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OZET

Herhangi bir mal veya hizmetin pazar payim artirmak amaciyla basg vurulan her tiirli yola reklam de-
nilmektedir. Reklam araclar1 oldukea cesitlidir fakat bunlar icerisinde giintimiizde en etkili olani televizyon-
lardir. Ciinkii onlar, reklamlarin hem daha genis kitlelere ulagmasini saglamakta hem de izleyicinin iki du-
yu organina birden hitap etmektedir. Televizyon reklamlarinin izleyici tizerinde istenen etkiyi uyandirmas:
icin ilgi cekici, sasirtici, ikna edici, 6zgiin, akilda kalic1 fakat her seyden 6nce anlagilir olmasi gerekmektedir.
Reklamin anlagilir olabilmesi i¢in de hedef kitlenin zihinsel ve kiiltiirel altyapisina uygun olmas: gerekir. Bu
diisiinceler 15181 altinda hazirlanan televizyon reklamlarinda, son zamanlarda halk kiltiria unsurlar: sik¢a
kullanilmaya baslanmigtir. Bu ¢calismada televizyon reklamlarindaki halk kiiltiri unsurlarindan bazilarina
deginilecek ve bunlarin kullanim seklinin ¢oziimlemesi yapilacaktir. Halk kiiltiirii unsurlar, televizyon rek-
lamlarinda kullamilmakla fonksiyonlar: arasina “tanitma”y:1 da eklemigtir.
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RESUME

11 est appelé publicité a 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 tres différents mais 'une des plus importantes de
nos jours c’est la télévision. Car la télévision permet d’atteindre & une grande nombre de personne et s’adres-
se aux deux organes sensitives. Pour que les publicités télévisées puissent donné '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 étre
compréhensible il faudrait qu’elle soit conforme aux normes culturelles et intellectuelles des spectateurs en
question. Dans les publicités télévisées préparées a la lumiere de ces idées, dans les derniers temps les élé-
ments culturels populaires ont commencé a 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 'emploiement des éléments culturels populaires dans les publicités télévi-
sées a ajouter dans ses fonctions “la présentation”.
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Reklam, Tirkce sozlikte “i.) bir ge-
yi halka tanitmak, begendirmek biylece
suriimii artirmak i¢in denenen her tiirlii
yol; ii.) bu amacgla kullanilan yazi, resim,
film v.b. (Fidan 1996: 2361)” seklinde ta-
mimlanmaktadir. Tanimin birinci kis-
minda yer alan “bir sey” kelime grubuy-
la her tiirli mal ve hizmetin kasdedildi-

gi aciktir. Tanimin ikinci kismindaki ifa-
delerden ise ‘reklam’dan, asagi yukar:
yuzyillik bir gecmise sahip sektorel rek-
lamciligin drettiklerinin anlagildigr go-
rilmektedir. Oysa reklamin ge¢misi sa-
nildigindan daha eskiye dayanmaktadir
ve reklam sadece reklamcilik sektorii-
nin trettikleriyle sinirh bir kavram de-
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gildir. Uretilen malin adindan tutun da
ambalajinin gekline, igsportacinin, sokak
saticisinin ya da pazarcinin malin1 sa-
tarken bagirmasina, diikkana tabela
yaptirilmasina, vitrin diizenlenmesine
kadar pek ¢ok sey reklam kavrami iceri-
sinde degerlendirilmelidir. Bu agidan ba-
kildiginda reklamin, insanin pazarlaya-
bilecek kadar mal ve hizmet iiretmesiyle
birlikte baglamis oldugu soylenebilir.

Bu kadar eski bir ge¢cmige sahip
olan reklam, sanayilesmenin beraberin-
de getirdigi seri tiretim teknolojilerinin
uriinlerini pazarlamada kolaylik sagla-
mas1 bakimindan 6nemli bir arag¢ olarak
gorilmiis ve XIX. ytizyilin sonlariyla XX.
yuzyilin baglarindan itibaren sektor ol-
ma yolunda gelisimini sturdirmustir.
Baglangicta matbaa teknolojisinin im-
kanlarindan faydalanilarak hazirlanan
reklamlar el ilani, afig, tabela, gazete,
dergi ve bilbordlarda sinirh bir ¢evrenin
goziine hitab ederken zamanla radyolar
vasitasiyla daha genis bir kesime ve bu
kesimin kulagina hitab eder hale gelmig-
tir. Reklamlar, televizyonun hayatimiza
girmesiyle birlikte kendini gosterebilece-
gi yeni bir alana daha sahip olmus ve bu
yolla hem goze hem kulaga hitab edebil-
digi icin ¢cok daha genis kitleler tizerinde
etkili olma imkanina kavusmustur. Rek-
lamlarin televizyonlarda yayinlanmasi-
na baslanmasiyla reklamcilik, oldukca
biyik bir sermaye gerektiren televizyon
kanallarinin da varlik sebebi olacak ka-
dar gii¢li bir sektor haline dontismiustir.
Bu sektor giiniimiizde, uretilen mal ve
hizmetin ¢ap1 nisbetinde yukarida sira-
ladigimiz reklam vasitalarimi kullan-
makta ve hatta bu vasitalara interneti
de eklemis durumdadir.

Uretilen mal ve hizmetin tanitimin
ve boylece de onlarin daha kolay ve cok

tiketilmesini sagladig i¢in reklam, tica-
ret hayatinda tartisilmaz bir 6neme sa-
hiptir. Reklamin bir¢ok vasitalar1 kul-
lanmas ve televizyon kanallarini besle-
yecek kadar giiclii bir sektor haline gel-
mis olmasi, onun Gneminin boyutlar:
hakkinda az cok bir fikir vermektedir.
Reklamin bu 6nemi halk arasinda soyle
bir hikayeyle dile getirilmektedir:

Rivayete gore Sakip Sabancr’ya zen-
ginliginin sirrim1 sormusglar. O da “Bir
mala 100 lira sermaye ayirmigsam bu-
nun 99 lirasin1 o malin reklaminda, bir
lirasim1 da {retiminde kullaniyorum.”
cevabini vermis. Halk hafizasinda XX.
yuzyll Tirkiye’sinin zenginlik timsali
olarak bilinen Sabanci’nin bu beklenme-
dik cevabi, dinleyenleri hem sagirtmakta
hem de onlarin kafasinda reklamin 6ne-
mine dair birtakim fikirlerin olusmasim
saglamaktadir.

Mal ve hizmetin pazarlanmasi nok-
tasinda 6nemi halk tarafindan da anlagi-
lan reklamlarin en etkili araci hi¢ stiphe-
siz televizyonlardir. Televizyonlarin bu
etkisi, reklamlar1 hem daha genis kitle-
lere ulagtirmasindan hem de izleyicinin
iki duyu organina birden hitab etmesin-
den kaynaklanmaktadir. Ayrica televiz-
yonlar araciligiyla hedef kitleye ulagil-
mas1 daha kolay ve ulasilma orani daha
yiiksektir. Iste televizyonlarin diger rek-
lam vasitalarina gore daha etkili olmasi
nedeniyle reklamcilik sektori televizyon
tizerinde yogunlasmig ve boylece televiz-
yon reklamcilig1 biyik bir gelisme kay-
detmistir.

Herhangi bir mal ve hizmeti pazar-
lamada istenen hedefe ulagabilmek, rek-
lama; reklamdan beklenen sonucu elde
edebilmek de reklamin niteligine bagh-
dir. Reklamin hedef kitle tizerinde etkili
olabilmesi i¢in birtakim 6zelliklere sahip
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olmas1 gerekmektedir. Bu ozelliklerin
basinda ise ilgi ve dikkat cekici, sasirti-
c1, ikna edici, 6zgin ve akilda kalici ol-
mak gelmektedir. Fakat her seyden o6nce
reklam, biitiin bu 6zelliklerini izleyicisi
uzerinde gergeklestirebilmek i¢in anlagi-
Iir olmak zorundadir. Reklamin anlagilir
olabilmesi i¢in onun, hedef kitlenin ko-
nustugu dilden 6te daha bagka unsurla-
ra da ihtiyaci vardir. Thtiyac duyulan bu
unsurlar ise reklam izleyicisinin zihinsel
ve kiilturel altyapis: ile ilgilidir. Bagka
bir deyisle reklam anlasilir ve etkili ola-
bilmek i¢in hedef kitlenin zihinsel ve
kiltiirel birikimine gore diizenlenmis ol-
malidir.

Konuya iletisim perspektifinden
yaklagilacak olursa reklam, iletigsim si-
recindeki bir iletidir. Tletisimin gercekle-
sebilmesi i¢in iletinin alic1 tarafindan ¢6-
ziimlenebilecek kodlarla diizenlenmis ol-
mas1 gerekmektedir (Fiske 1996). O ba-
kimdan iletiyi diizenleyenin, alicinin
hangi kodlar1 c¢ozebilecegini bilmesi zo-
runludur. Bu zorunluluk iletiyi diizenle-
yenin alicinin bilgi birikimini, deger yar-
gilarini, genel kabullerini tanimasinmi ve
iletisini bunlara gore diizenlemesini el-
zem hale getirmektedir.

