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REKLAM-MUZIK iLiSKiSI BAGLAMINDA TELEVIZYON
REKLAMLARINDA TURK HALK MUZIiGi UNSURLARININ
KULLANIMI

(USING OF TURKISH FOLK MUSIC ITEMS IN TV ADVERTISEMENT

IN THE CONTEXT OF ADVERTISEMENT AND MUSIC
RELATIONSHIP)

Ogr. Gor. Siileyman FIDAN®
OZET

“Bir seyi halka tanitmak, begendirmek, stiriimiinii saglamak i¢in denenen
her tiirlii yol” olarak tamimlanan reklam, bireysel faaliyetleri bir yana birakirsak
kitle iletisim araglarinin toplumsal yasamda etkin bir rol oynamasiyla
yaygmlagmis ve sektorel bir yapi olarak ortaya ¢ikmistir. Goérme ve isitme
duyusuna ayni anda hitap eden televizyon, reklameilik sektorii igin 6nemli bir
mecradir. Giinlimiizde yeni iletisim araglarimin gelismesi ve yayginlagsmasina
ragmen, televizyon hedef kitleye ulasmada etkinligini hdld korumaktadir.
Reklameilik scktériinde pazarlamayla birlikte kiiltiirel ve politik boyutlar da yer
almaktadir, Reklam metni ve gorsellerle, miizik de hedef kitleye gore sekillenerek
mesajin iletilmesinde ise kosulmaktadir. Bu dogrultuda etkili bir pazarlama igin
iriinlin sunulacag hedef kitlenin kiltiirel birikimi reklam stratejilerinde ana unsur
olmaktadir. Televizyonun 6nemli bir izleyici kitlesini olusturan orta sinifa daha
kolay ulasmak igin halk kiltirl triinleri kullanilmaktadir. Halk kiltiiriiniin
dinamik bir parcas: olan Tiirk halk miizigi ezgileri de baska motiflerle birlikte

-cingil, fon miizigi ve ana mizik olarak yer almaktadir. Bu ¢alismada yakin dénem

televizyon reklamlar taranarak halk miizigi ezgilerine ve sozlerine yer veren
reklamlarin sektorel simiflandinlmasi yapihip reklam mitinin  kodlanmasinda
geleneksel miizigin nasil yerlestirildigi, metin ve gorsellerle miizigin iligkisi,
geleneksel miizigin reklamdaki islevi ve reklam aracihgiyla halk miiziginin
kiiltiirel tamtim ve aktarimda rolii olup olmadig1 ¢éziimlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Folklor, Geleneksel miizik, Medya, Reklam, Reklam

miizigi.

* Gaziantep Universitesi, Tiirk Musikisi Devlet Konservatuvari, Miizikoloji Béliimii, Sehitkamil/Gaziantep
suleymanfidan@gmail.com
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ABSTRACT

Advertisementdefined as “everykind of waystried in order topromote
something topublic, to get some one to like something, to provide demand of
something” if we put a side individual activities, has become wide spreadand fo
rmed as a sectoralstructure. Television appeal ledvisual sense andauditory sense at
the same time is an important area for advertisement sector. Although
development of new communication devicesand becoming wide spread at
thepresentday, television has still protectedit sefficiency in accessing to
targetaudience. Together with marketing, cultural and political dimensions take
place in advertisement sector. With advertisement text and visual objects, musical
so been puts to work in delivering messages by for medaccording to
targetaudience. In this context, for an impressive marketing, culturalsaving of
targetaudienceto be presented becomes main item in advertisementstrategies. Folk
culture productsareused for accessing easier to middle class formed as an
important mass of viewers. With the other patterns, also folk music melodies
whichare a dynamicpart of folkculturetakeplace as an introductory music, back
round music and main music. Inthisstudy, by examining the television
advertisements ofrecentera, sectoral classification of advertisements give place to
folk music melodies and words has been done and how traditional music set in
coding advertisement my th, relationship of music between text and visual
objects, functionality of traditionalmusic in advertisment, whether folkmusic has a
role in cultural presentation and conductionor not through advertisement have

been solved.

Keywords: Folklore, Traditional music, Media, Advertisement,

Advertisement music.
GIRIS
Reklam, Reklamecilik ve Kiiltiir

Reklam, “bir seyi halka tanmitmak, begendirmek, boylelikle siirtimiini
saglamak i¢in denenen her tiirlii yol ve bu amag i¢in kullanilan yazi, resim, film”
(www.tdk.gov.tr) olarak tamimlanmaktadir. Reklam ve reklamcilik, Sanayi
Devrimi sonrasinda ihtiyag¢ fazlasi tiriinii pazarlayabilmek i¢in (Giinay, 1996, 3),
gelisen kiiltiir endustrilerinden de yararlanarak sektdrlesmistir. Ancak iiriiniin
adindan, ambalajindan; sokak saticisinin, tellalin, isportacinin, ¢igirtkanin ya da
pazarcinin bagirmasina; tabelalara, vitrine kadar pek ¢ok sey reklam kavrami
igindedir (Boyraz, 2001, 94; Tayfur, 2008, 7). Toplumsal yasamda yayginlasan
kitle iletisim araglariylacl ilam ve afislerden, sesli, seli-gorsel, sanal igerikler
tilketiciye sunulmaya devam etmekte ve reklamcilik sektorii ekonomik anlamda
biiyik bir gii¢ haline gelmektedir.
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B. Dagtas ise, reklamcilifin kapitalizmle birlikte sektdrlestigini ve onun
krizlerinden, dénemselliginden, kiiltiiriinden bagimsiz olmadigim vurgular (2009,
12). 1970 sonrasinda -Kapitalizme gore post-fordist donem- hizmet sektori
biyimiis ve smf temelli kolektif kimlikler de ¢dziilmeye baslamis, sinif disi
kimlikler 6n plana ¢ikmugstir. “Kapitalizmin bu asamasinda tiikketim kiltiirii ve
reklamin toplumsallastiric rolii; bireysel kimliklerin yerlestirilmesi ve iiretimsel
olmayan endiistrinin devamina hizmet edecek olan yeni birbirinden farkli yasam
tarzlarinin sunumu ve kolektif dayanismalann kirilmas: yoniinde ger¢eklesmistir”
(Dagtas, 2009, 21).

Uretici ve tiiketici arasinda gergeklesen bilgilendirici, eglendirici ve
gidilleyici  bir iletisim siirecinde, reklam ileti boyutundadir. Iletisimin
gergeklesebilmesi igin alicinin iletiye yiiklenen kodlan ¢oziimleyebilmesi gerekir
(Fiske, 1996). Tiiketicide ilgi uyandiran ve dikkat ¢ceken, ayn1 zamanda sasirtici,
ikna edici, Ozgilin, akilda kalici, yani basarili bir reklam olusturabilmek icin
oncelikle iletinin aktarilacagi hedef kitlenin bilgi birikimini, deger yargilarini,
genel kabullerini géz dniinde bulundurmak gerekmektedir (Boyraz, 2001, 95). Bu
hususta iletisimin ger¢eklesmesi, yani reklamin basarih olmasi ig¢in reklamin
kiiltiirel boyutu giiniimiiz reklamcilifinda 6n plana ¢ikmaktadir. Reklamcilar i¢in
oncelikli bagvurulan yer ise hedef kitlenin, yani halkn kiiltiirel unsurlandir:

“Sézli kiiltiriin disiinceyi kaliplarla yaratma, aktarma bicimi, reklamlarla
benzerlik gostermektedir. Reklamlarin, kaliplarla algilayan ve yorumlayan sozlii
kiiltir toplumlarinda daha etkili sonuglar dogurdugu bilinmektedir. Reklamcilik
kapsaminda sozlii kiiltiirin  kaliplari, tiketim kiltiiriiniin oltasinda ‘yalanci
yemler’ olarak kullanilmaktadir. Kitle, bu sézlii kiiltiir gondermeli reklamlarla
yakalanarak tiketim kiiltirii baglaminda yeniden biiyiilenir ve kurgulanir. Sozli
kiiltir geleneklerinde ve driinlerindeki imgelerle yakalanan bireyin kiiltiirel
sifreleri, reklamlarla yeniden bigimlenir. Boylelikle birincil s6zli kiiltiir toplumu,
gelecegini tiiketmek pahasina tiketim kitlesine doniistiiriiliir® (Ozdemir, 2008,
283).

