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TELEViZYON REKLAMLARINDA NOSTALJIK TEMALAR

Fevziye ALSAGC'
OzET

Reklam, cesitli temalar etrafinda hedef kitlenin kiiltiirel algilariyla olusturulmus (riin veya hizmet tanitimidir. Reklam
senaryolari dretici ve tiiketici arasinda iletisim saglayarak her iki grubun beklentilerini karsilamak gayesiyle yazilir. Kiilttir, bir
milletin/toplumun maddi ve manevi dederlerinin timi olarak yaygin ve genis bir kullanima sahiptir. Kiiltiir,
toplumlari/gruplari etkileyen yaptirim giicii bulunan etkilesim ve etkilenme alanidir. Reklam senaryosunda hedef kitlenin
degerlerini olusturan kiiltiirel kodlar, (riiniin/hizmetin nasil ve ne sekilde sunulacagini belirleyen etkili bir ydriticidiir.
Televizyon reklamlari, riniin/hizmetin kiltirel aktarim yoluyla hatirlanmasini saglar. Kiiltirel aktarim sosyal olarak
ogrenilen bilgilerin aktarilmasi siireg ve yontemidir. Nostaljik temalar kiiltiirel aktarim ve kodlarin yogun oldugu toplum
odakli sosyal bir ortamdir. Nostalji sé6zciigii gegmiste kalan giizelliklere olan 6zlem duygusu ve bu duygunun baskin bir
duruma gelmesidir. Nostalji, 6zlenen ve kiside/toplumda rahatlama olusturan bir kiiltiirel bellek mekénidir. Reklam sektérii
nostaljinin, kisi/toplum tizerindeki bu olumlu etkisini kullanarak iriin veya hizmet tanitimini yapar. Nostaljik tema, déniis ve
hatirlama etkisini tiiketici tizerinde kullanarak anilar bellegi ve iiriin arasinda koda dénistiiriir. Bu ¢alismada televizyon
reklamlarinda kullanilan nostaljik tema baglami degerlendirilmistir. Nostaljik temanin tiiketici-iiriin koduyla yarattigi etki
rahatlama kurami iliskisiyle islenmistir. Nostaljik temalarin yorumlanisina 6rnek olarak Ziraat Bankasi ve Coca-Cola igecek
markasinin reklam senaryolari segilmistir.

Anahtar kelimeler: Reklam senaryosu, nostalji, kiiltiir, rahatlama, (riin.

NOSTALJIC THEMES IN TELEVISION ADVERTISEMENTS
ABSTRACT

Advertising is the introduction of a product or service created by cultural perceptions of the target mass around various
themes. Advertising scenarios are written to meet the expectations of both groups by communicating between the producer
and the consumer. Culture has widespread and wide use as a whole of the material and spiritual values of a nation / society.
Culture is the area of interaction and influence that affects the communities / groups. The cultural codes that constitute the
values of the target mass in the advertising scenario are an effective executive that determines how and how the product /
service will be presented. Television advertisings ensure that the product / service is remembered through cultural
transmission. Cultural transmission is the process and method of transferring information learned socially. Nostalgic themes
are a community-oriented social environment where cultural transmission and codes are intense. The word nostalgia is a
sense of longing for the beauties of past. Nostalgia is a place of cultural memory that is missed and creates relaxation on the
person / society. The advertising sector promotes product or service by using this positive effect of nostalgia on people /
society. Using the nostalgic theme, the effect of return and recall on the consumer, memories transforms the code between
memory and product. In this study, the context of nostalgic theme used in television advertising was evaluated. The effect of
the nostalgic theme with the consumer-product code is studied with the relation of relaxation theory. Advertising scenarios
of the Ziraat Bank and Coca-Cola beverage brand were selected as examples of nostalgic interpretations.

Key words: Advertising scenario, nostalgia, culture, relaxation, product.
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GiRiS
Reklam, Griin ve tiketici arasinda etkili bir iletisim saglayan hedef kitlenin kiiltiirel 6zellikleriyle olusturulan bir

tanitim hizmetidir. Teknolojinin gelisimiyle gazete, radyo, televizyon vb. medya gruplarinda sunulan; uretici ve

tiketici arasinda kurulan bir hizmet sektéridir. Reklam senaryosu, gorsel-isitsel medya araciligiyla daha etkili
mesaj verme ve dikkat cekme olanagi bulur. Reklam metninde kullanilan temalar kiltir odaklidir ve kiltir ait
oldugu toplumun/milletin yasam felsefesini ifade eder. Kultur, insanla/toplumla birlikte sekillenen ve yonlenen
bir olgudur. Bu baglamda kultur kisiden kisiye ve topluma gore degisir. Kiltur kisiye/topluma kendine has bir
ifade edis yontemi sunar. Reklam senaristi bu 6zelligi Griin ve tiketici arasinda kurulan iletisimde kiilturel

kodlarla kullanir.

