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HALK KULTURU UNSURLARININ

TELEVIZYON REKLAMLARINDA KULLANILMASI

Seref BOYRAZ'

Reklam, Tirkce sozliikkte “i.) bir seyi halka tamitmak, begendirmek béylece
suiriimii artirmak igin denenen her tiirlii yol; 11.) bu amacla kullanilan yazi, resim, film
v.b. (Fidan 1996: 2361)” seklinde tanimlanmaktadir. Tanimin birinci kisminda yer alan
“bir sey” kelime grubuyla her tiirlii mal ve hizmetin kasdedildigi agiktir. Tanimin ikinci
kismindaki ifadelerden ise ‘reklam’dan, asagi yukar1 yiizyillik bir ge¢mise sahip
sektorel reklamciligin iirettiklerinin anlasildigi goriilmektedir. Oysa reklamin gegmisi
sanildigindan daha eskiye dayanmaktadir ve reklam sadece reklamcilik sektoriiniin
tirettikleriyle sinirli bir kavram degildir. Uretilen malin adindan tutun da ambalajinin
sekline, igportacinin, sokak saticisinin ya da pazarcinin malim1 satarken bagirmasina,
diikkana tabela yaptirilmasina, vitrin diizenlenmesine kadar pek ¢ok sey reklam
kavrami igerisinde degerlendirilmelidir. Bu acidan bakildiginda reklamin, insanin
pazarlayabilecek kadar mal ve hizmet liretmesiyle birlikte baglamis oldugu sdylenebilir.

Bu kadar eski bir ge¢mise sahip olan reklam, sanayilesmenin beraberinde
getirdigi seri iretim teknolojilerinin {irlinlerini pazarlamada kolaylik saglamasi
bakimindan 6nemli bir ara¢ olarak goriilmiis ve XIX. yiizyilin sonlariyla XX. yiizyilin
baslarindan itibaren sektdr olma yolunda gelisimini siirdiirmiistiir. Baslangicta matbaa
teknolojisinin imkanlarindan faydalanilarak hazirlanan reklamlar el ilani, afis, tabela,
gazete, dergi ve bilbordlarda sinirli bir ¢evrenin goziine hitab ederken zamanla radyolar
vasitasiyla daha genis bir kesime ve bu kesimin kulagina hitab eder hale gelmistir.
Reklamlar, televizyonun hayatimiza girmesiyle birlikte kendini gosterebilecegi yeni bir
alana daha sahip olmus ve bu yolla hem goze hem kulaga hitab edebildigi i¢in ¢ok daha
genis kitleler iizerinde etkili olma imkanina kavusmustur. Reklamlarin televizyonlarda
yayinlanmasina baglanmasiyla reklamcilik, oldukg¢a biiyiikk bir sermaye gerektiren
televizyon kanallarinin da varlik sebebi olacak kadar gii¢lii bir sektor haline
doniismiistiir. Bu sektor glinlimiizde, iiretilen mal ve hizmetin ¢ap1 nisbetinde yukarida
siraladigimiz reklam vasitalarini kullanmakta ve hatta bu vasitalara interneti de eklemis
durumdadir.

Uretilen mal ve hizmetin tamtimin1 ve bdylece de onlarin daha kolay ve ¢ok
tilketilmesini sagladig i¢in reklam, ticaret hayatinda tartisilmaz bir oneme sahiptir.
Reklamin birgok vasitalari kullanmasi ve televizyon kanallarini besleyecek kadar giiclii
bir sektér haline gelmis olmasi, onun 6neminin boyutlar1 hakkinda az ¢ok bir fikir
vermektedir. Reklamin bu 6nemi halk arasinda sdyle bir hikayeyle dile getirilmektedir:



Rivayete gore Sakip Sabanci’ya zenginliginin sirrin1 sormuglar. O da “Bir mala
100 lira sermaye ayirmissam bunun 99 lirasint o malin reklaminda, bir lirasin1 da
tiretiminde kullantyorum.” cevabin1 vermis. Halk hafizasinda XX. ytizy1l Tiirkiye’sinin
zenginlik timsali olarak bilinen Sabanci’nin bu beklenmedik cevabi, dinleyenleri hem
sasirtmakta hem de onlarin kafasinda reklamin Onemine dair birtakim fikirlerin
olugmasini saglamaktadir.

Mal ve hizmetin pazarlanmasi noktasinda 6nemi halk tarafindan da anlagilan
reklamlarin en etkili araci hi¢ siliphesiz televizyonlardir. Televizyonlarin bu etkisi,
reklamlar1 hem daha genis kitlelere ulastirmasindan hem de izleyicinin iki duyu
organina birden hitab etmesinden kaynaklanmaktadir. Ayrica televizyonlar araciliiyla
hedef kitleye ulasilmasi daha kolay ve ulasiima oram daha yiiksektir. Iste
televizyonlarin diger reklam vasitalarina gore daha etkili olmasi nedeniyle reklamcilik
sektorii televizyon lizerinde yogunlasmis ve boylece televizyon reklamciligr biiytlik bir
gelisme kaydetmistir.

Herhangi bir mal ve hizmeti pazarlamada istenen hedefe ulasabilmek, reklama;
reklamdan beklenen sonucu elde edebilmek de reklamin niteligine baglidir. Reklamin
hedef kitle {iizerinde etkili olabilmesi i¢in birtakim o6zelliklere sahip olmasi
gerekmektedir. Bu 6zelliklerin basinda ise ilgi ve dikkat cekici, sasirtici, ikna edici,
Ozglin ve akilda kalic1 olmak gelmektedir. Fakat her seyden once reklam, biitliin bu
ozelliklerini izleyicisi ilizerinde gergeklestirebilmek i¢in anlasilir olmak zorundadir.
Reklamin anlasilir olabilmesi i¢in onun, hedef kitlenin konustugu dilden 6te daha bagka
unsurlara da ihtiyaci vardir. Thtiya¢ duyulan bu unsurlar ise reklam izleyicisinin zihinsel
ve kiiltlirel altyapist ile ilgilidir. Baska bir deyisle reklam anlasilir ve etkili olabilmek
icin hedef kitlenin zihinsel ve kiiltiirel birikimine gore diizenlenmis olmalidir.

Konuya iletisim perspektifinden yaklasilacak olursa reklam, iletisim siirecindeki
bir iletidir. Iletisimin gerceklesebilmesi icin iletinin alic1 tarafindan ¢oziimlenebilecek
kodlarla diizenlenmis olmas1 gerekmektedir (Fiske 1996). O bakimdan iletiyi
diizenleyenin, alicinin hangi kodlar1 ¢ozebilecegini bilmesi zorunludur. Bu zorunluluk
iletiyi diizenleyenin alicinin bilgi birikimini, deger yargilarini, genel kabullerini
tanimasini ve iletisini bunlara gore diizenlemesini elzem hale getirmektedir.

Iste reklamc1 da anlasilir olmasi ve istenen etkiyi yaratmasi icin reklamini
belirlenen hedef kitlenin kiiltiirel ve zihinsel altyapisina gore sekillendirmelidir.
Tirkiyedeki televizyon reklamlarinin da bu bilingle hazirlandigindan hi¢ kusku yoktur.
Ancak son zamanlarda yayinlanan televizyon reklamlarinda izleyici lizerinde daha fazla
etki birakacag: diistintildiiglinden olsa gerek yukaridaki bilingten hareketle “halk™ diye
nitelendirilen kesimin hafizasinda bulunan unsurlar daha fazla kullanilir olmustur. Zira
halk kiiltiirii ad1 verilen bu unsurlarin ¢ogu sézlii kiiltir' ortamimn iiriinii olup bellekte
kolaylikla tutulabilmektedirler. Bellekte kolayca tutulabilen halk kiiltiirii unsurlariyla
tanitimi yapilan {irlin veya hizmetin bir arada verilmesi reklamin cagrisim giiciinii,
hatirlanabilirlik ve kalicilik etkisini artirmaktadir. Bu ise ihtiya¢ halinde, tliketicinin
reklam yoluyla hafizasinda yer etmis mal veya hizmet markasina ydnelmesini
saglamaktadir. O nedenle eskiye ait halk kiiltiirli unsurlari, reklamlarin iglevlerini daha
kolay ve ¢ok yerine getirmesi noktasinda onlara yardimci olmaktadir.

