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Reklam, Türkçe sözlükte “i.) bir fle-
yi halka tan›tmak, be¤endirmek böylece
sürümü art›rmak için denenen her türlü
yol; ii.) bu amaçla kullan›lan yaz›, resim,
film v.b. (Fidan 1996: 2361)” fleklinde ta-
n›mlanmaktad›r. Tan›m›n birinci k›s-
m›nda yer alan “bir fley” kelime grubuy-
la her türlü mal ve hizmetin kasdedildi-

¤i aç›kt›r. Tan›m›n ikinci k›sm›ndaki ifa-
delerden ise ‘reklam’dan, afla¤› yukar›
yüzy›ll›k bir geçmifle sahip sektörel rek-
lamc›l›¤›n ürettiklerinin anlafl›ld›¤› gö-
rülmektedir. Oysa reklam›n geçmifli sa-
n›ld›¤›ndan daha eskiye dayanmaktad›r
ve reklam sadece reklamc›l›k sektörü-
nün ürettikleriyle s›n›rl› bir kavram de-
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RESUME
‹l est appelé publicité à toute sorte de méthode ayant but d’augmenter le taux de demande de n’impor-

te quel produit ou de service. Les moyens de publicités sont très différents mais l’une des plus importantes de
nos jours c’est la télévision. Car la télévision permet d’atteindre à une grande nombre de personne et s’adres-
se aux deux organes sensitives. Pour que les publicités télévisées puissent donné l’influence désirés sur les té-
léspectateurs, il faudrait qu’elles soient attirantes, surprenantes, convaincantes, originales, inoubliables et la
plus importantes, il faudrait qu’elles soient avant tout compréhensible. Pour que la publicité puisse être
compréhensible il faudrait qu’elle soit conforme aux normes culturelles et intellectuelles des spectateurs en
question. Dans les publicités télévisées préparées à la lumière de ces idées, dans les derniers temps les élé-
ments culturels populaires ont commencé à s’utilisé fréquemment. Dans cette présente recherche, nous allons
analyser quelques publicités télévisées reposant sur les éléments culturels populaires et nous allons faire le
dénouement de l’utilisation. Avec l’emploiement des éléments culturels populaires dans les publicités télévi-
sées a ajouter dans ses fonctions “la présentation”.

Les Mots Clés
Publicités télévisés, Culture folklorique, Analyse, Fonctions des éléments culturelles

** Cumhuriyet Üniversitesi Fen–Edebiyat Fakültesi Türk Dili ve Edebiyat› Bölümü 

e-mail:asgboyraz@hotmail.com



¤ildir. Üretilen mal›n ad›ndan tutun da
ambalaj›n›n flekline, iflportac›n›n, sokak
sat›c›s›n›n ya da pazarc›n›n mal›n› sa-
tarken ba¤›rmas›na, dükkana tabela
yapt›r›lmas›na, vitrin düzenlenmesine
kadar pek çok fley reklam kavram› içeri-
sinde de¤erlendirilmelidir. Bu aç›dan ba-
k›ld›¤›nda reklam›n, insan›n pazarlaya-
bilecek kadar mal ve hizmet üretmesiyle
birlikte bafllam›fl oldu¤u söylenebilir.

Bu kadar eski bir geçmifle sahip
olan reklam, sanayileflmenin beraberin-
de getirdi¤i seri üretim teknolojilerinin
ürünlerini pazarlamada kolayl›k sa¤la-
mas› bak›m›ndan önemli bir araç olarak
görülmüfl ve XIX. yüzy›l›n sonlar›yla XX.
yüzy›l›n bafllar›ndan itibaren sektör ol-
ma yolunda geliflimini sürdürmüfltür.
Bafllang›çta matbaa teknolojisinin im-
kanlar›ndan faydalan›larak haz›rlanan
reklamlar el ilan›, afifl, tabela, gazete,
dergi ve bilbordlarda s›n›rl› bir çevrenin
gözüne hitab ederken zamanla radyolar
vas›tas›yla daha genifl bir kesime ve bu
kesimin kula¤›na hitab eder hale gelmifl-
tir. Reklamlar, televizyonun hayat›m›za
girmesiyle birlikte kendini gösterebilece-
¤i yeni bir alana daha sahip olmufl ve bu
yolla hem göze hem kula¤a hitab edebil-
di¤i için çok daha genifl kitleler üzerinde
etkili olma imkan›na kavuflmufltur. Rek-
lamlar›n televizyonlarda yay›nlanmas›-
na bafllanmas›yla reklamc›l›k, oldukça
büyük bir sermaye gerektiren televizyon
kanallar›n›n da varl›k sebebi olacak ka-
dar güçlü bir sektör haline dönüflmüfltür.
Bu sektör günümüzde, üretilen mal ve
hizmetin çap› nisbetinde yukar›da s›ra-
lad›¤›m›z reklam vas›talar›n› kullan-
makta ve hatta bu vas›talara interneti
de eklemifl durumdad›r.

Üretilen mal ve hizmetin tan›t›m›n›
ve böylece de onlar›n daha kolay ve çok

tüketilmesini sa¤lad›¤› için reklam, tica-
ret hayat›nda tart›fl›lmaz bir öneme sa-
hiptir. Reklam›n birçok vas›talar› kul-
lanmas› ve televizyon kanallar›n› besle-
yecek kadar güçlü bir sektör haline gel-
mifl olmas›, onun öneminin boyutlar›
hakk›nda az çok bir fikir vermektedir.
Reklam›n bu önemi halk aras›nda flöyle
bir hikayeyle dile getirilmektedir:

Rivayete göre Sak›p Sabanc›’ya zen-
ginli¤inin s›rr›n› sormufllar. O da “Bir
mala 100 lira sermaye ay›rm›flsam bu-
nun 99 liras›n› o mal›n reklam›nda, bir
liras›n› da üretiminde kullan›yorum.”
cevab›n› vermifl. Halk haf›zas›nda XX.
yüzy›l Türkiye’sinin zenginlik timsali
olarak bilinen Sabanc›’n›n bu beklenme-
dik cevab›, dinleyenleri hem flafl›rtmakta
hem de onlar›n kafas›nda reklam›n öne-
mine dair birtak›m fikirlerin oluflmas›n›
sa¤lamaktad›r.

Mal ve hizmetin pazarlanmas› nok-
tas›nda önemi halk taraf›ndan da anlafl›-
lan reklamlar›n en etkili arac› hiç flüphe-
siz televizyonlard›r. Televizyonlar›n bu
etkisi, reklamlar› hem daha genifl kitle-
lere ulaflt›rmas›ndan hem de izleyicinin
iki duyu organ›na birden hitab etmesin-
den kaynaklanmaktad›r. Ayr›ca televiz-
yonlar arac›l›¤›yla hedef kitleye ulafl›l-
mas› daha kolay ve ulafl›lma oran› daha
yüksektir. ‹flte televizyonlar›n di¤er rek-
lam vas›talar›na göre daha etkili olmas›
nedeniyle reklamc›l›k sektörü televizyon
üzerinde yo¤unlaflm›fl ve böylece televiz-
yon reklamc›l›¤› büyük bir geliflme kay-
detmifltir.

Herhangi bir mal ve hizmeti pazar-
lamada istenen hedefe ulaflabilmek, rek-
lama; reklamdan beklenen sonucu elde
edebilmek de reklam›n niteli¤ine ba¤l›-
d›r. Reklam›n hedef kitle üzerinde etkili
olabilmesi için birtak›m özelliklere sahip
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olmas› gerekmektedir. Bu özelliklerin
bafl›nda ise ilgi ve dikkat çekici, flafl›rt›-
c›, ikna edici, özgün ve ak›lda kal›c› ol-
mak gelmektedir. Fakat her fleyden önce
reklam, bütün bu özelliklerini izleyicisi
üzerinde gerçeklefltirebilmek için anlafl›-
l›r olmak zorundad›r. Reklam›n anlafl›l›r
olabilmesi için onun, hedef kitlenin ko-
nufltu¤u dilden öte daha baflka unsurla-
ra da ihtiyac› vard›r. ‹htiyaç duyulan bu
unsurlar ise reklam izleyicisinin zihinsel
ve kültürel altyap›s› ile ilgilidir. Baflka
bir deyiflle reklam anlafl›l›r ve etkili ola-
bilmek için hedef kitlenin zihinsel ve
kültürel birikimine göre düzenlenmifl ol-
mal›d›r.

Konuya iletiflim perspektifinden
yaklafl›lacak olursa reklam, iletiflim sü-
recindeki bir iletidir. ‹letiflimin gerçekle-
flebilmesi için iletinin al›c› taraf›ndan çö-
zümlenebilecek kodlarla düzenlenmifl ol-
mas› gerekmektedir (Fiske 1996). O ba-
k›mdan iletiyi düzenleyenin, al›c›n›n
hangi kodlar› çözebilece¤ini bilmesi zo-
runludur. Bu zorunluluk iletiyi düzenle-
yenin al›c›n›n bilgi birikimini, de¤er yar-
g›lar›n›, genel kabullerini tan›mas›n› ve
iletisini bunlara göre düzenlemesini el-
zem hale getirmektedir.

‹flte reklamc› da anlafl›l›r olmas› ve
istenen etkiyi yaratmas› için reklam›n›
belirlenen hedef kitlenin kültürel ve zi-
hinsel altyap›s›na göre flekillendirmeli-
dir. Türkiyedeki televizyon reklamlar›-
n›n da bu bilinçle haz›rland›¤›ndan hiç
kuflku yoktur. Ancak son zamanlarda
yay›nlanan televizyon reklamlar›nda iz-
leyici üzerinde daha fazla etki b›rakaca-
¤› düflünüldü¤ünden olsa gerek yukar›-
daki bilinçten hareketle “halk” diye nite-
lendirilen kesimin haf›zas›nda bulunan
unsurlar daha fazla kullan›l›r olmufltur.