Reklam piyasasi nostaljinin insan psikolojisi tizerindeki olumlu ve kalici etkisini, Griinii/hizmeti tanitmada bir kod
olarak kullanir. Popiiler kiltir olan Griin/hizmet tanitiminda hedef kitlenin yapisi énemlidir. Bu baglamda
reklam metinlerinde toplumun inanis ve inanglariyla devam eden gelenek ve uygulamalar canh bir sekilde dekor
olarak kullanilir. Nostaljik tema toplumda ve kisiler arasinda kanal gorevi gorerek iletisim saglar. Reklam
piyasasi kendisini yenileyerek glincellemeler yapar ve bu glincellemeler satisin yapilacagi hedef kitlenin begeni
ve zevklerine gore kurgulanir. Bu calismada reklam senaryolarinda kullanilan nostaljik tema baglami
degerlendirilecektir. Nostaljik temanin tiketici-GUrin koduyla yarattigi etki rahatlama kurami iliskisiyle
islenecektir. Orneklem olarak yiiz elli besinci yil etkinligi kapsaminda hazirlanan Ziraat Bankasi reklam filmi ve

elli besinci yil tanitimiyla Coca-Cola icecek reklami filmleri segilmistir.

1.REKLAM, KULTUR ve TOPLUM

Reklam Griin/hizmet sektériinde hedef kitleye ulagsmayi saglayan énemli bir tanitim islemidir. Kendisi de bir
hizmet sektor olan reklam piyasasi Uretici ile tlketici arasindaki iletisimi saglar. Reklam, senaryoya/kurguya
dayal olarak hedef kitlenin beklenti ve duyuslariyla olusturulan bir yaratim alanidir. Hizmet/lrin sektord,
reklam senaryosu araciligiyla belirlenen tiiketici kitleye ulasir. Malin veya hizmetin dogru tanitilmasinda reklam,

etkili bir iletisim saglar.

“Bir iletisim formu olarak reklam; hedef kitlelerin dikkatini cekmek, tutum ve davranisin
yonini belirlemek adina etki yaratmak igin drgiitlenmis mesajlar bitinidir. Uretilen
anlami hedefe iletiimek amaciyla olusturulan mesaj, tiiketiciyi mal ve hizmet konusunda
bilgilendirmek, onu ikna etmek ve mal veya hizmetin satilmasini saglamak amaciyla

diizenlenen her tiirli sozcik, resim, sembol, renk ve goriintllerden olusur” (Firlar-Celik
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Reklam, Gretim-tiiketim kaynakli modern yasam ve kiresellesme olgusuyla hayatin her alaninda kullanilan bir
kavram olmasi sebebiyle genis ve etkili bir hizmet alanidir. Reklam, ihtiya¢ duyulan mal veya hizmetin
taninmasinda hem tiiketiciye hem de ireticiye yol gosterir. Uretici ve tiiketici arasinda etkili bir iletisim kurmay!
saglar ve bu yonuyle titizlik ve dikkat gerektirir. Reklamda hedef kitlenin/grubun dikkatini gekme ve segimini
etkileme esastir. Nostaljik temanin kullaniminda reklamci; hedef kitle tGzerinde etkili olan kiiltiirel bakis agisi,
algilama kapasitesi, bilingli olma vb. pek ¢cok konuda bilgi sahibi olmalidir. “Satis-pazarlamada basarili olabilmek
icin saticinin, ikna kabiliyeti, kendine gliven duygusu, iletisim dilini iyi bilme, musteriyi tanima vb. gibi agilardan
cesitli bilgi ve yeteneklere sahip olmasi gerekir” (Senocak 2017: 220). Gelisen teknolojiye bagh olarak;
Urin/hizmet sektort de gelisimini strdlrir. Pazarlama ve reklam bir batin seklinde birbirini tamamlar.

Ureticinin tiketiciye ulasmasinda tanitim dnemli bir role sahiptir.

Reklam senaryosu/metni iletisim Ogeleriyle tanitilan Griine/hizmete talep saglamayi amaglar ve mesajlarini
Uretici ve tiketici arasinda iletisimsel bir formla aktarir. Reklam metninde iletisim 6geleri etkilesimsel bir alan
yaratir. Reklam diyaloglarinda iletisim; gdnderici, alici, kanal, mesaj ve baglam 6gelerinden olusur. Bu siiregte
Uriin veya hizmet sunan kisi génderici, hedef kitle alici, nostaljik tema kanal, Uriin veya hizmet mesaj, reklam
senaryosu baglam olarak gorulir. Nostaljik tema bu icerikte kanal islevi gorir. Nostaljik tema araciligiyla Grilin
ve hedef kitle bulusturulur. Bir baska kisiye ve/veya kisilere aktariimak istendiginde forma giren iletisim kulturle
karsilikli etkilesim halindedir. Reklam senaryosu olusturulurken toplumun kiiltiirel deger ve yargilari esas
alinarak senaryo yazilir. Nostalji toplumun kilttrel kodlariyla es bir yaratim alanina sahiptir; bu yoniyle segilen

nostaljik temalar/unsurlar yerli ve gelenekle yogrulmus sekildedir.