Televizyon programlarinin ve bu meyanda da reklamlarinin ¢ogunlukla orta
siif i¢in hazirlandig bilinmektedir (Gilinay 1996: 3). Burada sozii edilen “orta sinif™1



belirleyen kriterlerin basinda ekonomik gelismislik ve kiiltiirel diizey gelmektedir. Ayni1
kriterler eskiden yapilan ve bugiin hald baz1 g¢evrelerde gecerliligini koruyan halk
tarifinde de kullamlmistir’® (Dundes 1998: 139-143). Buna gore “orta smif’ diye
nitelendirilen kesim belli bir donemin ve zihniyetin diislincesinde halki
olusturmaktadir. O nedenle halka yonelik olarak hazirlanan reklamlarda halk kiiltiiri
unsurlarinin kullanilmasi yerinde ve tabidir.

Halk kiiltiirii unsurlari, “Her gelin kizin riiyasi, Zetina dikis makinas1”
sloganiyla yiiriitiilen reklam Orneginde oldugu gibi (Giinay 1996: 3) televizyon
reklamlarinda o6teden beri kullanilmaktadir. Ancak bu unsurlarin kullanimi son
zamanlarda yayinlanan reklamlarda oldukga artmistir. Iste bu calismada son zamanlarda
yaymlanan reklamlardaki halk kiiltiirii unsurlarindan bazilarina dikkat ¢ekilecek ve
bunlarin kullanim seklinin ¢éziimlemesi yapilacaktir.

Televizyon reklamlarindaki halk kiiltiirii unsurlarinin kimi gorsel, kimisi de
isitsel olarak sunulmaktadir. Bazilar1 ise her iki duyu organina da hitab edecek sekilde
hazirlanmistir. Reklamlar, ulagmak istedigi hedef kitlenin zihinsel ve kiiltiirel
altyapisina uygun olarak hazirlanmaktadir. Ornegin bir biskiivi iireticisi, biskiiviyi daha
cok c¢ocuklar tiikettigi i¢in reklamim1i onlarin anlhiyacagr sekilde yaptirmistir.
Tiirkiyedeki televizyon reklamlari igerisinde ayni miizik ve sozlerle devam ettirilen en
uzun siireli reklam kampanyas1 yanilmiyorsak bu biskiivi lireticisinin reklamidir. Artik
bir reklam klasigi haline gelen Eti Biskiivilerinin reklami, bu klasikligini saniriz
sozlerinin formuna borg¢ludur.

Eti Biskiivilerinin reklami, herkesin malumu oldugu iizere bilmece formundadir.
Geleneksel kiiltiiriimiiziin bir cephesini de bilmeceler ve bilmece sorma etrafinda
gelisen unsurlar olusturmaktadir. Eglence / hos vakit gecirme ve karsidakinin aklini
sinama amactyla kullanilan bilmeceler, daha c¢ok biiyiikler tarafindan kiigiiklere
sorulmaktadir. Reklam filmindeki bilmece de biiyiikler tarafindan c¢ocuklara
yoneltilmektedir: Biiyiikler, “Bir bilmecem var c¢ocuklar.” dediginde cocuklar, koro
halinde tipki giinliik hayatta oldugu gibi biiyiik bir meraka kapilarak; “Haydi sor sor.”
ifadesini kullanmaktadirlar. Gelen talep iizerine biyiikler bilmeceyi sormaya
baslamaktadir: “Cayda kahvaltida yenir.” Bilmecenin ilk pargasini duyan g¢ocuklar
kafalarinda, sorulan seyin ne oldugu aramaya baglamakta, bir y18in alternatif arasinda
secim yapamayip “Acaba nedir nedir?” seklinde tepkilerini géstermekte ve bir anlamda
ipucu istemektedirler. Blyiikler, ¢cocuklar1 fazla ugrastirmamak i¢in onlara “Biskiivi
denince akla / Her an onun adi gelir.” bi¢giminde bir ipucu verirler. Bunun {izerine
cocuklar, ipucuyla kapsami daraltilan cevap ¢emberinin i¢cinden cevabi bulup sdylerler:
“Tamam simdi buldum; Eti, Eti.”

Reklamin verdigi mesaja gore cocuklar bile ¢ayda, kahvaltida Eti’den baska
biskiivi yenmedigini bilmektedir. Bu sebeple onlara sorulan ve birkag alternatifli cevabi
olabilecek bilmeceyi, onlar “Eti” marka admi vererek dogru cevaplamaktadirlar.
Izleyicinin hafizasinda yer alan bilmece formu -vezinli kafiyeli bir dortliik-, bu
reklamda tanitimi yapilan {iriinii ¢agristiracak sekilde diizenlenmis ve bu form
yardimiyla ~ marka  adi  izleyiciye = benimsetilmeye — calisilmistir.  Zira
bilinmeyen/taninmayan bir unsurun bilinen bir seyle sunularak benimsetilmesi daha
kolaydir. Ciinkii bilinen/taninan, bilinmeyenin referans1 konumundadir.



Danone yogurtlarinin tanitim filminde referans olarak {inii {i¢ kitaya yayilmis
giilmece kaynagimiz Nasreddin Hoca kullanilmistir. Hoca reklamda, yasadigi ylizyildan
orijinal kiyafetleriyle ¢ikip gelmis, Danone’nin modern tesislerini tanitmakta, enerjisini
ad1 gecen yogurtlara bor¢lu oldugunu sdylemekte ve ters bindigi esegiyle gole yogurt
mayalamaya degil, bakkala Danone yogurt almaya gitmektedir. Giinliik hayatta sik sik
fikralarina bas vurdugu Hoca’nin bdylesi bir durumla izleyicinin karsisina ¢ikmasi
izleyiciyi tebessiimlerle birlikte sasirtmakta ve izleyicinin, Hoca’nin sundugu yogurt
markasina hos nazarla bakmasini saglamaktadir.

Bu reklamda da halk kiiltiirtine ait tamidik bir sima yardimiyla ilgili yogurt
markasi, izleyiciye tanitilmaya calisilmis ve bdylece onun Danone yogurtlarindan
almasini saglamak amaclanmistir.

Evin margarinlerinin reklamlarinda ise referans olarak halk kiiltiiri
unsurlarindan olan yoresel yemekler kullanilmistir. Reklamda Evin margarinlerinin,
“elbasan tava”nin ve “hamsili pilav”in lezzetini artirdig1 gosterilmeye calisiimakta ve
adi gegen yemekleri yapanlarin, Evin margarinlerini kullanabilecegi mesaji
verilmektedir.

Izleyicinin ekranda kendine ait unsurlar1 gérmesi onu, kendine ait unsurlari
gbsterene kars1 yakinlastiracaktir. izleyiciye kendine ait unsurlar1 gdsteren de reklami
yapilan irlinler olduguna gore izleyici, zihninde ilgili {riinlere kars1 bir yakinlik
duymaktadir.

Evin margarininin reklamindan baska tanitim filmlerinde de yo6resel halk kiiltiirti
unsurlar1 kullanilmistir. Ford marka minibiislerin reklaminda yoresel yasam tarzlari ve
siveler; yine Ford Transit’n tanitim filminde Tirkiyenin c¢esitli bdlgelerinin kirsal
kesimlerinde yasayanlarin hayatindan enstantaneler; Halk Yasam Sigortanin
reklaminda ise ¢esitli yorelerin halk oyunlarindan fragmanlar kullanilmustir.

Pringils markali cipsin reklamlarinda halk kiiltiirii unsurlarindan olan kukla ve
ramazan davulcusu imaj1 kullanilmistir. Yine Anadolu Hayat sigortanin ve Kristal
kolanin tanitim filmlerinde golge oyunumuz Hacivat ve Karagdz’den faydalaniimistir.

Sozii edilen reklamlardaki referanslar halkin zihnine ait olunca, referansla
birlikte sunulan iirlinler veya hizmetler izleyici tarafindan kolay benimsenecek ve ¢abuk
hatirlanacaktir. Boylece reklam da amacina ulagsmis olacaktir.