Giintimiizde kitle iletisim araclarinin tamaminda yer bulan reklameilik
sektori i¢in sozli geleneklere bagh hedef kitleye en kolay ulagsma araci
televizyondur. Yeni kitle iletisim ara¢larina ragmen televizyonun iki duyuya -ve
bazen daha fazla duyuya- yonelik olmasi, yayginhigi sayesinde etkisi devam
etmektedir. Televizyonun Tiirkiye’deki gelisim siireci reklamcilik sektoriiniin de
evrilmesini ve genis bir sahada izlerkitleye hitap edebilmesini saglamstir.
TRT’nin televizyon yayincihifina baglamasi, renkli televizyonlar, ¢ok kanalli
donem, kablo ve uydu yaymciligi gibi gelismelerle televizyon, toplumsal hayatta
Gnemli bir ara¢ olmustur. Sektér de boylesine etkin bir araci olabildigince verimli
kullanmanin yollarimi bulmustur. Giiniin her saatinde izleyicinin profiline gore
reklamlarin izleyiciyle bulusmasi saglanmistir. Bugiin yeni medyalara ragmen
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televizyonlarin en 6nemli gelir kaynag: yine reklamlardir. Reklam alamayan
televizyon kanallari kapanmama miicadelesi vermektedirler.

Reklam Miizigi ve Ozellikleri

Reklamlarda miizik kullanmanin 6ncelikle hedefi reklanmin genel amaciyla
da ortiisen dikkat cekmedir. Izleyiciyi kisa siireliine de olsa reklam izlemeye
yoneltmek i¢in miizige biiylikk 6nem verilmektedir. Bu konuda yapilan bir
aragtirmada annelerin %75 inin ¢ocuklariin 3 yasindan itibaren reklam miizigini
sOylemeye basladigini belirtmislerdir (Cerc¢i, 2009, 48°den akt. Arapgirlioglu ve
Cakir, 2013, 4). Ozellikle 1-2 yagindaki ¢ocuklarin reklam miizigini isitir isitmez
televizyona yoneldikleri, reklam kusagi bitene kadar baska seylerle mesgul
olmadiklari, hatta annelerin ¢ocuklarina yemek yedirmek igin reklam kusaklarim
bekledikleri  gozlemlenmistir. Bu  durum reklamcilarin - ilk  amaglarim
gerceklestirmede miizigi etkin bir sekilde kullandiklarini géstermektedir.

“Reklamlarda olusturulan melodik tekerlemeler, ahenkli sézciikler ve 6zel
cingillar hep dikkat ¢ekicilik ve animsanabilme niteliklerine yapilan bir vurgudur.
Melodinin bir kismini veya biitiniinii algilayan beyin, zaman i¢inde bunu
birlestirecektir. Bu veriler birlestirildiginde hatirlamalar da o kadar yiiksek
olacaktir” (Bati, 2010, 792°den Arapgirlioglu ve Cakar, 2013, 5).

Reklamda miizigin kullanilmasi, dikkat ¢ekmenin yaninda mesajin saglhikh
bir sekilde iletilmesini de saglamaktadir (Kellaris vd., 1993, 115). Ayrica reklama
popiilerlik kazandirilmasim (Connell ve Gibson, 2003), marka ve reklamin akilda
kalmasima da yardimer olmaktadir (Ugur, 2011, 7). Markalar, hazirladiklari
cingih siirekli yaymnlatarak miizik ve marka biitinlesmesini saglamaktadirlar.
Basarili bir reklam i¢in bu biitiinliigiin saglanmasi gerekmektedir, miizigin 6n
plana ¢ikmasi durumunda iriin golgelenebilir. Biiyitk yatinmlar yapilarak
olusturulan ve yayinlanan rcklam amacina ulagamayabilir.

Televizyon reklamlarinda miizik unsurunun kullanim amaglarini Huron
(1989) ise bes maddeyle degerlendirilmistir: eglence, devamlilik, hatirlanabilirlik,
coskulu anlatim, hedef kitle ve etki kurma. Izleyici i¢in ¢ok énemli bir programin
arasina girmis reklam kusagimin sikici gelmemesi, 1zleyicinin televizyonu
izlemeye devam etmesi icin dikkat c¢ekilmesi gerekir. Bu noktada oOncelikle
izleyicinin eglenmesi planlanir ve miizik devreye girerek olumsuzluklarin en az
indirilmesi saglanir. Uriinle izleyici arasinda bir bag kurulabilmesi i¢in ise reklam
miiziginin devamhigi gerekmektedir. Miizigi duyan izleyici, iriinli veya markay:
hatirlayacaktir.  Hatirlanabilirlik  ise en  ¢ok  cmgllar  aracihiiyla
gerceklestirilmektedir. “Tiketicinin genellikle istedigi iriin, bildigi, yakinhk
kurdugu, hatirlayabildigi iiriinlerdir” (Ugur, 2011, 8). Ayrica reklam metninin
coskulu bir anlatimla, miizik ve siirsellik bitiinliigiinde verilmesi hem duyguya
hem de disiinceye hitap etmektedir ve etkiyi artirmaktadir. Reklamcilar
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amaglarina ulagabilmek i¢in hedef kitle ilzerinde etki kurmaya; toplumun
ozellikleri iyi belirlemeye, kitlenin demografik ve sosyal yapisina, degerlerine,
geleneklerine gore miizik se¢meye gayret etmektedirler.

Televizyonun dogasindan dolayi, televizyon reklamlarnin temel bileseni
gorselliktir ve bunu tamamlayan unsur olarak miizik ve metin de iki diger
bilesenler olarak ortaya ¢ikmaktadir. Reklam ve miizik {zerine yapilan
arastirmalar daha ¢ok miizigin kullanildig: reklamlarla kullamlmadig: reklamlarin
kiyaslanmasi, tiiketicinin ikna edilip edilemedigi, tiiketicilerdeki davranis
degisiklikleri, marka farkindaligi gibi konularda yogunlasmaktadir. Bu tarz
¢alismalarin sonucunda miizigin kullanildigi reklamlarin izleyici lizerinde —
reklamin amaci dogrultusunda- olumlu etkiler biraktigi  kanisina varilmistir
(Clark vd., 1994, 150-152°den akt. Ugur, 2011, 5). Miizigin reklamlarda ne
sekilde kullanildigiyla ilgili yapilan bir ¢alismada ise reklam miiziginin:

“1.Geri planda- fonda,

2. Gorlntilerin anlasilmasinda ve yorumlanmasinda,

3. Istenilen ruh halinin olusturulmasinda,

4. Reklam filminin ¢ekildigi zaman ya da yerin daha belirgin olmasinda,
5. Markayla biitiinleserek markanin imzasi haline gelmesinde,

6. Satis mesajinin ulastirilmasinda,

7. Soylenmek istenmeyen sozlerin ifade edilmesinde™ (Dunbar, 1990,
201°den akt. Gleba, 2006, 4) kullanmldig sonucuna varilmstir.

fyi hazirlanmis  bir reklam miizigi, davramslarm iiriin  lehinde
sekillenmesinde ve izleyici tizerinde giiclii etkiler olusturmasinda yardimeidir. Bu
nedenle miizigin pozitif etkide bulunmasi beklenmekte ve tiriinle miizik bir arada
verilmektedir (Kubacki ve Croft, 2010, 581°den akt. Ugur, 2011, 3). Televizyon
reklamlarina miizik yerlestirilirken bes farkl yol kullanildigi gérilmektedir:

1. Popiiler sarkilardan alintilar

2. Unlii ¢oksesli kompozisyonlardan alintilar
3. Elektronik olarak tiretilmis miizik kurgularn
4. Markanin uluslararasi tanitim miizigi

5. Yalmzca konusma bosluklarini doldurma amagh miizik (Akalin, 1999;
Ozeren, 2004, 9; Ugur, 2011, 7). Tirk halk miizigi unsurlarinin kullanildig:
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reklamlar incelenirken reklam miizigini ana reklam miizigi, fon muzigi, cingil
seklinde ii¢ maddeyle simirlanmasi tercih edilmistir. Bunlar reklamin tamamina
yayilan ana reklam mizigi; bosluklari doldurmada, sahne gegcislerini saglamada ve
duyguyu percinlemede kullanilan fon mizigi, digeri de marka veya irinle
biitiinlesen cingil seklindedir.