Kaltdr, bir milletin maddi ve manevi degerler bitintdir; bu degerlerin toplum hafizasindaki gérinimi de
kiltirel bellegi ifade eder. Kiiltir, ait oldugu toplumun disiince felsefesini icerir ve kusaktan kusaga aktarilir.
Farkli dénemlerde yasamis gruplar, bu degerler etrafinda butlinleserek kiltiirtin sahibi olurlar. “Bu baglamda
bireysel olan, cesitli gruplarin ortak belleginin mekani olarak toplumsal bellekle kurulan benzersiz iliski ve bu
iliskilerin her birinin kendine 6zguligudur” (Assmann 2001: 41). Kiltirel bellek, biz ruhunu ortak paylasim
degerleriyle birliktelige dontstirir. Kiltir duragan olmayan gelisen/degisen yapisiyla stireklilik gosterir. Kiltir,
kisinin/toplumun atalar ruhuyla olan anilar bellegini olusturur ve kisinin sosyallesmesini saglayan biz kimligini
yansitir. Toplum, kultiirel kodlari olusturan ortak paylasimlarin etrafinda biz bilinciyle kenetlenir. “Kendini grup
olarak saglamlastirmak isteyen her topluluk sadece igsel iletisim bigimlerinin sahnesi olarak degil, ayni zamanda
kimliklerinin sembolil ve hatiralarinin dayanak noktasi olarak bu tiir mekanlari yaratmak ve garanti altina almak
ister” (Assmann 2001: 43). Ortak bellek mekdni toplumsal iliskilerin kaltiir kodlarini meydana getirir.
Reklamlarin hedef kitlenin degerlerini bilmesi ve etkilenecegi mekanizmalari belirlemesi kiltirel yapinin

incelenmesiyle saglanir.

“Reklamcilar drinlerini uygun bicimde konumlamak icin, tiketiciler, pazar ve Urlnler

Uzerine siirekli arastirma yaparlar. Bu acgidan degerlendirildiginde reklamcilik, sosyal
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degisimi yorumlamak ve kendini bu degisime uyarlama araciligiyla gelisen bir iletisim
eylemidir. Bunlar reklamciligi, tiketim toplumunda merkezi konuma yerlestirir. Reklam ve

popduler kilturin tiketimin gelisimine kosuttur” (Yavuz 2006: 149).

Kultar, bir milletin maddi ve manevi degerlerinin timii olarak yaygin ve genisg bir kullanima sahiptir. Kultur,
toplumu etkileyen yaptirim glci bulunan etkilesim ve etkilenme alanidir. Reklam senaryosunda hedef kitlenin
degerlerini olusturan kilttrel kodlar, triinin/hizmetin nasil ve ne sekilde sunulacagini belirleyen etkili bir
yurutucudur. Televizyon reklamlar, Grinin/hizmetin kiltlrel aktarim yoluyla hatirlanmasini saglar. Kultirel
aktarim sosyal olarak 6grenilen bilgilerin aktariimasi slire¢ ve yontemidir. Nostaljik temalar kilttrel aktarim ve
kodlarin yogun oldugu toplum odakli sosyal bir ortamdir. Reklam senaristi, toplumu olusturan hedef
grubun/kitlenin kod agimlamalarini kullanarak; televizyon reklamlarinin aliciyr harekete gegirme isleviyle

toplumu/grubu yénlendirmeyi amacglar.

“Reklam ve kdltlr, birbirlerini karsihkli olarak etkileyen ve birbirlerinden etkilenen
soylemler barindirir. Bir reklamin basarili olabilmesi, reklamin iginde yer aldigi kaltiri
paylasanlarin reklam mesajini dogru okumalari ile gergeklesir. Bu anlamda yaratilan her

reklam filmi, kendinden daha 6nceki kiltiirel formlarin devamidir” (Yavuz 2006: 159).

Reklam senaryosu iletisim kodu olarak 6zel bir dil kullanir. Reklam dilinde toplumun kdltirel kodlari simgesel bir
degerle bir anlatim teknigine donisir. Zengin malzemeye sahip reklam senaryolari Urliniin veya hizmetin
anahtar sozciiklerinden olusan sembolik dil kodlarindan yararlanir. Reklam dili var olan ortak dille yeni bir
yaratma/yaratim imkani sunar. Bu dil kulturel kodlardan dogan 6zel anlamlar yaratir. “Reklam dili, toplumun
sosyal, ekonomik ve kilturel yapilarina gére hazirlanmakta olup tiketicinin ihtiyaglarina, begenisine ve algisina
sunulmaktadir” (Senocak 2017: 229). Hedef kitle, reklam senaryosunun sunumunda kullanilan 6zel dilin agici
unsurudur. Dil yapma edimi, ana dilin dogasinda vardir ve reklam senaryolarinda ana dilin sagladigi zenginlikle
etkili senaryolar sunulur. Her konusmaci/senarist, hem kendi dilinin hem de ana dilinin icracisidir. Ana dil ve
nostalji kullanimi kendimizi ifade etmede tamlik hissetmememizi saglar. Biz kimligini yansitan donis
Ozleri/izlekleri arasinda ortak/ana dil 6Ghemsenen ve nesillere aktarilan bir koddur. Televizyon reklamlarinda
hedef kitleye bagli olarak ana dilin kullanim kodlari eve/6ze d6nils temasiyla sunulur. Dil, toplumun/milletin
atalar ruhuna bagh kulturel kodudur. Reklam senaryolarinda bu baglamla kullanilan sloganlar halk dilinin
kullanimiyla kiltirel bir koda dénisir. Slogan olarak kullanilan ve sembolik dilden dogan kullanimlar tiketicinin
zihnine halk dilindeki ifade ve kullanimlarla kodlanir. Slogan, mesajla ya da adla dogrudan ilgili oldugu zaman
markanin hatirlanmasina yardimci olur. Sloganlasan ifadelerin 6zelliklerini “kolay hatirlanabilir, dikkat cekici,
farkh, yenilik icerici ve merak uyandirici olmali, kafiye ve yinelemeler icermeli, tiiketicinin zihnine gabucak
ulasan yalin ve net ifadeler olmali seklinde siralayabiliriz” (Senocak 2017: 235). Slogan markanin taninmasinda
farkindalik yaratir. Bu noktada driin, hedef kitle ve nostaljik tema bir form olusturur. Reklam senaryosunda,
ikna etmek ve Uriine karsi given uyandirmak igin halkin konustugu dil ve dil ifadeleri bilingli bir sekilde kullanilir.

