel baglamda bakildiginda her iki
filmde de Kibris klttriiniin cok glizel bir sekilde yansitildigini gorebiliriz. Aile yapisi,
lehgeleri, Kibrisli Turklerin birbirleri ile olan iletisimi, eslerin atismasi, deger yargilari,
gelenekler ve gorenekler, din, dil fark etmeksizin farkliliklara olan saygi, sevgi ve
hosgori reklam filmlerinin kisaligina ragmen ¢ok glizel bir sekilde yansitilabilmistir.

Sonug olarak, Gostergebilimsel ¢oziimleme kapsaminda ele alinan bu reklam
filmlerinin konusu, icinde barindirdigi kodlar ve gostergeler ile mesaji iletme
sekli daha 6nce Kibrish Tirklerin hep Avrupai reklam filmlerine maruz kaldig
dislnulecek olursa, filmlerin islenisi ve reklamin kilturel kodlara dayandirlarak
sunulmasi bakimindan oldukga dikkat ¢ekicidir.
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