Iste reklame1 da anlasilir olmas ve
istenen etkiyi yaratmas: icin reklamini
belirlenen hedef kitlenin kiiltiirel ve zi-
hinsel altyapisina gore sekillendirmeli-
dir. Turkiyedeki televizyon reklamlari-
nin da bu bilin¢le hazirlandigindan hig
kusku yoktur. Ancak son zamanlarda
yayinlanan televizyon reklamlarinda iz-
leyici tizerinde daha fazla etki birakaca-
g1 dusunildiginden olsa gerek yukar-
daki bilingten hareketle “halk” diye nite-
lendirilen kesimin hafizasinda bulunan
unsurlar daha fazla kullamilir olmustur.

Zira halk kiltiirta ad1 verilen bu unsurla-
rin ¢ogu sozlu kualtir! ortaminin drina
olup bellekte kolayhkla tutulabilmekte-
dirler. Bellekte kolayca tutulabilen halk
kiltird unsurlaryla tanmitimi yapilan
urin veya hizmetin bir arada verilmesi
reklamin ¢agrigim giictini, hatirlanabi-
lirlik ve kalicilik etkisini artirmaktadir.
Bu ise ihtiya¢ halinde, tiiketicinin rek-
lam yoluyla hafizasinda yer etmis mal
veya hizmet markasina yonelmesini sag-
lamaktadir. O nedenle eskiye ait halk
kiiltird unsurlar:, reklamlarin iglevleri-
ni daha kolay ve ¢ok yerine getirmesi
noktasinda onlara yardimeci olmaktadir.

Televizyon programlarinin ve bu
meyanda da reklamlarinin ¢ogunlukla
orta sinif icin hazirlandig bilinmektedir
(Giinay 1996: 3). Burada so6zi edilen “or-
ta smif”1 belirleyen kriterlerin baginda
ekonomik gelismislik ve kiiltiirel dizey
gelmektedir. Aym kriterler eskiden yapi-
lan ve bugiin hala baz cevrelerde gecer-
liligini koruyan halk tarifinde de kulla-
nilmigtir? (Dundes 1998: 139-143). Buna
gore “orta siif” diye nitelendirilen ke-
sim belli bir dénemin ve zihniyetin dii-
gtincesinde halki olusturmaktadir. O ne-
denle halka yonelik olarak hazirlanan
reklamlarda halk kultiri unsurlarinin
kullanilmas: yerinde ve tabidir.

Halk kiilttira unsurlari, “Her gelin
kizin riiyasi, Zetina dikis makinasi” slo-
ganmiyla yuriitilen reklam 6rneginde ol-
dugu gibi (Giinay 1996: 3) televizyon
reklamlarinda 6teden beri kullanilmak-
tadir. Ancak bu unsurlarin kullanimi
son zamanlarda yayinlanan reklamlarda
oldukc¢a artmistir. Iste bu ¢aligmada son
zamanlarda yayinlanan reklamlardaki
halk kaltiri unsurlarindan bazilarina
dikkat cekilecek ve bunlarin kullanim
seklinin ¢oziimlemesi yapilacaktir.
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Televizyon reklamlarindaki halk
kiltird unsurlarinin kimi goérsel, kimisi
de igitsel olarak sunulmaktadir. Bazilar:
ise her iki duyu organina da hitab ede-
cek sekilde hazirlanmigtir. Reklamlar,
ulagmak istedigi hedef kitlenin zihinsel
ve kiiltiirel altyapisina uygun olarak ha-
zirlanmaktadir. Ornegin bir biskiivi iire-
ticisi, biskiiviyi daha ¢ok cocuklar tiiket-
tigi icin reklamim onlarin anhiyacag: se-
kilde yaptirmistir. Tirkiyedeki televiz-
yon reklamlar: icerisinde ayni miizik ve
sozlerle devam ettirilen en uzun sireli
reklam kampanyas1 yanilmiyorsak bu
biskiivi tireticisinin reklamidir. Artik bir
reklam klasigi haline gelen Eti Biskiivi-
lerinin reklami, bu klasikligini saniriz
sozlerinin formuna borg¢ludur.

Eti Biskiivilerinin reklami, herke-
sin malumu oldugu tizere bilmece for-
mundadir. Geleneksel kiltiirimizin bir
cephesini de bilmeceler ve bilmece sorma
etrafinda geligsen unsurlar olusturmak-
tadir. Eglence / hog vakit gecirme ve kar-
sidakinin aklini sitnama amaciyla kulla-
nilan bilmeceler, daha c¢ok biiytkler ta-
rafindan kiiciiklere sorulmaktadir. Rek-
lam filmindeki bilmece de biiyiikler tara-
findan cocuklara yoneltilmektedir: Bii-
yikler, “Bir bilmecem var ¢ocuklar.” de-
diginde c¢ocuklar, koro halinde tipk: giin-
liik hayatta oldugu gibi biiytik bir mera-
ka kapilarak; “Haydi sor sor.” ifadesini
kullanmaktadirlar. Gelen talep tizerine
buyiikler bilmeceyi sormaya baslamak-
tadir: “Cayda kahvaltida yenir.” Bilme-
cenin ilk parcasini duyan cocuklar kafa-
larinda, sorulan geyin ne oldugu arama-
ya baglamakta, bir y1gin alternatif ara-
sinda secim yapamayip “Acaba nedir ne-
dir?” seklinde tepkilerini gostermekte ve
bir anlamda ipucu istemektedirler. Bii-
yiukler, cocuklar1 fazla ugrastirmamak

icin onlara “Biskiivi denince akla / Her
an onun adi gelir.” biciminde bir ipucu
verirler. Bunun izerine c¢ocuklar, ipu-
cuyla kapsami daraltilan cevap cemberi-
nin i¢inden cevab1 bulup soylerler: “Ta-
mam gimdi buldum; Eti, Eti.”

Reklamin verdigi mesaja gore co-
cuklar bile cayda, kahvaltida Eti’den
bagka biskiivi yenmedigini bilmektedir.
Bu sebeple onlara sorulan ve birkac al-
ternatifli cevabi olabilecek bilmeceyi, on-
lar “Eti” marka adin1 vererek dogru ce-
vaplamaktadirlar. Izleyicinin hafizasin-
da yer alan bilmece formu -vezinli kafi-
yeli bir dortlik-, bu reklamda tanitimi
yapilan irinid cagristiracak sekilde dii-
zenlenmig ve bu form yardimiyla marka
adi izleyiciye benimsetilmeye caligilmig-
tir. Zira bilinmeyen/taninmayan bir un-
surun bilinen bir seyle sunularak benim-
setilmesi daha kolaydir. Cinkd bili-
nen/taninan, bilinmeyenin referansi ko-
numundadir.

Danone yogurtlarimin tanitim fil-
minde referans olarak iini ¢ kitaya ya-
yilmig giilmece kaynagimiz Nasreddin
Hoca kullanilmigtir. Hoca reklamda, ya-
sadig1 ylzyildan orijinal kiyafetleriyle
cikip gelmis, Danone’nin modern tesisle-
rini tanitmakta, enerjisini ad1 gecen yo-
gurtlara bor¢lu oldugunu soylemekte ve
ters bindigi esegiyle géle yogurt mayala-
maya degil, bakkala Danone yogurt al-
maya gitmektedir. Gunlik hayatta sik
sik fikralarina bas vurdugu Hoca’nin
boylesi bir durumla izleyicinin kargisina
¢ikmas izleyiciyi tebesstimlerle birlikte
sasirtmakta ve izleyicinin, Hoca'nin sun-
dugu yogurt markasina hos nazarla bak-
masini saglamaktadir.

Bu reklamda da halk kiiltirine ait
tamidik bir sima yardimiyla ilgili yogurt
markasi, izleyiciye tamitilmaya calisil-
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mig ve boylece onun Danone yogurtlarin-
dan almasini saglamak amaclanmistir.

Evin margarinlerinin reklamlarin-
da ise referans olarak halk kiltirta un-
surlarindan olan yoresel yemekler kulla-
nmilmigtir. Reklamda Evin margarinleri-
nin, “elbasan tava’nin ve “hamsili pi-
lav”in lezzetini artirdig gosterilmeye ca-
lisilmakta ve adi gecen yemekleri yapan-
larin, Evin margarinlerini kullanabilece-
gi mesaji verilmektedir.

Izleyicinin ekranda kendine ait un-
surlar1 gérmesi onu, kendine ait unsur-
lar1 gosterene kars1 yakinlagtiracaktir.
Izleyiciye kendine ait unsurlar gosteren
de reklami yapilan iriinler olduguna go-
re izleyici, zihninde ilgili tirtinlere kars:
bir yakinlik duymaktadir.