Agiz tadi veya alin teri gibi bazi ifadeler, halk dilindeki ¢agrisimsal karsiliklari dikkate alindiginda, birliktelik
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temasini ve nostaljik gecmisi 6n plana c¢ikaran unsurlar olarak ortaya cikarlar. Toplumsal iliskilerin sonucu
olusan nostaljik temalar var oldugu kiltir ve toplumsal kosullardan etkilenir. Reklam senaryolari, kiltir ve
toplum sosyallesme olgusunun sonucunda ortak bir alanda birlesir. Nostaljik tema kullanimi kultir ile
buttinlesen bir kavramdir; bu baglamda nostaljik tema ve kiltiir birbirini etkileyen ve tamamlayan
kisinin/toplumun 6ze donus degerleridir. Reklamlarda nostaljik tema kullaniminda insanin psikolojik stregleriyle
birlikte toplumun/grubun kulttrel deger yargilari da etkilidir. Reklam arz talep piyasasinda bireyin Grline veya

hizmete ihtiyaci olduguna ikna etmede nostaljik temanin sembolik dilinden yararlanir.

2.TEMATIK BiR GUC NOSTALJI

Nostalji, anilar bellegi ve doniis kodlarini ifade eden gegmisle baglantili bir kavramdir. Nostalji veya nostaljik
tema insan/toplum Uzerinde etkisi olan kultirel bir koddur. Nostalji s6zcugii “gecmiste kalan glizelliklere olan
Ozlem duygusu ve bu duygunun baskin bir duruma gelmesi, gegmisseverlik, glindediin. Degisime karsi duyulan
korku sonucu gegcmise siginma duygusu” (TDK) anlamlarini tasir. Nostaljinin merkezinde “donis arzusu” yatar.
Nostalji zamanla ve mekanla da iliskilidir. “Nostalji zaman ve mekani birbirine baglar” (Cassin 2018: 30).
Nostaljinin anlamlar dizgesindeki isaretleri arasinda geriye déniis, umudun yenilenmesi ve tazelenmesi vardir.
Gegmise yonelik bir anlam ifadesiyle nostos (dénis) ve algos (aci, eziyet) kelimelerinden olusan nostalji s6zcigu
zaman igerisinde “donis” anlamiyla yayginlasir. Nostaljinin gegmise donis, hatirlama ve kalma ifadeleriyle diin
buglinde yeniden evrilir. “Kok salma ve kokiinden sokiilme; nostalji bu iki kavram {izerine kuruludur ”
(Cassin2018: 51). Nostaljinin kok salma kavramlari Gzerine kurulan tematik glici simdiyi ve 6ncesini ayni
diizlemde bitiunlestirir. Gegmisin mutluluguna umuduna bugiinde doniliir. Gegmisin anilari kisiyle birlikte
yasamaya ve canli kalmaya devam eder. “Elbette ge¢misin hatirasi son nefese kadar simdiki zaman olarak kahr”

(Cassin2018: 52). Nostalji bireyin kendi ¢abasiyla insa ettigi/yarattig1 6zel alan ve konumlanis bicimidir. Nostalji

6zlem ve hatirlama vurgusuyla insan hayatinda dogal bir akis olarak gelisir.

Reklam senaryolarinda kullanilan nostaljik sunum, kisinin/toplumun mutluluk duydugu anlara dénustni Grin
koduyla saglar. Reklam senaryolarinda kiltlire bagli olarak hedef kitlenin gelenekleri ve uygulamalari kod olarak
alinir. Nostalji, anlamsal ¢agrisimlarla yurt, sila 6zlemi veya ge¢cmiste kalmis olana duyulan sevgi, hasret gibi
ifadeler kazanir. Ortak paylasim/tecriibe nostaljik temayla grup/toplum ruhu olusturur. Reklam sektéri
nostaljinin ruhunda var olan dénilis temasini anilar bellegiyle sunar. Senarist, nostaljinin insan psikolojisi

Uzerindeki etkisini olumlu bir yonlendirme ve kodlama birimi olarak kullanir.