YONTEM

Veriler elde edilirken izlenenyol ge¢mis yillarda televizyonda yayimlanan
reklamlann yazili kaynaklar ve internet taramasi yoluyla tespiti olmustur. Daha
sonra bahsedilen reklamlarla giincel durumun karsilagtirilabilmesi igin, 17.3.2014-
23.3.2014 tarihleri arasindaki bir haftalik siiregte Ornekleme dahil edilen dort
televizyon kanali (ATV, KANAL D, SHOW TV, STAR) 19.00-21.00 saatleri
arasinda takip edilmis, reklam igerikleri tespit edilmistir. Kanallar belirlenirken
tim giinde ve prime time’daki subat ay: izlenme oranlan dikkate alinmistir.
Belirtilen tarith araliginin secilmesinde ise geleneksel bir giine denk gelmemesi
etkili olmugken, bir yandan da 30 Mart 2014 Mahalli Idareler Genel Secimleri
oncesinde siyasi parti reklamlarni da gézlemlemek, bu reklamlarin mizigini
incelemeye dahil etmekti. Marka ve liriine, sektore, miizik i¢erigine gore kodlama
yapilmus, bir haftalik siirecte 181 farkh reklam tespit edilmistir. Reklam mizigi
acisindan degerlendirildiginde Tiirk halk miizigi unsuru barindiran 6 reklam
televizyon kanallarinda dénmiistiir. Onceki yillara ait reklamlarla son tespit edilen
reklamlar aym kistaslarla degerlendirilmistir. Sektorel bazda bakildiginda
geleneksel miizik unsuru barindiran reklamlarin daha ¢ok gida sektériine ait
oldugu tespit edilmistir. Bunun yaninda hedef kitleyeve sunulan triine gore farkh
sektdrlere ait reklamlarin miizik igeriginde de halk miizigi unsuruna rastlanmistir.

REKLAM ORNEKLERININ DEGERLENDIRILMESI

Gelencksel miizik, ortaya c¢iktifi, sekillendigi ve gelistigi toplumun
kiiltiirel kodlarini barindirir ve bu 6geleri yeni kusaklara aktanr. “Mizik toplumun
iginde bulundugu bunalimlan, toplumun yasam seklini, ulusal ve dini anlamda
kimlik tanimlamalarimu, aile ici ve arkadashk iliskilerini, hatta ekonomik yapry1 da
yansitabilmektedir” (Ugur, 2011, 4). Reklam endiistrisinde izlerkitlenin miizikal
gegmisinde var olan geleneksel miizik unsurlan kullanimiyla 6ncelikle izleyicinin
dikkati ¢ekilip saghkl bir iletisim baglami hazirlanmaya ¢alisilmaktadir,
Ardindan da {iriiniin veya markanin akilda kalicilif1 ve izleyici tarafindan tiiketimi
hedeflenmektedir.

Gelenceksel miizigin yaratim ve aktariminda 6nemli bir rolii olan asiklar ve
onlann siirleri; ses ve gortntiisiiyle Tirk halk miuzigi calgilan, yodresel ezgiler
reklamin konusuna goére olusturulmus farklh baglamlarda yer almaktadir. Seref
Boyraz, “Halk Kiiltiri Unsurlarinin Televizyon Reklamlarinda Kullanilmasi1™ adli
¢alismasinda “Izleyicinin ekranda kendine ait unsurlan gérmesi onu, kendine ait
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unsurlari gosterene karsi yakinlastiracaktir. Izleyiciye kendine ait unsurlar
gosteren de reklami yapilan iirtinler olduguna gore izleyici, zihninde ilgili tirtinlere
karsi bir yakinhik duymaktadi” (Boyraz, 2001, 97) tespitinde bulunarak halk
miizigi unsurlarimin reklam igerisinde kullanilmasmin sebeplerine agiklama

getirmeye ¢aligir.

Bu dogrultuda Nebi Ozdemir de“Hedef kitlenin daha fazla tiiketmesi igin
sozla kiiltiir geleneginden etkili bir sekilde yararlaniimaktadir. Giivenilir bellek ve
aktorler sayesinde tiiketicilerle yakin iliskilerin kurulmasi amaclanmaktadir.
Reklamcilar, bu tiir reklamlarla iireticilerle/aracilarla tiiketiciler arasindaki siz-biz
aynmimi kaldirmaya c¢alismaktadirlar. Diger bir ifadeyle medya, giivenilir ve
yakin olabilmek i¢in sozlii kiltire ve sozli kultiir temsilcilerine ihtiyag
duymaktadir” (Ozdemir, 2008, 284) seklinde goriisiinii dile getirmektedir. Bu
bakis acisiyla reklamlarda kullamilan halk miizigi unsurlarma baktifimizda ilk
olarak asiklik gelenegi ile karsilasiriz. Asikhk gelenegi ve bu gelene@in temsilcisi
dsiklar da zaman zaman reklamcihik sektdriniin  basvurdugu kiiltiirel

unsurlardandir.

Geleneksel miizigin  yaratici-icraci-aktarimcist  olan stk imajimin
kullanildigi  reklamlardan biri 1990l yillardaki gazetelerin tiraj artirma
rekabetinde ise kostuklari promosyonlarla ilgilidir. O dénemde kitap, ansiklopedi
gibi yayinlarla baslayan dayamikli ev esyalarina kadar giden promosyon
furyasinda  “Sabah™ gazetesi ansiklopedi CD’leni ile birlikte VCD-galar
promosyon olarak vermektedir. Bunun reklamimi yapmak i¢in Sefer ile Cafer adi
verilen, kucaklarinda baglama ve geleneksel kiyafetler giymis iki ds18a deyisme
yaptirlmustir.'”® Mekanin  da  kilim, sedir, hali yiizlii yastiklarla baglami
tamamlamas: diigtiniilmiistir. Gazetenin bir sonraki reklaminda da Ingilizee
egitim CD’lerini tanitma gérevi bu asiklara verilmistir. Asiklar CD’ler vesileyi

ingilizce 6greneceklerini, sahilde turistlerle sohbet edeceklerini aym tarzda dile —

getirmektedirler.'?

“Sabah” gazetesinin bu reklamlannda birincil sézlii kiiltiiriin temsilcileri
olan agiklar ikincil sézlii kiiltiiriin arag gereglerini tanitma gorevi verilmistir.*
Birincil sdzli kiiltir ¢aginda asiklarin temel gorevlerinden biri de haber vermedir.
Her ne kadar kiiltiir endiistrilerinin yayginlasmasiyla, bu islevin radyoya ge¢mesi

18 Birinci 4s1k: Sen bildin mi vidyosidi/ De bana sen hig gérdiin mii?/ Vidyosidi oynatacak/ Alet ile tanistin

Ikinci 4gik: Ben bildim ya sen bildin mi?/ Karaokeyi hi¢ duydun mu?/ Baskalan ¢alar iken/ Sen hig tiirkii
sdyledin mi?

Birinci 4sik: Igindeki oyunuyla/ Yaninda Britanikayla/ Cocuguna boyle miras/ Birak dedim biraktin nu?
iki asik birlikte: Agalar, beyler durmayin/ Bizi de fazla yormaym/Mutlaka bir sabah alin/ fsin aslim anlayin
(Boyraz, 2001, 101)

19 Reklamda gegen deyis su sekildedir: Yaza sahile gideriz/ Saz1 kenara iteriz/ Tiim ecnebi giizellere/ Biraz
hos bes ederiz (Boyraz, 2001, 101)

20 Bkz. W. Ong (2003).
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s6z konusuysa da reklam yapimcisi bu gorevi ¢agristirmaya ¢ahismistir. Bununla
birlikte asiklik gelenegindeki rekabetten yararlanilmakta, usta dsik olmanin dnemi
hatirlatilmaktadir. Buradan hareketle de “Sabah gazetesi rakiplerine gore dndedir,
verdigi promosyonlarla ustaligimi ispatlamaktadir” mesaj iletilmektedir. Ayrica
asiklarin gelenegi, bir nevi kirsali temsil ettigi diisiniilerek “Asiklar bile
teknolojinin son iiriinlerinden olan CD’li Ingilizce egitim seti almis kullamyorlar,
siz daha ne duruyorsunuz.” (Boyraz, 2001, 102) mesaj1 verilmektedir.