Zira halk kültürü ad› verilen bu unsurla-
r›n ço¤u sözlü kültür1 ortam›n›n ürünü
olup bellekte kolayl›kla tutulabilmekte-
dirler. Bellekte kolayca tutulabilen halk
kültürü unsurlar›yla tan›t›m› yap›lan
ürün veya hizmetin bir arada verilmesi
reklam›n ça¤r›fl›m gücünü, hat›rlanabi-
lirlik ve kal›c›l›k etkisini art›rmaktad›r.
Bu ise ihtiyaç halinde, tüketicinin rek-
lam yoluyla haf›zas›nda yer etmifl mal
veya hizmet markas›na yönelmesini sa¤-
lamaktad›r. O nedenle eskiye ait halk
kültürü unsurlar›, reklamlar›n ifllevleri-
ni daha kolay ve çok yerine getirmesi
noktas›nda onlara yard›mc› olmaktad›r.

Televizyon programlar›n›n ve bu
meyanda da reklamlar›n›n ço¤unlukla
orta s›n›f için haz›rland›¤› bilinmektedir
(Günay 1996: 3). Burada sözü edilen “or-
ta s›n›f”› belirleyen kriterlerin bafl›nda
ekonomik geliflmifllik ve kültürel düzey
gelmektedir. Ayn› kriterler eskiden yap›-
lan ve bugün hâlâ baz› çevrelerde geçer-
lili¤ini koruyan halk tarifinde de kulla-
n›lm›flt›r2 (Dundes 1998: 139-143). Buna
göre “orta s›n›f” diye nitelendirilen ke-
sim belli bir dönemin ve zihniyetin dü-
flüncesinde halk› oluflturmaktad›r. O ne-
denle halka yönelik olarak haz›rlanan
reklamlarda halk kültürü unsurlar›n›n
kullan›lmas› yerinde ve tabîdir.

Halk kültürü unsurlar›, “Her gelin
k›z›n rüyas›, Zetina dikifl makinas›” slo-
gan›yla yürütülen reklam örne¤inde ol-
du¤u gibi (Günay 1996: 3) televizyon
reklamlar›nda öteden beri kullan›lmak-
tad›r. Ancak bu unsurlar›n kullan›m›
son zamanlarda yay›nlanan reklamlarda
oldukça artm›flt›r. ‹flte bu çal›flmada son
zamanlarda yay›nlanan reklamlardaki
halk kültürü unsurlar›ndan baz›lar›na
dikkat çekilecek ve bunlar›n kullan›m
fleklinin çözümlemesi yap›lacakt›r.
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Televizyon reklamlar›ndaki halk
kültürü unsurlar›n›n kimi görsel, kimisi
de iflitsel olarak sunulmaktad›r. Baz›lar›
ise her iki duyu organ›na da hitab ede-
cek flekilde haz›rlanm›flt›r. Reklamlar,
ulaflmak istedi¤i hedef kitlenin zihinsel
ve kültürel altyap›s›na uygun olarak ha-
z›rlanmaktad›r. Örne¤in bir bisküvi üre-
ticisi, bisküviyi daha çok çocuklar tüket-
ti¤i için reklam›n› onlar›n anl›yaca¤› fle-
kilde yapt›rm›flt›r. Türkiyedeki televiz-
yon reklamlar› içerisinde ayn› müzik ve
sözlerle devam ettirilen en uzun süreli
reklam kampanyas› yan›lm›yorsak bu
bisküvi üreticisinin reklam›d›r. Art›k bir
reklam klasi¤i haline gelen Eti Bisküvi-
lerinin reklam›, bu klasikli¤ini san›r›z
sözlerinin formuna borçludur.

Eti Bisküvilerinin reklam›, herke-
sin malumu oldu¤u üzere bilmece for-
mundad›r. Geleneksel kültürümüzün bir
cephesini de bilmeceler ve bilmece sorma
etraf›nda geliflen unsurlar oluflturmak-
tad›r. E¤lence / hofl vakit geçirme ve kar-
fl›dakinin akl›n› s›nama amac›yla kulla-
n›lan bilmeceler, daha çok büyükler ta-
raf›ndan küçüklere sorulmaktad›r. Rek-
lam filmindeki bilmece de büyükler tara-
f›ndan çocuklara yöneltilmektedir: Bü-
yükler, “Bir bilmecem var çocuklar.” de-
di¤inde çocuklar, koro halinde t›pk› gün-
lük hayatta oldu¤u gibi büyük bir mera-
ka kap›larak; “Haydi sor sor.” ifadesini
kullanmaktad›rlar. Gelen talep üzerine
büyükler bilmeceyi sormaya bafllamak-
tad›r: “Çayda kahvalt›da yenir.” Bilme-
cenin ilk parças›n› duyan çocuklar kafa-
lar›nda, sorulan fleyin ne oldu¤u arama-
ya bafllamakta, bir y›¤›n alternatif ara-
s›nda seçim yapamay›p “Acaba nedir ne-
dir?” fleklinde tepkilerini göstermekte ve
bir anlamda ipucu istemektedirler. Bü-
yükler, çocuklar› fazla u¤raflt›rmamak

için onlara “Bisküvi denince akla / Her
an onun ad› gelir.” biçiminde bir ipucu
verirler. Bunun üzerine çocuklar, ipu-
cuyla kapsam› daralt›lan cevap çemberi-
nin içinden cevab› bulup söylerler: “Ta-
mam flimdi buldum; Eti, Eti.”

Reklam›n verdi¤i mesaja göre ço-
cuklar bile çayda, kahvalt›da Eti’den
baflka bisküvi yenmedi¤ini bilmektedir.
Bu sebeple onlara sorulan ve birkaç al-
ternatifli cevab› olabilecek bilmeceyi, on-
lar “Eti” marka ad›n› vererek do¤ru ce-
vaplamaktad›rlar. ‹zleyicinin haf›zas›n-
da yer alan bilmece formu -vezinli kafi-
yeli bir dörtlük-, bu reklamda tan›t›m›
yap›lan ürünü ça¤r›flt›racak flekilde dü-
zenlenmifl ve bu form yard›m›yla marka
ad› izleyiciye benimsetilmeye çal›fl›lm›fl-
t›r. Zira bilinmeyen/tan›nmayan bir un-
surun bilinen bir fleyle sunularak benim-
setilmesi daha kolayd›r. Çünkü bili-
nen/tan›nan, bilinmeyenin referans› ko-
numundad›r.

Danone yo¤urtlar›n›n tan›t›m fil-
minde referans olarak ünü üç k›taya ya-
y›lm›fl gülmece kayna¤›m›z Nasreddin
Hoca kullan›lm›flt›r. Hoca reklamda, ya-
flad›¤› yüzy›ldan orijinal k›yafetleriyle
ç›k›p gelmifl, Danone’nin modern tesisle-
rini tan›tmakta, enerjisini ad› geçen yo-
¤urtlara borçlu oldu¤unu söylemekte ve
ters bindi¤i efle¤iyle göle yo¤urt mayala-
maya de¤il, bakkala Danone yo¤urt al-
maya gitmektedir. Günlük hayatta s›k
s›k f›kralar›na bafl vurdu¤u Hoca’n›n
böylesi bir durumla izleyicinin karfl›s›na
ç›kmas› izleyiciyi tebessümlerle birlikte
flafl›rtmakta ve izleyicinin, Hoca’n›n sun-
du¤u yo¤urt markas›na hofl nazarla bak-
mas›n› sa¤lamaktad›r.

Bu reklamda da halk kültürüne ait
tan›d›k bir sima yard›m›yla ilgili yo¤urt
markas›, izleyiciye tan›t›lmaya çal›fl›l-
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m›fl ve böylece onun Danone yo¤urtlar›n-
dan almas›n› sa¤lamak amaçlanm›flt›r.

Evin margarinlerinin reklamlar›n-
da ise referans olarak halk kültürü un-
surlar›ndan olan yöresel yemekler kulla-
n›lm›flt›r. Reklamda Evin margarinleri-
nin, “elbasan tava”n›n ve “hamsili pi-
lav”›n lezzetini art›rd›¤› gösterilmeye ça-
l›fl›lmakta ve ad› geçen yemekleri yapan-
lar›n, Evin margarinlerini kullanabilece-
¤i mesaj› verilmektedir.

‹zleyicinin ekranda kendine ait un-
surlar› görmesi onu, kendine ait unsur-
lar› gösterene karfl› yak›nlaflt›racakt›r.
‹zleyiciye kendine ait unsurlar› gösteren
de reklam› yap›lan ürünler oldu¤una gö-
re izleyici, zihninde ilgili ürünlere karfl›
bir yak›nl›k duymaktad›r.

Evin margarininin reklam›ndan
baflka tan›t›m filmlerinde de yöresel
halk kültürü unsurlar› kullan›lm›flt›r.
Ford marka minibüslerin reklam›nda
yöresel yaflam tarzlar› ve fliveler; yine
Ford Transit’n tan›t›m filminde Türkiye-
nin çeflitli bölgelerinin k›rsal kesimlerin-
de yaflayanlar›n hayat›ndan enstantane-
ler; Halk Yaflam Sigortan›n reklam›nda
ise çeflitli yörelerin halk oyunlar›ndan
fragmanlar kullan›lm›flt›r.

Pring›ls markal› cipsin reklamla-
r›nda halk kültürü unsurlar›ndan olan
kukla ve ramazan davulcusu imaj› kul-
lan›lm›flt›r. Yine Anadolu Hayat sigorta-
n›n ve Kristal kolan›n tan›t›m filmlerin-
de gölge oyunumuz Hacivat ve Kara-
göz’den faydalan›lm›flt›r.

