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OZET

Kiltlir, toplu halde yasayan insanlarin yasam bicimlerini yansitan degerler
biitiintidiir. Gelenek ve gorenekler vasitasiyla devamliligi saglanan kiiltiir; tarihseldir,
islevseldir, degiskendir. Halk kiiltiirii, teknolojinin hizla gelismesi ve yayilmasi ile birlikte
medya iizerinden yayilmaya baslamistir. Toplumsal degerlerin maddilesmesi ile birlikte
titkketim kiiltliriin bir parcasi haline gelmistir. Medya 6zellikle de reklamlar halk kiiltiirii ile
tiketim kiiltlirtintin etkilesimini yansitir. Bu calismada etkilesimin bilincinde olarak,
televizyon reklamlarinin iginde yer alan halk Kkiiltiri unsurlarini agiga ¢ikarmayi ve
reklamlarda etkileme stratejisi olarak nigin halk kiiltiiriine bagvuruldugunu, halk kiiltiiriiniin
insanlar lizerinde ne gibi yonlendirmeler yaptigini agiklamay1 amag edindik.

Reklamlar, izleyicinin hayat tarzin1 giiclii bir bi¢cimde etkiler. Tiiketici davranislari
reklamlarda yansitilan kiiltiirel mesajlarin algilanmasina bagli olarak sekillenmektedir. Bu
tespitin dogrulugunu kanitlamak amaciyla Tirk halk kiltirii unsurlarinin yer aldigi
reklamlar arasindan rastgele secilen yliz reklam filmi Orneklem olarak kullanilmigtir.
Orneklem olarak secilen bu reklam filmleri igerdikleri halk kiiltiirii unsurlarma gore
gruplandirilmis  ve degerlendirilmistir. Bu reklamlar iizerinde medyalararasilik ve
metinlerarasilik yontemlerle incelemeler yapilmis ve halk kiiltiirii unsurlarinin reklamlardaki
yeri medyalararasilik ydnteminin teknikleri ile aciklanmaya c¢alisiimistir. Izleyicide
olusturduklar1 etki goz Oniine alindiginda reklamlarin gorsel ve isitsel mesajlardan
yararlandiklar tespit edilmistir. Reklamlarm ilettigi mesajlar analiz edilmeye c¢alisilmistir.
Reklam filmlerinin miizik se¢imleri, 151k oyunlari, yazili ve sesli mesajlari iletisim agisindan
degerlendirilmistir.

Calismamiz, televizyon reklamlarinin tiikketici davraniglarina kiiltiirel yonden etkisini
ortaya c¢ikarmistir. Tiketim kiiltliriinin yayilmas1 ile birlikte, kiiltiirel yap1 etrafinda
sekillenen reklamlarin etkileme stratejilerini halk kiiltiiriine yonelttigi goriilmistiir. Kalicilik
saglama ve yayillma alanin1 genisletme amaciyla reklamlar kiltiirel degerlerden
yararlanmistir. Toplumsal bilince etki ederek satin alma kararlarin1 destekleyen halk kiiltiirii
unsurlar1 tiiketimi arttirmakta, yeni ihtiyaglar olusturmaktadir. Satis ve pazarlama
stratejilerini halk kiiltiirii tizerinden gerceklestiren bazi firmalar izleyicinin satin alma
kararlarini etkilemek istemigtir. Halk kiltiiri unsurlarinin yer aldigi reklamlar yeni ihtiyaglar
olusturarak tiiketimi arttirmay1 hedeflemistir. Bu reklamlar, kolektif bilincin ortak halk
kiiltiirii kodlarini kullanarak izleyiciyi misafirperverlik, aile sicakligi ve dayanigmasi, kadinin

ve erkegin toplumdaki yeri v.b gibi kiiltiirel genetik kodlarindan yakalamaya ¢alismaktadir.