Benzer tarzda olusturulmus bir diger reklam ise ¢ocuklar i¢in iiretilen
meyvell yogurt “Danino”dur. Dogallik mitiyle karsimiza ¢ikan reklamda hedef
kitle ise cocuklarla birlikte ebeveynleridir. Bu reklamda, farkli televizyon
kanallarinda programlar yapan, halkin sorunlarimi ¢ézmesiyle, denetleyicilik ve
diiriistliik 6zelligiyle 6ne ¢ikan Ayse Ozgiin rol almistir. Firmanin fabrikasinin
bulundugu Tekirdag’in Ferhadanli Koyii'nde ¢ekilen reklamin ana miizigini ve
metnini ise “Sabah” gazetesinin reklamindaki gibi, Ayse Ozgiin ile birlikte rol
alan Asik Bayram Denizoglu ve Asik Kevseri'nin deyismesi olusturmaktadir.
Mekan olarak da dsikhik gelene@i i¢in 6nemli bir icra mekim olan kahvehane
se¢ilmistir.  Kahvehanenin bahgesinde dsiklar sazlarnm  calip  deyislerini
sOylemekte, o siradada deyise uygun bir sekilde iirliniin tretim asamasindaki
goriintiiler akmaktadir. Reklam metni birinci as18in hoslamasiyla baslar: “Ayse
Ozgiin hos geldi kéyiimiize/ Danino’yu yerinde sorup Ggrenmeye”. Ardindan
Ayse Ozgiin, siit ve yogurt’un kisa siirede bozuldugundan bahsetmekte ve
“Danino”nun kisa siirede neden bozulmadigini sormaktadir. Bunun tizerine dgiklar
s0z ve miizikle {irliniin hangi sartlarda tretildigini anlatirlar:

Ikinci asik: “Giilsiim Ana Sarikiz’1 saginca/ Bekletmeden getirir kooparif

deposuna”

Ayse Ozgiin bunun nedenini de 6grenmek i¢in “Sordum acep neden diye!”
der. Bu kez iki dsik birlikte cevap verirler: “Bakteri cogalmasin diye/
Koruyucusuz dayansin diye” Reklam metin kismu su sekilde devam eder:

Birinei asik: “Siitler test cdilmeden alinmaz/ Hemen sogutulur riske

atilmaz”
Birlikte: “Bakteri ¢ogalmasin diye/ Koruyucusuz dayansin diye”

Ikinci agik: “Siite meyvelerle lezzet katilir/ “Danino”nun agzi siki siki
kapatilir” '

Birlikte: “Bakteri ¢ogalmasin diye/ Koruyucusuz dayansin diye”

Birinci asik: “Her asamas:i alin teri/ Koylimiiziin, kooparatifimzin,

mithendisimizin emegi”
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Ayni zamanda kdyii ve fabrikay: gezen, liretim asamalarini denetleyen A.
Ozgiin, annelere seslenerek “Danino”nun dayanikli oldugunu, aym zamanda
koruyucu madde icermedigini belirtmekte ve iiriine kefil oldugunu bildirmektedir.
Ardindan reklam, iki asigin birlikte dile getirdikleri slogan ciimleyle sonlanir:
“Sarikiz’in memesinden, ¢ocuklarin kemigine!”

Oncelikle dogallik mitinin kodlandig: bu reklamda, dogalligin simgesi koy
ile birlikte fabrika i¢ i¢e kullanilmakta, ayrica giivenilirlik mesaj1 i¢in de taninmis
bir isim ile birlikte geleneksel miizigin temsilcileri kullanilmaktadir. Mesajlarin da
fondan degil de bu kisilerin dilinden verilmesi, farkli bir ambalajla hedef kitlenin
karsisina ¢ikan bu iiriine karsi olumsuz algilari degistirmek i¢indir. Bu iirlin i¢in
hazirlanan baska bir reklamda da Kars yoresinde halk oyunlari giysileriyle
¢ocuklar rol almig, ana miizik unsuru olarak da yoreden “Ceylan™ ezgisi tercih

edilmistir.

Asiklik gelenegine ait unsurlara reklamlarina yer veren bir diger marka
“Turkecell”dir. 2013°te televizyon ekranlarinda yayinlanan dizi reklamda tarihle
teknoloji birlestirilmis, mizahi bir ¢ergcevede operatdriin gii¢lii oldugu yénler ve
kampanyalar1 slogan ciimlelerle kodlanmistir. Yigit Bey roliindeki komedyen
Abhmet Kural ve eckibinin rol aldigi reklamda Turkcelliogullari Beyliginin
seferleri, giinliik yasammda cep telefonunu nasil kullandigi, operatoriin avantajlan
anlatilmaya ¢alisitlmistir. Gorseller genellikle mekan olarak segilen bir kale ve 13.
yiizyil olarak diisiinebilecegimiz déneme atfedilen unsurlardir. Reklam miizigi
icin de beyligin ozam roliinde Cahit Berkay rol almistir. Fon miiziginin
kullanildigi bu reklamlarda Cahit Berkay Dede Korkut’u animsatan giyinisi, sa¢
ve saziyla rol almistir. “Uc Cihanda Dért Ceker” slogamyla beyligi tanitan ilk
reklamda ozan, dnce 3 saniyelik bir gériintiiyle karsimiza ¢ikmaktadir. Bu kisimda
meydana gelip yerine oturmakta, baglamasinin burgusunu diizelterck akort
yapmaktadir. Bir miiddet sonra ise birkag¢ saniyeligine baglamanin teline vururken
goriinmektedir. Cahit Berkay’in asil rolii operatériin sonraki rcklamindadir.
Beyligin askerlerinin sefere ¢iktigi, ancak diisman kalenin bos oldugu, oradaki
herkesin kampanyadan yararlanmak i¢in Turkcell’e gectigi anlatildiktan sonra
yine ziyafet esnasinda ozan ekrana da yansiyan kampanyanin detaylarini duyurur.
Reklamin miizigi 1se 1960°1-70°11 yilarnn, Tirk halk miizigi unsurlarindan
yararlanarak ortaya ¢ikan miizik akimi Anadolu-pop tarzinda “Dinleyiverin Gari”
adli sarkinin miizigidir. Reklamin sonunda ozan, bu eserin ezgisiyle “Ayda yirmi
liraya/ Turkeellliler arasi/ Haftada iki giin bedava/ Siz de ge¢in gari/ Gari de gari,
gart” seklinde kampanyay1 duyurur. Reklam dizisinin Hazir Kart i¢in hazirlanan
boliimiinde aym sekilde kampanya ozan tarafindan duyurulmus, Akilh Kadinlar
Kuliibii kampanyasinda ise sadece ezgiden ve baglamadan yararlanarak fon
miizigi olusturulmustur.

“Turkcell” 15. yilinda (2009), 2005’te Erzurum’da agtig1 ¢agri merkezinin

tanitildigr bir reklam filmi hazirlatmistir. Bu reklamda {irlin veya kampanya
251



tanitilmayilp marka vurgusu yapilmaktadir. Marka, bir yandan modern ve
teknolojik altyapiyla birlikte giileryiizlii hizmet sundugunu vurgularken, bir
yandan da Anadolu’ya yatinm yaparak issizlik sorununa ¢oziim trettigi mesajini
aktarmaktadir. Bu mesajin aktanlma gérevi de bir ¢ay bardagina yiiklenmistir.
Kahvehanede baglayan reklamin metin kismi, ¢ay bardagimin tizerinden Erzurum
agziyla verilmektedir. Reklamin miizigini Emrah tiirkiisii olarak kaydedilen
Erzurum ydresine ait “Tutam Yar Elinden” adh tirkii ezgisidir. Baglama acigla
baglanip reklamin sonuna kadar geri planda bu eserin ezgisi ¢alinmigtir. Baglama
disinda baska bir ¢alginmm kullamlmadig reklamda gorseller, metin ve miizik
birbirini tamamlamistir. Mekanlarm Erzurum’dan seg¢ilmesi, metnin Erzurum
agziyla seslendirilmesi, mizigin de yoreyle On plana ¢ikan bir eserden
yararlanilarak olusturulmasi ve mesajin daha kolay iletilmesini saglamaktadir.