Evin margarininin reklamindan
bagka tanitim filmlerinde de yoresel
halk kiltiri unsurlar1 kullamilmigtr.
Ford marka minibislerin reklaminda
yoresel yasam tarzlar1 ve siveler; yine
Ford Transit'n tanitim filminde Tirkiye-
nin ¢esitli bolgelerinin kirsal kesimlerin-
de yasayanlarin hayatindan enstantane-
ler; Halk Yasam Sigortanin reklaminda
ise cesitli yorelerin halk oyunlarindan
fragmanlar kullanilmigtir.

Pringils markali cipsin reklamla-
rinda halk kiltird unsurlarindan olan
kukla ve ramazan davulcusu imaj1 kul-
lanilmigtir. Yine Anadolu Hayat sigorta-
nin ve Kristal kolanin tanitim filmlerin-
de golge oyunumuz Hacivat ve Kara-
goz’den faydalanilmigtir.

Sozi edilen reklamlardaki referans-
lar halkin zihnine ait olunca, referansla
birlikte sunulan trinler veya hizmetler
izleyici tarafindan kolay benimsenecek
ve cabuk hatirlanacaktir. Béylece rek-
lam da amacina ulagmis olacaktir.

Baz iiriinlerin reklami daha iretim
asamasindayken disinilmektedir. Bu

cercevede tiriiniin ambalaji reklamda ko-
layca kullanilabilecek bi¢imde dizayn
edilmekte ve marka adi tiiketicinin kafa-
sinda hos ve degisik cagrisimlar yapacak
sekilde belirlenmektedir. Bu ciimleden
olmak tizere “Keloglan”, “Nazar”, “Fa-
him” ve “Fikra” sakizlarinin reklamlari
ornek gosterilebilir. Her dort marka sa-
kizin ismi de halk hafizasinda karsilig:
bulunan unsurlardan se¢ilmis ve boylece
onlarin akilda daha kolay tutulmas: sag-
lanmaya ¢aligilmistir. Ayrica “Falim” ve
“Fikra” marka sakizlarin ambalajina fal
ve fikra metinleri yerlestirilmis ve béyle-
ce halkin fal merakiyla giillmece ihtiyaci
kullanilarak trtinin reklami yapilmaya
gayret edilmigtir. Reklamda promosyo-
nun onemi ve etkisi oldukca biyiktiir.
Uriiniin ambalajiyla birlikte sunulan fal
ve fikra metinleri sakizin promosyon un-
surudur. Reklamecilar, halkin fala olan
merakini ve giillmeye olan ihtiyacini iyi
bildiklerinden sakizin yaninda boylesi
bir promosyon uygulamasini gergekles-
tirmislerdir.

Karton filmle gerceklestirilen “Ke-
loglan Sakiz1” reklaminda padigah, ma-
sallara 6zgi kiyafetiyle “Her kim cilek,
muz, ananas ve bilumum meyveyi avu-
cunda getire, sultan kiz1 ala.” der ve bu
arada sultan kiz olanca giizelligiyle ek-
randa boy gosterir. Padisahin istegini
gerceklestirmek imkansiz gibi goriin-
mektedir. Ancak Keloglan avucuna koy-
dugu meyveli Keloglan sakizlariyla orta-
va cikar ve padisahin cevresindekiler,
imkansiz gibi goriinen sart1 Keloglan’in
gerceklestirmis oldugunu goérmenin ve
dolayisiyla sultan kizi alacak olmasinin
verdigi saskinlikla “Keloglan!...” derler.
Bunun iizerine Keloglan, kendinden
emin bir edayla ve aklin1 kullanarak zo-
ru basarip sultan kizla evlenecek olma-
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nin verdigi bir mutlulukla “Keloglan da
agizlara sakiz oldu camim!” der.

Bu reklamin hedef kitlesi arasinda
bulunan bircok kisinin kafasinda bir Ke-
loglan imaji1 vardir ve bu imaj Keloglan
masallar1 yoluyla kazanilmigtir. Masala
gore Keloglan fakirligi, kelligi ve kimse-
sizligi yliziinden herkes tarafindan hor
ve hakir gorilmekte, kiicimsenmekte-
dir. Ancak Keloglan, biitiin bu olumsuz-
luklarina ragmen tilkenin en giizel kizi
olan prensese asik ve talip olur. Prense-
si almak icin karsisina cikarilan gecil-
mesi imkansiz imtihanlar1 aklin1 kulla-
narak asar ve prensesine kavusur. Ma-
saldaki Keloglan, ayrica son derece dii-
rust, akill, yirekli ve daima kendinden
emindir. Masalin halk hafizasinda olus-
turdugu bu Keloglan imaji ayniyla rek-
lamda kullanilmig ve bu yolla sakizin ta-
nmitim1 yapilmigtir. Keloglan meyveli sa-
kizlariyla padisahin istegini yerine ge-
tirmis, adinin herkes tarafindan telaffuz
edilmesi dolayisiyla “Keloglan da agizla-
ra sakiz oldu” ciimlesini soyleyerek hem
reklamdaki baglama “agizlar(d)a sakiz
olmak” deyimiyle uygun bir cevap ver-
mis hem de avucundaki meyveli sakizla-
rin “Keloglan” adin tagidigini belirtmis-
tir. Buna gore reklam yapilan irin, iz-
leyicinin yabancisi olmadigi unsurlarla -
Keloglan imaj1 ve “agizlar(d)a sakiz ol-
mak” deyimiyle- tanitilmis ve bu da ilgi-
li Gruniin tiketicinin hafizasinda ¢abuk
ve kolay yer etmesini saglamigtir.

Nazarin halkin inancinda 6nemli
bir yer tuttugu ve nazardan korunmak
icin halk tarafindan cesitli pratiklerin
uygulandig: (Tacemen 1995: 547-558) bi-
linmektedir. Iste bu bilingten yola cikila-
rak sirimini artirir diisiincesiyle, tre-
tilen bir sakiza “Nazar” ad1 verilmig ve
sakizin reklami iiriinin adindan da ha-

reketle “nazar” inanci iizerine bina edil-
mistir. Zira sakiz tiiketicisi nazar kavra-
minin yabancisi degildir. Nazar sakizla-
rinin reklaminda oynayan kadin, aso-
nans ve aliterasyonlarla stusledigi hizh
konugmasinda Nazar sakizlarinin, in-
sanlar1 nazar degmesine kars1 korudu-
gundan bahsetmekte ve sozlerini halk
arasinda bilinen ve kullanilan baz slo-
ganlarla bitirmektedir. Ancak bu slogan-
lar reklamin amacina uygun olarak bir
miktar degisime ugratilmistir: “Nazara
nazar kac¢ yazar.”, “Nazar etme ne olur
¢igne senin de olur.” Bu iki sloganin ara-
sinda bir erkek sesi “Nazar, korumaya
diglerden baglar.” déviz cimlesini soyle-
mektedir. Gorildigi tizere reklam na-
zar inanig1 uzerine kurulmus ve halkin
kullandig1 baz: slogan ciimlelerle de des-
teklenmistir. Halkin diisiincesine gore
nazar ya da diger adiyla goz degmesi, in-
sana ne zaman musallat olacagi bilinme-
yen ve musallat oldugunda da bag agrisi,
halsizlik, kusma, ani hastalik veya 6lim
gibi durumlara sebebiyet veren, haset-
lik, fesatlik, kiskanma, ¢ekemezlik duy-
gularindan kaynaklanan ve bakis yoluy-
la gegen bir giictiir. O nedenle insan ken-
dini bu giice kars: her zaman korumali-
dir. Zaten halk bu giice hedef olmamak
icin bazi yollara da bas vurmaktadir.
Reklama gore bu yollardan birisi de Na-
zar sakizlarindan c¢ignemektir. Bitiin
reklam boyunca bu fikrin vurgusu yapil-
makta ve Nazar sakizlarinin nazar deg-
mesine karsi iyi geldigi ana fikri “E tabi
bu nazar/ Nazara nazar, ka¢ yazar.”
cimlesiyle ifade edilmektedir. “Nazar,
korumaya dislerden baglar.” déviz ciim-
lesi de ad1 gecen sakizlarin digleri koru-
dugunu belirtmekte ve insanm basgka sey-
lere karg1 da koruyacagini ima etmekte-
dir. Son olarak sdylenen “Nazar etme ne
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olur, ¢igne senin de olur.” slogani, “Nazar
etme ne olur, ¢alig senin de olur.” gekliy-
le halkin ¢ok iyi bildigi bir yapidir. Yapi-
da “calig” yerine “¢cigne” ibaresi konula-
rak kigik bir degisiklik yapilmig ve boy-
lece halkin zihninde zaten var olan bir
yap1 yardimiyla ilgili sakiz markas: izle-
yicinin hafizasina kolayca yerlestirilmis-
tir. Ayrica halkin suur altinda nazarin
giizel, alimh, gorkemli, gosterigli kisi ve-
ya nesnelere degecegi bilgisi bulunmak-
tadir. Reklamin finalinde “Nazar etme
ne olur...”la baglayan sloganin soylenme-
si, Nazar sakizlarinin nazar degecek ka-
dar giizel oldugunu anlatma diisiincesi-
nin bir neticesidir.