ABSTRACT

Culture is the integrity of the values reflecting lifestyles of people living together.
The culture continued via customs and traditions is historical, functional and variable. Folk
culture has started to spread on the media with the fast development and expansion of the
technology. With the materializing social values, it has become a part of consumption
culture. Media, especially commercials reflects the interaction between the folk culture and
the consumption culture. We aim to find out the elements of the folk culture present in TV
commercials with the conciousness of this interaction and why the folk culture is applied in
the commercials as an effecting strategy, and to determine what kind of motives the folk
culture has on people.

Commercials influences the lifestyles of people deeply. Consumer behaviours
depend on the perception of the cultural messages reflected in the commercials. With the aim
of verifying this finding , the commercials ,100 of which were selected randomly and reflect
Turkish folk culture are used as the sample. These sample commercials are grouped and
evaluated according to their elements of the folk culture. Examinations were made on these
commercials through the methods of intermedia and intertextuality and the status of folk
culture elements in the commercials were tried to be explained with the tecniques of
intermedia methods. When the effect of the commercials on the viewers taken into account,
it is determined that the commercials use visual and auditor messages. The messages
conveyed by the commercials were tried to be analyzed. Music selection, plays of light,
written and verbal messages were examined in terms of communication.

Our study finds out the effect of the TV commercials on consumers behaviours in
terms of the culture. With the expansion of the consumption culture, it is observed that the
commercials formed around cultural structure have directed their effecting strategies towards
the folk culture. The commercials have used the cultural values with the aim of providing
permanence and extending their range. The elements of the folk culture supporting the
purchasing decisions by influencing social consciousness increase the consumption and
create new necessities. Some firms conducting their sales and marketing strategies on the
folk culture wanted to influence the purchasing decisions of the vievers.The commercials in
which the elements of the folk culture are present aimed to increase the consumption by
creating new necessities. These commercials try to catch the viewers from the cultural
genetic codes such as hospitality, family affection and cooperation , status of the men and
women in the society etc. by using the codes of common folk culture of collective

CoNnsciousness.
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ONSOZ

Halk kiiltiirsi; halkin dil, duygu, diisiince ve begenisiyle olusan, toplumsal dayanisma
ve birlikteligi pekistiren degerler ve davranislar biitiiniidiir. Bu degerlerin sekillenmesinde
milletlerin kendine 6zgii yasam bicimleri, ekonomik faaliyetleri, tarihi ge¢misleri, eglence
anlayislart ve dini inamiglar gibi farkli unsurlarin etkisi vardir. Sosyal bir varlik olan
insanoglu dogumuyla birlikte kendini bu etkinin i¢inde bulur ve buna katkida bulunarak bir
sonraki nesle aktarir. Boylece halkin duygu ve diisiincelerini dile getirirken ge¢misi
aydinlatmak ve gelecegi sekillendirmek gibi bir islevi de tstlenerek dinamik bir yapi
kazanmis olur. Teknolojinin gelismesi ile birlikte bu dinamizm daha da giliglenmis ve
Anadolu’nun kiiltiirel zenginlikleri televizyon reklamlarina konu olmustur.