Bazi diriinlerin reklami daha iretim asamasindayken diisiiniilmektedir. Bu
cercevede TUriiniin ambalaji reklamda kolayca kullanilabilecek bi¢imde dizayn
edilmekte ve marka adi tiiketicinin kafasinda hos ve degisik cagrisimlar yapacak
sekilde belirlenmektedir. Bu ciimleden olmak iizere “Keloglan”, “Nazar”, “Falim” ve
“Fikra” sakizlarinin reklamlar1 6rnek gosterilebilir. Her dort marka sakizin ismi de halk
hafizasinda karsilig1 bulunan unsurlardan se¢ilmis ve bdylece onlarin akilda daha kolay
tutulmas1 saglanmaya calistlmistir. Ayrica “Falim” ve “Fikra” marka sakizlarin
ambalajima fal ve fikra metinleri yerlestirilmis ve boylece halkin fal merakiyla giilmece
ihtiyact kullanilarak iiriiniin reklam1 yapilmaya gayret edilmistir. Reklamda
promosyonun dnemi ve etkisi oldukga biiyiiktiir. Uriiniin ambalajiyla birlikte sunulan
fal ve fikra metinleri sakizin promosyon unsurudur. Reklamecilar, halkin fala olan
merakini ve giilmeye olan ihtiyacim iyi bildiklerinden sakizin yaninda bdylesi bir
promosyon uygulamasini gerceklestirmislerdir.



Karton filmle gerceklestirilen “Keloglan Sakiz1” reklaminda padisah, masallara
0zgil kiyafetiyle “Her kim ¢ilek, muz, ananas ve bilumum meyveyi avucunda getire,
sultan kiz1 ala.” der ve bu arada sultan kiz olanca giizelligiyle ekranda boy gosterir.
Padisahin istegini gerceklestirmek imkansiz gibi goriinmektedir. Ancak Keloglan
avucuna koydugu meyveli Keloglan sakizlariyla ortaya ¢ikar ve padisahin
cevresindekiler, imkansiz gibi goriinen sarti Keloglan’in gergeklestirmis oldugunu
gdérmenin ve dolayisiyla sultan kizi alacak olmasiin verdigi saskinlikla “Keloglan!...”
derler. Bunun iizerine Keloglan, kendinden emin bir edayla ve aklin1 kullanarak zoru
basarip sultan kizla evlenecek olmanin verdigi bir mutlulukla “Keloglan da agizlara
sakiz oldu canim!” der.

Bu reklamin hedef kitlesi arasinda bulunan bir¢ok kisinin kafasinda bir
Keloglan imaj1 vardir ve bu imaj Keloglan masallar1 yoluyla kazanilmigtir. Masala gore
Keloglan fakirligi, kelligi ve kimsesizligi yliziinden herkes tarafindan hor ve hakir
goriilmekte, kiiclimsenmektedir. Ancak Keloglan, biitiin bu olumsuzluklarina ragmen
iilkenin en gilizel kiz1 olan prensese asik ve talip olur. Prensesi almak icin karsisina
cikarilan gegilmesi imkansiz imtihanlar1 aklin1 kullanarak asar ve prensesine kavusur.
Masaldaki Keloglan, ayrica son derece diiriist, akilli, ylirekli ve daima kendinden
emindir. Masalin halk hafizasinda olusturdugu bu Keloglan imaji ayniyla reklamda
kullanilmis ve bu yolla sakizin tanitimi yapilmistir. Keloglan meyveli sakizlariyla
padisahin istegini yerine getirmis, adinin herkes tarafindan telaffuz edilmesi dolayisiyla
“Keloglan da agizlara sakiz oldu” ciimlesini sdyleyerek hem reklamdaki baglama
“agizlar(d)a sakiz olmak” deyimiyle uygun bir cevap vermis hem de avucundaki
meyveli sakizlarin “Keloglan” admi tagidigini belirtmistir. Buna gore reklami yapilan
iiriin, izleyicinin yabancisi olmadig1 unsurlarla -Keloglan imaj1 ve “agizlar(d)a sakiz
olmak” deyimiyle- tanitilmis ve bu da ilgili iirliniin tiiketicinin hafizasinda ¢abuk ve
kolay yer etmesini saglamistir.

Nazarin halkin inancinda énemli bir yer tuttugu ve nazardan korunmak i¢in halk
tarafindan cesitli pratiklerin uygulandig1 (Tacemen 1995: 547-558) bilinmektedir. Iste
bu bilingten yola ¢ikilarak siiriimiinii artirir diislincesiyle, iiretilen bir sakiza “Nazar”
ad1 verilmis ve sakizin reklamu iirliniin adindan da hareketle “nazar” inanc1 tlizerine bina
edilmistir. Zira sakiz tiiketicisi nazar kavraminin yabancist degildir. Nazar sakizlarinin
reklaminda oynayan kadin, asonans ve aliterasyonlarla siisledigi hizli konusmasinda
Nazar sakizlarinin, insanlar1 nazar degmesine karsi korudugundan bahsetmekte ve
sOzlerini halk arasinda bilinen ve kullanilan bazi sloganlarla bitirmektedir. Ancak bu
sloganlar reklamin amacina uygun olarak bir miktar degisime ugratilmistir: “Nazara
nazar kag¢ yazar.”, “Nazar etme ne olur ¢igne senin de olur.” Bu iki sloganin arasinda
bir erkek sesi “Nazar, korumaya dislerden baglar.” doviz ciimlesini sdylemektedir.
Goriildiigl lzere reklam nazar inanist {lizerine kurulmus ve halkin kullandigi bazi
slogan ciimlelerle de desteklenmistir. Halkin diislincesine gore nazar ya da diger adiyla
g6z degmesi, insana ne zaman musallat olacagi bilinmeyen ve musallat oldugunda da
bas agrisi, halsizlik, kusma, ani hastalik veya 6liim gibi durumlara sebebiyet veren,
hasetlik, fesatlik, kiskanma, ¢ekemezlik duygularindan kaynaklanan ve bakis yoluyla
gecen bir glictiir. O nedenle insan kendini bu gilice kars1 her zaman korumalidir. Zaten
halk bu giice hedef olmamak i¢in bazi yollara da bas vurmaktadir. Reklama goére bu
yollardan birisi de Nazar sakizlarindan ¢ignemektir. Biitiin reklam boyunca bu fikrin
vurgusu yapilmakta ve Nazar sakizlarinin nazar degmesine karsi iyi geldigi ana fikri “E



tabi bu nazar/ Nazara nazar, ka¢ yazar.” cilimlesiyle ifade edilmektedir. “Nazar,
korumaya dislerden baslar.” doviz climlesi de adi1 gecen sakizlarin digleri korudugunu
belirtmekte ve insan1 bagka seylere karsi da koruyacagini ima etmektedir. Son olarak
sOylenen “Nazar etme ne olur, ¢igne senin de olur.” slogani, “Nazar etme ne olur, ¢alig
senin de olur.” sekliyle halkin ¢ok iyi bildigi bir yapidir. Yapida “galis” yerine “gigne”
ibaresi konularak kiiclik bir degisiklik yapilmis ve bdylece halkin zihninde zaten var
olan bir yapr yardimiyla ilgili sakiz markasi izleyicinin hafizasina kolayca
yerlestirilmistir. Ayrica halkin suur altinda nazarin giizel, alimlh, gorkemli, gosterisli
kisi veya nesnelere degecegi bilgisi bulunmaktadir. Reklamin finalinde “Nazar etme ne
olur ...”la baslayan sloganin sdylenmesi, Nazar sakizlarinin nazar degecek kadar giizel
oldugunu anlatma diisiincesinin bir neticesidir.

Bir diger sakiz reklaminda insanlarin gelecegi 6grenme merak ve ihtiyacindan
kaynaklanan ve cok cesitli sekilleri bulunan “fal” unsuru kullanilmistir. S6zii edilen
sakiz, ambalajinda mani tarzinda yazilmis fal metinleri bulundurmakta ve buna uygun
olarak da “Falim” adiyla anilmaktadir. Sakiz, halkin fala olan meraki ve zaafi
bilindiginden promosyon olarak fal metinleri vermekte ve bu promosyonunu
cagristiracak sekilde de “Falim” adiyla isimlendirilmektedir. Uriiniin reklami daha
ambalajinda ve adinda baglamaktadir. Zira fal, halkin vaz gegemeyecegi bir unsurdur ve
Falim sakizin1 almakla da bedava falina bakabilecektir.