Sözü edilen reklamlardaki referans-
lar halk›n zihnine ait olunca, referansla
birlikte sunulan ürünler veya hizmetler
izleyici taraf›ndan kolay benimsenecek
ve çabuk hat›rlanacakt›r. Böylece rek-
lam da amac›na ulaflm›fl olacakt›r.

Baz› ürünlerin reklam› daha üretim
aflamas›ndayken düflünülmektedir. Bu

çerçevede ürünün ambalaj› reklamda ko-
layca kullan›labilecek biçimde dizayn
edilmekte ve marka ad› tüketicinin kafa-
s›nda hofl ve de¤iflik ça¤r›fl›mlar yapacak
flekilde belirlenmektedir. Bu cümleden
olmak üzere “Kelo¤lan”, “Nazar”, “Fa-
l›m” ve “F›kra” sak›zlar›n›n reklamlar›
örnek gösterilebilir. Her dört marka sa-
k›z›n ismi de halk haf›zas›nda karfl›l›¤›
bulunan unsurlardan seçilmifl ve böylece
onlar›n ak›lda daha kolay tutulmas› sa¤-
lanmaya çal›fl›lm›flt›r. Ayr›ca “Fal›m” ve
“F›kra” marka sak›zlar›n ambalaj›na fal
ve f›kra metinleri yerlefltirilmifl ve böyle-
ce halk›n fal merak›yla gülmece ihtiyac›
kullan›larak ürünün reklam› yap›lmaya
gayret edilmifltir. Reklamda promosyo-
nun önemi ve etkisi oldukça büyüktür.
Ürünün ambalaj›yla birlikte sunulan fal
ve f›kra metinleri sak›z›n promosyon un-
surudur. Reklamc›lar, halk›n fala olan
merak›n› ve gülmeye olan ihtiyac›n› iyi
bildiklerinden sak›z›n yan›nda böylesi
bir promosyon uygulamas›n› gerçeklefl-
tirmifllerdir.

Karton filmle gerçeklefltirilen “Ke-
lo¤lan Sak›z›” reklam›nda padiflah, ma-
sallara özgü k›yafetiyle “Her kim çilek,
muz, ananas ve bilumum meyveyi avu-
cunda getire, sultan k›z› ala.” der ve bu
arada sultan k›z olanca güzelli¤iyle ek-
randa boy gösterir. Padiflah›n iste¤ini
gerçeklefltirmek imkans›z gibi görün-
mektedir. Ancak Kelo¤lan avucuna koy-
du¤u meyveli Kelo¤lan sak›zlar›yla orta-
ya ç›kar ve padiflah›n çevresindekiler,
imkans›z gibi görünen flart› Kelo¤lan’›n
gerçeklefltirmifl oldu¤unu görmenin ve
dolay›s›yla sultan k›z› alacak olmas›n›n
verdi¤i flaflk›nl›kla “Kelo¤lan!...” derler.
Bunun üzerine Kelo¤lan, kendinden
emin bir edayla ve akl›n› kullanarak zo-
ru baflar›p sultan k›zla evlenecek olma-
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n›n verdi¤i bir mutlulukla “Kelo¤lan da
a¤›zlara sak›z oldu can›m!” der.

Bu reklam›n hedef kitlesi aras›nda
bulunan birçok kiflinin kafas›nda bir Ke-
lo¤lan imaj› vard›r ve bu imaj Kelo¤lan
masallar› yoluyla kazan›lm›flt›r. Masala
göre Kelo¤lan fakirli¤i, kelli¤i ve kimse-
sizli¤i yüzünden herkes taraf›ndan hor
ve hakir görülmekte, küçümsenmekte-
dir. Ancak Kelo¤lan, bütün bu olumsuz-
luklar›na ra¤men ülkenin en güzel k›z›
olan prensese âfl›k ve talip olur. Prense-
si almak için karfl›s›na ç›kar›lan geçil-
mesi imkans›z imtihanlar› akl›n› kulla-
narak aflar ve prensesine kavuflur. Ma-
saldaki Kelo¤lan, ayr›ca son derece dü-
rüst, ak›ll›, yürekli ve daima kendinden
emindir. Masal›n halk haf›zas›nda olufl-
turdu¤u bu Kelo¤lan imaj› ayn›yla rek-
lamda kullan›lm›fl ve bu yolla sak›z›n ta-
n›t›m› yap›lm›flt›r. Kelo¤lan meyveli sa-
k›zlar›yla padiflah›n iste¤ini yerine ge-
tirmifl, ad›n›n herkes taraf›ndan telaffuz
edilmesi dolay›s›yla “Kelo¤lan da a¤›zla-
ra sak›z oldu” cümlesini söyleyerek hem
reklamdaki ba¤lama “a¤›zlar(d)a sak›z
olmak” deyimiyle uygun bir cevap ver-
mifl hem de avucundaki meyveli sak›zla-
r›n “Kelo¤lan” ad›n› tafl›d›¤›n› belirtmifl-
tir. Buna göre reklam› yap›lan ürün, iz-
leyicinin yabanc›s› olmad›¤› unsurlarla -
Kelo¤lan imaj› ve “a¤›zlar(d)a sak›z ol-
mak” deyimiyle- tan›t›lm›fl ve bu da ilgi-
li ürünün tüketicinin haf›zas›nda çabuk
ve kolay yer etmesini sa¤lam›flt›r.

Nazar›n halk›n inanc›nda önemli
bir yer tuttu¤u ve nazardan korunmak
için halk taraf›ndan çeflitli pratiklerin
uyguland›¤› (Tacemen 1995: 547-558) bi-
linmektedir. ‹flte bu bilinçten yola ç›k›la-
rak sürümünü art›r›r düflüncesiyle, üre-
tilen bir sak›za “Nazar” ad› verilmifl ve
sak›z›n reklam› ürünün ad›ndan da ha-

reketle “nazar” inanc› üzerine bina edil-
mifltir. Zira sak›z tüketicisi nazar kavra-
m›n›n yabanc›s› de¤ildir. Nazar sak›zla-
r›n›n reklam›nda oynayan kad›n, aso-
nans ve aliterasyonlarla süsledi¤i h›zl›
konuflmas›nda Nazar sak›zlar›n›n, in-
sanlar› nazar de¤mesine karfl› korudu-
¤undan bahsetmekte ve sözlerini halk
aras›nda bilinen ve kullan›lan baz› slo-
ganlarla bitirmektedir. Ancak bu slogan-
lar reklam›n amac›na uygun olarak bir
miktar de¤iflime u¤rat›lm›flt›r: “Nazara
nazar kaç yazar.”, “Nazar etme ne olur
çi¤ne senin de olur.” Bu iki slogan›n ara-
s›nda bir erkek sesi “Nazar, korumaya
difllerden bafllar.” döviz cümlesini söyle-
mektedir. Görüldü¤ü üzere reklam na-
zar inan›fl› üzerine kurulmufl ve halk›n
kulland›¤› baz› slogan cümlelerle de des-
teklenmifltir. Halk›n düflüncesine göre
nazar ya da di¤er ad›yla göz de¤mesi, in-
sana ne zaman musallat olaca¤› bilinme-
yen ve musallat oldu¤unda da bafl a¤r›s›,
halsizlik, kusma, ani hastal›k veya ölüm
gibi durumlara sebebiyet veren, haset-
lik, fesatl›k, k›skanma, çekemezlik duy-
gular›ndan kaynaklanan ve bak›fl yoluy-
la geçen bir güçtür. O nedenle insan ken-
dini bu güce karfl› her zaman korumal›-
d›r. Zaten halk bu güce hedef olmamak
için baz› yollara da bafl vurmaktad›r.
Reklama göre bu yollardan birisi de Na-
zar sak›zlar›ndan çi¤nemektir. Bütün
reklam boyunca bu fikrin vurgusu yap›l-
makta ve Nazar sak›zlar›n›n nazar de¤-
mesine karfl› iyi geldi¤i ana fikri “E tabi
bu nazar/ Nazara nazar, kaç yazar.”
cümlesiyle ifade edilmektedir. “Nazar,
korumaya difllerden bafllar.” döviz cüm-
lesi de ad› geçen sak›zlar›n diflleri koru-
du¤unu belirtmekte ve insan› baflka fley-
lere karfl› da koruyaca¤›n› ima etmekte-
dir. Son olarak söylenen “Nazar etme ne
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olur, çi¤ne senin de olur.” slogan›, “Nazar
etme ne olur, çal›fl senin de olur.” flekliy-
le halk›n çok iyi bildi¤i bir yap›d›r. Yap›-
da “çal›fl” yerine “çi¤ne” ibaresi konula-
rak küçük bir de¤ifliklik yap›lm›fl ve böy-
lece halk›n zihninde zaten var olan bir
yap› yard›m›yla ilgili sak›z markas› izle-
yicinin haf›zas›na kolayca yerlefltirilmifl-
tir. Ayr›ca halk›n fluur alt›nda nazar›n
güzel, al›ml›, görkemli, gösteriflli kifli ve-
ya nesnelere de¤ece¤i bilgisi bulunmak-
tad›r. Reklam›n finalinde “Nazar etme
ne olur...”la bafllayan slogan›n söylenme-
si, Nazar sak›zlar›n›n nazar de¤ecek ka-
dar güzel oldu¤unu anlatma düflüncesi-
nin bir neticesidir.