Reklamlar halk kiiltiirii unsurlarinin genis kitlelere yayilmasina ve etkin bir sekilde
tanitilmasina yardimci olurlar.  Kiiltiirel degisimin saglanmasinda medya, Ozelde de
reklamlar etkili giigtiir. Dolayisiyla halk kiiltiirii unsurlar ‘tanitma’ gibi yeni bir fonksiyon
kazanarak {irin tanittminda yeni bir ara¢ olarak kullanilmaktadir. Tiirk gelenegindeki izler
izleyiciyi reklama yaklastirmakta, reklamin hatirlanabilirligini arttirmaktadir. Reklanu
amacina gotiiren yol halkin alt bilincinde var olan kiiltiirel kodlardan ge¢mektedir. Kiiltiirel
alt yapmin bilincinde olarak izleyiciye seslenen reklamlar bu yolla genis kitleler tizerinde
etkili olabilmektedir. Reklam filmlerinde yaratilan kurmaca diinya modern insanin
gelenekteki izleriyle karsilagsmasim saglarken kiiltiiriin - gorsellesmesine de katkida
bulunmaktadir. Varligini reklam metinleri {izerinden yayginlastiran kiiltiirel unsurlar toplum
tizerinde tiiketim anlayisinin hakim olmasia katkida bulunmaktadir. Tiiketim endiistrisi
kiiltiirel degerlerden hareketle toplum iizerinde egemenlik kurmaktadir. Reklam metinlerine
tiim bu bilgiler 1s181inda bakildiginda halk kiiltiirii unsurlarinin nasil ve ni¢in konu edildigi,
hangi anlamlarin olusturulmaya calisildigr fark edilmektedir. Reklam filmlerinin metinselligi
ve Tirk halk kiltiirinin medyasalligi ¢alisjmamizin olusmasina katki saglamakta,
reklamlarin medyasal iligkiler ¢ercevesinde ele alinmasini miimkiin kilmaktadir. Buradan
hareketle, Ersel Kayaoglu'nun “Edebiyat Uzerine Bir Yaklagim: Medyalararasilik” adli
kitab1 dikkate almarak ¢alismamizin konusu “Medyalararasilik Baglaminda Halk Kiiltiiri
Unsurlarinin Reklam Filmlerindeki Islevi” olarak belirlendi ve rastgele segilen reklam
metinlerindeki halk kiiltiirlerinin tespiti yapildi. Tespit edilen halk kiiltiirii unsurlart hakkinda
bilgi verildikten sonra 6rneklemler tizerinde reklam ¢oziimlemesine gegildi. Halk kiiltiiriine
ait unsurlarin reklamlarda hangi medyasal yontem iizerinden islendigi saptanarak reklamin
mesajina iliskin analizler yapildi. Calismada medyalararasilik yonteminin teknikleri ile
¢oziimlenen reklam metinlerinin pazarlamacilik anlayisiyla iletmek istedigi mesajlar ortaya

¢ikarildi.



Calismanin hazirlanmasi siiresince bana yol gosteren ve destegini benden
esirgemeyen danismanim Yrd. Dog. Dr. Umral DEVECT ye tesekkiirii borg bilirim.
Canan Uyak Demirtas



GIRIS

1 MEDYALARARASILIK YONTEMI

Medya kelimesi yansitmak, tagimak, ortaya ¢ikarmak, araci olmak gibi anlamlar
barindirmaktadir. Bu agidan bakildiginda kitap, dergi, gazete, televizyon, radyo, bilgisayar,
internet, cd, dvd, fotograf, telefon, film, telgraf gibi tiim araglar tasiyict medyalardir.

Medyalararasilik  terimini ilk kez 1983 yilinda “Medyalararasilik ve
Metinlerarasilik, Rus Modernizmi Orneginde S6z ve Resim Sanatinin Korelasyonu
Sorunlar” adli makalesinde A. Hansen- Love kullanmigtir. Daha sonra farkli yazar ve
arastirmacilar Hansen-Léve’den yola ¢ikarak medyalararasilik {izerine ¢aligmalar yapmustir.