Asiklik gelenegi gibi halk tirkiileri de reklamcilik sektériiniin stk sik
bagvurdugu kiiltirel de unsurlardandir. Ozellikle izleyici icin tamidik olan
eserlerin kullanilmasi reklamcilara avantaj saglamaktadir. Eser tizerinde degisiklik
yapilsa bile izleyicinin hafizasinda olan czgi veya sz, rcklam miizigine eslik
etmektedir. Izleyicinin miizik belleginde yer alan eserin tekrar karsisina ¢ikmast,
onda olumlu tepkilere neden olmaktadir. Bununla birlikte sunulan miizik,
gorsellerin tamamlanmasina da yardimer olmaktadir (Gleba, 2006, 2).

Gegmis yillarda yayimlanan bazi reklamlarda da Tirk halk miizigi
ezgilerinden farkhi sekillerde yararlanildigi goriilmektedir. S.Boyraz (2001)’1n
tespitlerinden hareketle Mavi Jeans reklaminda “Yaylalar”, Selam sucuklarun
reklaminda “Size Selam Getirmisem”, RinsoMatik deterjanlarmin reklamimda
“Mendilimde Giil Oya”, Stitag’in Kaymaklim yogurt reklaminda “Yiiksek Yiiksek
Tepelere Ev Kurmasinlar” tiirkiilerinden sz ve ezgi agisindan yararlanilnustir,

Dogallik miti iizerine olusturulan “Siitas-Kaymaklhim” reklaminda, evde
bir masada oturan geng yogurt kutusunu agip eline aldigi kasikla yogurdu yemeye
baglar. Odanin geri planinda solda Istanbul’u ¢agristiran, sagda da akarsu ve
¢imenlikte otlayan bir inegin resmedildigi iki tablo vardir. Ses olarak once
biiyiiksehrin ¢ilesini ifade eden klakson sesleri ve ardindan kus sesleri verilmekte,
geng yogurdu kasiklamaya bagladiginda ise baglamayla “Yiiksek Yiiksek Tepelere
Ev Kurmasinlar” tiirkiisiiniin ezgisi calinmaya baglamaktadir. Geng, ardindan
anne ve babasmin onu gurbete yollayislarini, kdyiinii, kdydeki inekleri hatirlayip
aglamaya baslamaktadir. Yedikce duygulamigi artmakta ve o6zlemini yogurtla
gidermektedir. Reklamin sonunda ise “Hasret g¢ekenlere bire bir, halis mubhlis
kaymakl yogurt, Siitas-Kaymaklim!” slogan1 sozli olarak verilmektedir.

Reklamin asil miizik unsurunu Edirne tiirkiisii olarak kaydedilen ve kina
gelenegi baglaminda yaygin bir sekilde séylenen “Yiiksek Yiiksek Tepelere Ev
Kurmasinlar” tiirkiistiniin ezgisi olusturmaktadir. Metin olarak da tiirkiiniin
kavustak bélimi tekrar edilmektedir (Ucan da kuslara malum olsun/ Ben annemi
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ozledim/ Hem annemi hem babami/ Ben kdyiimii 6zledim). Yeni ve digerlerinden
farkh bir iirtin olarak sunulan bu kaymakli yogurdun reklami, “sila ile ana baba
hasreti iizerine ve s6z konusu hasretleri dile getiren halk tirkisiintin bir parcas:
tizerine kurulmustur. Yogurt, kalitesi dolayisiyla gurbetteki delikanliya annesinin
yaptigi koy yogurdunu ve yogurtla birlikte silasimi, anne ve babasi
hatirlatmaktadir. Fonda calan tiirkii de gencin ¢ektigi hasreti dile getirmektedir.
Boylece firmanin iirettigi yogurt, kdy yogurdunu, koy yogurdu da hasreti
cagnistirmaktadir. Halk tiirkiisti de bu hasreti estetik formda anlatmaktadir. Bagka
bir deyigle tiirkii, reklamda yogurtla 6zdeslestirilmeye ¢alisiimis ve boylece
tirkiiniin yabancisi olmayan izleyiciye yogurt, tamidik bir yapr igerisinde
verilmistir” (Boyraz, 2001, 105).

“Tirk Telekom™ firmas1 da fiber internet, telefon gibi hizmetleriyle birlikte
egitime desteginin de tamitildigi, Cem Yilmaz'in Taskin Tagpmnar roliinde
oynadig dizi reklamin bir boliimiinde “Yiiksek Yiiksek Tepelere Ev Kurmasinlar”
tirkiisiinden ezgi ve soz olarak yararlanmigtir. Dramatik bir film ¢ekmek igin
koye giden Taskin Tagpinar, “Tiirk Telekom”un hizmetleri sayesinde mutsuz bir
insan bulamamaktadir, film ¢ekimi basarisizlikla sonuglanmaktadir. Bu reklamin
giris kisminda kahraman ana reklam miizigi olarak kullanilan tiirkiiniin
dizelerinden mirildanmakta, bazi bdélimlerde de sehre giden ogulla annenin
vedalagsmasi gibi dramatik sahne yakalamak iizereyken teypten eserin eski bir
kaydim ¢almaktadirlar. Bu reklamlar iiziilmeye gerek olmadigi, Tiirk Telekom’un
hizmetleri sayesinde insanimiz yiiziiniin giildiigli mesaj1 verilmektedir.

Gurbet temali bu tiirkiiniin ezgisi “Profilo”nun Anneler Giini ig¢in
hazirladig1 reklamda ise gitar esliginde rock tarzda yorumlanmustir. Tiirkiiniin
sozleri, gurbette tiniversite okuyan dgrencilerin gektikleri sikintilan dile getirecek
sekilde degistinilmistir.  “Okuldayken, gurbetteyken, yani annelerimizden
uzaktayken birlikte nelere dayanmadik ki...” ciimlesiyle giris yapilan reklamin
gorsel akisinda 6grenci evlerinde kiiciik ev aletleriyle ne gibi pratik ¢oziimler
iiretildigi yer almaktadir. Utiide sucuk pisiren, kahve yapan, sa¢ diizlestiren; su
isiticiyla yumurta kaynatan, tost makinesinde omlet yapan, kestane pisiren, sag
diizlestiricisiyle hirkasim {tiileyen, sa¢ kurutma makinesiyle mangal k&miiri
tutusturan gengler aracihgiyla tiiketici iki ag¢idan uyarilmaktadir. Goriinen
boyutuyla “annenizden uzak olsamz da “Profilo” (iriinleriyle giindelik
ihtiyaglarimizi karsilayabilirsiniz” mesaji verilirken, ortiik bir seklide de “Anneler
Giiniinde sizi biyiitiip okutan anneleriniz i¢in en makul hediye “Profilo”nun
dayanikh ev aletleridir” mesajidir. Bu kodlamalar yapilirken de “Yiiksek Yiksek
Tepelere Ev Kurmasinlar” tiirkiisiiniin sozleri gorsellere ve Anneler Giiniiniin
anlamina gére diizenlenip reklamin ana miizigi olarak kullamlmistir:

Uzak uzak sehirlere ev kurmasinlar,

Asn asn okullarn kazanmasinlar.
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Annesinin birtanesini a¢ koymasinlar,

Annesinin birtanesini ¢ok yormasinlar.
Ucan da kuslara malum olsun,

Ben annemi 6zledim.

Hem annemi hem evimi,

Ogiinleri 6zledim.

Ozlem ve gurbet duygularinin 6n plana ¢ikarildigr bu tiirkiiniin bitimiyle
de “Annemiz hep yamimizda olsun, Anneler giiniiniiz kutlu olsun!” slogan ciimlesi
verilmektedir.