Bir di¤er sak›z reklam›nda insanla-
r›n gelece¤i ö¤renme merak ve ihtiyac›n-
dan kaynaklanan ve çok çeflitli flekilleri
bulunan “fal” unsuru kullan›lm›flt›r. Sö-
zü edilen sak›z, ambalaj›nda mani tar-
z›nda yaz›lm›fl fal metinleri bulundur-
makta ve buna uygun olarak da “Fal›m”
ad›yla an›lmaktad›r. Sak›z, halk›n fala
olan merak› ve zaaf› bilindi¤inden pro-
mosyon olarak fal metinleri vermekte ve
bu promosyonunu ça¤r›flt›racak flekilde
de “Fal›m” ad›yla isimlendirilmektedir.
Ürünün reklam› daha ambalaj›nda ve
ad›nda bafllamaktad›r. Zira fal, halk›n
vaz geçemeyece¤i bir unsurdur ve Fal›m
sak›z›n› almakla da bedava fal›na baka-
bilecektir.

Fal›m sak›zlar›n›n reklam› da am-
balaj›ndan ve isminden de hareketle
“fal” olgusu üzerine kurulmufltur. Zira
muhtemel sak›z tüketicileri, “Fala inan-
ma, fals›z da kalma.” sözlerinde de ifade-
sini buldu¤u gibi fala oldukça fazla ra¤-
bet etmektedirler. Bu ra¤bet ticarî bir fa-
aliyetin lehine çevrilerek niçin kullan›l-
mas›n?

Fal›m sak›z›n›n ilk kuflak reklam›n-

da motosikletiyle seyehat eden genç bir
k›z, küçük ve tenha bir mola yerinde
kaymakl› ekmek tatl›s› yemektedir. Bu-
nu gören bir ihtiyar, k›za “Ne yersen ye
asit yapar a¤z›nda / Bu asitler difl çürü-
tür Fal›m yoksa yan›nda.” der. K›z da
merakl› bak›fllar aras›nda deri ceketinin
koyun cebinden silah çeker gibi bir hare-
ketle beflli Fal›m sak›z› paketini ç›kara-
rak ihtiyara ve onun yan›ndakilere ceva-
b›n› verir: “Ak›ll› k›zlar fal›m tafl›r ya-
n›nda / Beyaz ata binmifl prens ç›kt› fa-
l›mda.” O s›rada beyaz atl› bir genç orta-
ya ç›kar ve genç k›z kalabal›¤›n flaflk›n
bak›fllar› aras›nda motosikletiyle “beyaz
atl› prens”in pefline düfler. Sonra reklam,
fondaki sesin “fiekersiz Fal›m befli bir
arada / Difline de bakar fal›na da.” sözle-
riyle sona erer.

Reklamdaki ihtiyar›n k›za söyledi¤i
küçük manzume Fal›m sak›z›n›n, diflle-
rin çürümesini önledi¤ini anlatmakta-
d›r. K›z da verdi¤i cevapla yan›nda Fa-
l›m tafl›man›n ak›ll›¤›n bir göstergesi ol-
du¤unu -di¤er bir deyiflle yan›nda Fal›m
tafl›mayanlar›n ak›ll› olmayaca¤›n›- vur-
gulamakta ve sak›zdaki fal›nda kendisi-
ne “beyaz atl› prens”in ç›kt›¤›n› söyle-
mektedir. Nitekim beyaz atl› prens de
an›nda ortaya ç›kmaktad›r. Prensin he-
men ortaya ç›kmas›, izleyiciye Fal›m’›n
fallar›n›n isabetli oldu¤u mesaj›n› yolla-
makta ve böylece onun Fal›m’daki falla-
ra güvenebilece¤ini ima ederek tüketici-
yi bu fallar›n bulundu¤u ürünü almaya
teflvik etmektedir. Yan›nda Fal›m tafl›-
mak ak›ll›l›kt›r zira bu, difllerin bak›m›
için gereklidir. Reklam›n sonunda söyle-
nen manzume biçimindeki sözler de Fa-
l›m sak›zlar›n›n hem difl bak›m› için hem
de fala bakmak için gerekli oldu¤unu be-
lirtmektedir. Bu reklamda kullan›lan
halk kültürü unsurlar›ndan birisi de
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“beyaz atl› prens” kavram›d›r. Bu, halk
düflüncesine masallar›n bir arma¤an›d›r.
Masallardaki iyilik, yak›fl›kl›l›k ve güç
timsali olan prensler, zor durumdaki gü-
zel ve iyiliksever k›zlar› kurtarmakta ve
onlarla evlenerek onlara refah içerisinde
yepyeni güzel bir hayat sunmaktad›rlar.
Söyledi¤i falda isabet kaydeden Fal›m’›
alanlar›n fal›nda da “beyaz atl› prens” ç›-
karsa Fal›m’› alan, “beyaz atl› prens”
tamlamas›nda simgeleflen kifliye, gönlü-
nün istedi¤ine kavuflacakt›r.

Ayn› ürünün ikinci kuflak reklam›n-
da da küçük farkl›l›klarla ayn› unsurlar
kullan›lm›flt›r. Bu sefer motosikletli olan
genç bir erkektir ve o a¤açl›k bir alanda
elma yemektedir. Birinci kuflak reklam-
da ihtiyar›n söyledi¤i sözleri ona erke¤in
sevgilisi oldu¤u anlafl›lan genç bir köylü
k›z› olanca iflvesini tak›narak söylemek-
tedir. Erkek, kendinden emin bir flekilde
sak›z›n ambalaj›ndaki fal› okur ve sevgi-
lisine “Ak›ll› erkekler de Fal›m tafl›r ya-
n›nda / Beyaz ata binmifl prens ç›kt› fa-
l›mda.” cevab›n› verir. Sonra bir an du-
raklay›p tekrar fal›n yaz›l› oldu¤u ka¤›-
da bakt›ktan sonra flaflk›n flaflk›n “Ne
prensi ya!” cümlesini sarf eder. Öyle ya
ona prens niye ç›ks›n. Ona ç›ksa ç›ksa
prenses ç›kmal›d›r. Çok geçmeden flaha
kalkm›fl at›yla “prens” yine görünür ve
iflveli k›z bu kez korku ve endifleyle “Ey-
vah! Abim...” der. Sonra motosikletli
genç kaçmaya atl› “prens” kovalamaya
bafllar. Mesele anlafl›lm›flt›r: ‹ki âfl›k giz-
lice buluflmufllar ve sohbet etmeye baflla-
m›fllard›r. Sohbet s›ras›nda delikanl›n›n
ak›ll›l›k ederek yan›nda tafl›d›¤› sak›z›n-
daki fal›nda “beyaz atl› prens”in ç›kt›¤›
ö¤renilmifl ve bunun isabet kaydetme-
yen bir fal oldu¤u düflün(dür)ülmüfltür.
Ancak delikanl›n›n fal›nda ç›kan prens,
fazla sürmeden sevgilisinin a¤abeyi kim-
li¤iyle karfl›s›na ç›km›fl ve sonra da pefli-

ne düflmüfltür. Yani Fal›m’›n fal› yine
isabet kaydetmifltir. O nedenle içerisinde
isabet kaydeden fallar› tafl›yan Fal›m sa-
k›zlar› do¤ru fallar› söyledi¤i için tered-
düt edilmeksizin al›nabilir. Görüldü¤ü
üzere reklamda yine fal unsuru ön plana
ç›kar›lm›fl ve bu yolla tüketicinin ilgili
ürünü tercih etmesi sa¤lanmaya çal›fl›l-
m›flt›r.

Fal›m sak›zlar›n›n üçüncü kuflak
reklam›nda yine benzer unsurlar kula-
n›lm›flt›r. Sahilde üstü aç›k son model
arabas›yla bekleyen flehirli, romantik,
genç ve güzel k›z, sosyal statü bak›m›n-
dan kendi dengi olabilecek gencin teklif-
lerini “Fal›m’da ç›kan saf delikanl›y›
bekliyorum.” sözleriyle geri çevirir. Genç
k›z, gözleri bofllukta “saf delikanl›”s›n›
beklerken aya¤›nda flalvar›, omzunda
flal› ve dilinde “Bitlis’te befl minare” tür-
küsüyle saf delikanl› traktörüyle ç›kage-
lir. Sonra genç k›z arabas›ndan ç›kar ve
gidip bekledi¤i “saf delikanl›”s›n›n kolu-
nun alt›na girer. Burada di¤er iki rek-
lamda kullan›lan unsurlara bir de hal-
k›n da¤arc›¤›nda bulunan “Bitlis’te befl
minare” türküsü eklenmifltir. Halk›n da-
ha önceden bildi¤i türküyle sak›z özdefl-
lefltirilmeye ve dolay›s›yla ürünün ge-
rekti¤inde kolayca hat›rlan›lmas› sa¤-
lanmaya çal›fl›lm›flt›r.

Gülmek, ruh sa¤l›¤› aç›s›ndan her
insan›n ihtiyaç duydu¤u bir durumdur.
F›kra ise gülmeyi sa¤layan unsurlardan
birisidir. ‹nsan›n gülme ihtiyac›n› ve bu
ihtiyac› gidermek için de en iyi araçlar-
dan birisinin f›kra okumak oldu¤unu bi-
len üretici sak›z›n›n yan›nda promosyon
olarak f›kra metni vermektedir. Dolay›-
s›yla sak›z›n›n marka ad›n› da F›kra ola-
rak seçmektedir.

Yeni reklam kampanyas› için bir sa-
at gibi k›sa bir süreleri oldu¤unu ö¤re-
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nen reklamc›lar, haz›rlayacaklar› rek-
lamlar›nda kullanmak üzere sak›z›n
özelliklerini araflt›rmaya koyulurlar ve
bu arada sak›z›n ambalaj›ndaki f›kralar›
keflfedip kat›la kat›la ve hatta sandalye-
den düflecek kadar gülmeye bafllarlar.
Böylece haf›zas›nda f›krayla ilgili dene-
yimleri bulunan izleyiciye F›kra sak›zla-
r›ndaki f›kralar›n komik de¤erinin yük-
sek oldu¤u ve bu sak›zlardan almakla
ayn› zamanda nefle kayna¤› f›kra metin-
lerine de sahip olunaca¤› mesaj› veril-
mektedir.