Falim sakizlarinin reklami da ambalajindan ve isminden de hareketle “fal”
olgusu iizerine kurulmustur. Zira muhtemel sakiz tiiketicileri, “Fala inanma, falsiz da
kalma.” sozlerinde de ifadesini buldugu gibi fala olduk¢a fazla ragbet etmektedirler. Bu
ragbet ticari bir faaliyetin lehine ¢evrilerek ni¢in kullanilmasin?

Falim sakizinin ilk kusak reklaminda motosikletiyle seyehat eden geng bir kiz,
kiiciik ve tenha bir mola yerinde kaymakli ekmek tatlisi yemektedir. Bunu goren bir
ihtiyar, kiza “Ne yersen ye asit yapar agzinda / Bu asitler dis ¢iiriitiir Falim yoksa
yaninda.” der. Kiz da merakli bakislar arasinda deri ceketinin koyun cebinden silah
ceker gibi bir hareketle besli Falim sakizi paketini ¢ikararak ihtiyara ve onun
yanindakilere cevabini verir: “Akilli kizlar falim tasir yaninda / Beyaz ata binmis prens
cikt1 falimda.” O sirada beyaz atli bir geng ortaya cikar ve gen¢ kiz kalabaligin saskin
bakislar1 arasinda motosikletiyle “beyaz atli prens”in pesine diiser. Sonra reklam,
fondaki sesin “Sekersiz Falim besi bir arada / Disine de bakar falina da.” sozleriyle
sona erer.

Reklamdaki ihtiyarin kiza sdyledigi kiigiik manzume Falim sakizinin, diglerin
clirimesini Onledigini anlatmaktadir. Kiz da verdigi cevapla yaninda Falim tasimanin
akilligin bir gostergesi oldugunu -diger bir deyisle yaninda Falim tasimayanlarin akill
olmayacagimi- vurgulamakta ve sakizdaki falinda kendisine “beyaz atli prens”in
ciktigin1 sdylemektedir. Nitekim beyaz atli prens de aninda ortaya ¢ikmaktadir. Prensin
hemen ortaya ¢ikmasi, izleyiciye Falim’in fallarinin isabetli oldugu mesajin1 yollamakta
ve boylece onun Falim’daki fallara giivenebilecegini ima ederek tiiketiciyi bu fallarin
bulundugu iirlinii almaya tesvik etmektedir. Yaninda Falim tagimak akilliliktir zira bu,
dislerin bakimi icin gereklidir. Reklamin sonunda sdylenen manzume bi¢imindeki
sozler de Falim sakizlarinin hem dis bakimi i¢in hem de fala bakmak i¢in gerekli
oldugunu belirtmektedir. Bu reklamda kullanilan halk kiiltiirii unsurlarindan birisi de
“beyaz atli prens” kavramidir. Bu, halk diislincesine masallarin bir armaganidir.



Masallardaki iyilik, yakisiklilik ve gii¢ timsali olan prensler, zor durumdaki giizel ve
iyiliksever kizlar1 kurtarmakta ve onlarla evlenerek onlara refah igerisinde yepyeni
giizel bir hayat sunmaktadirlar. Soyledigi falda isabet kaydeden Falim’i alanlarin
falinda da “beyaz ath prens” ¢ikarsa Falim’t alan, “beyaz athi prens” tamlamasinda
simgelesen kisiye, gonliiniin istedigine kavusacaktir.

Aymi lirlinlin ikinci kusak reklaminda da kiiclik farkliliklarla ayni unsurlar
kullanilmistir. Bu sefer motosikletli olan geng bir erkektir ve o agaglik bir alanda elma
yemektedir. Birinci kusak reklamda ihtiyarin soyledigi sozleri ona erkegin sevgilisi
oldugu anlagilan gen¢ bir koylii kiz1 olanca isvesini takinarak sdylemektedir. Erkek,
kendinden emin bir sekilde sakizin ambalajindaki fali okur ve sevgilisine “Akill
erkekler de Falim tasir yaninda / Beyaz ata binmis prens ¢ikt1 falimda.” cevabin verir.
Sonra bir an duraklayip tekrar falin yazili oldugu kagida baktiktan sonra saskin saskin
“Ne prensi ya!” ciimlesini sarf eder. Oyle ya ona prens niye ciksin. Ona ¢iksa ¢iksa
prenses ¢ikmalidir. Cok gegmeden saha kalkmis atiyla “prens” yine goriiniir ve isveli
kiz bu kez korku ve endiseyle “Eyvah! Abim...” der. Sonra motosikletli gen¢ kagmaya
athh “prens” kovalamaya baslar. Mesele anlasilmistir: iki asik gizlice bulusmuslar ve
sohbet etmeye baslamislardir. Sohbet sirasinda delikanlinin akillilik ederek yaninda
tagidig1 sakizindaki falinda “beyaz athi prens”in ¢iktigir 68renilmis ve bunun isabet
kaydetmeyen bir fal oldugu diislin(diir)iilmiistiir. Ancak delikanlinin falinda ¢ikan
prens, fazla siirmeden sevgilisinin agabeyi kimligiyle karsisina ¢ikmis ve sonra da
pesine diismiistiir. Yani Falim’in fali yine isabet kaydetmistir. O nedenle igerisinde
isabet kaydeden fallar1 tasiyan Falim sakizlar1 dogru fallar1 sdyledigi icin tereddiit
edilmeksizin alinabilir. Goriildiigii lizere reklamda yine fal unsuru 6n plana ¢ikarilmig
ve bu yolla tiiketicinin ilgili lirlinii tercih etmesi saglanmaya calisilmistir.

Falim sakizlarinin {i¢iincli kusak reklaminda yine benzer unsurlar kulanilmistir.
Sahilde iistii agik son model arabasiyla bekleyen sehirli, romantik, gen¢ ve giizel kiz,
sosyal statli bakimindan kendi dengi olabilecek gencin tekliflerini “Falim’da ¢ikan saf
delikanlty1 bekliyorum.” sdzleriyle geri g¢evirir. Geng¢ kiz, gozleri boslukta “saf
delikanli”’sin1 beklerken ayaginda salvari, omzunda sali ve dilinde “Bitlis’te bes
minare” tiirkiistiyle saf delikanli traktoriiyle ¢ikagelir. Sonra geng kiz arabasindan ¢ikar
ve gidip bekledigi “saf delikanli”sinin kolunun altina girer. Burada diger iki reklamda
kullanilan unsurlara bir de halkin dagarciginda bulunan “Bitlis’te bes minare” tlirkiisii
eklenmistir. Halkin daha oOnceden bildigi tiirkiiyle sakiz 6zdeslestirilmeye ve
dolayistyla iirliniin gerektiginde kolayca hatirlanilmasi saglanmaya calisilmistir.

Giilmek, ruh sagligi agisindan her insanin ihtiya¢ duydugu bir durumdur. Fikra
ise giilmeyi saglayan unsurlardan birisidir. Insanin giilme ihtiyacim1 ve bu ihtiyaci
gidermek i¢in de en iyi araglardan birisinin fikra okumak oldugunu bilen {iretici
sakizinin yaninda promosyon olarak fikra metni vermektedir. Dolayisiyla sakizinin
marka adini da Fikra olarak segmektedir.

Yeni reklam kampanyasi i¢in iki saat gibi kisa bir siireleri oldugunu 6grenen
reklamcilar, hazirlayacaklar1 reklamlarinda kullanmak {izere sakizin 0Ozelliklerini
arastirmaya koyulurlar ve bu arada sakizin ambalajindaki fikralar1 kesfedip katila katila
ve hatta sandalyeden diisecek kadar giilmeye baslarlar. Boylece hafizasinda fikrayla
ilgili deneyimleri bulunan izleyiciye Fikra sakizlarindaki fikralarin komik degerinin



ylksek oldugu ve bu sakizlardan almakla ayn1 zamanda nese kaynagi fikra metinlerine
de sahip olunacagi mesaj1 verilmektedir.