Reklamlarda nostaljik temayla toplumun her ferdi ayni etkiyle hayatindaki bir paylasim noktasinda reklami
yapilan nesne-marka ilgisiyle rahatlama yasar. Nostaljinin kullanimi tematik bir gugtir ve toplumun/grubun
kiltlrel 6zelliklerine gore tasarlanir. Yapilacak olan tasarimda, kullaniimak istenilen nostalji konusunun, hangi

duslinceleri gcagristiracagi, nerelere vurgu yapacagi, vurgu yaptigi 6genin zihinlerde ne tiir bir etki birakacagi vs.
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cagristiracagi/ifade edecegi tum anlam dizgeleri hesaplanarak senaryoya aktarilir. Popiler kiltir olan
Urin/hizmet, tanitim asamasinda yerel kiltiirden yararlanir; bu baglamda populer kultur asil kiltiure yeni
formlar kazandirir. Eklektik olan popiller kiiltir; birbirinden farkli bircok kavrami kendi olusturdugu ve
gelistirdigi yontemlerle aktarir. Senarist Griin/hizmet tanitiminda asil kiltirden yararlanarak populer kiltirin
yarattigi televizyon, medya, reklam gibi klasik ve kalici yollari kullanir. Boylelikle nostaljik tema sanatsal bir form
halinde yeni bir kilt olusturur. Tanitimi yapilan Grindn hizmetin nostaljik temayla sunulmasi glincelligini
koruyan etkili bir yontemdir. Nostalji sosyal ve kiltirel bir 6zelliktir; bu durum reklam senaryolarinda ilgi ¢ekici

bir durum seklinde algida segicilik yaratir.

2.1. Ziraat Bankasi Yesilcam Temasi

Ziraat Bankasi’nin sektérdeki ylz elli besinci yilini kutladigi reklam senaryosu efsanelesmis ve popdilerligini
kaybetmeyen Yesilcam filmlerinin unutulmaz temasiyla sunulur. Ziraat Bankasi reklami bu bilingle nostaljinin
glinde dini hatirlatma etkisiyle kendi tanitimini mutluluk ve umut koduyla sunar. Slogan olarak “Bir bankadan
daha fazlasi” kodunu kullanan Ziraat Bankasi reklam senaryosu, birliktelik ruhunu hatirlatarak ortak
gecmise/anilara nostalji araciliglyla donts saglar. Reklam, Hababam Sinifi filmindeki neseli ve canl sahnelerde
kullanilan Melih Kibar’a ait hareketli muzikle baslar. Dekorda ise insanlar/toplum Tirk filmlerinde oldugu gibi
hayatin icinde dogal bir akisla ve glizel paylagimlarla sunulur. Reklam senaryosunun diyaloglari su sekilde

baglar:

“Yasimiz 155. Biz bu filmi ¢ok gérdiik. Hayat akip giderken, herkes mutlu mesut yasarken... Bir anda birileri

cikar... Bir seyler olur. Keyfimiz kagar. Yliziimiiz diser. Canimiz sikilir.”

Senaryonun basinda hayatin normal akisi igcinde koti karakterlerin ortaya gikmasiyla olusan umutsuzluk temasi
sunulur. Kota rolleri oynadiklari icin bu kimlikle hatirlanan tiplerin sonuncusu ise efsanevi bir isim olan Erol
Tag’tir. Kétu tipler kisiyi/toplumu umutsuzluga surikleyen kahkahalariyla hayatin icinde var olan kotiliga ve
kotu olaylari sembolize ederler. Senaryonun devaminda ise Tirk sinemasinin iyi tiplerinden biri olan Hulusi

Baba sahneye cikar: “Derken, icimizdeki o kahraman cikiverir sahneye. Merhaba ¢ocuklar. Aaa! Hulusi Baba”.

S6z konusu reklamda bankanin mesaji gayet nettir: Hayatin icindeki kotulerin/kotiltklerin yaninda/karsisinda
iviler/iyilikler de vardir. Ziraat Bankasi da “iyilerden” biridir. Tlrk sinemasinin tnl isimleriyle giiven ve paylasim
duygusu yaratilir. Nostaljik temayla verilen mesajda bankanin yiz elli bes yillik mazisi ve Yesilgam karakterleri
arasinda ilgi kurulur. Given duyulan ve sevilen karakterle Uriin/hizmet arasinda baglam olusur. “Bizim
aradigimiz kiltirel degerlerimizin izleri, tanidik/bilindik olmanin yarattigi sempati, given duydugumuz
mekanlarin, organik diye aradigimiz Uriinlerin bir arada olmasidir” (Senocak 2018: 115). Nostaljik tema konuyu
Urine/hizmete dogru yoénlendiren bir olgudur. Senaryonun devaminda Yesilcam’in hanimefendi rollerinde
glizelligi ve zarafetiyle yer edinen Hiilya Kogyigit glizel gilillistiyle gliven ve umut verir. Halit Ak¢atepe umut

temasini ve paylasimi vurgulayan topluluga “Dogru soyliyor” repligiyle dahil olur. Yesilgam’in efsanelesen
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isimleri mimikleri, hal ve hareketleriyle bugiline tasinir ve bu durum nostaljik temanin imge ve metaforik

donisle sagladigl dogal bir ifade bigimi kazanir.