Bir diger sakiz reklaminda insanla-
rin gelecegi 6grenme merak ve ihtiyacin-
dan kaynaklanan ve c¢ok cesitli sekilleri
bulunan “fal” unsuru kullamilmistir. S6-
zu edilen sakiz, ambalajinda mani tar-
zinda yazilmig fal metinleri bulundur-
makta ve buna uygun olarak da “Falim”
adiyla amilmaktadir. Sakiz, halkin fala
olan meraki ve zaafi bilindiginden pro-
mosyon olarak fal metinleri vermekte ve
bu promosyonunu c¢agristiracak sekilde
de “Falim” adiyla isimlendirilmektedir.
Uriiniin reklam1 daha ambalajinda ve
adinda baglamaktadir. Zira fal, halkin
vaz gecemeyecegi bir unsurdur ve Falim
sakizin1 almakla da bedava falina baka-
bilecektir.

Falim sakizlarinin reklami da am-
balajindan ve isminden de hareketle
“fal” olgusu tzerine kurulmustur. Zira
muhtemel sakiz tiiketicileri, “Fala inan-
ma, falsiz da kalma.” s6zlerinde de ifade-
sini buldugu gibi fala oldukca fazla rag-
bet etmektedirler. Bu ragbet ticari bir fa-
aliyetin lehine ¢evrilerek ni¢in kullanil-
masin?

Falim sakizinin ilk kugak reklamin-

da motosikletiyle seyehat eden gencg bir
kiz, kiicik ve tenha bir mola yerinde
kaymakli ekmek tatlis1 yemektedir. Bu-
nu goren bir ihtiyar, kiza “Ne yersen ye
asit yapar agzinda / Bu asitler dis ¢iiri-
tir Falim yoksa yaninda.” der. Kiz da
merakli bakiglar arasinda deri ceketinin
koyun cebinden silah ¢eker gibi bir hare-
ketle begli Falim sakiz1 paketini ¢ikara-
rak ihtiyara ve onun yanindakilere ceva-
bin1 verir: “Akillh kizlar falim tasir ya-
ninda / Beyaz ata binmis prens ¢ikt: fa-
limda.” O sirada beyaz atli bir geng orta-
ya cikar ve gen¢ kiz kalabaligin saskin
bakiglar: arasinda motosikletiyle “beyaz
ath prens”in pegine diiser. Sonra reklam,
fondaki sesin “Sekersiz Falim besi bir
arada / Disine de bakar falina da.” sozle-
riyle sona erer.

Reklamdaki ihtiyarin kiza soyledigi
kiicik manzume Falim sakizinin, digle-
rin clrimesini onledigini anlatmakta-
dir. Kiz da verdigi cevapla yaninda Fa-
Iim tagimanin akilligin bir gostergesi ol-
dugunu -diger bir deyisle yaninda Falim
tagimayanlarin akilli olmayacagini- vur-
gulamakta ve sakizdaki falinda kendisi-
ne “beyaz ath prens”in ciktigimi siyle-
mektedir. Nitekim beyaz athi prens de
aninda ortaya ¢cikmaktadir. Prensin he-
men ortaya ¢ikmasi, izleyiciye Falim’in
fallarinin isabetli oldugu mesajin: yolla-
makta ve boylece onun Falim’daki falla-
ra giivenebilecegini ima ederek tiiketici-
yi bu fallarin bulundugu trina almaya
tesvik etmektedir. Yaninda Falim tagi-
mak akillilhiktir zira bu, diglerin bakimi
icin gereklidir. Reklamin sonunda soyle-
nen manzume bi¢imindeki sozler de Fa-
Iim sakizlarimin hem dis bakimi i¢cin hem
de fala bakmak i¢in gerekli oldugunu be-
lirtmektedir. Bu reklamda kullanilan
halk kiiltiiri unsurlarindan birisi de
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“beyaz ath prens” kavramidir. Bu, halk
disiincesine masallarin bir armaganidir.
Masallardaki iyilik, yakigikhilik ve gii¢
timsali olan prensler, zor durumdaki gii-
zel ve iyiliksever kizlar1 kurtarmakta ve
onlarla evlenerek onlara refah icerisinde
yepyeni giizel bir hayat sunmaktadirlar.
Soyledigi falda isabet kaydeden Falim’i
alanlarin falinda da “beyaz ath prens” ¢i-
karsa Falim alan, “beyaz atli prens”
tamlamasinda simgelesen kisiye, gonlii-
nin istedigine kavusacaktir.

Ayni trintn ikinei kugak reklamin-
da da kii¢iik farkhiliklarla ayni unsurlar
kullamilmigtir. Bu sefer motosikletli olan
geng bir erkektir ve o agachik bir alanda
elma yemektedir. Birinci kugak reklam-
da ihtiyarin soyledigi sozleri ona erkegin
sevgilisi oldugu anlagilan geng bir koyli
kiz1 olanca igvesini takinarak soylemek-
tedir. Erkek, kendinden emin bir sekilde
sakizin ambalajindaki fali okur ve sevgi-
lisine “Akilli erkekler de Falim tasir ya-
ninda / Beyaz ata binmis prens ¢ikt1 fa-
limda.” cevabini verir. Sonra bir an du-
raklayip tekrar falin yazil oldugu kag-
da baktiktan sonra saskin saskin “Ne
prensi ya!” ciimlesini sarf eder. Oyle ya
ona prens niye ¢iksin. Ona ciksa ¢iksa
prenses ¢ikmalidir. Cok ge¢meden saha
kalkmig atiyla “prens” yine goriniir ve
igveli kiz bu kez korku ve endiseyle “Ey-
vah! Abim...” der. Sonra motosikletli
genc¢ kacmaya ath “prens” kovalamaya
baslar. Mesele anlagilmistir: Tki agik giz-
lice bulugsmuslar ve sohbet etmeye basla-
miglardir. Sohbet sirasinda delikanlinin
akillilik ederek yaninda tagidigi sakizin-
daki falinda “beyaz ath prens”in ¢iktig
6grenilmig ve bunun isabet kaydetme-
yen bir fal oldugu disin(dir)ilmiustir.
Ancak delikanlinin falinda ¢ikan prens,
fazla siirmeden sevgilisinin agabeyi kim-
ligiyle karsisina ¢ikmis ve sonra da pesi-

ne diusmistir. Yani Falim’in fali yine
isabet kaydetmistir. O nedenle igerisinde
isabet kaydeden fallar1 tagiyan Falim sa-
kizlar1 dogru fallar soyledigi igin tered-
diit edilmeksizin alinabilir. Gorildugi
uzere reklamda yine fal unsuru 6n plana
cikarilmig ve bu yolla tiiketicinin ilgili
urtini tercih etmesi saglanmaya calisil-
magtir.

Falim sakizlarinin tgiinci kusak
reklaminda yine benzer unsurlar kula-
nmilmigtir. Sahilde st agik son model
arabasiyla bekleyen sehirli, romantik,
genc ve guzel kiz, sosyal stati bakimin-
dan kendi dengi olabilecek gencin teklif-
lerini “Falim’da cikan saf delikanliy:
bekliyorum.” sozleriyle geri ¢evirir. Geng
kiz, gozleri boslukta “saf delikanli”sini
beklerken ayaginda salvari, omzunda
sali ve dilinde “Bitlis’te bes minare” tiir-
kusiyle saf delikanl traktoriyle ¢cikage-
lir. Sonra geng kiz arabasindan ¢ikar ve
gidip bekledigi “saf delikanli”sinin kolu-
nun altina girer. Burada diger iki rek-
lamda kullamilan unsurlara bir de hal-
kin dagarciginda bulunan “Bitlis’te bes
minare” tirkisi eklenmisgtir. Halkin da-
ha 6nceden bildigi tirkiyle sakiz 6zdeg-
lestirilmeye ve dolayisiyla trinin ge-
rektiginde kolayca hatirlanilmasi sag-
lanmaya ¢aligilmigtir.

Giilmek, ruh saghg: agisindan her
insanin ihtiya¢ duydugu bir durumdur.
Fikra ise giilmeyi saglayan unsurlardan
birisidir. Insanin giilme ihtiyacini ve bu
ihtiyac1 gidermek i¢in de en iyi araclar-
dan birisinin fikra okumak oldugunu bi-
len tretici sakizinin yaninda promosyon
olarak fikra metni vermektedir. Dolayi-
siyla sakizinin marka adim1 da Fikra ola-
rak se¢mektedir.