Gazete reklamlar1 cogunlukla promosyonla yapilmaktadir. Yani gazete satiglari,
gazetenin yaninda verdigi baska objelerle artirilmaya calisilmakta ve gazete reklamlar
da daha ¢ok bu promosyon objelerini duyurup tanitmaya yonelik olarak
yiriitiilmektedir. Bu ¢ercevede hazirlanmis bir reklam filminde de Sabah gazetesinin
promosyonlar1 tanitilirken ve dolayisiyla gazetenin reklami yapilirken de halk kiiltiirii
unsurlarindan yararlanilmistir. Reklamda Sefer ve Cafer isimlerini tasiyan iki asik
kucaklarinda sazlariyla kasket, gomlek, ve kilim desenli yelekten olusan otantik
kiyafetleriyle deyisme® yapmaktadir. Asiklarn bulundugu mekan da halk kiiltiiriinii
yansitmaktadir. Bu iki asik kilim serili, hali yastiklarla doseli bir sedirde
oturmaktadirlar ve bunlarin arkalarindaki duvarda da yine bir kilim asilidir. Agiklar, saz
esliginde soyledikleri dortliiklerle gazetenin verdigi, elektronik cagin iriinii olan
promosyonlar1 tanitmaktadirlar:

Birinci asik; Sen bilin mi vidyo sidi
De bana sen hi¢ gordiin mii?
Vidyo sidi oynatacak
Alet ile tanistin mi1?

Ikinci asik; Ben bildim ya sen bildin mi?
Karaokeyi hi¢ duydun mu?
Bagkalar calar iken
Sen hig tiirkii soyledin mi?

Birinci asik; I¢indeki oyunuyla
Yaninda Britanikayla
Cocuguna boyle miras
Birak dedim biraktin m1?

Iki agik birlikte; Agalar beyler durmayin
Bizi de fazla yormayin
Mutlaka bir sabah alin
Isin aslin1 anlayin

Goriildiigi lizere gazetenin promosyon olarak verdigi VCD player, Ana
Britanica ansiklopedisinin CDleri ve karaoke halkin yakindan tanidigi asik deyismesi
formunda tanitilmis ve eskiye ait bir kiiltiirel unsurla modern ¢agin icatlarindan olan
triinler bir arada verilerek dikkat c¢ekilmeye c¢alisilmistir. Gerek gelenek olarak ve
gerekse gorsel olarak izleyicinin agina oldugu asiklarin atisma sahnesi ilgili iirlinlerin
tanitimina yardimci olmaktadir.

Ayni asiklarin  bir bagka deyismesi, yine ayni gazetenin bir sonraki
promosyonunun tanitiminda da kullanilmistir. Asiklar bu defa dértliiklerini, gazetenin
verdigi Ingilizce egitim CDlerini tanitmak amaciyla okumaktadirlar. Asiklar sozii
edilen CDler yardimiyla ingilizce 6grenip yaza sahile gidecek ve orada giizel turistlerle
sohbet edeceklerdir. Asiklar bu durumu su dértliikle ifade etmektedirler:

Yaza sahile gideriz



Sazi kenara iteriz
Tiim ecnebi giizellere
Biraz hos bes ederiz

Boylece halkin asinasi oldugu asik tarzi kiiltiir gelenegi kullanilarak modern bir
egitim seti tanitilmaya ve bu seti veren gazetenin reklami yapilmaya calisilmistir.
Soziinii ettigimiz bu reklami yapanlarin ve reklami izlemesi muhtemel bazi kisilerin
diisiincesine gore asiklar, yenilikleri ve teknolojik gelismeleri oldukg¢a geriden takip
eden insanlardir. Bu baglamda reklam izleyiciye, “Asiklar bile teknolojinin son
iiriinlerinden olan CDIi Ingilizce egitim setini almis kullaniyorlar. Siz daha ne
duruyorsunuz.” mesajin1 gondermektedir. Ayrica bu reklamda da yine tanidik bir halk
kiiltliri unsurunun igerisine yeni bir iirlin monte edilerek halka sunulmakta ve bu
sayede yeni lirlinii halkin kolay benimsemesi saglanmaya ¢alisiimaktadir.

Son zamanlarda yayinlanan reklamlarda masal unsurlar1 ve masal formlar1 sik¢a
kullanilmaya baglanmistir. Ciinkii masal unsurlari izleyicinin hafizasinda zaten vardir
ve tanitimi yapilan iirlinler bu unsurlarla birlestirilerek sunulursa iirliniin benimsenmesi,
ihtiyag durumunda hatirlanmasi daha kolay olacaktir.

Molfix markali ¢ocuk bezi reklaminda reklam filmi, ilizerinde “Pamuk Prenses
ve Yedi Ciiceler” yazili bir aynanin goriintlisiiyle baslamaktadir. Sonra fondaki ses;
“Bir varmisg bir yokmus. Ormanda yasayan yedi kiiciik adam varmis.” sozleriyle
izleyiciye masal dinleyecegi ya da masaldan hareketle c¢evrilmis bir film izleyecegi
izlenimini uyandirir. Orman gorlintlisiiniin i¢inden altlar1 ¢ocuk beziyle baglanmus,
baslarinda kiilahlartyla mutlu ¢ocuklar gegmektedir. O sirada Pamuk Prenses otantik
kiyafetleriyle bu ¢ocuklar1 tanitmaktadir: “Neseli, neseli, neseli, hepsi neseli.” Pamuk
Prensesin bu sozleri ¢ocuklarin adini sdylilyormus gibi verilir ve fakat izleyici sasirtilir.
Ciinkii gercek masaldaki yedi ciicelerden birinin ad1 Neseli, digerlerininki ise Huysuz,
Bilgin, Sinirli gibi isimlerdir. Fakat sonradan ¢ocuklarin Molfix bezi kullandiklar1 i¢in
neseli olduklari, “neseli” kelimesinin onlarin adi1 degil sifat1 oldugu anlasilir.

Reklamin bagindaki ayna goriintiisii bosuna degildir. Zira bebek sahibi olan her
anne babanin bilecegi gibi ayna, ger¢ek masalda sihirli olup diinyadaki en giizel kisinin
kim oldugunu soylemek ve uzaklardaki insanlarin neler yaptigini gostermek gibi
meziyetlere sahiptir. Anne babanin kafasinda yer alan masaldaki sihirli ayna imaji
reklamin hemen basinda kullanilarak onlarin sonradan gelebilecek durumlari tahmin
etmesi saglanir. Ciinkii anne baba bu masali bilmektedir. Daha sonra gelen “Bir varmus,
bir yokmus.” seklindeki masalin baglangic formeli de izleyiciye bildigi bir seyi
izleyecegi intibain1 verir ve onu rahatlatir. Fakat yedi ciicelerin hepsinin, bilinenin
aksine “Neseli” seklinde takdim edilmesi izleyiciyi sasirtir ve izleyici bu farkliligin
sebebini merak etmeye baglar. Sonradan onlarin neseli olmasinin kullandiklar1 bebek
bezinden kaynaklandig1 6grenilir. Merakini gideren izleyicinin kafasinda artik dnceden
bildigi bir masala ilistirilmis bir bebek bezi markasi da bulunmaktadir.

Bir diger bebek bezi markasi olan Libero’nun tanitiminda da masal unsurlari
kullanilmistir. Gergek hayatta da evli olan kar1 (Arzum Onan) koca (Mehmet Aslantug)
uyumak iizere yataga girmislerdir ve kadin uyumadan once kitap okumaktadir. Buraya
kadar her sey alisilmis oldugu i¢in normaldir. Ancak erkek yattig1 yerden dogrulur ve
anlatmaya baglar: “Bir varmis bir yokmus. Arzum’la Memet varmis. Birbirlerini ¢ok,
ama ¢ok severlermis. Birgiin Memet eve Libero getirmis. Ciinkii Memet bebek



istiyormus.” Mesaj1 alan kadin “Memet, beni bu masallarla uyutacagini mi
saniyorsun?” der. Koca o zaman esine baska ¢ikis yolu birakmayan ve amacina hizmet
edecegini diislindiigli mesaj1 tastyan cevabini yapistirir: “E uyuma o halde gilizelim.”