Anneler Gunii 6rneginde oldugu gibi tim toplumu ilgilendiren geleneksel
giinlerde de reklamcilik sektorii, geleneksel kiiltire bagvurmaktadir. Gegmis
donemlerde yayinlanan reklamlara bakildiginda 6zellikle Ramazan aylarinda ve
dini bayramlarda halk kiiltiirtiyle 1lgili unsurlarin yogun bir sekilde sunuldugu
goriilmektedir. Bir halk calgisi olan davul, Ramazan’in olmazsa olmaz
imgelerindendir. Bir cips markasi olan “Pringils” da kukla ve davulcuyla bu
imgeyi  kullanmaktan kaginmanmustir. Benzer bir sekilde oyuncu Kenan
Imirzalioglu da davul galarak “Pepsi’nin hediye olarak kullanicilara sundugu
bedava konusma ve mesajlasma kampanyasini duyurmaktadir. “Coca Cola” ise
Ramazan’in gelisini, Tiirk sanat miizigi formunda hazirlanan mizik esliginde
Ramazan’1 ¢agnistiran Karagoz-Hacivat, iftar pidesi, gelencksel Tiirk mutfag
yemekleri, sokakta yuvarlanan davullarla onlara dogru kosan davulcular gibi
imgelerle kutlamaktadir. Boylelikle halkin zihninde var olan referanslarla birlikte
sunulan {irin veya hizmetler, izleyici tarafindan kolaylikla benimsenecegi
dustinilmektedir (Boyraz, 2001, 97). Bu konuda en fazla dikkat ¢eken marka
“Coca Cola”dir. Tiirkiye piyasasinda ellinci yilint kutlayan, iriine kars
onyargilar1 yikmak, benimsenmek i¢in son gelistirdigi reklam stratejilerinde
ambalajlann lizerini isim yazmg, bunun devaminda da kutularin {izerine markayi
Tiirk¢e okunusuyla da yerlestirmistir. Kiresel dlgekteki bu marka pazar payindaki
liderligini kaybetmemek igin bilingalti reklam (subliminal) teknigini?' dahi
kullanmaktadir. Markanin en ¢ok dikkat ¢ceken yonii ise yerel motifleri dikkatli bir
sekilde kullandigi glokal reklamlardir. “Glokal reklam, giiniimiizde global
markalann belli iilkeler i¢in hazirladiklan ve sadece o iilkeye 6zgii motiflerin,
ozelliklerin kullanildigi ve bu sayede reklamm yapilan diriiniin s6z konusu
pazarlarda konumlandinlmaya cahisildifn reklamlar” (Elden, 2005, 66) igin
kullanilan bir kavramdir. Uriiniin pazarlandigi iilkenin degerleri, dili, kiltiri

2l Bkz. Kiigitkerdogan (2011).
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yaraticilik kavramiyla birleserek reklam ortaya c¢ikarilmakta, geleneksel miizik
unsurlari da bu tiirden reklamlarda etkili bir sekilde kullanilmaktadir.

“Coca Cola” markasmin “Dogudan Batiya” seklinde adlandirilan yine bir
Ramazan reklaminda, farkli yorelerden halk kiiltiirtiyle ilgili 6geler dikkatli bir
sekilde vyerlestirilmistir. Reklamda Agri, Sanlurfa, Konya, Zonguldak, Istanbul
gibi sehirlerde, giindelik yasama ait kesitler, Ramazan telasi, iftar hazirhklan ve
son bolimde de cesitli yemeklerle birlikte kolayla donatilmis iftar sofralarinin
goriintiileri akmaktadir. Sesli metnin kullanilmadigi reklamin miizigi ise ney ve
ritim sazlarin agirhikh olarak kullanildigi, ayrica zurna ve curanm da yer aldif
geleneksel Tirk galgilariyla olusturulmustur. Metin olmadan zengin gdérseller ve
hareketli miizikle mesajin aktarilabilece@ disiiniilmektedir. Bu reklamda
Tirkiye’de Ramazan’a ait olusan geleneklere dikkat ¢ekilmis, hatirlatmalarda
bulunulmustur. Kola da bir sekliyle bu geleneksel uygulamalarin igine

yerlestirilmeye ¢aligilnmstir.

Ramazan ay1 reklamlarinda 6n plana ¢ikan geleneksellik yogunlugu dini
bayramlarda yasanmaktadir. Bayram geleneginde bayramlagma, bir arada olma,
hatirlama, ziyaret etme gibi davrams kaliplan sergilenir. Ziyarete gelenlere seker
ikram edilmesi de yayginlagmis, yeni bir gelenek olarak ortaya ¢ikmistir.
Sekerleme, ¢ikolata vs. ireticileri de bu durum {izerinde mesajlarini kodlamaya
¢ahismaktadirlar. “Kent” markasinin reklamlarinda bayramlagsma, yakinlan
hatirlama vurgusu sikhkla yapilmaktadir. Gorseller ve miizikle duygusal bir
havanin olusturuldugu bu reklamlarda seker de tamamlayici unsur olarak ortaya
cikmaktadir. “Kent” markast bir reklaminda Tirkiye’nin en yash insanim
oynatmis ve sesli metni onun agzindan vermistir. “Ayrilik” adli Azeri ezgisi,
rcklam miizigi olarak se¢ilmis ve ezgi reklamm tamaminda kullanilmistir.
Yayladaki evinde yalniz yagayan dede, bayram sabahi giinesin dogmasiyla birlikte
elindeki bir kase sekerle evinin dniindeki masaya oturur ve konusmaya baglar.
Once hiiziinlenen dede, tozlu yoldan gelen konvoyu gériince bir anda mutlu olur.
Kigiik bir ¢cocuk da dedenin yanina kosarak boynuna sarilir. Reklamin konusma
metni su sekildedir: “Hepinizden ¢ok yasadim, hepinizden ¢ok bayram gérdiim.
Her sey gelir gider, yaninda bir tek ailen kalir. Ailen yanindaysa zaten
bayramdir.”” Reklamin slogan ciimlesi de bu son ciimledir. Ezginin de yardimiyla
yalnmizlik, ayrilik, hiiziin temalar kodlandiktan sonra insanlarin yakin ¢evrelerini
hatirlamalan saglanmakta, hedef kitle bayram ziyaretlerinde bulunmalar i¢in
gidiilenmektedir. Kent, bir bagka reklaminda ise yakin planda dort kase sekerin
yer aldigi, eski bir evde hazirhiklarim yapmus, sik sik pencereden disari bakarak
¢ocuklarini bekleyen iki yash insan gorilmektedir. Reklamin miizigi, Lago Tayfa
adli miizik grubunun diizenledigi, Hiisni Senlendirici’nin klametle ¢aldigi Ege
yoresinden “Harmandali” ezgisidir. Taksim tarzi girisle hizinli bir hava
olusturulmus, bekleyis uzadikca da duygular yogunlagmistir. Bu yogunluk
miizikle de desteklenmektedir. Havanin kararmasi ve bir yandan yagmurun

255



yagmasiyla beklenenlerin ertesi giin gelebilecekleri tesellisiyle reklam son bulur.
Reklamin sonunda yine yakm ¢ekimle seker kiseleri esliginde “Bu filmin mutlu
sonla bitmesi, bu bayram sizin elinizde” slogan ciimlesi fonda sdylenmektedir. Bir
onceki reklamla aym dogrultuda geleneklerin, ailenin, birlikteligin vurgulandigi
bu reklamda mesajin aktarilmas: “Harmandali” zeybegiyle yapilmistir.