Yeni reklam kampanyasi i¢in bir sa-
at gibi kisa bir siireleri oldugunu 6gre-
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nen reklamcilar, hazirlayacaklar rek-
lamlarinda kullanmak tizere sakizin
ozelliklerini arastirmaya koyulurlar ve
bu arada sakizin ambalajindaki fikralar
kesfedip katila katila ve hatta sandalye-
den diisecek kadar giilmeye baslarlar.
Boylece hafizasinda fikrayla ilgili dene-
yimleri bulunan izleyiciye Fikra sakizla-
rindaki fikralarin komik degerinin ytik-
sek oldugu ve bu sakizlardan almakla
aynm zamanda nese kaynag: fikra metin-
lerine de sahip olunacagi mesaji veril-
mektedir.

Gazete reklamlar1 ¢ogunlukla pro-
mosyonla yapilmaktadir. Yani gazete sa-
tiglari, gazetenin yaninda verdigi baska
objelerle artirilmaya calisilmakta ve ga-
zete reklamlar1 da daha ¢ok bu promos-
yon objelerini duyurup tanitmaya yone-
lik olarak yiritilmektedir. Bu ¢ercevede
hazirlanmig bir reklam filminde de Sa-
bah gazetesinin promosyonlar1 tanitilir-
ken ve dolayisiyla gazetenin reklami ya-
pilirken de halk kiltiri unsurlarindan
yararlanilmistir. Reklamda Sefer ve Ca-
fer isimlerini tasiyan iki 4g1k kucaklarin-
da sazlariyla kasket, gomlek, ve kilim de-
senli yelekten olusan otantik kiyafetle-
riyle deyisme® yapmaktadir. Agiklarin
bulundugu mekan da halk kiltirint
yansitmaktadir. Bu iki agik kilim serili,
hali yastiklarla doseli bir sedirde otur-
maktadirlar ve bunlarin arkalarindaki
duvarda da yine bir kilim asihdir. Agik-
lar, saz egliginde soyledikleri dortliklerle
gazetenin verdigi, elektronik ¢agin iri-
nii olan promosyonlar: tamitmaktadirlar:
Birinci 4s1k; Sen bilin mi vidyo sidi

De bana sen hi¢ gordiin mi?
Vidyo sidi oynatacak
Alet ile tanigtin m1?
Ikinci 4sik;  Ben bildim ya sen bildin mi?
Karaokeyi hi¢ duydun mu?

Baskalar calar iken

Sen hig tirki soyledin mi?
Icindeki oyunuyla
Yaninda Britanikayla
Cocuguna boyle miras
Birak dedim biraktin mi?

Iki asik birlikte; Agalar beyler durmayin

Birinci agik;

Bizi de fazla yormayin
Mutlaka bir sabah alin
Isin aslin1 anlaymn

Gorildugu tizere gazetenin promos-
yon olarak verdigi VCD player, Ana Bri-
tanica ansiklopedisinin CDleri ve kara-
oke halkin yakindan tanidig1 g1k deyis-
mesi formunda tanitilmig ve eskiye ait
bir kiiltiirel unsurla modern ¢cagin icatla-
rindan olan triinler bir arada verilerek
dikkat cekilmeye caligilmigtir. Gerek ge-
lenek olarak ve gerekse gorsel olarak iz-
leyicinin agina oldugu asiklarin atigma
sahnesi ilgili dritnlerin tamitimina yar-
dimc1 olmaktadir.

Ayni asiklarin bir baska deyismesi,
yine ayn gazetenin bir sonraki promos-
yonunun tamtiminda da kullamlmigtir.
Agiklar bu defa dortliiklerini, gazetenin
verdigi Ingilizce egitim CDlerini tanit-
mak amaciyla okumaktadirlar. Agiklar
sozii edilen CDler yardimiyla Ingilizce
ogrenip yaza sahile gidecek ve orada gii-
zel turistlerle sohbet edeceklerdir. Agik-
lar bu durumu su dortlikle ifade etmek-
tedirler:

Yaza sahile gideriz
Saz1 kenara iteriz
Tum ecnebi giizellere
Biraz hos bes ederiz

Boylece halkin aginasi oldugu asik
tarz1 kiltur gelenegi kullamilarak mo-
dern bir egitim seti tanitilmaya ve bu se-
ti veren gazetenin reklami yapilmaya ca-
hisilmigtir. Soziina ettigimiz bu reklami
yapanlarin ve reklami izlemesi muhte-
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mel baz kigilerin diisiincesine gore asik-
lar, yenilikleri ve teknolojik geligsmeleri
oldukca geriden takip eden insanlardir.
Bu baglamda reklam izleyiciye, “Asiklar
bile teknolojinin son iriinlerinden olan
CDli Ingilizce egitim setini almig kulla-
niyorlar. Siz daha ne duruyorsunuz.”
mesajin1 gondermektedir. Ayrica bu rek-
lamda da yine tanidik bir halk kiltira
unsurunun igerisine yeni bir iiriin monte
edilerek halka sunulmakta ve bu sayede
yeni uruni halkin kolay benimsemesi
saglanmaya calisilmaktadir.

Son zamanlarda yayinlanan rek-
lamlarda masal unsurlar1 ve masal
formlar1 sikca kullamlmaya baglanmis-
tir. Cinkii masal unsurlar izleyicinin
hafizasinda zaten vardir ve tanitimi ya-
pilan drinler bu unsurlarla birlegtirile-
rek sunulursa iriinin benimsenmesi,
ihtiya¢ durumunda hatirlanmas1 daha
kolay olacaktir.

Molfix markali ¢ocuk bezi reklamin-
da reklam filmi, tizerinde “Pamuk Pren-
ses ve Yedi Ciiceler” yazili bir aynanin
gorintisiiyle baglamaktadir. Sonra fon-
daki ses; “Bir varmig bir yokmus. Or-
manda yasayan yedi kiicik adam var-
mis.” sozleriyle izleyiciye masal dinleye-
cegi ya da masaldan hareketle ¢evrilmis
bir film izleyecegi izlenimini uyandirir.
Orman goriuntisiiniin i¢inden altlar1 ¢o-
cuk beziyle baglanmig, basglarinda kii-
lahlariyla mutlu cocuklar ge¢cmektedir.
O sirada Pamuk Prenses otantik kiyafet-
leriyle bu ¢ocuklar1 tanmitmaktadir: “Ne-
seli, neseli, negeli, hepsi neseli.” Pamuk
Prensesin bu sozleri ¢ocuklarin adini
soyliiyormus gibi verilir ve fakat izleyici
sasirtilir. Ciinkd gercek masaldaki yedi
clicelerden birinin ad1 Neseli, digerleri-
ninki ise Huysuz, Bilgin, Sinirli gibi
isimlerdir. Fakat sonradan cocuklarin

Molfix bezi kullandiklari i¢in negeli ol-
duklari, “neseli” kelimesinin onlarin adi
degil sifati oldugu anlagilir.

Reklamin bagindaki ayna gorinti-
st bosuna degildir. Zira bebek sahibi
olan her anne babanin bilecegi gibi ayna,
gercek masalda sihirli olup diinyadaki
en giizel kiginin kim oldugunu soylemek
ve uzaklardaki insanlarin neler yaptigi-
m gostermek gibi meziyetlere sahiptir.
Anne babanin kafasinda yer alan masal-
daki sihirli ayna imaji reklamin hemen
basinda kullanilarak onlarin sonradan
gelebilecek durumlar1 tahmin etmesi
saglanir. Cinki anne baba bu masal
bilmektedir. Daha sonra gelen “Bir var-
mig, bir yokmus.” seklindeki masalin
baslangi¢ formeli de izleyiciye bildigi bir
seyi izleyecegi intibaini verir ve onu ra-
hatlatir. Fakat yedi ciicelerin hepsinin,
bilinenin aksine “Neseli” seklinde tak-
dim edilmesi izleyiciyi sasirtir ve izleyici
bu farkliligin sebebini merak etmeye
basglar. Sonradan onlarin neseli olmasi-
nin kullandiklar1 bebek bezinden kay-
naklandig1 6grenilir. Merakin1 gideren
izleyicinin kafasinda artik onceden bildi-
g1 bir masala iligtirilmis bir bebek bezi
markasi da bulunmaktadir.

Bir diger bebek bezi markas: olan
Libero’nun tanitiminda da masal unsur-
lar1 kullanilmigtir. Gercek hayatta da
evli olan kar1 (Arzum Onan) koca (Meh-
met Aslantug) uyumak tizere yataga gir-
miglerdir ve kadin uyumadan 6nce kitap
okumaktadir. Buraya kadar her sey ali-
silmis oldugu icin normaldir. Ancak er-
kek yattig1 yerden dogrulur ve anlatma-
ya baglar: “Bir varmig bir yokmus. Ar-
zum’la Memet varmig. Birbirlerini cok,
ama ¢ok severlermis. Birgiin Memet eve
Libero getirmis. Clinkii Memet bebek is-
tiyormus.” Mesaji alan kadin “Memet,
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beni bu masallarla uyutacagini m1 sani-
yorsun?” der. Koca o zaman egine bagka
cikig yolu birakmayan ve amacina hiz-
met edecegini diisiindigi mesaj1 tagiyan
cevabini yapistirir: “E uyuma o halde gii-
zelim.”