insanlar sempatik ve eglenceli olana karsi kendini daha yakin hissederler. Nostalji insanin degerler evrenine ve
ictenlik mekanina kavusma arzusunun disavurumudur. Nostalji bu reklamda kisinin/toplumun caresizlik
savunmasini kiran ve olumsuz diisiincelerini olumluya gevirebilen 6zelliklere sahiptir. Yesilcam filmleri nostaljik
bir temayla kisiyi donls koduyla mutluluk anina goétirir. Televizyon reklamlarinin nostaljiyi kullanmasi
hizmetin/trliniin markasinin hatirlanmasini ve taninmasini saglar. Ayrica bu tanima ve hatirlama sempati ve hos
duygularla yaratilir. Sempatikligiyle Yesilcam’in Adile ablasi olan Adile Nasit yine halktan biri olarak “Hay agzinla
bin yasa!” diyerek devam eder. Orta sinifin namuslu, diiriist, serefli aile babasi tipini temsil eden Miinir Ozkul
calisanlarla ayni sahnede/dekorda liretmeye ve cogaltmaya tesvik eder. “Ha soyle kendine gel, toparlan”
diyerek uretimi destekler. Banka hizmet sektoriinde kisilere verdigi destegi vurgulayarak grup/topluluk ruhuyla
umut ve glven verir. Hedef kitle/tuketici/toplum Yesilcam’in halkla bitiinlesen duayen sanatcilariyla kot
durumun verdigi sikinti ve endiseden uzaklasarak rahatlar. Mizahin temel unsurlari olan giliing ve sempatik
kisi, durum ve nesneler reklamlarda kullanilarak hedef kitle rahatlatilir; mesajin verilmesiyle reklam
sonlandirilir. Ziraat Bankasi yiiz elli besinci hizmet yilini Yesilgam’in unutulmaz isimleriyle efsanelestirir. Hulusi
Baba sevecen, mizahi durusuyla toplumu guldiren/giilimseten bir tiplemedir. Onun tecribeleri Tirk insaninin
geleneklerini yansitir ve bu reklam senaryolari sayesinde kiiltiirel kodlardan biri olan gelenekler canliligini korur.
Toplumsal kimlige sahip kisilerin segilmesi toplumu glldiiren bir karakterin sevilip Urin veya hizmetle
eslestirilmesini de 6rneklendirir. Gunlik yasamin stresi reklamlarda kullanilan mizahla bir rahatlama saglar.
Gllmek sikintinin atilmasini ve unutulmasini saglar. Nesesi, sicakligi, ictenligi ve sadeligiyle zihinlerimizde
“halktan biri” olarak yer edinen Adile Nasit, burada da tim sicakkanhhigiyla umut vadeden bir tip olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Reklam senaryosunun son sahnesinde ise Yesilcam’in efsanelerinden ‘Neseli Ginler’
filminin bir sahnesi olan (¢ kardesin (Yasar, Mehmet ve Omer) sempatik giilisleriyle, nostaljinin ictenlik ve
samimiyet tasiyan ruhu hedef kitleye/izleyiciye hissettirilir. Kardeslerin bulusmasi aile ve nostaljinin yarattig
mutluluk baglamiyla bankanin samimiyet ve ictenlik ilkesiyle eslestirilir. Sempatik kisi/karakter araciligiyla insan
psikolojisi tizerinde rahatlama saglanir. Bu kurguda reklam nostaljik dokunusla toplumun her ferdinde kiiltirel
bir kod yaratir ve Griiniin/markanin hatirlanmasini saglar. Reklamda toplumun her ferdi ayni etkiyle hayatindaki
bir paylasim noktasiyla reklami yapilan nesne/hizmet ile birlestirilir. Amag, nostalji ile gegmisin unutulmaz film
karelerini “simdi de” paylasim yaratarak giiven ve umut duygularini banka ismiyle kodlamaktir. Kazanan, treten
ve paylasan bir toplum vurgusuyla bankacilik sektora birlesir. Reklamin sonunda “Bizim insanimiz boyledir iste.
Destegiyle birbirine gli¢, cesaretiyle yanindakine umut vermekten hi¢ vazgegmez.” mesajiyla bitirilir. Psikolojik
olarak insan icin ge¢misin mutlu anlari veya olaylari kisiyi glilimseten rahatlatan bir etkiye sahiptir. Ziraat
Bankasi reklam senaryosunda Yesilcam’in efsanevi isimleri giindekileri/buglindekileri evinde hissettirerek onlari

cok iyi tanidiklarini diiniin kahramanlari olarak sunarlar.
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2.2.Coca Cola Biz Her Yerdeyiz/Tiirkiye Temasi