2013’te yayimlanan “Anadolujet” reklaminda“Cok seven ¢ok o6zler” ve
“Ugmayan kalmasin™ sloganlariyla benzer kodlamalar1 yapilmis, “Harmandali”
ezgisini reklamda ana miizik unsuru olarak kullanmistir. Baglama, zurna ve
davulun agirlikli olarak kullanildig: reklamda Tiirkiye’nin her tarafina uguslarmin
oldugu ve bayram vesileyle hasreti bitirmek i¢in yakinlarin ziyaret edilmesi
gerektigi vurgulanmis, gorsellerde ise bu dogrultuda havalinda yakinlarina sarilan
insanlar kullanilmistir,

Finans ve bankacilik sektorinde de hedef kitleye gore reklamlar
olusturulmaktadir. “Garanti Bankasi”, “Denizbank”, bir dénem Tiirkiye’de
faaliyet gosterdikten sonra hisse ve isim degistiren “Digsbank™ reklam
miiziklerinde Tiirk halk miizigi unsurlarina yer vermislerdir. “Garanti Bankas1”
reklaminda zeybek ezgisine yer vermistir. “Denizbank™mn ¢iftcilere doéniik
kampanyalarmi duyurmak igin, bu bankanin dizi reklamlarinda oynayan Beyazit
Oztiirk ile birlikte halk miizigi sanatgisi Kubat da rol almistir. Tarlaya ektigi
bugdaydan verim elde edemeyen ciftci, Bag-Kur primlerini 6deyemedigi i¢in
disiincelidir. O sirada tarlaya gelen Kubat, ciftciye yanhs sulama yaptigini, yine
de dert etmemesi gerektigini, Denizbank’n ¢ift¢inin yaninda oldugunu dile getirir.
Ardindan da baglamasimi ¢alip “Salin da Gel Meydan Kiz Gérsiin™ tiirkiisiinden
dizeler soyler. Aymi bankanin bir baska reklaminda halkin sorunlarinin
vurgulandifi programlariyla {inli Tayfun Talipoglu da rol alir. Issiz adanin
kahvehanesine gelen Talipoglu, citgilerin dertlerinin hi¢ bitmeyecegini diistinerek
onlarla konugmaya baslar, ancak “Denizbank™ ile ¢aligan cift¢ilerin higbir sorun
yasamadiklarini 6grenir. Ardindan Kubat baglamasini ¢alarak halk miizigi ezgileri
lizerine yazilmig bankanin avantajlarinin anlatildigi metni dile getirir. Disbank’in
“Idealkart” reklaminda ise bir saz evinde gegmektedir. Reklamda Orhan
Gencebay kendi kimligiyle rol almis ve is yerinden baglama satin almaktadir.

Reklamlarda halkin tamidigr 1simlere yer verilmesi de tiiketiciyle saghikhi
bir iletisim baglami olusturma ¢abalarinin Griinidiir. Tiketim toplumunda
tiketici, reklamlarda kullanilan trtin ya da hizmeti kullanarak, “sinif atlayacag:”,
“vasamin olumlu anlamda degisecegi”, “bir gruba ait olacag:” ya da “farkh
olacag” yoniinde iletiler ile karsilasir (Dagtas, 2009, 23). Bu tip iletilerindaha
kolay aktarilabilmesi i¢in de farkli alanlardan popiiler isimler sik sik televizyon
reklamlarinda izleyicinin karsisina ¢ikarilir. Bir otomobil markasi olan “Dacia”
reklaminda da Sivasspor teknik direktorii Brezilyali Roberto Carlos rol almustir.

Brezilya'nin geleneksel ezgilerinin reklam miizigi olarak kullanildigi reklamin
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son béliimiinde “Sivas’in Yollarina™ tiirkiisiinden bir béliim mizah katilarak sozlii

bir sekilde séylenmektedir.

Taramalar sonucunda tespit edilen verilerin, gelencksel miizigin kullanim
durumuna gore sektorel siniflandirmasi yapildiginda agirligin gida scktériine ait
oldugu goriilmektedir. Buradaki temel neden tiiketici grubun iilke genelinde,
agirlikli bir niifusla yer almasi goriilmektedir. Ayn1 zamanda gida giivenligi
konusunda halkin tereddiitlerinin giderilmesi i¢in dogallik mitiyle geleneksellik
vurgusuna ihtiya¢ duyulmasindandir. Gida iriinlerinde tiretimin dikkatli yapildig,
kimyasal igerik yer almadifi, iriinin dogal, otantik oldugu vs. mesajlar
kodlanmaktadir.

Incelenen reklamlarin miiziginde daha gok tiriin ya da hammaddesi hangi
yorede meshur ise o yorenin geleneksel ezgilerinin kullanilmaktadir. Ancak
Avrupa’da yasayan Tiirkler i¢in piyasaya siiriilen “Giinaydin” adh ¢ay reklaminda
“Antep’in Hamamlar1” adl: oyun tiirkiisiine yer verilmistir. Halk oyunlan ekibinin
de yer aldig1 reklamda tiirkiiniin sézleri uriine uyarlanarak Latif Dogan tarafindan
seslendirilmistir. Bunun disinda yéresellik vurgusuyla dn plana ¢ikan “Dogus” ve
“Karali” ¢ay markalarinin reklamlarinda kemenge esliginde Karadeniz havalan
reklam miizigi olarak tercih edilmistir.

Eti’nin “Burgak™ adli biskiivi reklaminda Muzaffer Sanisézen’in derledigi
Orta Anadolu tiirkiisii olan “Burcak Tarlasi”nin ezgisinden yararlanilmistir. Bir
cips markas: olan “Lays”in piyasaya siirdiigii kasik cipsi reklaminda ise sik sik
kagik vurgusu yapilmakta, reklam icin hazirlanan miizikte kasik havasi
cagnstinilmaya ¢alisilmisg, mekanla ve mesajla uyum saglamak amaciyla da kaval,
cura, vurmali ¢algilar kullanilmistir,

“Konya Seker”, Anadolu’ya ait bir kooperatif markasi olmasini ve
tirlinlerinin dogalligim vurgulamak icin reklamlarimin gorsel ve miiziklerinde
geleneksel 6gelere sik sik bagvurmaktadir. Firmaya ait reklamlardan birinde kdy
mekan olarak kullamilmistir. Kéydeki ilkokul ¢agindaki ¢ocuklar, ellerine gegen
alet cdevatla calgi yapmaya calismislar, sonrasinda bu ¢algilarla bir orkestra
kurmuslardir. Reklamin sonunda “Bu topragin ¢ocuklari imkansizliklar icinde
imkénsiz1 bagarir” slogan climlesiyle de sirketin, ciftcilerle el ele verip zor
sartlarda hizla bliyliyerek Tiirkiye’de dnemli bir sirketi oldugunu duyurur. Benzer
bir reklam kargo sirketi olan “MNG” i¢in hazirlanmistir. Mardin’de teneke ve
plastik bidonlarla orkestra kuran ¢ocuklar, tarihi bir sokakta “Mardin Kapisindan
Atlayamadim” tirkiistinii ¢alip soylemislerdir. Reklam bu tirkii lizerine
kurgulanmus, sirketin sosyal sorumluluk bilinciyle hareket ettigi mesaji verilmeye
calisilmustir,

Bebek mamasi olan “Bebelac” reklam farkli bir tarzla olusturulmustur.
Geleneksel giysiler giydirilmis bebeklere anneleri mamalarini yedirirken yéreye
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uygun ezgiler de reklam miizigi olarak kullanilmaktadir. Reklamda *“Cayeli,
Canim Adanalim, Cokertme, Uskiidar’a Gideriken” tiirkiilerinin ezgilerinden
yararlamlmistir. Ozellikle annelerin dogal olmayan iiriine karsi geleneksellikle
ilgileri ¢ekilmeye ¢alisilmistir. Gegmise bagh kiiltirlerde, gelenegin yaptinm ve
onaylamast yeni fikirlerin tamitimi i¢in bir ara¢ olmaktadir (Cobanoglu, 1999,
299). “Tiirk halk: da gelenegine bagh olup onu yasattif icin, yasattif1 o degerler
ve kabuller, reklamlarda yeni tiriin veya hizmetlerin tanitilmasinda vasita olarak
kullanilmistir” (Boyraz, 2001, 107).

Bir sakiz markast olan “Falim”da hem irinin adinda hem de
promosyonunda, halk arasinda farkli sekilleriyle yayginlik gdosteren fal unsuru
kullanilmistir (Boyraz, 2001, 99). Falim sakizlarmin dgiincti kusak reklam
filminde, daha dncekilerde oldugu gibi mizahi bir baglam olusturulmus, geng kiz,
falinda c¢ikan “saf delikanli”yt beklemektedir. Sosyal statii agisindan dengi
sayilabilecek genci reddettigi sirada, sahile bir traktor yanasir. Traktorden salvar
ve sal giyim unsurlariyla dikkat ¢ceken geng, “Bitlis’te Bes Minare” tiirkiisiinii
soyleyerck kiza kollarimi agar. Geleneksel bellekte var olan bu tiirkiiyle sakiz
Ozdeslestirilerck sakizin kolayca hatirlanmasi saglanmaya calisilmistir (Boyraz,
2001, 100).