Masallarin belli bir donemden son-
ra cocuklar1 uyutmak amaciyla anlatil-
dig1 bilinmektedir. Reklamdaki koca da
esini uyutma kisvesi altinda bagladig:
masaliyla hem yanindaki hem de ekran
kargisindaki muhatabina gerekli mesaji-
nm gondermektedir. Izleyiciye gére nor-
mal bir masal seklinde baglayan reklam,
sasirtict bir boyuta varmakta ve bildik
bir masal formu icerisinde tamittig uri-
nii hedef kitlesinin aklina kolayca yer-
lestirebilmektedir. Ayrica masallarin
bir¢ogu, ¢ocugu olmayanlarin hikayesini
konu edinmekte ya da bu konuyu bas-
langic epizotlar: arasinda bulundurmak-
tadir. Reklamda da ¢ocugu heniiz olma-
mis bir ¢ift s6z konusudur. Reklam bu
yoniyle de izleyicinin hafizasina gonder-
me yapmaktadir. Zira masallarda ¢ocuk
isteyen bey veya padisah birgiin eve ¢o-
cugun olmasini saglayacak, dervigin ver-
digi bir nesneyle -ki genellikle bu bir el-
madir- gelir. Reklamda elmanin yerini
bebek bezi almigtir. Ciinki bebek bezi,
kocanin cocuk istedigini ifade etmekte-
dir ve belki de esi bu konuda ikna ede-
cektir. Egin soyledigi “... beni bu masal-
larla uyutacagini m1 saniyorsun?” cim-
lesindeki “uyutmak” kelimesi tevriyeli
olarak kullanilmig olup s6z konusu ciim-
le, hem ‘Insanlar masallarla uyutulur.’
on bilgisine sahip izleyiciye bir geyler
soylemekte hem de kocaya ‘Beni kandi-
ramazsin.” mesajini gondermektedir.

Pinar sucuk i¢in ¢ekilen reklamda
da masal formu kullanilmigtir. Annean-
ne, torununu dizinin dibine oturtmus ve

ona Pinar sucuklarinin lezzet sirrim an-
latmaktadir. Cocuk sorar; “Peki Pinar
sucugun sirr1 neymis?” Anneanne bu so-
ruya masal foirmunda bir cevap verir:
“Pinar sucugun iilkenin yedi diyarindan
gelen baharatlarla yarattigr sihirli lez-
zetmis.” Masal anlatimi havasinda bag-
layan reklam yine masal formunda bir
cimleyle devam etmektedir. Anneanne-
nin kurdugu ctimleler masal ctimleleri-
dir ve ses tonu masal anlaticisinin to-
nuyla aymdir. “Ulkenin yedi diyarindan
gelen baharat” ve “sihirli lezzet” tamla-
malar1 masallara has formel yapilardir.
Bu yapilar masal dinleyen herkesin hafi-
zasinda bulunmaktadir. Masallara 6zgi
yapinin icerisine reklami yapilan tri-
niin bazi 6zellikleri yerlestirilerek izleyi-
ciye sunuldugunda bu, izleyici zihninde
farkl tedailer yapacak ve boylece sucu-
gun markas: onun kafasinda kalic1 izler
birakacaktir.

Pinar sucugun reklami, “Pinar su-
cuk, sucugun piri Pinardan.” sloganinin
seslendirilmesiyle sona ermektedir. Bu
slogan da halkin disiince dinyasinda
karsiligini bulmaktadir. Zira halkin
inancina gore her sanatin ve sanatkarin
bir “pir”i (Dariverenli 1939: 21-23) var-
dir. Bu “pir”ler genellikle peygamber ve-
va evliya gibi kutsal kigiler olup o sana-
tin/meslegin ilk ve en iyi icra edicisidir.
Bu bilgiden hareketle reklam izleyicisi-
ne sucugu en iyi yapan firmanin Pinar
oldugu fikri verilmeye caligilmaktadir.

Masal unsurlar1 Yedigiin mesrubat-
larinin reklaminda da kullanilmistir.
Reklamda Alaaddin ve arkadaslar1 bir
sahilde alt1 kollu bir yaratikla miicadele
etmektedirler. Alaaddin, cini ¢cikarmak
icin lambasini ogusturmaktadir. Alaad-
din’in bir arkadag: ona telagl bir ifadey-
le “Cikar artik su cini!” der. Bu arada
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Alaaddin’in arkadaslar1 birer birer yara-
tik tarafindan oldirilmektedir. Alaad-
din, yaratigin kendisine yaklastigin1 go-
riince dehgete kapilir ve cinin ni¢in ¢ik-
madigini 6grenmek i¢in lambanin igine
bakar. Cin, orada uzanmis, etrafinda do-
nen, dans eden kizlarla ve buzlar icerisi-
ne yatirilmig Yedigiin mesrubatlariyla
keyif catmaktadir. Alaaddin ve arkadas-
larinin acil yardima ihtiyaci vardir. Ama
cin “Yedigiin keyfi aceleye gelmedigi”
icin istifini hi¢ bozmadan mesrubatim
yudumlamaya ve eglencesine devam et-
mektedir. Bu sebeple Alaaddin’in yardim
istegine cevap verememektedir. Cinin
durumunu 6grenen Alaaddin imitsizce
gozlerini lambanin icinden cekip yarati-
ga bakmak i¢in c¢evirdiginde bagina in-
mek tizere olan canavarin ayagini gorur.
Bunun iizerine lamba elinden diiser ve
Alaaddin’in 6ldigini ima etmek i¢in ek-
ran kararir. Sonra reklamin slogani te-
laffuz edilir: “Yedigiin mandalina, Yedi-
giin portakal, bu tat aceleye gelmez.”
Sozini ettigimiz bu reklamin izle-
yicilerinin ¢ogu, su ya da bu sekilde “Ala-
addin’in Sihirli Lambas1” masalini, bil-
mektedirler. Reklamda sunulan canavar,
Alaaddin ve lamba ficliisii izleyiciye he-
men s6z konusu masali hatirlatmakta ve
ona bildigi bir anlatiy1 izlemenin rahath-
gin1 yasatmaktadir. Fakat ihtiya¢ duyul-
dugunda cinin ortaya ¢ikmamasi ve zor
durumdakilere yardim etmemesi aligil-
migin disinda bir durum oldugu icin izle-
yici bu noktada sasirtilmaktadir. Zira iz-
leyicinin kafasinda Alaaddin’in sihirli
lambasindaki cinin her durumda yardi-
ma kostugu bilgisi vardir. Oysa cin, igti-
g1 megrubatin tadi aceleye gelmedigi icin
izleyicinin bilgisinin diginda hareket et-
mekte ve her zaman yardim ettigi sahibi
Alaaddin’in bir anlamda 6liimiine sebe-

biyet vererek izleyiciyi sasirtmaktadir.
Cini, izleyicinin bildiginin aksine dav-
randiran gey ise Yedigiin mesrubatlari-
dir. Reklamda hedef kitlenin bildigi bir
yapinin icerisine anlamli ve uygun ola-
rak tanitimi yapilan irin yerlestirilmis
ve boylece izleyicinin tizerinde istenen
etki birakilmaya caligilmigtir.

Masal unsurlar1 sadece bu sozlini
ettigimiz reklamlarda kullanilmamigtir.
Ornegin Sabah gazetesinin vaktiyle ya-
yinlanan bir reklaminda “Ciplak Kral”
ve Bosh camagir makinelerinin taniti-
minda “Kirmizi Sapkali Kiz” masallari
kullanilmigtir.

Reklamlarda bazi halk inamglari-
nmin kullanildig: da gorilmektedir. Hami-
le oldugu anlagilan bir kadin gecenin on
birinde kocasinmi1 yataktan asagiya ata-
rak uyandirmakta ve ona caninin ham-
burger istedigini anlatmaktadir. Koca
hi¢ itiraz etmeden apar topar Mc Do-
nalds hamburgercisine gider. Fakat gec
oldugu i¢in ditkkan kapanmigtir ve igeri-
de gorevliler son iglerini yapmaktadirlar.
Koca kapimin acilmas: i¢in cama vurur
fakat iceridekiler ge¢ oldugu gerekcesiy-
le kapiy1 agmazlar. Bunun tizerine koca
pandomim yoluyla eginin hamile oldugu-
nu, hamburgeri de onun i¢in istedigini
anlatir. Durumu 6grenen gorevli kapiy1
acip ona istedigi hamburgeri verir. Diga-
r1 ¢gikan koca dayanamayip hamburgeri
yer ve esi icin hamburgerciye tekrar do-
ner.