Gazete reklamlar› ço¤unlukla pro-
mosyonla yap›lmaktad›r. Yani gazete sa-
t›fllar›, gazetenin yan›nda verdi¤i baflka
objelerle art›r›lmaya çal›fl›lmakta ve ga-
zete reklamlar› da daha çok bu promos-
yon objelerini duyurup tan›tmaya yöne-
lik olarak yürütülmektedir. Bu çerçevede
haz›rlanm›fl bir reklam filminde de Sa-
bah gazetesinin promosyonlar› tan›t›l›r-
ken ve dolay›s›yla gazetenin reklam› ya-
p›l›rken de halk kültürü unsurlar›ndan
yararlan›lm›flt›r. Reklamda Sefer ve Ca-
fer isimlerini tafl›yan iki âfl›k kucaklar›n-
da sazlar›yla kasket, gömlek, ve kilim de-
senli yelekten oluflan otantik k›yafetle-
riyle deyiflme3 yapmaktad›r. Âfl›klar›n
bulundu¤u mekan da halk kültürünü
yans›tmaktad›r. Bu iki âfl›k kilim serili,
hal› yast›klarla döfleli bir sedirde otur-
maktad›rlar ve bunlar›n arkalar›ndaki
duvarda da yine bir kilim as›l›d›r. Âfl›k-
lar, saz eflli¤inde söyledikleri dörtlüklerle
gazetenin verdi¤i, elektronik ça¤›n ürü-
nü olan promosyonlar› tan›tmaktad›rlar:
Birinci âfl›k; Sen bilin mi vidyo sidi

De bana sen hiç gördün mü?
Vidyo sidi oynatacak
Alet ile tan›flt›n m›?

‹kinci âfl›k; Ben bildim ya sen bildin mi?
Karaokeyi hiç duydun mu?

Baflkalar› çalar iken
Sen hiç türkü söyledin mi?

Birinci âfl›k; ‹çindeki oyunuyla 
Yan›nda Britanikayla
Çocu¤una böyle miras
B›rak dedim b›rakt›n m›?

‹ki âfl›k birlikte; A¤alar beyler durmay›n
Bizi de fazla yormay›n
Mutlaka bir sabah al›n
‹flin asl›n› anlay›n

Görüldü¤ü üzere gazetenin promos-
yon olarak verdi¤i VCD player, Ana Bri-
tanica ansiklopedisinin CDleri ve kara-
oke halk›n yak›ndan tan›d›¤› âfl›k deyifl-
mesi formunda tan›t›lm›fl ve eskiye ait
bir kültürel unsurla modern ça¤›n icatla-
r›ndan olan ürünler bir arada verilerek
dikkat çekilmeye çal›fl›lm›flt›r. Gerek ge-
lenek olarak ve gerekse görsel olarak iz-
leyicinin aflina oldu¤u âfl›klar›n at›flma
sahnesi ilgili ürünlerin tan›t›m›na yar-
d›mc› olmaktad›r.

Ayn› âfl›klar›n bir baflka deyiflmesi,
yine ayn› gazetenin bir sonraki promos-
yonunun tan›t›m›nda da kullan›lm›flt›r.
Âfl›klar bu defa dörtlüklerini, gazetenin
verdi¤i ‹ngilizce e¤itim CDlerini tan›t-
mak amac›yla okumaktad›rlar. Âfl›klar
sözü edilen CDler yard›m›yla ‹ngilizce
ö¤renip yaza sahile gidecek ve orada gü-
zel turistlerle sohbet edeceklerdir. Âfl›k-
lar bu durumu flu dörtlükle ifade etmek-
tedirler:

Yaza sahile gideriz
Saz› kenara iteriz
Tüm ecnebi güzellere
Biraz hofl befl ederiz

Böylece halk›n aflinas› oldu¤u âfl›k
tarz› kültür gelene¤i kullan›larak mo-
dern bir e¤itim seti tan›t›lmaya ve bu se-
ti veren gazetenin reklam› yap›lmaya ça-
l›fl›lm›flt›r. Sözünü etti¤imiz bu reklam›
yapanlar›n ve reklam› izlemesi muhte-
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mel baz› kiflilerin düflüncesine göre âfl›k-
lar, yenilikleri ve teknolojik geliflmeleri
oldukça geriden takip eden insanlard›r.
Bu ba¤lamda reklam izleyiciye, “Âfl›klar
bile teknolojinin son ürünlerinden olan
CDli ‹ngilizce e¤itim setini alm›fl kulla-
n›yorlar. Siz daha ne duruyorsunuz.”
mesaj›n› göndermektedir. Ayr›ca bu rek-
lamda da yine tan›d›k bir halk kültürü
unsurunun içerisine yeni bir ürün monte
edilerek halka sunulmakta ve bu sayede
yeni ürünü halk›n kolay benimsemesi
sa¤lanmaya çal›fl›lmaktad›r.

Son zamanlarda yay›nlanan rek-
lamlarda masal unsurlar› ve masal
formlar› s›kça kullan›lmaya bafllanm›fl-
t›r. Çünkü masal unsurlar› izleyicinin
haf›zas›nda zaten vard›r ve tan›t›m› ya-
p›lan ürünler bu unsurlarla birlefltirile-
rek sunulursa ürünün benimsenmesi,
ihtiyaç durumunda hat›rlanmas› daha
kolay olacakt›r.

Molfix markal› çocuk bezi reklam›n-
da reklam filmi, üzerinde “Pamuk Pren-
ses ve Yedi Cüceler” yaz›l› bir aynan›n
görüntüsüyle bafllamaktad›r. Sonra fon-
daki ses; “Bir varm›fl bir yokmufl. Or-
manda yaflayan yedi küçük adam var-
m›fl.” sözleriyle izleyiciye masal dinleye-
ce¤i ya da masaldan hareketle çevrilmifl
bir film izleyece¤i izlenimini uyand›r›r.
Orman görüntüsünün içinden altlar› ço-
cuk beziyle ba¤lanm›fl, bafllar›nda kü-
lahlar›yla mutlu çocuklar geçmektedir.
O s›rada Pamuk Prenses otantik k›yafet-
leriyle bu çocuklar› tan›tmaktad›r: “Ne-
fleli, nefleli, nefleli, hepsi nefleli.” Pamuk
Prensesin bu sözleri çocuklar›n ad›n›
söylüyormufl gibi verilir ve fakat izleyici
flafl›rt›l›r. Çünkü gerçek masaldaki yedi
cücelerden birinin ad› Nefleli, di¤erleri-
ninki ise Huysuz, Bilgin, Sinirli gibi
isimlerdir. Fakat sonradan çocuklar›n

Molfix bezi kulland›klar› için nefleli ol-
duklar›, “nefleli” kelimesinin onlar›n ad›
de¤il s›fat› oldu¤u anlafl›l›r.

Reklam›n bafl›ndaki ayna görüntü-
sü bofluna de¤ildir. Zira bebek sahibi
olan her anne baban›n bilece¤i gibi ayna,
gerçek masalda sihirli olup dünyadaki
en güzel kiflinin kim oldu¤unu söylemek
ve uzaklardaki insanlar›n neler yapt›¤›-
n› göstermek gibi meziyetlere sahiptir.
Anne baban›n kafas›nda yer alan masal-
daki sihirli ayna imaj› reklam›n hemen
bafl›nda kullan›larak onlar›n sonradan
gelebilecek durumlar› tahmin etmesi
sa¤lan›r. Çünkü anne baba bu masal›
bilmektedir. Daha sonra gelen “Bir var-
m›fl, bir yokmufl.” fleklindeki masal›n
bafllang›ç formeli de izleyiciye bildi¤i bir
fleyi izleyece¤i intiba›n› verir ve onu ra-
hatlat›r. Fakat yedi cücelerin hepsinin,
bilinenin aksine “Nefleli” fleklinde tak-
dim edilmesi izleyiciyi flafl›rt›r ve izleyici
bu farkl›l›¤›n sebebini merak etmeye
bafllar. Sonradan onlar›n nefleli olmas›-
n›n kulland›klar› bebek bezinden kay-
nakland›¤› ö¤renilir. Merak›n› gideren
izleyicinin kafas›nda art›k önceden bildi-
¤i bir masala ilifltirilmifl bir bebek bezi
markas› da bulunmaktad›r.

Bir di¤er bebek bezi markas› olan
Libero’nun tan›t›m›nda da masal unsur-
lar› kullan›lm›flt›r. Gerçek hayatta da
evli olan kar› (Arzum Onan) koca (Meh-
met Aslantu¤) uyumak üzere yata¤a gir-
mifllerdir ve kad›n uyumadan önce kitap
okumaktad›r. Buraya kadar her fley al›-
fl›lm›fl oldu¤u için normaldir. Ancak er-
kek yatt›¤› yerden do¤rulur ve anlatma-
ya bafllar: “Bir varm›fl bir yokmufl. Ar-
zum’la Memet varm›fl. Birbirlerini çok,
ama çok severlermifl. Birgün Memet eve
Libero getirmifl. Çünkü Memet bebek is-
tiyormufl.” Mesaj› alan kad›n “Memet,
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beni bu masallarla uyutaca¤›n› m› san›-
yorsun?” der. Koca o zaman efline baflka
ç›k›fl yolu b›rakmayan ve amac›na hiz-
met edece¤ini düflündü¤ü mesaj› tafl›yan
cevab›n› yap›flt›r›r: “E uyuma o halde gü-
zelim.”