Masallarin belli bir donemden sonra ¢ocuklart uyutmak amaciyla anlatildig:
bilinmektedir. Reklamdaki koca da esini uyutma kisvesi altinda basladigi masaliyla
hem yanindaki hem de ekran karsisindaki muhatabina gerekli mesajin1 gondermektedir.
Izleyiciye gdre normal bir masal seklinde baslayan reklam, sasirtic1 bir boyuta varmakta
ve bildik bir masal formu igerisinde tanittig1 iiriinii hedef kitlesinin aklina kolayca
yerlestirebilmektedir. Ayrica masallarin birgogu, ¢ocugu olmayanlarin hikayesini konu
edinmekte ya da bu konuyu baslangi¢ epizotlar1 arasinda bulundurmaktadir. Reklamda
da ¢ocugu heniiz olmamus bir ¢ift s6z konusudur. Reklam bu yoniiyle de izleyicinin
hafizasina gonderme yapmaktadir. Zira masallarda ¢ocuk isteyen bey veya padisah
birgiin eve ¢ocugun olmasini saglayacak, dervisin verdigi bir nesneyle -ki genellikle bu
bir elmadir- gelir. Reklamda elmanin yerini bebek bezi almistir. Ciinkii bebek bezi,
kocanin ¢ocuk istedigini ifade etmektedir ve belki de esi bu konuda ikna edecektir. Esin
sOyledigi “... beni bu masallarla uyutacagini mi santyorsun?” ciimlesindeki “uyutmak”
kelimesi tevriyeli olarak kullanilmis olup s6z konusu ciimle, hem ‘Insanlar masallarla
uyutulur.” 6n bilgisine sahip izleyiciye bir seyler sOylemekte hem de kocaya ‘Beni
kandiramazsin.” mesajin1 gondermektedir.

Pinar sucuk icin ¢ekilen reklamda da masal formu kullanilmistir. Anneanne,
torununu dizinin dibine oturtmus ve ona Pinar sucuklarinin lezzet sirrin1 anlatmaktadir.
Cocuk sorar; “Peki Pinar sucugun sirr1 neymis?” Anneanne bu soruya masal forrmunda
bir cevap verir: “Pmnar sucugun iilkenin yedi diyarindan gelen baharatlarla yarattig
sihirli lezzetmis.” Masal anlatimi1 havasinda baslayan reklam yine masal formunda bir
climleyle devam etmektedir. Anneannenin kurdugu ciimleler masal climleleridir ve ses
tonu masal anlaticisinin tonuyla aymidir. “Ulkenin yedi diyarindan gelen baharat” ve
“sihirli lezzet” tamlamalar1 masallara has formel yapilardir. Bu yapilar masal dinleyen
herkesin hafizasinda bulunmaktadir. Masallara 6zgii yapinin igerisine reklami yapilan
irlinlin baz1 6zellikleri yerlestirilerek izleyiciye sunuldugunda bu, izleyici zihninde
farkli tedailer yapacak ve bdylece sucugun markasi onun kafasinda kalici izler
birakacaktir.

Pmar sucugun reklami, “Pmar sucuk, sucugun piri Pmar’dan.” sloganinin
seslendirilmesiyle sona ermektedir. Bu slogan da halkin diisiince diinyasinda karsiligin
bulmaktadir. Zira halkin inancina gére her sanatin ve sanatkarin bir “pir”’i (Dariverenli
1939: 21-23) vardir. Bu “pir’ler genellikle peygamber veya evliya gibi kutsal kisiler
olup o sanatin/meslegin ilk ve en iyi icra edicisidir. Bu bilgiden hareketle reklam
izleyicisine sucugu en iyi yapan firmanin Pinar oldugu fikri verilmeye ¢alisilmaktadir.

Masal unsurlart Yedigiin mesrubatlarinin  reklaminda da kullanilmastir.
Reklamda Alaaddin ve arkadaslar1 bir sahilde alti kollu bir yaratikla miicadele
etmektedirler. Alaaddin, cini ¢ikarmak i¢in lambasini ogusturmaktadir. Alaaddin’in bir
arkadasi ona telagh bir ifadeyle “Cikar artik su cini!” der. Bu arada Alaaddin’in
arkadaslar1 birer birer yaratik tarafindan 6ldiiriilmektedir. Alaaddin, yaratigin kendisine
yaklastigin1 goriince dehsete kapilir ve cinin nig¢in ¢ikmadigini 6grenmek i¢in lambanin
icine bakar. Cin, orada uzanmis, etrafinda donen, dans eden kizlarla ve buzlar icerisine
yatirilmis Yedigiin mesrubatlariyla keyif catmaktadir. Alaaddin ve arkadaslarinin acil
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yardima ihtiyaci vardir. Ama cin “Yedigiin keyfi aceleye gelmedigi” i¢in istifini hig
bozmadan mesrubatini yudumlamaya ve eglencesine devam etmektedir. Bu sebeple
Alaaddin’in yardim istegine cevap verememektedir. Cinin durumunu 6grenen Alaaddin
timitsizce gozlerini lambanin ig¢inden ¢ekip yaratiga bakmak igin ¢evirdiginde basina
inmek lizere olan canavarin ayagini goriir. Bunun iizerine lamba elinden diiser ve
Alaaddin’in 61diigiinti ima etmek i¢in ekran kararir. Sonra reklamin sloganm telaffuz
edilir: “Yedigiin mandalina, Yedigiin portakal, bu tat aceleye gelmez.”

Soziinii ettigimiz bu reklamin izleyicilerinin ¢ogu, su ya da bu sekilde
“Alaaddin’in Sihirli Lambas1” masalini, bilmektedirler. Reklamda sunulan canavar,
Alaaddin ve lamba iigliisii izleyiciye hemen s6z konusu masali hatirlatmakta ve ona
bildigi bir anlatiy1 izlemenin rahathigimi yasatmaktadir. Fakat ihtiya¢ duyuldugunda
cinin ortaya ¢ikmamast ve zor durumdakilere yardim etmemesi alisilmisin diginda bir
durum oldugu icin izleyici bu noktada sasirtilmaktadir. Zira izleyicinin kafasinda
Alaaddin’in sihirli lambasindaki cinin her durumda yardima kostugu bilgisi vardir.
Oysa cin, i¢tigi mesrubatin tad1 aceleye gelmedigi i¢in izleyicinin bilgisinin diginda
hareket etmekte ve her zaman yardim ettigi sahibi Alaaddin’in bir anlamda &liimiine
sebebiyet vererek izleyiciyi sasirtmaktadir. Cini, izleyicinin bildiginin aksine
davrandiran sey ise Yediglin mesrubatlaridir. Reklamda hedef kitlenin bildigi bir
yapmin igerisine anlamli ve uygun olarak tamitimi yapilan {iriin yerlestirilmis ve
bdylece izleyicinin iizerinde istenen etki birakilmaya ¢aligiimistir.

) Masal unsurlar1 sadece bu soziinii ettigimiz reklamlarda kullanilmamustir.
Ornegin Sabah gazetesinin vaktiyle yayinlanan bir reklaminda “Ciplak Kral” ve Bosh
camasir makinelerinin tanitiminda “Kirmizi1 Sapkali K1z masallart kullanilmistir.

Reklamlarda bazi halk inamiglarinin kullanildigi da goriilmektedir. Hamile
oldugu anlasilan bir kadin gecenin on birinde kocasini yataktan asagiya atarak
uyandirmakta ve ona caninin hamburger istedigini anlatmaktadir. Koca hig¢ itiraz
etmeden apar topar Mc Donalds hamburgercisine gider. Fakat gec¢ oldugu i¢in diikkan
kapanmustir ve igeride gorevliler son iglerini yapmaktadirlar. Koca kapinin agilmasi i¢in
cama vurur fakat iceridekiler ge¢ oldugu gerekcesiyle kapiy1 agmazlar. Bunun iizerine
koca pandomim yoluyla esinin hamile oldugunu, hamburgeri de onun icin istedigini
anlatir. Durumu 6grenen gorevli kapiy1 agip ona istedigi hamburgeri verir. Disar1 ¢ikan
koca dayanamayip hamburgeri yer ve esi i¢in hamburgerciye tekrar doner.