Gorildugu tzere reklam, “As eren
kadinlara caninin istedigi yedirilmelidir;
yoksa cocuk sakat dogar.” halk inanci
uzerine kurulmustur. Gecenin bir vak-
tinde yatagindan atilarak uyandirilan
koca, eginin caninin hamburger istedigi-
ni 6grenince hic itirazsiz hamburgerciye
kosar. Clinkii o ¢ok iyi bilmektedir ki esi-
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nin istedigini yediremezse cocugu sakat
dogacaktir. Hamburgerci de ge¢ oldugu
icin diikkanmi kapatmig ve dinlenmek
tizere evine gitmek icin diitkkandaki son
iglerini yapmaktadir. Bu sebeple gelen
bir miisteriye hizmet verilmemektedir.
Ancak hamburgercide caligan gorevli,
hamburgerin bir hamile i¢in istendigini
ogrenince kendi dinlenmesinden o6diin
vererek kapiy1 acar ve ona istedigini ve-
rir. Cliinkii hamburgercide de “hamilele-
re istedigi yedirilmelidir yoksa ¢ocuk sa-
kat dogar.” inanmig1 bulunmaktadir. Koca
esine gotirmek icin zor gic aldigr ham-
burgeri dayanamaz yer ve aym zorlukla-
r1 goze alarak inanigin soyledigi durum-
la kargilagmamak i¢in hamburgercinin
kapisina tekrar dayanir. Reklam, Mc Do-
nalds’in, halkin inanclarina saygi duy-
dugu ve anlayigh davrandigi vurgusunu
yapmaktadir.

Pinar yogurt reklaminda anne ile
ogul, kiz istemeye gideceklermig gibi tev-
riyeli kelimelerle sohbet etmektedirler.
Fakat sonunda kizdan degil, Pinar yo-
gurttan bahsedildigi ortaya ¢ikar. Yogur-
du alip yemeye baslayan ogul mutlu bir
seylere sahip olundugunda, 6zellikle de
evlenildiginde soylenen “Darisi basin-
za.” sozini telaffuz eder. Yine halkin bil-
digi kalip bir ciimleyle yogurt markasi
izleyicinin zihnine iglenmeye caligilir.

Bazi reklamlarda halk tirkiilerin-
den veya onlarin ezgilerinden fragman-
lar kullanmilmaktadir. Ornegin Mavi Je-
ans reklaminda “Yaylalar” tirkiisiinden
bir b6liim, Selam sucuklarinin reklamin-
da “Size selam getirmigsem” tiirkiistinden
bir parca, Rinso matigin tanitiminda
“Mendilimde giil oya” tiirkiisiiniin bir di-
zesi okunmaktadir. Son zamanlarda ya-
yinlanmaya baslayan Siitas firmasinin
“Kaymaklim” adli yogurdunun rekla-

minda “Yiksek yiiksek tepelere ev kur-
masinlar” tirkisiinden bir parca okun-
maktadir. Oniine “Kaymaklim” yogurdu-
nu alip yemeye baslayan delikanh, yo-
gurt annesinin kaymakh koy yogurduna
benzedigi i¢in koyiini, inekleri, annesi-
ni, babasin1 hatirlamaktadir. Bu arada
fonda yukarida séziini ettigimiz tirki-
niin “Ucan da kuglara malum olsun /
Ben annemi 6zledim / Hem annemi hem
babami ben koyimii 6zledim.” s6zleri ez-
gisiyle birlikte okunmaktadir. Yogurt ye-
meye devam eden delikanli gurbete ¢i-
karken annesinin, arkasindan bir tas su
dokiisiint de hatirlayip aglamaya bagla-
maktadir. Sonra reklamin d6viz ciimlele-
ri gelmektedir: “Hasret cekenlere bire
bir. Halis muhlis kaymakl yogurt.”

Reklam, sila ile ana baba hasreti
uzerine ve bu arada s6z konusu hasretle-
ri dile getiren halk tirkiisiiniin bir par-
cas1 uzerine kurulmustur. Yogurt, kalite-
si dolayisiyla gurbetteki delikanhya an-
nesinin yaptigi koy yogurdunu ve yogurt-
la birlikte silasini, anne babasimi hatir-
latmaktadir. Fonda calan halk tirkiisi
de gencin ¢ektigi hasreti dile getirmekte-
dir. Boylece firmanin tirettigi yogurt, koy
yogurdunu, koy yogurdu da hasreti ¢ag-
ristirmaktadir. Halk tiirkiisi ise bu has-
reti estetik bir formda anlatmaktadir.
Basgka bir deyisle halk tiirkiisii reklamda
yogurtla ozdeslestirilmeye caligilmig ve
béylece tirkiiniin yabancisi olmayan iz-
leyiciye yogurt, tanidik bir yap: igerisin-
de verilmistir. Yine reklam icerisindeki
giden yolcunun arkasindan ¢abuk ve sag
salim donmesi i¢in su dokiilmesi bir halk
kiltiria unsurudur. Bu da reklami yapi-
lan drtnin cabuk taninmasini saglaya-
cak yardimei bir unsurdur.

Televizyon reklamlarinin bircogun-
da halk arasinda kullanilan deyim, ata-
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soz, ol¢iilu soz, ibare gibi unsurlara yer
verilmektedir. Bu unsurlar ya halkin
kullandig: sekliyle verilmekte ya da rek-
lam yapilan tiriintin mahiyetine uygun
olarak yapilmig kiigciik bir degisiklikle
sunulmaktadir. Halkin zihnindeki kalip
sozlerin reklamlarda kullanilmasi, uri-
nin ya da hizmetin tanitiminm kolaylag-
tirmaktadir. Zira izleyici reklami yapi-
lan rin veya hizmetle kendi hafizasin-
da olan1 kolayca birlestirmekte ve onlar:
aklina yerlestirmektedir.

Star gazetesinin bir reklaminda
“Cok okuyan degil Star okuyan bilir.” ifa-
desi kullanilmaktadir. Bu ifade halkin
zihninde “Cok okuyan mu bilir ¢ok gezen
mi?” geklindedir. Halkin bildigi bu ifade,
reklamin amacina uygun olarak bazi de-
gisikliklere ugratilmig ve tekrar halka
sunulmustur. Halk/izleyici, reklamdan
duydugu bu slogan zihnindeki baska bir
ifadeyle ortistiirdugi icin reklami yapi-
lan irinle zihninde bir yakinlik kur-
maktadir. Ayrica slogan “bilmek” i¢in
cok okumak gerekmedigini, Star okuma-
nin yeterli oldugunu séylemektedir. Bu
ise daimé ‘en az caba’ yasasiyla hareket
eden insanin gonliine hog gelmekte ve
onu “bilmek” i¢in Star gazetesine yon-
lendirmektedir.

Kog¢bank’in reklaminda, bankanin
emeklilik sigortasiyla ilgili bir hizmeti
tanitilirken “Insan ne oldum dememeli,
nasil emekli olacagim demeli.” seklinde
bir doviz cimle ge¢mektedir. Bu ctimle-
nin patenti halka ait olup orijinali “In-
san ne oldum dememeli, ne olacagim de-
meli.” seklindedir. Halkin bu 6l¢iili sozi
kisiye, insanin hal-i hazirdaki durumu-
na degil, gelecekte ne olacagina bakmasi
gerektigini ve bu meyanda da gelecegini
kurtarmak i¢in ¢alismasinin zorunlu ol-
dugunu ogitlemektedir. Halkin olcili

soziinin, tanitimi yapilan hizmetin akil-
da kalmasim saglayacak sekilde degisti-
rilmesi bagka bir deyisle halktan alinan
bir unsurun amaca hizmet edecek sekil-
de dizayn edildikten sonra halka tekrar
sunulmasi, reklamin basarisini artir-
maktadir. Zira halk, reklamdan kendine
ait bir unsuru almaktadir ve onu alirken
de onun yaninda reklama konu olan
uriin ya da hizmeti de bellegine yerles-
tirmektedir.

Yeni acilan biiytik alig veris merkez-
lerinden birisi olan Oypa’nin reklaminda
yine halka ait bir s6zden hareketle olus-
turulmus bir yap1 kullanilmaktadir: “Ev-
deki hesap Oypa’ya uydu / Aradigim tam
da buydu.” Belli bir notaya uygun olarak
soylenen bu kafiyeli soz, izleyiciyi Oy-
pa’da alig veris yapmaya tesvik etmekte-
dir. Zira izleyicinin aklinda “evdeki he-
sabin c¢argiya uymadigimi” belirten ve
“Evdeki hesap carsiya uymaz.” seklinde-
ki kapstle yerlestirilmis bir bilgi bulun-
maktadir ki bu bilgi, izleyici tarafindan
da miiteaddid defalarla denenmis ve hep
ayni sonuca ulagilmigtir. Oysa reklam,
tecribeye dayali bu bilgiyi degistirecek
bir alig veris merkezinin oldugunu soyle-
mektedir. Izleyici oraya sirf, yillarca de-
nedigi fakat her seferinde ayni sonuca
ulastig bilgisinin degisip degismeyecegi-
ni merak ettigi i¢in gidebilir.