Masallar›n belli bir dönemden son-
ra çocuklar› uyutmak amac›yla anlat›l-
d›¤› bilinmektedir. Reklamdaki koca da
eflini uyutma kisvesi alt›nda bafllad›¤›
masal›yla hem yan›ndaki hem de ekran
karfl›s›ndaki muhatab›na gerekli mesaj›-
n› göndermektedir. ‹zleyiciye göre nor-
mal bir masal fleklinde bafllayan reklam,
flafl›rt›c› bir boyuta varmakta ve bildik
bir masal formu içerisinde tan›tt›¤› ürü-
nü hedef kitlesinin akl›na kolayca yer-
lefltirebilmektedir. Ayr›ca masallar›n
birço¤u, çocu¤u olmayanlar›n hikayesini
konu edinmekte ya da bu konuyu bafl-
lang›ç epizotlar› aras›nda bulundurmak-
tad›r. Reklamda da çocu¤u henüz olma-
m›fl bir çift söz konusudur. Reklam bu
yönüyle de izleyicinin haf›zas›na gönder-
me yapmaktad›r. Zira masallarda çocuk
isteyen bey veya padiflah birgün eve ço-
cu¤un olmas›n› sa¤layacak, derviflin ver-
di¤i bir nesneyle -ki genellikle bu bir el-
mad›r- gelir. Reklamda elman›n yerini
bebek bezi alm›flt›r. Çünkü bebek bezi,
kocan›n çocuk istedi¤ini ifade etmekte-
dir ve belki de efli bu konuda ikna ede-
cektir. Eflin söyledi¤i “... beni bu masal-
larla uyutaca¤›n› m› san›yorsun?” cüm-
lesindeki “uyutmak” kelimesi tevriyeli
olarak kullan›lm›fl olup söz konusu cüm-
le, hem ‘‹nsanlar masallarla uyutulur.’
ön bilgisine sahip izleyiciye bir fleyler
söylemekte hem de kocaya ‘Beni kand›-
ramazs›n.’ mesaj›n› göndermektedir.

P›nar sucuk için çekilen reklamda
da masal formu kullan›lm›flt›r. Annean-
ne, torununu dizinin dibine oturtmufl ve

ona P›nar sucuklar›n›n lezzet s›rr›n› an-
latmaktad›r. Çocuk sorar; “Peki P›nar
sucu¤un s›rr› neymifl?” Anneanne bu so-
ruya masal fo›rmunda bir cevap verir:
“P›nar sucu¤un ülkenin yedi diyar›ndan
gelen baharatlarla yaratt›¤› sihirli lez-
zetmifl.” Masal anlat›m› havas›nda bafl-
layan reklam yine masal formunda bir
cümleyle devam etmektedir. Anneanne-
nin kurdu¤u cümleler masal cümleleri-
dir ve ses tonu masal anlat›c›s›n›n to-
nuyla ayn›d›r. “Ülkenin yedi diyar›ndan
gelen baharat” ve “sihirli lezzet” tamla-
malar› masallara has formel yap›lard›r.
Bu yap›lar masal dinleyen herkesin haf›-
zas›nda bulunmaktad›r. Masallara özgü
yap›n›n içerisine reklam› yap›lan ürü-
nün baz› özellikleri yerlefltirilerek izleyi-
ciye sunuldu¤unda bu, izleyici zihninde
farkl› tedailer yapacak ve böylece sucu-
¤un markas› onun kafas›nda kal›c› izler
b›rakacakt›r.

P›nar sucu¤un reklam›, “P›nar su-
cuk, sucu¤un piri P›nar’dan.” slogan›n›n
seslendirilmesiyle sona ermektedir. Bu
slogan da halk›n düflünce dünyas›nda
karfl›l›¤›n› bulmaktad›r. Zira halk›n
inanc›na göre her sanat›n ve sanatkar›n
bir “pir”i (Dar›verenli 1939: 21-23) var-
d›r. Bu “pir”ler genellikle peygamber ve-
ya evliya gibi kutsal kifliler olup o sana-
t›n/mesle¤in ilk ve en iyi icra edicisidir.
Bu bilgiden hareketle reklam izleyicisi-
ne sucu¤u en iyi yapan firman›n P›nar
oldu¤u fikri verilmeye çal›fl›lmaktad›r.

Masal unsurlar› Yedigün meflrubat-
lar›n›n reklam›nda da kullan›lm›flt›r.
Reklamda Alaaddin ve arkadafllar› bir
sahilde alt› kollu bir yarat›kla mücadele
etmektedirler. Alaaddin, cini ç›karmak
için lambas›n› o¤uflturmaktad›r. Alaad-
din’in bir arkadafl› ona telafll› bir ifadey-
le “Ç›kar art›k flu cini!” der. Bu arada
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Alaaddin’in arkadafllar› birer birer yara-
t›k taraf›ndan öldürülmektedir. Alaad-
din, yarat›¤›n kendisine yaklaflt›¤›n› gö-
rünce dehflete kap›l›r ve cinin niçin ç›k-
mad›¤›n› ö¤renmek için lamban›n içine
bakar. Cin, orada uzanm›fl, etraf›nda dö-
nen, dans eden k›zlarla ve buzlar içerisi-
ne yat›r›lm›fl Yedigün meflrubatlar›yla
keyif çatmaktad›r. Alaaddin ve arkadafl-
lar›n›n acil yard›ma ihtiyac› vard›r. Ama
cin “Yedigün keyfi aceleye gelmedi¤i”
için istifini hiç bozmadan meflrubat›n›
yudumlamaya ve e¤lencesine devam et-
mektedir. Bu sebeple Alaaddin’in yard›m
iste¤ine cevap verememektedir. Cinin
durumunu ö¤renen Alaaddin ümitsizce
gözlerini lamban›n içinden çekip yarat›-
¤a bakmak için çevirdi¤inde bafl›na in-
mek üzere olan canavar›n aya¤›n› görür.
Bunun üzerine lamba elinden düfler ve
Alaaddin’in öldü¤ünü ima etmek için ek-
ran karar›r. Sonra reklam›n slogan› te-
laffuz edilir: “Yedigün mandalina, Yedi-
gün portakal, bu tat aceleye gelmez.”

Sözünü etti¤imiz bu reklam›n izle-
yicilerinin ço¤u, flu ya da bu flekilde “Ala-
addin’in Sihirli Lambas›” masal›n›, bil-
mektedirler. Reklamda sunulan canavar,
Alaaddin ve lamba üçlüsü izleyiciye he-
men söz konusu masal› hat›rlatmakta ve
ona bildi¤i bir anlat›y› izlemenin rahatl›-
¤›n› yaflatmaktad›r. Fakat ihtiyaç duyul-
du¤unda cinin ortaya ç›kmamas› ve zor
durumdakilere yard›m etmemesi al›fl›l-
m›fl›n d›fl›nda bir durum oldu¤u için izle-
yici bu noktada flafl›rt›lmaktad›r. Zira iz-
leyicinin kafas›nda Alaaddin’in sihirli
lambas›ndaki cinin her durumda yard›-
ma kofltu¤u bilgisi vard›r. Oysa cin, içti-
¤i meflrubat›n tad› aceleye gelmedi¤i için
izleyicinin bilgisinin d›fl›nda hareket et-
mekte ve her zaman yard›m etti¤i sahibi
Alaaddin’in bir anlamda ölümüne sebe-

biyet vererek izleyiciyi flafl›rtmaktad›r.
Cini, izleyicinin bildi¤inin aksine dav-
rand›ran fley ise Yedigün meflrubatlar›-
d›r. Reklamda hedef kitlenin bildi¤i bir
yap›n›n içerisine anlaml› ve uygun ola-
rak tan›t›m› yap›lan ürün yerlefltirilmifl
ve böylece izleyicinin üzerinde istenen
etki b›rak›lmaya çal›fl›lm›flt›r.

Masal unsurlar› sadece bu sözünü
etti¤imiz reklamlarda kullan›lmam›flt›r.
Örne¤in Sabah gazetesinin vaktiyle ya-
y›nlanan bir reklam›nda “Ç›plak Kral”
ve Bosh çamafl›r makinelerinin tan›t›-
m›nda “K›rm›z› fiapkal› K›z” masallar›
kullan›lm›flt›r.

Reklamlarda baz› halk inan›fllar›-
n›n kullan›ld›¤› da görülmektedir. Hami-
le oldu¤u anlafl›lan bir kad›n gecenin on
birinde kocas›n› yataktan afla¤›ya ata-
rak uyand›rmakta ve ona can›n›n ham-
burger istedi¤ini anlatmaktad›r. Koca
hiç itiraz etmeden apar topar Mc Do-
nalds hamburgercisine gider. Fakat geç
oldu¤u için dükkan kapanm›flt›r ve içeri-
de görevliler son ifllerini yapmaktad›rlar.
Koca kap›n›n aç›lmas› için cama vurur
fakat içeridekiler geç oldu¤u gerekçesiy-
le kap›y› açmazlar. Bunun üzerine koca
pandomim yoluyla eflinin hamile oldu¤u-
nu, hamburgeri de onun için istedi¤ini
anlat›r. Durumu ö¤renen görevli kap›y›
aç›p ona istedi¤i hamburgeri verir. D›fla-
r› ç›kan koca dayanamay›p hamburgeri
yer ve efli için hamburgerciye tekrar dö-
ner.