Goriildigii lizere reklam, “As eren kadinlara canmin istedigi yedirilmelidir;
yoksa ¢ocuk sakat dogar.” halk inanci iizerine kurulmustur. Gecenin bir vaktinde
yatagindan atilarak uyandirilan koca, esinin caninin hamburger istedigini 6grenince hig
itirazsiz hamburgerciye kosar. Ciinkii o ¢ok iyi bilmektedir ki esinin istedigini
yediremezse ¢ocugu sakat dogacaktir. Hamburgerci de ge¢ oldugu icin diikkani
kapatmis ve dinlenmek iizere evine gitmek i¢in diikkandaki son islerini yapmaktadir.
Bu sebeple gelen bir miisteriye hizmet verilmemektedir. Ancak hamburgercide calisan
gorevli, hamburgerin bir hamile i¢in istendigini 6grenince kendi dinlenmesinden 6diin
vererek kapiyr agar ve ona istedigini verir. Cilinkii hamburgercide de ‘“hamilelere
istedigi yedirilmelidir yoksa ¢ocuk sakat dogar.” inanist bulunmaktadir. Koca esine
gotlirmek i¢in zor gii¢ aldig1 hamburgeri dayanamaz yer ve aynmi zorluklar1 goze alarak
inanigin soyledigi durumla kargilasmamak i¢in hamburgercinin kapisina tekrar dayanir.
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Reklam, Mc Donalds’in, halkin inanglarma saygi duydugu ve anlayish davrandigi
vurgusunu yapmaktadir.

Pimar yogurt reklaminda anne ile ogul, kiz istemeye gideceklermis gibi tevriyeli
kelimelerle sohbet etmektedirler. Fakat sonunda kizdan degil, Pmar yogurttan
bahsedildigi ortaya c¢ikar. Yogurdu alip yemeye baslayan ogul mutlu bir seylere sahip
olundugunda, 6zellikle de evlenildiginde sdylenen “Darisi basiniza.” soéziinii telaffuz
eder. Yine halkin bildigi kalip bir ciimleyle yogurt markasi izleyicinin zihnine
islenmeye calisilir.

Bazi reklamlarda halk tiirkiilerinden veya onlarin ezgilerinden fragmanlar
kullanilmaktadir. Ornegin Mavi Jeans reklaminda “Yaylalar” tiirkiisiinden bir béliim,
Selam sucuklarinin reklaminda “Size selam getirmisem” tiirkiistinden bir par¢a, Rinso
matigin taniiminda “Mendilimde giil oya” tiirkiisiiniin bir dizesi okunmaktadir. Son
zamanlarda yaymlanmaya baslayan Siitas firmasimin “Kaymaklim” adli yogurdunun
reklaminda “Yiiksek yiliksek tepelere ev kurmasimlar” tiirkiistinden bir parca
okunmaktadir. Oniine “Kaymaklim” yogurdunu alip yemeye baslayan delikanli, yogurt
annesinin kaymakli koy yogurduna benzedigi i¢in kdylinii, inekleri, annesini, babasini
hatirlamaktadir. Bu arada fonda yukarida séziinii ettigimiz tiirkiiniin “Ucan da kuslara
malum olsun / Ben annemi 6zledim / Hem annemi hem babami ben kdylimii 6zledim.”
sOzleri ezgisiyle birlikte okunmaktadir. Yogurt yemeye devam eden delikanli gurbete
cikarken annesinin, arkasindan bir tas su dokiisiinii de hatirlayip aglamaya
baslamaktadir. Sonra reklamin doviz ciimleleri gelmektedir: “Hasret ¢cekenlere bire bir.
Halis muhlis kaymakl yogurt.”

Reklam, sila ile ana baba hasreti iizerine ve bu arada s6z konusu hasretleri dile
getiren halk tiirkiisiniin bir pargasi lizerine kurulmustur. Yogurt, kalitesi dolayisiyla
gurbetteki delikanliya annesinin yapti§i kdy yogurdunu ve yogurtla birlikte silasini,
anne babasini hatirlatmaktadir. Fonda ¢alan halk tiirkiisii de gencin ¢ektigi hasreti dile
getirmektedir. Boylece firmanin iirettigi yogurt, kdy yogurdunu, kdy yogurdu da hasreti
cagristirmaktadir. Halk tiirkiisii ise bu hasreti estetik bir formda anlatmaktadir. Baska
bir deyisle halk tiirkiisii reklamda yogurtla 6zdeslestirilmeye calisilmis ve bdylece
tiirkiiniin yabancisit olmayan izleyiciye yogurt, tanidik bir yap1 igerisinde verilmistir.
Yine reklam igerisindeki giden yolcunun arkasindan ¢abuk ve sag salim donmesi igin su
dokiilmesi bir halk kiiltiirii unsurudur. Bu da reklami1 yapilan {iriiniin ¢abuk taninmasini
saglayacak yardimci bir unsurdur.

Televizyon reklamlarinin bir¢ogunda halk arasinda kullanilan deyim, atasozii,
Ol¢iili s6z, ibare gibi unsurlara yer verilmektedir. Bu unsurlar ya halkin kullandig:
sekliyle verilmekte ya da reklami yapilan {irlinlin mahiyetine uygun olarak yapilmig
kiiciik bir degisiklikle sunulmaktadir. Halkin zihnindeki kalip sézlerin reklamlarda
kullanilmasi, {iriiniin ya da hizmetin tanitimini kolaylastirmaktadir. Zira izleyici reklami
yapilan iiriin veya hizmetle kendi hafizasinda olani kolayca birlestirmekte ve onlari
aklina yerlestirmektedir.

Star gazetesinin bir reklaminda “Cok okuyan degil Star okuyan bilir.” ifadesi
kullanilmaktadir. Bu ifade halkin zihninde “Cok okuyan mi bilir ¢ok gezen mi?”
seklindedir. Halkin bildigi bu ifade, reklamin amacina uygun olarak bazi degisikliklere
ugratilmig ve tekrar halka sunulmustur. Halk/izleyici, reklamdan duydugu bu slogan
zihnindeki baska bir ifadeyle oOrtlistiirdiigii icin reklami yapilan iirlinle zihninde bir

12



yakinlik kurmaktadir. Ayrica slogan “bilmek” i¢in ¢ok okumak gerekmedigini, Star
okumanin yeterli oldugunu sdylemektedir. Bu ise daima ‘en az ¢aba’ yasasiyla hareket
eden insanin gonliine hos gelmekte ve onu “bilmek™ icin Star gazetesine
yonlendirmektedir.

Kogbank’in reklaminda, bankanin emeklilik sigortasiyla ilgili bir hizmeti
tamitilirken “Insan ne oldum dememeli, nasil emekli olacagim demeli.” seklinde bir
doviz ciimle gecmektedir. Bu ciimlenin patenti halka ait olup orijinali “Insan ne oldum
dememeli, ne olacagim demeli.” seklindedir. Halkin bu 6l¢iili sézii kigiye, insanin hal-i
hazirdaki durumuna degil, gelecekte ne olacagina bakmasi gerektigini ve bu meyanda
da gelecegini kurtarmak icin ¢alismasinin zorunlu oldugunu ogiitlemektedir. Halkin
Ol¢iili  soziinlin, tanmitimi yapilan hizmetin akilda kalmasmi saglayacak sekilde
degistirilmesi bagka bir deyisle halktan alinan bir unsurun amaca hizmet edecek sekilde
dizayn edildikten sonra halka tekrar sunulmasi, reklamin basarisini artirmaktadir. Zira
halk, reklamdan kendine ait bir unsuru almaktadir ve onu alirken de onun yaninda
reklama konu olan iiriin ya da hizmeti de bellegine yerlestirmektedir.

Yeni agilan biiyiik alis veris merkezlerinden birisi olan Oypa’nin reklaminda
yine halka ait bir sozden hareketle olusturulmus bir yapr1 kullanilmaktadir: “Evdeki
hesap Oypa’ya uydu / Aradigim tam da buydu.” Belli bir notaya uygun olarak sdylenen
bu kafiyeli soz, izleyiciyi Oypa’da alis veris yapmaya tesvik etmektedir. Zira
izleyicinin aklinda “evdeki hesabin carsiya uymadigini” belirten ve “Evdeki hesap
carstya uymaz.” seklindeki kapsiile yerlestirilmis bir bilgi bulunmaktadir ki bu bilgi,
izleyici tarafindan da miiteaddid defalarla denenmis ve hep ayni sonuca ulasilmistir.
Oysa reklam, tecrilbbeye dayali bu bilgiyi degistirecek bir alis veris merkezinin
oldugunu sdylemektedir. izleyici oraya sirf, yillarca denedigi fakat her seferinde ayni
sonuca ulastig1 bilgisinin degisip degismeyecegini merak ettigi icin gidebilir.