Bir banka (Eti Bank) reklaminda
“goziini dort agmak” deyimi “Goziini
web agmak” seklinde degistirilerek kul-
lanilmigtir. Cep telefonu reklaminda “sa-
manhkta igne aramak”, cikolata rekla-
minda “aklini bagindan almak” Noya
Holdingin reklaminda “parmagi olmak”,
Rabig gomleklerinin tanitiminda “bir
gomlek fark atmak” deyimleri kullanil-
mistir.

Duru Limon kolonyas: reklaminda,
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Bellona koltuk takimlarinin tanmitim fil-
minde geleneksel kiz isteme formu kul-
lanmilmigtir. Kolonya reklaminda geng bir
kiz, hafif naz ve igve karigtirilmis utan-
gac tavirlarla misafirlere kahve ikram
etmektedir. Misafirler, meramlarini an-
latmak i¢in nereden baslayacaklarini bi-
lememenin verdigi bir sikint1 ve sessiz-
likle beklemektedirler. Ev sahipleri de
ilk defa karsilastiklar: birileriyle ne ko-
nusulacaginmi bilememekten sessizdirler.
Bu sessiz ortama bir hanim gikar ve ko-
lonyasim1 tanitarak orada bulunanlara
doker. Cinki misafirlige gidildiginde
kolonya ikram edilir. Izleyicinin bilmedi-
&i bir kolonya, bilinen bir sahne icerisin-
de ona arz edilmektedir.

Bellona koltuk takimlarmin tani-
tim filminde, koltuguna oturan adam
“Bizim hamim gormiis begenmis Alah’in
emri peygamberin kavliyle koltuklarimi-
71 degistiriyoruz.” der. Adamin sézlerinin
basi, hele hele de “Allah’in emri peygam-
berin kavliyle” ibaresi, izleyiciye bir kiz
isteme sahnesiyle kars1 karsiya bulun-
dugu intibaim1 vermektedir. Fakat ctim-
lenin sonu izleyiciyi sasirtmakta ve bu
saskinlik onun aklinda Bellona markasi-
nin kalmasini saglamaktadir.

Kuskusuz televizyon reklamlarin-
daki halk kiiltiri unsurlar bu kadarla
siirh degildir ve halk kiiltiirii unsurlar
televizyonda sadece reklamlarda degil,
bagska programlarda da kullanilmakta-
dir. O nedenle batida oldugu gibi (Coba-
noglu 1999: 176) bizdeki televizyon prog-
ramlarinda yer alan halk kiiltiirii unsur-
lar1 tizerine degisik ¢caligmalar yapilabi-
lir / yapilmalidar.

Halk kiltira / folklor unsurlarinin
cok sayida islevi vardir. William Bascom
bu iglevlerden 6nemli gérdigi bazilarini
dort madde altinda toplamigtir. Buna go-
re halk kiltiri unsurlarn i.) hos vakit

gecirme, eglenme ve eglendirme ii.) de-
gerlere, toplum kurumlarina ve torelere
destek verme iii.) egitim, kiltiirin gele-
cek kugaklara aktarilmasi iv.) toplumsal
ve kigisel baskilardan kurtulma (Coba-
noglu 1999: 226) iglevlerini gormektedir.
Bir basgka aragtirmaci (Baggoz 1996: 1-4)
folklor triinlerinin “protesto” islevinin
de oldugunu belirtmektedir. Siiphesiz
halk kiiltiiri / folklor unsurlarinin iglev-
leri bu kadarla simirli degildir. Onlar,
kullanildiklar1 baglama gore yeni fonksi-
yonlar yiiklenmektedirler. Iste yukari-
dan beri anlatmaya caligtigimiz reklam-
lardaki halk kiiltiirii unsurlar da gos-
termektedir ki, folklor mahsullerine yeni
bir fonksiyon yiiklenmistir: Tamitma /
Reklam. Zira “ge¢mise bagh kiiltiirlerde,
gelenegin yaptirimi veya onaylamasi ye-
ni fikirlerin tanmitimi i¢in enstriioman go-
revi yapabilir. (Cobanoglu 1999: 299)”
Tirk halki da gelenegine bagh olup onu
yasattig icin yasattigi o degerler ve ka-
buller, reklamlarda yeni iiriin veya hiz-
metlerin tamitilmasinda vasita olarak
kullamlmistir.

Dikkat edilecek olursa yukarida si-
raladigimiz reklam metinlerinin birgo-
gunda vezinli, kafiyeli sézlerin kullanil-
mig oldugu, vezin ve kafiyenin olmadig:
yerlerde ise aliterasyon ve asonanslarla
reklamlarda belli bir ahengin saglanma-
ya calisildigi fark edilecektir. Ayni du-
rum halk kultiri unsuru olmayan rek-
lamlarda da s6z konusudur: “Size bir so-
ru / Ne marka bu boru?”, “ekolay.net
/Slogam olay internet /Evet”, “Funkeyi
aldim / Internete daldim.” “Aha size
Funkey / Daha ne istiyonuz ki.” Ornekle-
ri ¢ogaltmak miumkiindir ancak buna
pek gerek de yoktur. Ciinkii bizim bura-
da asil vurgulamak istedigimiz ornekle-
rin bollugu degil, vezinli, kafiyeli, alite-
rasyonlu, asonansh sézlerin hangi amag-
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la ya da hangi islevi gormek icin kulla-
mldigidir.

Sozlu kultir ortaminda yetisen bel-
lek, uzun yillar icerisinde biiyiikk zah-
metlerle 6grendigi bilgilerini kaydede-
cek bir aractan yoksundur. Bu sebeple
sozli kiltir ortamindaki bellegin bilgi-
lerinin ¢ogu ezbere dayanir (Ong 1995:
37, 93). Siiphesiz bellegin belirli bir ez-
ber kapasitesi vardir. Bellek ezber kapa-
sitesini artirmak i¢in bilgiyi kalip sozler
yardimiyla depolamay: kegfetmigtir. Ka-
lip sozleri olusturmak ise kelimeleri, ses
ve hece sayis1 benzerliklerini kullanarak
ahenkli bir sekilde siralamakla mim-
kiindiir. Iste aliterasyon, asonans, vezin
ve kafiye bdylesi bir ihtiyactan dogmus
ve bunlar zamanla estetik zevke de hi-
tap eder olmugtur. Televizyon reklamla-
rinda karsimiza ¢ikan reklam metinleri
de ilgili iriin ya da hizmetin hafizada
kolay saklanmas: i¢in vezin, kafiye ve
aliterasyon gibi ahenk saglayici unsur-
larla donatilmaktadir.

Halk kiltirt unsurlarn sozli kaltir
ortaminin drunidir. Sozlu kiiltir orta-
minin irind olan unsurlarin ve ona ben-
zetilerek yapilmig diger yapilarin mat-
baa teknolojisinin doruga ulagtirdig: ya-
zilh kiltir ortamimin ardindan gelen
elektronik cagin icatlarindan olan tele-
vizyon reklamlarinda kullanilmasi,
elektronik cagin soylendigi gibi (Ong
1995: 15) ikincil sozlu kiltir ortam ol-
dugunu gostermektedir. Ayrica sozli ka-
Iiplarla digtinme ve anlatim bigimi bilin-
ce ve bilin¢ digina derinden isledigi i¢in,
insanin eli kalem tutar tutmaz yok ol-
maz (Ong 1995: 40). Tiurkiyedeki televiz-
yon izleyicisi de yazili kiltir ortamina
gec¢ gectiginden ve daha bu ortami iyice
6ziimsemeden ikincil sozli kiltir orta-
minin icatlariyla kars: karsiya birakildi-
gindan ve karsilagtigi bu yeni ortam da

ona kalip sozlerle seslendiginden eski
kiltirel unsurlarla tekrar yiiz yiize gel-
mistir.

NOTLAR

* Bu ¢alisma 25-27 Mayis 2000’de Kiiltir Ba-
kanhgmm katkilariyla ILESAM tarafindan Icel’de
diizenlenen “Uluslararast Tiirk Diinyast Halk Ede-
biyati Kurultayi’nda bildiri olarak sunulmustur.

1 Sozlu kiiltirin ozellikleri hakkinda genis
bilgi icin Walter J. Ong (1995: 46-96)’a miiracat edi-
lebilir.

2 Sozii edilen tarife gore halk, “medeni seckin
ve medeniyetten cok uzak ‘vahsi/ilkel’ arasinda bir
tiir yer isgal eden (Dundes 1998: 139)” gruptur. Bas-
ka bir deyisle halk, yar1 medenilesmis topluluklar-
dir. Yar1 medenilegmis olmanin gostergesi ise ekono-
mik ve kiiltiirel acidan belirli bir diizeye yiikselmek-
tir.

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