Medyalararasilik yontemi Ersel Kayaoglu’nun, “Edebiyat Biliminde Yeni
Yaklasim: Medyalararasilik” adli kitabinda “farkli medyalarin i¢ ice gecmesi, farkli
medyalara ait unsurlarin ¢arpigmasi, farkli olan medyalarin bir araya gelerek yeni yapisal
oriintiiler olusturmas1” olarak agiklanmaktadir.' Bir medyanin, kendisinden farkl1 olan baska
bir medyaya ya da bagka bir medyanin herhangi bir iiriiniine géndermede bulunmasi, farklt
medyalardan esinlenmesi, yararlanmasi medyalararasi iligki baglaminda degerlendirilir.
Medyalararasilik farkli medyalarin sinirlarini kaldirip bir aradalik olusturur ve yeni bir anlam
kurar, bu anlami kurarken de betimleme, oOykiinme (simiilasyon), isaretleme Ve montaj
tekniklerini kullanir. Bu yontemler medyasal iliskilerin ¢6ziimlenmesinde Onemli rol
oynamaktadir. Betimleme teknigi, hayal giiciinii harekete geciren, resimlerin, heykellerin,
nesnelerin imgelerine dair okuyucu/ izleyicide canli tasavvurlar olusturan bir tekniktir. Okur
betimleme araciligiyla baska bir metne yonlendirilir. Esas metin betimlemelerle kesintiye
ugratilarak yeni medya One ¢ikarilir. Betimleme araciligiyla gorsel olmayan medyalar
okur/izleyicinin zihninde canlandirilir, hayal diinyasinda yeniden yaratilir. Oykiinme teknigi,
kurmaca olanin izleyici/okuyucu tarafindan gergekten yasaniyormus algisi olusturmasini
saglayan bir tekniktir. Farkli medyalarin kendine 6zgii olan konularimi tekrarlamak, taklit
etmek olarak da yorumlanabilen Oykiinme (simiilasyon), -mig, -mis gibilik olusturur.
Oykiinme, her sanatcinin &znel algilamasma gore degisebilmektedir. Isaretleme teknigi,
anlam olusturma siirecinde birden fazla medyasal tiriinden yararlanildigim okura/ izleyiciye
gostermektedir. Agik ve kapali olmak iizere iki sekilde yapilabilen isaretlemeler, farkl
medyalar arasinda iletisim kurulmasmi saglar. Iliski kurulan metin gogunluk tarafindan
bilinen bir medya ise tek isaretle yetinilir; fakat yetersiz goriildiigli takdirde birden fazla

isaretlemeden de yararlanilabilir. Isaretlemenin fazla olmasi ya da ayni isaretin tekrarlanmasi

! Ersel Kayaoglu, Edebiyat Uzerine Bir Yaklasim: Medyalararasilik, Selenge Yay., istanbul, 2009.



isaretin giiclinii arttinir. Bu da kurulan medyasal iliskinin herkes tarafindan kolayca
yorumlanmasini saglar. “Medyasal iligkilerde en ¢ok kullanilan montaj teknigi, farkli olaylar
ya da mekanlar1 eszamanli olarak yansitmayi, farkli medyalardan alintilamalar yapilarak yeni
bir yapit yaratmayi saglar. Olusturulan yapitin biitiinliigiine uygun olan yabanci parcalar
uzun ya da kisa bolimler halinde alintilanir, anlamsal bir biitiinlikk saglanir. Farkli anlam
boyutlarinin birbiriyle iligkilendirilmesi, yeni anlamlar olusturulmasi, cesitli medyalar
arasinda cagrigimsal gecis saglanmasi i¢in montaj yeni olanaklar sunar. Medyalararasilik
yontemiyle bakildiginda miizik, dans, resim, edebiyat, dil gibi giizel sanatlar arasinda
siraladigimiz bu yontemler araciligiyla medyasal iliskiler kuruldugu goriilmiistiir. Bu iliskiler
kiiltiirel olarak kodlanmus ve bir biitiinliik olusturmus iletisim sistemlerine doniismiistiir.”
[k bakista medyalararasilik yonteminin metinlerarasilik yontemiyle ayn1 oldugu
diisiiniilebilir. Kapsamli olarak incelendiginde iki yontemin birbirinden yararlandig1 ancak
farkli yontemler oldugu gercegi kabul edilmektedir. Metinlerarasilik bir tiir metin birlestirme
isidir. Metinlerarasilik baglaminda bakildiginda; hi¢cbir metin kendinden once yazilmis
metinlerden bagimsiz diisliniilemez. Metinlerarasilik Kubilay Aktulum’un ‘Metinlerarasi
Miskiler’ adh kitabinda; “iki ya da daha ¢ok metin arasinda bir aligveris, bir tiir konusma ya
da s6ylesim bigimi” olarak tanimlanmustir.® “Farkli medyalar arasindaki iliskiler yalnizca
‘metinsellik’ acisindan ele alindiginda s6z konusu olan medyalarin salt anlamlarina
odaklanilmig olur. Her medyanin var olan kendine 06zgili islevi ortadan kalkmig olur.
Metinleraras1 islev farkli medyalar arasinda gergeklestiginde, metinlerarasilik yeni
birlikteligi agiklamakta yetersiz kalir. Medyalararasilik, metinsel iliskilerin 6tesine gegerek
metinlerarasilik kavramini genisletir. Medyalararasilik sadece farkli icerikler arasinda degil,
farkli medyalar arasinda da iliski kuruldugunu agiklamaya yardimci olur. Gostergeler
arasindaki iligskiler medya ve metin simirhiligimi astiginda medyalararasiliktan s6z etmek