Bir banka (Eti Bank) reklaminda “gdziinii dort agmak™ deyimi “Goziinii web
acmak” seklinde degistirilerek kullanilmistir. Cep telefonu reklaminda “samanlikta igne
aramak”, ¢ikolata reklaminda “aklin1 basindan almak” Noya Holdingin reklaminda
“parmag1 olmak”, Rabig gomleklerinin tanittminda “bir gémlek fark atmak™ deyimleri
kullanilmustir.

Duru Limon kolonyast reklaminda, Bellona koltuk takimlarinin tanitim filminde
geleneksel kiz isteme formu kullanilmisgtir. Kolonya reklaminda geng bir kiz, hafif naz
ve igve karistirllmis utangacg tavirlarla misafirlere kahve ikram etmektedir. Misafirler,
meramlarin1 anlatmak i¢in nereden baglayacaklarini bilememenin verdigi bir sikint1 ve
sessizlikle beklemektedirler. Ev sahipleri de ilk defa karsilastiklari birileriyle ne
konusulacagini bilememekten sessizdirler. Bu sessiz ortama bir hanim ¢ikar ve
kolonyasini tanitarak orada bulunanlara doker. Cilinkii misafirlige gidildiginde kolonya
ikram edilir. izleyicinin bilmedigi bir kolonya, bilinen bir sahne icerisinde ona arz
edilmektedir.

Bellona koltuk takimlarinin tanitim filminde, koltuguna oturan adam “Bizim
hanim gérmiis begenmis Alah’in emri peygamberin kavliyle koltuklarimizi
degistiriyoruz.” der. Adamin s6zlerinin basi, hele hele de “Allah’in emri peygamberin
kavliyle” ibaresi, izleyiciye bir kiz isteme sahnesiyle kars1 karsiya bulundugu intibainm
vermektedir. Fakat ciimlenin sonu izleyiciyi sasirtmakta ve bu sagkinlik onun aklinda
Bellona markasinin kalmasini1 saglamaktadir.
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Kuskusuz televizyon reklamlarindaki halk kiiltiirii unsurlar1 bu kadarla sinirh
degildir ve halk kiiltlirii unsurlar1 televizyonda sadece reklamlarda degil, baska
programlarda da kullanilmaktadir. O nedenle batida oldugu gibi (Cobanoglu 1999: 176)
bizdeki televizyon programlarinda yer alan halk kiiltlirii unsurlari iizerine degisik
calismalar yapilabilir / yapilmalidir.

Halk kiiltiirti / folklor unsurlarinin ¢ok sayida islevi vardir. William Bascom bu
islevlerden onemli gordiigii bazilarii dort madde altinda toplamistir. Buna gore halk
kiiltiirii unsurlar i.) hos vakit gecirme, eglenme ve eglendirme ii.) degerlere, toplum
kurumlarina ve torelere destek verme iii.) egitim, kultiriin gelecek kusaklara
aktarilmasi iv.) toplumsal ve kisisel baskilardan kurtulma (Cobanoglu 1999: 226)
islevlerini gormektedir. Bir bagka arastirmaci (Basgdz 1996: 1-4) folklor {iriinlerinin
“protesto” islevinin de oldugunu belirtmektedir. Siiphesiz halk kiltiirii / folklor
unsurlarinin islevleri bu kadarla smirli degildir. Onlar, kullanildiklar1 baglama gore
yeni fonksiyonlar yiiklenmektedirler. Iste yukaridan beri anlatmaya calistigimiz
reklamlardaki halk kiiltlirii unsurlar1 da gostermektedir ki, folklor mahsullerine yeni bir
fonksiyon yiiklenmistir: Tanitma / Reklam. Zira “ge¢cmise bagh kiiltiirlerde, gelenegin
yaptirimi veya onaylamasi yeni fikirlerin tanitimi i¢in enstriiman gorevi yapabilir.
(Cobanoglu 1999: 299)” Tiirk halki da gelenegine bagli olup onu yasattig1 icin yasattigi
o degerler ve kabuller, reklamlarda yeni {iriin veya hizmetlerin tanitilmasinda vasita
olarak kullanilmigtir.

Dikkat edilecek olursa yukarida siraladigimiz reklam metinlerinin bir¢ogunda
vezinli, kafiyeli s6zlerin kullanilmis oldugu, vezin ve kafiyenin olmadig: yerlerde ise
aliterasyon ve asonanslarla reklamlarda belli bir ahengin saglanmaya calisildig1 fark
edilecektir. Ayni durum halk kiiltiirii unsuru olmayan reklamlarda da s6z konusudur:
“Size bir soru / Ne marka bu boru?”, “ekolay.net /Slogani1 olay internet /Evet”,
“Funkeyi aldim / Internete daldim.” “Aha size Funkey / Daha ne istiyonuz ki.”
Ornekleri ¢ogaltmak miimkiindiir ancak buna pek gerek de yoktur. Ciinkii bizim burada
asil vurgulamak istedigimiz Orneklerin bollugu degil, vezinli, kafiyeli, aliterasyonlu,
asonansli sézlerin hangi amagcla ya da hangi islevi gormek i¢in kullanildigidir.

Sozli kiiltiir ortaminda yetigen bellek, uzun yillar igerisinde biiyiik zahmetlerle
ogrendigi bilgilerini kaydedecek bir aractan yoksundur. Bu sebeple sozlii kiiltiir
ortamindaki bellegin bilgilerinin ¢ogu ezbere dayanir (Ong 1995: 37, 93). Siiphesiz
bellegin belirli bir ezber kapasitesi vardir. Bellek ezber kapasitesini artirmak icin bilgiyi
kalip sozler yardimiyla depolamayi kesfetmistir. Kalip soézleri olusturmak ise
kelimeleri, ses ve hece sayisi benzerliklerini kullanarak ahenkli bir sekilde siralamakla
miimkiindiir. Iste aliterasyon, asonans, vezin ve kafiye boylesi bir ihtiyactan dogmus ve
bunlar zamanla estetik zevke de hitap eder olmustur. Televizyon reklamlarinda
karsimiza c¢ikan reklam metinleri de ilgili iirlin ya da hizmetin hafizada kolay
saklanmast i¢in vezin, kafiye ve aliterasyon gibi ahenk saglayict unsurlarla
donatilmaktadir.

Halk kiiltiirii unsurlar1 sozli kiiltiir ortaminin trtintidiir. S6zIu kiiltiir ortaminin
iriinii olan wunsurlarin ve ona benzetilerek yapilmis diger yapilarin matbaa
teknolojisinin doruga ulastirdig1 yazili kiiltlir ortaminin ardindan gelen elektronik ¢cagin
icatlarindan olan televizyon reklamlarinda kullanilmasi, elektronik ¢agin soylendigi
gibi (Ong 1995: 15) ikincil sozlii kiiltiir ortam1 oldugunu gostermektedir. Ayrica sozlii
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kaliplarla diistinme ve anlatim bi¢imi bilince ve biling disina derinden isledigi i¢in,
insanin eli kalem tutar tutmaz yok olmaz (Ong 1995: 40). Tiirkiyedeki televizyon
izleyicisi de yazili kiiltiir ortamina gec¢ gectiginden ve daha bu ortami iyice
oziimsemeden ikincil s6zlii kiiltiir ortaminin icatlariyla karsi karsiya birakildigindan ve
karsilastig1 bu yeni ortam da ona kalip sozlerle seslendiginden eski kiiltiirel unsurlarla
tekrar yiiz yiize gelmistir.

Notlar ve Kaynak¢a
* Cumhuriyet Universitesi Fen-Edebiyat Fakiiltesi Tiirk Dili ve Edebiyati Béliimii SIVAS

Sozlu kiltirtin 6zellikleri hakkinda genis bilgi icin Walter J. Ong (1995: 46-96)’a miiracat
edilebilir.

Sozii edilen tarife gore halk, “medeni seckin ve medeniyetten ¢cok uzak ‘vahsi/ilkel’ arasinda bir
tir yer iggal eden (Dundes 1998: 139)” gruptur. Baska bir deyisle halk, yari medenilesmis
topluluklardir. Yari medenilesmis olmanin gostergesi ise ekonomik ve kiiltiirel agidan belirli bir
diizeye yiikselmektir.

3 Deyisme hakkinda genis bilgi i¢in bkz. (Kaya 1999: 132-133).
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