Görüldü¤ü üzere reklam, “Afl eren
kad›nlara can›n›n istedi¤i yedirilmelidir;
yoksa çocuk sakat do¤ar.” halk inanc›
üzerine kurulmufltur. Gecenin bir vak-
tinde yata¤›ndan at›larak uyand›r›lan
koca, eflinin can›n›n hamburger istedi¤i-
ni ö¤renince hiç itirazs›z hamburgerciye
koflar. Çünkü o çok iyi bilmektedir ki efli-
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nin istedi¤ini yediremezse çocu¤u sakat
do¤acakt›r. Hamburgerci de geç oldu¤u
için dükkan› kapatm›fl ve dinlenmek
üzere evine gitmek için dükkandaki son
ifllerini yapmaktad›r. Bu sebeple gelen
bir müflteriye hizmet verilmemektedir.
Ancak hamburgercide çal›flan görevli,
hamburgerin bir hamile için istendi¤ini
ö¤renince kendi dinlenmesinden ödün
vererek kap›y› açar ve ona istedi¤ini ve-
rir. Çünkü hamburgercide de “hamilele-
re istedi¤i yedirilmelidir yoksa çocuk sa-
kat do¤ar.” inan›fl› bulunmaktad›r. Koca
efline götürmek için zor güç ald›¤› ham-
burgeri dayanamaz yer ve ayn› zorlukla-
r› göze alarak inan›fl›n söyledi¤i durum-
la karfl›laflmamak için hamburgercinin
kap›s›na tekrar dayan›r. Reklam, Mc Do-
nalds’›n, halk›n inançlar›na sayg› duy-
du¤u ve anlay›fll› davrand›¤› vurgusunu
yapmaktad›r.

P›nar yo¤urt reklam›nda anne ile
o¤ul, k›z istemeye gideceklermifl gibi tev-
riyeli kelimelerle sohbet etmektedirler.
Fakat sonunda k›zdan de¤il, P›nar yo-
¤urttan bahsedildi¤i ortaya ç›kar. Yo¤ur-
du al›p yemeye bafllayan o¤ul mutlu bir
fleylere sahip olundu¤unda, özellikle de
evlenildi¤inde söylenen “Dar›s› bafl›n›-
za.” sözünü telaffuz eder. Yine halk›n bil-
di¤i kal›p bir cümleyle yo¤urt markas›
izleyicinin zihnine ifllenmeye çal›fl›l›r.

Baz› reklamlarda halk türkülerin-
den veya onlar›n ezgilerinden fragman-
lar kullan›lmaktad›r. Örne¤in Mavi Je-
ans reklam›nda “Yaylalar” türküsünden
bir bölüm, Selam sucuklar›n›n reklam›n-
da “Size selam getirmiflem” türküsünden
bir parça, Rinso mati¤in tan›t›m›nda
“Mendilimde gül oya” türküsünün bir di-
zesi okunmaktad›r. Son zamanlarda ya-
y›nlanmaya bafllayan Sütafl firmas›n›n
“Kaymakl›m” adl› yo¤urdunun rekla-

m›nda “Yüksek yüksek tepelere ev kur-
mas›nlar” türküsünden bir parça okun-
maktad›r. Önüne “Kaymakl›m” yo¤urdu-
nu al›p yemeye bafllayan delikanl›, yo-
¤urt annesinin kaymakl› köy yo¤urduna
benzedi¤i için köyünü, inekleri, annesi-
ni, babas›n› hat›rlamaktad›r. Bu arada
fonda yukar›da sözünü etti¤imiz türkü-
nün “Uçan da kufllara malum olsun /
Ben annemi özledim / Hem annemi hem
babam› ben köyümü özledim.” sözleri ez-
gisiyle birlikte okunmaktad›r. Yo¤urt ye-
meye devam eden delikanl› gurbete ç›-
karken annesinin, arkas›ndan bir tas su
döküflünü de hat›rlay›p a¤lamaya baflla-
maktad›r. Sonra reklam›n döviz cümlele-
ri gelmektedir: “Hasret çekenlere bire
bir. Halis muhlis kaymakl› yo¤urt.”

Reklam, s›la ile ana baba hasreti
üzerine ve bu arada söz konusu hasretle-
ri dile getiren halk türküsünün bir par-
ças› üzerine kurulmufltur. Yo¤urt, kalite-
si dolay›s›yla gurbetteki delikanl›ya an-
nesinin yapt›¤› köy yo¤urdunu ve yo¤urt-
la birlikte s›las›n›, anne babas›n› hat›r-
latmaktad›r. Fonda çalan halk türküsü
de gencin çekti¤i hasreti dile getirmekte-
dir. Böylece firman›n üretti¤i yo¤urt, köy
yo¤urdunu, köy yo¤urdu da hasreti ça¤-
r›flt›rmaktad›r. Halk türküsü ise bu has-
reti estetik bir formda anlatmaktad›r.
Baflka bir deyiflle halk türküsü reklamda
yo¤urtla özdefllefltirilmeye çal›fl›lm›fl ve
böylece türkünün yabanc›s› olmayan iz-
leyiciye yo¤urt, tan›d›k bir yap› içerisin-
de verilmifltir. Yine reklam içerisindeki
giden yolcunun arkas›ndan çabuk ve sa¤
salim dönmesi için su dökülmesi bir halk
kültürü unsurudur. Bu da reklam› yap›-
lan ürünün çabuk tan›nmas›n› sa¤laya-
cak yard›mc› bir unsurdur. 

Televizyon reklamlar›n›n birço¤un-
da halk aras›nda kullan›lan deyim, ata-
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sözü, ölçülü söz, ibare gibi unsurlara yer
verilmektedir. Bu unsurlar ya halk›n
kulland›¤› flekliyle verilmekte ya da rek-
lam› yap›lan ürünün mahiyetine uygun
olarak yap›lm›fl küçük bir de¤ifliklikle
sunulmaktad›r. Halk›n zihnindeki kal›p
sözlerin reklamlarda kullan›lmas›, ürü-
nün ya da hizmetin tan›t›m›n› kolaylafl-
t›rmaktad›r. Zira izleyici reklam› yap›-
lan ürün veya hizmetle kendi haf›zas›n-
da olan› kolayca birlefltirmekte ve onlar›
akl›na yerlefltirmektedir.

Star gazetesinin bir reklam›nda
“Çok okuyan de¤il Star okuyan bilir.” ifa-
desi kullan›lmaktad›r. Bu ifade halk›n
zihninde “Çok okuyan m› bilir çok gezen
mi?” fleklindedir. Halk›n bildi¤i bu ifade,
reklam›n amac›na uygun olarak baz› de-
¤iflikliklere u¤rat›lm›fl ve tekrar halka
sunulmufltur. Halk/izleyici, reklamdan
duydu¤u bu slogan› zihnindeki baflka bir
ifadeyle örtüfltürdü¤ü için reklam› yap›-
lan ürünle zihninde bir yak›nl›k kur-
maktad›r. Ayr›ca slogan “bilmek” için
çok okumak gerekmedi¤ini, Star okuma-
n›n yeterli oldu¤unu söylemektedir. Bu
ise daimâ ‘en az çaba’ yasas›yla hareket
eden insan›n gönlüne hofl gelmekte ve
onu “bilmek” için Star gazetesine yön-
lendirmektedir.

Koçbank’›n reklam›nda, bankan›n
emeklilik sigortas›yla ilgili bir hizmeti
tan›t›l›rken “‹nsan ne oldum dememeli,
nas›l emekli olaca¤›m demeli.” fleklinde
bir döviz cümle geçmektedir. Bu cümle-
nin patenti halka ait olup orijinali “‹n-
san ne oldum dememeli, ne olaca¤›m de-
meli.” fleklindedir. Halk›n bu ölçülü sözü
kifliye, insan›n hal-i haz›rdaki durumu-
na de¤il, gelecekte ne olaca¤›na bakmas›
gerekti¤ini ve bu meyanda da gelece¤ini
kurtarmak için çal›flmas›n›n zorunlu ol-
du¤unu ö¤ütlemektedir. Halk›n ölçülü

sözünün, tan›t›m› yap›lan hizmetin ak›l-
da kalmas›n› sa¤layacak flekilde de¤iflti-
rilmesi baflka bir deyiflle halktan al›nan
bir unsurun amaca hizmet edecek flekil-
de dizayn edildikten sonra halka tekrar
sunulmas›, reklam›n baflar›s›n› art›r-
maktad›r. Zira halk, reklamdan kendine
ait bir unsuru almaktad›r ve onu al›rken
de onun yan›nda reklama konu olan
ürün ya da hizmeti de belle¤ine yerlefl-
tirmektedir.

Yeni aç›lan büyük al›fl verifl merkez-
lerinden birisi olan Oypa’n›n reklam›nda
yine halka ait bir sözden hareketle olufl-
turulmufl bir yap› kullan›lmaktad›r: “Ev-
deki hesap Oypa’ya uydu / Arad›¤›m tam
da buydu.” Belli bir notaya uygun olarak
söylenen bu kafiyeli söz, izleyiciyi Oy-
pa’da al›fl verifl yapmaya teflvik etmekte-
dir. Zira izleyicinin akl›nda “evdeki he-
sab›n çarfl›ya uymad›¤›n›” belirten ve
“Evdeki hesap çarfl›ya uymaz.” fleklinde-
ki kapsüle yerlefltirilmifl bir bilgi bulun-
maktad›r ki bu bilgi, izleyici taraf›ndan
da müteaddid defalarla denenmifl ve hep
ayn› sonuca ulafl›lm›flt›r. Oysa reklam,
tecrübeye dayal› bu bilgiyi de¤ifltirecek
bir al›fl verifl merkezinin oldu¤unu söyle-
mektedir. ‹zleyici oraya s›rf, y›llarca de-
nedi¤i fakat her seferinde ayn› sonuca
ulaflt›¤› bilgisinin de¤iflip de¤iflmeyece¤i-
ni merak etti¤i için gidebilir.