gerekir.”*

Metinlerarasilik yonteminin de iliski kurmada yararlandigi kendine 6zgii teknikleri
vardir. Yansilama (parodi), alayci donistiirim, Oykiinme (pastis), alinti- gonderge, gizli
alinti- agirma ve anistirma teknikleri metinlerarasi iligski kurulurken yararlanilan tekniklerdir.

Ileri siiriilen bir goriisii desteklemek igin baska bir yazardan kisa ya da uzun bir
parca almak olan alinti, ayrag¢ iginde ya da italik yazilarak belirtilir. Alinti yapilmadan,
yazarin ya da metnin adim1 anarak okuru baska bir metne yoOnlendiren yontem ise

gondergedir. Gizli alinti- agirma; ayrag i¢ine almadan ya da italik yazi kullanmadan, s6ziin

alindig1 kaynagi belirtmeden alinti yapmaktir, yani baska birinin diigiincesini agirmaktir.

2 Ersel Kayaoglu, Edebiyat Uzerine Bir Yaklasim: Medyalararasilik, Selenge yay., istanbul, 2009.
3 Kubilay Aktulum, Metinleraras: Iliskiler, Oteki Yay., 2.bas., Ankara, 2000.
* Ersel Kayaoglu, Edebiyat Uzerine Bir Yaklagim: Medyalararasilik, Selenge yay., istanbul, 2009.



Amigtirma ise; sOylenmesi gerekeni agik¢a sOylemeden okuyucunun diisiincesini uyarma
bigimidir. Anistirmada diisiince alintilanarak okuyucu baska bir metne yonlendirilir. Igerigini
ya da konusunu degistirerek ciddi bir yapittan komik, giiliing yapit olusturmak ise yansilama
(parodi)’dir. Yansilamada eglendirmek amaciyla doniistirme gergeklestirilir. Alayci
doniistiiriim teknigi, bir yapiti yermek ya da giiliinglestirmek igin kiifiir, hakaret, atasozil,
yabanci sozciiklerden yararlanmaktir. Amag yapitin temel igerigini degistirmeden onu
siradanlastirmak, yeniden yorumlamaktir. Bir yazari, dil ve anlatim 6zelliklerini taklit ederek
elestirmek ya da 6vmek olan oykiinme (pastig), metnin bicemini hedefler. Kurulan
metinleraras1 iliskide yazarin belirgin 6zellikleri taklit edilir. Acikladigimiz tiim bu
yontemler metinlerarasi iligkilerde yazarin kendinden 6nceki ya da sonraki metinlerle anlam

birlikteligi olusturmasina yardime1 olur.”

1.1 MEDYALARARASILIK YONTEMININ REKLAMLARDA
KULLANILMASI

Giiniimiizde medya en etkili sosyal kurumlardan biridir. Bireyler medya ile birlikte
yeni bir kiiltiir bigimiyle kargilagmaktadir. Kiiltiir zaman gegtikge gorsellesmekte ve varligini
medya ile yayginlastirip devam ettirmektedir. Her bir medya, kiiltiir alaninda getirdigi yeni
Olciitlerle insan hayatina katki saglar.