Bunlarm disinda marketcilik  sektoriinden  “Tekzen” ve “A-1017
reklamlarinda da geleneksel ezgilerin tizerine marketin 6zelliklerinin anlatildig
sozler yazilarak reklamlarin ana miizikleri olusturulmustur. Ev dekorasyonuyla
ilgili ¢esitli triinler satan “Tekzen” reklaminda Kayseri yéresinden oyun tiirkiisii
olan “Erkilet Giizeli”, markete alisverise gelen geng¢ ¢ift tarafindan karsilikh
soylenmektedir. Reklamin baglamasiyla birlikte miizik baslar ve oyuncular
magazanm dis kapisindan igeri girerler. Igeri girdikten sonra tiirkiiyli sozleri
reklama uyarlanmis bir sekilde sdylemeye baslarlar. Reklamdaki dikkat g¢ekici
nokta aligverise gelen bu ¢iftin geng olmalar1 ve yanlarinda ¢ocuk olmamasidir.
Dolayisiyla hedef kitle de bu yonde belirlenmektedir. Diifiin asamasinda olan,
¢eyiz hazirlayan, ev diizen kimseler i¢in ne lazimsa bu magazada yer aldigi, 6nce
buraya gelmek gerektigi mesaji verilmektedir.

“A-101" reklaminda ise tiketiciler i¢in en 6nemli aligveris kurali olan
kalite ve ucuzluk kodlamasi yapilmaktadir. Bu yapilirken baska reklamlarda
oldugu gibi bunda da tamdik yiizler rol almaktadir. Altan Erkekli’nin misteri,
Ankarali Turgut’un da market ¢alisani olarak kargimiza ¢iktig1 reklamda Ankara
yoresi oyun havalarindan esinlenerek ve ritim ¢algilariyla birlikte elektro baglama
kullanilarak reklam miizigi olusturulmustur. Metin kisminda ise miisterinin
saskinlikla triinlerin neden ucuz oldugunu sormasi ve bu soruya personelin
mizahi bir tavir takimip alttan gelen ezgiyle birlikte cevap vermesi
olusturmaktadir.
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Bahsedilen sektorler diginda siyasi partiler de se¢im kampanyalarinda
dénemim popiiler miiziklerinin yaninda 6zgiin ¢aligmalara da yer vermektedirler.
Gecgtigimiz yillarda “AKP”nin hazirlattigi “Biz Hepimiz Turkiyeyiz” adli reklam
filminin gorsellerinde yoresel giyim-kusam unsurlariyla birlikte Tiirk miizigine ait
enstriimanlar yer almistir. Goriintiide yer bulan baglama, zuma miizikte ver
almamus, agirhkli olarak davul, klamet, kanun ve udla reklam miizigi
olugturulmustur. “CHP”nin ise 2014 mahalli segimlerinde Istanbul Biiyiiksehir
Belediye Bagkani adayr igin hazirlatugi reklamin cingilini geleneksel miizik
enstriimanlarimin da  kullamldigi 6zgiin bir beste olusturmaktadir. Bu secim
kampanyalarinda da temel amag saghkli bir iletisim i¢in halka yakin olmak, halk
kiltiiriiniin unsurlariyla halka seslenmektir.

SONUC

Yukarida ¢éziimlenen veriler “Televizyon reklamlarinda neden geleneksel
miizik unsurlart kullaniliyor?” sorusuna cevap verecek niteliktedir. Oncelikle
reklameiligin temel niteligi olan yaraticilikta konuyu daha agik bir sekilde gozler
Oniine serebilmek amaciyla gorsellik, miizik ve metin birlikteliginin uyumlu
olmasi i¢in gelenege bagvurulmaktadir. Bu durum tezat gibi goriilebilir, ancak
dikkat ¢eken yapitlarin bir yoniiyle gelenege dayandigi g6z ardi edilmemelidir.
Ayrica reklamin amacina ulasabilmesi i¢in televizyon baglaminda mesajin aliciya,
yani hedef kitleye anlagihir bir seklide ulagsmasi gerekmektedir. Hedef kitlenin
dikkatini ¢ekmek, olumsuz algilarini degistirip olumlu bir iz birakabilmek,
hatirlanabilmek ve dolayisiyla iiriiniin veya hizmetin hedef kitle tarafindan
tiiketilmesini saglayabilmek i¢in o grubun, genel olarak kiltiiriinden, dilinden,
yasayls sekillerinden, miiziginden vyararlanilmaktadir. Dolayisiyla lirtinii
sunanlarla halk arasindaki engeller ortadan kaldirilarak ayniyet duygusu
olusturulmaya ¢alisilmaktadir.

Bu dogrultuda Tiirk halk miizigi kapsaminda ezgi, soz, ¢algilardan farkh
sekillerde yararlanilmistir. Ramazan ayr reklamlarmin bir béliimiinde ve siyasi
parti reklaminda oldugu gibi bazi reklamlarda geleneksel ogelerle birlikte
enstriiman goriintiiler1 tamamlayici rol Gstlenmig, reklam miizigi yine popiiler
miizikten olusmustur. “Dacia” Omeginde ise yabanci ezgilerin agirhkl
kullanmildig1 reklamda tirki sozleri reklam metnini tamamlayan unsur olarak
kullamlmistir. Baz1 reklamlarda ise geleneksel ezgi, s6z ve enstriimanin reklam
miiziginin tamaminda yer aldig gortilir.

Reklam miizigi, ana reklam miizigi, fon miizik ve cingil unsurlarindan
olugsmaktadir. Bu ¢alisgmada incelenen reklamlarin ¢ogunda Tirk halk muzigi
unsuru ana reklam miizigi, bir bdliimiinde metinle verilen hiiziinlii anlan

pekistirmek i¢in fon miizigi bigiminde yer bulmustur.
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Folklorun uluslararas1 siyasete yon vermede kullanimi, kiiresellesen
diinyada ctkilenen-pasif konumda olmayan, bilakis ekonomik agidan gelismis
olmalari nedeniyle etkileyen-aktif konumda olan gelismis ilkelerin politik
giindeminde her zaman igin Onemli yer teskil etmistir. Bu durum folklor
calismalarinin siyasi fayda saglama yoniinii ortaya koyarken halk miiziginin
reklam filmlerinde ¢okga tercih edilmesi folklor ¢alismalarinin farkly bir yéniinii
gozler oniine serer. Toplum zihninde yer alan “geleneksel” olamin giivenilirligi,
saglamhgl ve aidiyeti uzman Kkisilerce ¢6ziimlenir ve uriin pazarlamasinda

kullanilir,

Postmodern ¢ag olarak adlandirilan i¢inde bulundugumuz dénem,
modemizme kars1 ortaya ¢ikmis olsa da, modernizmde oldugu gibi kapitalizmle
ve kapitalizmin en 6nemli silahi kiiltiir endiistrileriyle barisik, daha siki bir iligki
icerisindedir. Dolayisiyla televizyon ekranlarinda dogal, otantik, gelencksel gibi
ifadeler duyulmaya devam edecek, yerel motifler genis kitlelere tiriin halinde
sunulacaktir. Tirk halk miizigi unsurlarmin da bundan sonra hazirlanacak
televizyon reklamlarinda artarak kullanilacagi éngoriilebilir. Bunun olumlu tarafi
kiiltiirel 6gelerin gortinlirliigii, taninirhi@ olmakla birlikte tehlikeli tarafi ise hizh
titketim ve bozulma olarak diigtiniilebilir. Bu hassas noktada gérev, recklam miizigi
yapimcilarina diismektedir. Belli bir anlayisin yerlesmesi i¢in de miizik egitimiyle
birlikte kiiltiir bilimi kapsamindaki konularin da miizik egitimi veren kurumlarda
tartisilmasi, degerlendirilmesi ve disiplinlerarast ¢alismalara zemin hazirlanmasi
gerekmektedir.
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