Bir banka (Eti Bank) reklam›nda
“gözünü dört açmak” deyimi “Gözünü
web açmak” fleklinde de¤ifltirilerek kul-
lan›lm›flt›r. Cep telefonu reklam›nda “sa-
manl›kta i¤ne aramak”, çikolata rekla-
m›nda “akl›n› bafl›ndan almak” Noya
Holdingin reklam›nda “parma¤› olmak”,
Rabi¤ gömleklerinin tan›t›m›nda “bir
gömlek fark atmak” deyimleri kullan›l-
m›flt›r.

Duru Limon kolonyas› reklam›nda,
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Bellona koltuk tak›mlar›n›n tan›t›m fil-
minde geleneksel k›z isteme formu kul-
lan›lm›flt›r. Kolonya reklam›nda genç bir
k›z, hafif naz ve iflve kar›flt›r›lm›fl utan-
gaç tav›rlarla misafirlere kahve ikram
etmektedir. Misafirler, meramlar›n› an-
latmak için nereden bafllayacaklar›n› bi-
lememenin verdi¤i bir s›k›nt› ve sessiz-
likle beklemektedirler. Ev sahipleri de
ilk defa karfl›laflt›klar› birileriyle ne ko-
nuflulaca¤›n› bilememekten sessizdirler.
Bu sessiz ortama bir han›m ç›kar ve ko-
lonyas›n› tan›tarak orada bulunanlara
döker. Çünkü misafirli¤e gidildi¤inde
kolonya ikram edilir. ‹zleyicinin bilmedi-
¤i bir kolonya, bilinen bir sahne içerisin-
de ona arz edilmektedir.

Bellona koltuk tak›mlar›n›n tan›-
t›m filminde, koltu¤una oturan adam
“Bizim han›m görmüfl be¤enmifl Alah’›n
emri peygamberin kavliyle koltuklar›m›-
z› de¤ifltiriyoruz.” der. Adam›n sözlerinin
bafl›, hele hele de “Allah’›n emri peygam-
berin kavliyle” ibaresi, izleyiciye bir k›z
isteme sahnesiyle karfl› karfl›ya bulun-
du¤u intiba›n› vermektedir. Fakat cüm-
lenin sonu izleyiciyi flafl›rtmakta ve bu
flaflk›nl›k onun akl›nda Bellona markas›-
n›n kalmas›n› sa¤lamaktad›r.

Kuflkusuz televizyon reklamlar›n-
daki halk kültürü unsurlar› bu kadarla
s›n›rl› de¤ildir ve halk kültürü unsurlar›
televizyonda sadece reklamlarda de¤il,
baflka programlarda da kullan›lmakta-
d›r. O nedenle bat›da oldu¤u gibi (Çoba-
no¤lu 1999: 176) bizdeki televizyon prog-
ramlar›nda yer alan halk kültürü unsur-
lar› üzerine de¤iflik çal›flmalar yap›labi-
lir / yap›lmal›d›r.

Halk kültürü / folklor unsurlar›n›n
çok say›da ifllevi vard›r. William Bascom
bu ifllevlerden önemli gördü¤ü baz›lar›n›
dört madde alt›nda toplam›flt›r. Buna gö-
re halk kültürü unsurlar› i.) hofl vakit

geçirme, e¤lenme ve e¤lendirme ii.) de-
¤erlere, toplum kurumlar›na ve törelere
destek verme iii.) e¤itim, kültürün gele-
cek kuflaklara aktar›lmas› iv.) toplumsal
ve kiflisel bask›lardan kurtulma (Çoba-
no¤lu 1999: 226) ifllevlerini görmektedir.
Bir baflka araflt›rmac› (Baflgöz 1996: 1-4)
folklor ürünlerinin “protesto” ifllevinin
de oldu¤unu belirtmektedir. fiüphesiz
halk kültürü / folklor unsurlar›n›n ifllev-
leri bu kadarla s›n›rl› de¤ildir. Onlar,
kullan›ld›klar› ba¤lama göre yeni fonksi-
yonlar yüklenmektedirler. ‹flte yukar›-
dan beri anlatmaya çal›flt›¤›m›z reklam-
lardaki halk kültürü unsurlar› da gös-
termektedir ki, folklor mahsullerine yeni
bir fonksiyon yüklenmifltir: Tan›tma /
Reklam. Zira “geçmifle ba¤l› kültürlerde,
gelene¤in yapt›r›m› veya onaylamas› ye-
ni fikirlerin tan›t›m› için enstrüman gö-
revi yapabilir. (Çobano¤lu 1999: 299)”
Türk halk› da gelene¤ine ba¤l› olup onu
yaflatt›¤› için yaflatt›¤› o de¤erler ve ka-
buller, reklamlarda yeni ürün veya hiz-
metlerin tan›t›lmas›nda vas›ta olarak
kullan›lm›flt›r.

Dikkat edilecek olursa yukar›da s›-
ralad›¤›m›z reklam metinlerinin birço-
¤unda vezinli, kafiyeli sözlerin kullan›l-
m›fl oldu¤u, vezin ve kafiyenin olmad›¤›
yerlerde ise aliterasyon ve asonanslarla
reklamlarda belli bir ahengin sa¤lanma-
ya çal›fl›ld›¤› fark edilecektir. Ayn› du-
rum halk kültürü unsuru olmayan rek-
lamlarda da söz konusudur: “Size bir so-
ru / Ne marka bu boru?”, “ekolay.net
/Slogan› olay internet /Evet”, “Funkeyi
ald›m / ‹nternete dald›m.” “Aha size
Funkey / Daha ne istiyonuz ki.” Örnekle-
ri ço¤altmak mümkündür ancak buna
pek gerek de yoktur. Çünkü bizim bura-
da as›l vurgulamak istedi¤imiz örnekle-
rin bollu¤u de¤il, vezinli, kafiyeli, alite-
rasyonlu, asonansl› sözlerin hangi amaç-
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la ya da hangi ifllevi görmek için kulla-
n›ld›¤›d›r.

Sözlü kültür ortam›nda yetiflen bel-
lek, uzun y›llar içerisinde büyük zah-
metlerle ö¤rendi¤i bilgilerini kaydede-
cek bir araçtan yoksundur. Bu sebeple
sözlü kültür ortam›ndaki belle¤in bilgi-
lerinin ço¤u ezbere dayan›r (Ong 1995:
37, 93). fiüphesiz belle¤in belirli bir ez-
ber kapasitesi vard›r. Bellek ezber kapa-
sitesini art›rmak için bilgiyi kal›p sözler
yard›m›yla depolamay› keflfetmifltir. Ka-
l›p sözleri oluflturmak ise kelimeleri, ses
ve hece say›s› benzerliklerini kullanarak
ahenkli bir flekilde s›ralamakla müm-
kündür. ‹flte aliterasyon, asonans, vezin
ve kafiye böylesi bir ihtiyaçtan do¤mufl
ve bunlar zamanla estetik zevke de hi-
tap eder olmufltur. Televizyon reklamla-
r›nda karfl›m›za ç›kan reklam metinleri
de ilgili ürün ya da hizmetin haf›zada
kolay saklanmas› için vezin, kafiye ve
aliterasyon gibi ahenk sa¤lay›c› unsur-
larla donat›lmaktad›r.

Halk kültürü unsurlar› sözlü kültür
ortam›n›n ürünüdür. Sözlü kültür orta-
m›n›n ürünü olan unsurlar›n ve ona ben-
zetilerek yap›lm›fl di¤er yap›lar›n mat-
baa teknolojisinin doru¤a ulaflt›rd›¤› ya-
z›l› kültür ortam›n›n ard›ndan gelen
elektronik ça¤›n icatlar›ndan olan tele-
vizyon reklamlar›nda kullan›lmas›,
elektronik ça¤›n söylendi¤i gibi (Ong
1995: 15) ikincil sözlü kültür ortam› ol-
du¤unu göstermektedir. Ayr›ca sözlü ka-
l›plarla düflünme ve anlat›m biçimi bilin-
ce ve bilinç d›fl›na derinden iflledi¤i için,
insan›n eli kalem tutar tutmaz yok ol-
maz (Ong 1995: 40). Türkiyedeki televiz-
yon izleyicisi de yaz›l› kültür ortam›na
geç geçti¤inden ve daha bu ortam› iyice
özümsemeden ikincil sözlü kültür orta-
m›n›n icatlar›yla karfl› karfl›ya b›rak›ld›-
¤›ndan ve karfl›laflt›¤› bu yeni ortam da

ona kal›p sözlerle seslendi¤inden eski
kültürel unsurlarla tekrar yüz yüze gel-
mifltir.

NOTLAR
*  Bu çal›flma 25-27 May›s 2000’de Kültür Ba-

kanl›¤›n›n katk›lar›yla ‹LESAM taraf›ndan ‹çel’de
düzenlenen “Uluslararas› Türk Dünyas› Halk Ede-
biyat› Kurultay›”nda bildiri olarak sunulmufltur.

1 Sözlü kültürün özellikleri hakk›nda genifl
bilgi için Walter J. Ong (1995: 46-96)’a müracât edi-
lebilir. 

2 Sözü edilen tarife göre halk, “medenî seçkin
ve medeniyetten çok uzak ‘vahflî/ilkel’ aras›nda bir
tür yer iflgal eden (Dundes 1998: 139)” gruptur. Bafl-
ka bir deyiflle halk, yar› medenîleflmifl topluluklar-
d›r. Yar› medenîleflmifl olman›n göstergesi ise ekono-
mik ve kültürel aç›dan belirli bir düzeye yükselmek-
tir.

3 Deyiflme hakk›nda genifl bilgi için bkz. (Kaya
1999: 132-133).
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