Ersel Kayaoglu’nun, “Edebiyat Biliminde Yeni Yaklagim: Medyalararasilik” adli
kitabindaki ifadesiyle; “medya iletinin kendisidir. Her medya bagka bir medyanin igerigini
alip bigimsel birtakim degisiklikler yaparak o medyanin tasiyiciligimi {istlenmektedir.
Medyalarin birer tastyici/ aktarici teknik kanal olduklarindan yola ¢ikildiginda; kitap, gazete,
telgraf, fotograf, telefon, film, radyo, ses bantlari, televizyon, video, CD, DVD, bilgisayar ve
internet birer medyadir. Bu medyalarin ortak ozelligi bilgiyi saklamalari, mekéansal ve
zamansal sinirlar1 asarak tasimalari/ aktarmalary/ iletmeleridir.”

Takvim, kitap, el ilani, afis, gazete, dergi gibi materyaller yazili ve basili medyalara
ornek olarak gosterilmektedir. Zamanla edebiyat, tiyatro, miizik, film, resim gibi sanat
tiirlerinin de birer medya oldugu goriisii kabul gérmiistiir. Bu goriis ile birlikte bir tiir yazili
iletisim olan edebiyat da bir medya olarak kabul edilmistir. Edebiyatin yiizyillardir siire
gelen eglence, egitim, bilgi verme islevleri son zamanlarda elektronik medya araciligi ile

daha da kapsamli hale gelmistir. Bu baglamda bakildiginda kendi basma bir medya olan

" Bkz: Ersel Kayaoglu, Edebiyat Uzerine Bir Yaklasim: Medyalararasilik, Selenge yay., Istanbul,
2009.
*Ersel Kayaoglu, Edebiyat Uzerine Bir Yaklasim: Medyalararasilik, Selenge yay., Istanbul, 2009.



edebiyat bilimi, elektronik medyalar (bilgisayar, televizyon, radyo, internet v.b.) ile bir araya
gelerek medyalararasilik yonteminin ¢aligma alani igerisine girmistir.

Edebiyat ve televizyonun ayri birer medya oldugu goriisiinden yola ¢ikildiginda;
reklam filmlerindeki halk kiiltlirii unsurlarinin varligin1 medyalararasilik yontemi yardimu ile
aciklayabilmekteyiz. Bilingli bir sekilde yapilmasa da, bir medya tiirii olan reklamlar,
etkililigini arttirma amach farkli medya tiirlerinden yararlanmaktadir. Tiyatro, miizik,
edebiyat, resim v.s gibi birgok farkli medya tiirii reklam filmlerinin igerisine yerlestirilerek,
reklam filmleri medyalararasilik yonteminin sinirlari igerisine dahil edilmektedir. Bunlardan
birisi de edebiyat biliminin sinirlari igerisinde yer alan halk kiiltiiridiir.

Uriin pazarlama, satis arttirma, iiriin tanitimi yapma amaciyla var olan reklamlar;
amaglart dogrultusunda farkli yollara bagvurmaktadir. Bu yollardan biri de tez konumuzu
olusturan halk kiiltiirli unsurlariin televizyon reklamlarina yerlestirilmesidir.

Halk kiiltiirii unsurlarinin son zamanlarda reklamlarda olduk¢a sik kullanildigi
goriilmektedir. Halk kiiltiirii unsuru ile tanitimi1 yapilan {iriiniin/hizmetin bir arada sunulmasi
reklamin hatirlanabilirligini arttirmaktadir. Ayni1 zamanda tiiketicinin kodlarinda yer alan
halk unsurlarinin  reklamlarda yer almasi, tiiketici ile {irlinihizmeti birbirine
yaklastirmaktadir. Caligmamiz kapsaminda rastgele se¢mis oldugumuz yiiz reklam filmi de
goOsteriyor ki halk kiiltiirii unsurlar1 satis ve pazarlama stratejisinin bir pargasi olarak yeni

ihtiyaglar yaratmaya destek olmaktadir.