Nostalji temasini etkili bir sunumla isleyen bir diger o6rneklem Coca-Cola igecek markasinin reklam
senaryosudur. Bir icecek markasi olan Coca-Cola, elli bes yil vurgusuyla hedef kitleyle paylasim ve muhabbet
temali nostaljik bir senaryo hazirlar. Elli bes yillik seriiven ve hedef kitle olan kisi/toplum Ulzerinde nostalji
baglamiyla mutluluk ve hatirlama etkisi sunulur. Reklam sektéri Griin ve tiketici arasinda kurulan bagla bir
kodlama vyaratir. Bu baglamda Coca-Cola, her defasinda gelenekleri iceren nostaljik temalari reklam
senaryosunda yeniden dretir. Tiirk kiltirinin birliktelik ruhunu tasiyan 6zel glinlerde (Ramazan ayi, bayramlar
vb.) paylasim ruhunu yansitan reklam filmleri ¢eker. Hedef kitlenin geleneklerinde bulunan aile, paylasim,
misafir agirlama, akrabalar arasindaki saygi/sevgi paylasimi, yardimlasma ruhu vb. pek ¢ok gelenek tematik gig
olarak islenir. Coca-Cola markasi Turkiye i¢in hazirlanan reklam senaryolarinda Turk kiltiirindeki 6zel glinler
icin etkili senaryolar hazirlar. Bu senaryoda mutlu gilinler veya 6zel glinler icecek markasiyla eslestirilir. Reklam
Erol Evgin’in ‘iste Oyle Bir Sey’ sarkisinin Cigdem Talu ve Melih Kibar’a ait miizigi esliginde sunulur. Bu miizigin
kullanimi da nostaljik bir etkiye sahiptir. Bu miizik sayesinde ge¢misin glizel anlarina dénis saglanirken, izleyici
de senaryodaki karakterlerle birlikte maziye dogru bir yolculuga ¢ikarilir. Nostaljik temanin kiiltirel paylasim ve
birliktelik ruhunu giiclendiren etkisinden yararlanan uretici/pazarlamaci “tiketicinin deneyimsel ge¢misinden
ve inang degerlerine bagh pozitif Grin tanitimindan dogan duygusal tepkiyle mesajin olumlu algilanmasini

saglayacak ve Uruni satabilecektir” (Senocak 2017: 222).

Kisinin/karakterin hayatinda 6nem tasiyan olaylar/yasantilar nostaljik akisla ve icecek markasinin triinleriyle
baslar. Reklamda gosterilen ilk icecek, s6z konusu firmaya ait bir cay markasidir. Tiirk kiltlriinde 6zel bir yeri
olan ve glniin her saatinde tiketilen ¢ayin sunumu/tanitimi “Rize’de Esmayiz” diyerek baslar. Bu sahne,
caylariyla meshur olan Karadeniz bélgesinin giizellikleri ve bu yoreye 6zgi geleneksel kiyafetleriyle cay toplayan

kizlar esliginde sunulur.

Coca-Cola reklam senaryosunda cocuk, geng, yetiskin herkes igin bir paylasim ve nostaljik sahne vardir.
Paylasimin iletiminde icecek markasinin gesitli Grlnleri yansitilarak; anilarla bir biling yaratilir. Coca-Cola’nin
Tirkiye’de gecirdigi elli bes yilini anlatan senaryoda, firmanin kendi binyesinde bulundurdugu diger markalar
ile yillar boyu memleketin icecegi oldugu vurgulanir. “Memlekete bakarsaniz, gériirsiiniiz bizi; bize bakarsaniz
da memleketi” diyen Coca-Cola herkesin hayatinda bir yerlerde var oldugunu kodlar. Rize’den Mersin’e,
Corlu’dan, Elazig’a kadar biz herkesiz diyerek birliktelik ruhu yansitihr. “Otuz iki yildan beri bakkal Yasar
amcanin dolabinda, otuz alti yildir Mesut adabeyin tepsisinde (rettiklerimiz.” diyaloguyla nostaljinin eve dons
ilkesi rahatlama ve rahatlatma etkisiyle sunulur. Senaryonun devaminda “Uzun yillardir milli takimin destekgisi
oldugunu soyleyen Coca-Cola, genglerin ilk isi oldugunu séyleyerek, lilkeye ekonomik yonden yaptigi katkiya da
atif yapar. Bu senaryoda vurgulanan mesaj memleket ve biz ruhunun nostaljiyle yaratilan mutluluk ve paylasim
anlaridir. “Memlekete bakarsaniz goriirsiiniiz bizi, bize bakarsaniz da memleketi. Ulkemizin dért bir yanindaki
on bir fabrikamizda Uretir, Turkiye'nin her késesine ulasiriz biz. Binlerce g¢alisanimizin emegidir, her biri hayata

ayri lezzet katan iceceklerimiz. Elli bes yildir buraliyiz biz. El ele nice yillarca siirsiin bu hikdayemiz.” Coca-Cola
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hedef kitleye biz ruhunu yansitan memleket vurgusuyla ulasir. Tiketiciye/hedef kitleye mesajin iceriginde
sunulan nostaljik bir kavram olan kendini evinde hissetme duygusunu glivenle sunar. Kendini evinde hissetme

biz kimligiyle saglanir. Kimlik, biz duygusunu ve ait olmay hissedebilmek agisindan énemlidir.

Reklamda, “memleket” ve “biz her yerdeyiz” temalari glgli bir sekilde sloganlastirilir. Sloganlar kisa ve sik
kullanimla verilen mesajin algilanmasini saglayan bir iletisim dilidir. Burasi bizim memleketimiz koduyla mesaj
verilir. Reklamlarda nostaljik tema islenirken toplumun kultlrinden 6zellikle de uygulama alani daha genis olan
ve glnlik yagsamda etkili bir mekanizma olan geleneklerden yararlanilir. Reklam senaryosu biz her yerdeyiz
diyerek; bolgeler/iller butuintinde Turkiye vurgusuyla farkindalik sunar. S6z konusu reklamda geleneksel yasam

ve toplumun sosyal yapisi “biz hep variz” mesajiyla birlestirilir.

Aile ve aile olma bilinci Tiirk toplumunda énemli bir giictiir. Ozellikle yiyecek reklamlarinda kalabalik bir aile
sofrasi ve aile fertlerinin bir arada bulunmasi 6nemli bir kiltiirel koddur. Reklam izleyicisi sicak bir aile ve
batinlik olgusuyla yiyecek arasinda bir ilgi kurar. Aile baglari ve paylasim gelenegiyle sofra kultlrinin
birlestigi bir imaj sunulur. Coca-Cola reklaminda verilen tema bir dmir ve hayattir. Reklam senaryosunun
sonuna dogru paylasimlarin daha yogun oldugu hayat asamalari; dogum, evlilik vb. sahnelerle birliktelik temasi
yinelenir. Halay bir paylasim ruhuyla toplumun ortak kodlarini tasir. Reklamda, “Fatmalarin Mertlerin
halayindaki neseyiz.” denilerek buyik bir aile/toplum olgusu dikkatlere sunulur. Memleket ortak paylasim ve
anilar belleginin oldugu her yerde/mekanda varligini gdsterir. icecek markasinin elli bes yillik nostaljik dykiisi ve
Tirk insaninin anilar bellegi memleket vurgusuyla ayni dizlemde coskuya donisir. Popiler kiltiiriin
parcalarindan biri olan icecekler ortak kiiltiirel unsurlar esliginde bir reklam filmiyle tanitihr. Memleketin her

yeri nostaljik tema ruhuyla ortak duyus ve disinis etrafinda bitinlesir.
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SONUC

Uretim ve tiiketim sektoriindeki hizli gelisim siirecine bagl olarak reklam sektérii de ayni hizla dnem ve deger
kazanmistir. Reklam senaryosunun hazirlanmasinda hedef kitlenin yasam tarzi, ihtiyaglari, deger yargilari ve
gelenekleri temel 6lciit olarak alinir. incelenen reklam filmlerinde Tirk kiltiriinii yansitan yapiya/geleneksel
forma o6zel bir vurgu goralir. Birliktelik ve dayanisma her iki reklamda da nostaljik temayla verilir. Bu vurgu
kiltirel bir kod olan Tirk insaninin gelenekleri ve tecriibeleriyle dekorlastirilir. Nostaljik tema Tirk halkinin
geleneklerine 6nem veren, birliktelik ruhu tasiyan ve kiiltirel kodlarini sirdiirme konusunda hassas davranan
bir toplum oldugunu vurgular. Reklam sektori etkili bir senaryo hazirlamada nostaljinin rahatlama/rahatlatma
ve etkileme ozelliklerinden faydalanir. Reklamcilikta etkileme, yonlendirme ve yaraticihk énemlidir; reklamci
hedef kitleyi etkileme/y6nlendirme asamalarinda nostaljinin bu &lgitlerini tasiyan formlarini kullanir. Nostaljik
tema, televizyon reklamlarinda bugiinde/giinde diini yansitan bir paylasimla ortak bir alan yaratir. Nostalji
evrilerek pazarlama sektériiniin tanitimini/sunumunu yaptigi triinle/hizmetle kodlanir. Nostaljik tema kilttrel
bir kod baglamiyla Ziraat Bankasi ve Coca-Cola icecek reklaminda bu giiclin yiriticli unsurudur. Duygularin
paylasiminda ortak kiltir ve dilin kullanilis formu etkilidir. Reklam senaristinin malzemesi kiiltiirel kodlardan
biri olan halk dilidir ve dilin kullanimi nostaljinin eve dons izleklerinden biridir. Reklamlarda kullanilan nostaljik
tema/temalar, ait oldugu toplumun kiltiriyle 6zellikle de gelenekleriyle kéken birligine sahiptir. Reklam
senaryolarinda, nostaljik tema ve kahramanlarla hedef kitlenin farkindalik yasayarak (riine odaklanmasi

saglanir.
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