2 REKLAMLARIN iSLEVIi

Reklam sozliikte; “1. Bir seyi halka tamitmak, begendirmek ve boylelikle siiriimiinti
saglamak igin denenen her tirlii yol. 2. Bu amag i¢in kullamlan yazi, resim, film v.b.”
seklinde tanimlanmaktadir.® Tammdan hareketle reklam igin; iriin/hizmeti halka
begendirmek ve onu tiiketme yoluna sevk etmek igin yararlanilan tanitim aracidir demek
miimkiindiir. Iletisim agisindan ele alindiginda bir bilgi verme ve ikna etme araci olarak
diistiniilmekte, genis halk kitlelerine bir iiriin ya da hizmetin duyurulmasi anlaminda
kullanilmaktadir. Bu tanim kapsaminda reklam, “bir iiriiniiniin bir bedel karsihiginda kitle
iletisim araglarinin kullanimu ile belirlenen hedef kitlelere duyurulmasi ve istenilen yonde
tutum ve davranislarin olusturulmasini saglamaktir.”’

Reklam konu ettigi mal/hizmeti giizel taraflariyla ele alarak tiiketicide satin alma

istegi uyandirmay1 amaglar. Tiiketicide yeni ihtiyaglar ortaya ¢ikarip, sonra da bu ihtiyacin

® Tiirk¢e Sézhik, Tiirk Dil Kurumu, 10. Baska, syf:1650, 2005, Ankara. _
" Isil Karpat Aktuglu, Tiiketicinin Bilgilendirilmesi Siirecinde Reklam Etigi, Kiiresel Iletisim Dergisi,
say1 2, Giiz, 2006.



ne sekilde giderilecegi sinyallerini verir. Reklamlar araciligiyla hedef kitle harekete
gegirilerek tiiketme eylemine yonlendirilir. Tiiketime yonlendirme isinin biiyiik kitlelere ayni
anda ulastirilmasi i¢in kitle iletigim araglarindan biri olan televizyon reklamlari tercih edilir.

Reklamlar, televizyonla birlikte hem goze hem kulaga hitap edebilmekte, genis
kitlelere rahatlikla ulasabilmektedir. Reklamin televizyon yardimiyla tiiketiciye ulagmasi
kolaylagmistir. Reklamlarm istenen sonucu verebilmesi reklamin niteligine baglhidir. lgi
¢ekici olmasi, akilda kalict olmasi, tiiketicinin 6zelliklerine seslenebilmesi reklami amacina
ulastirmaktadir. izleyicinin kiiltiirel altyapisini bilmek ve bu altyaprya seslenebilmek reklami
amacina goétiirecektir. Bu altyapidan hareketle, tiiketicinin kodlarinda var olan halk
unsurlarinin reklamlarda kullanilmasi, tanittmi yapilan {iriiniin/hizmetin tiiketici tizerindeki
etkisini arttirmaktadir.

Uretilen iiriin/hizmetin daha kolay tanitilmasi, genis kitlelere ulasmasinin
saglanmasi, tiiketiminin arttirilmasi amacglarina hizmet ettigi icin reklamlar iiretici firmalar
icin hayati bir dnem tasimaktadir. Kitap, dergi, el ilan1 gibi yazili basimnin yani sira
televizyon, internet gibi gorsel basin1 da arac¢ olarak kullanabilecek kadar biiyiik bir sektor
haline gelen reklamlarin, ticaret hayatindaki 6nemi agik¢a goriilmektedir.

Uriin/hizmetin ~ pazarlanmasinda, halka ulastirilmasinda en etkili medya
televizyondur. Televizyon biiyiik bir izleyici kitlesine sahip olmas1 ve duyma/gérme gibi iki
duyuya hitap etmesi bakimindan reklamin etkisini arttirmaktadir. Reklamin iletisim
stirecinde aktif olabilmesi icin tiiketicileri nasil etkiledigi ve tiiketicilerin de nasil tepki
verdiginin anlasilmasi gerekmektedir. Reklamdan beklenen sonucu alabilmek, reklamin
niteligi kadar hedef kitlenin kiiltiirel kodlarina da baghdir. Hitap edilen kitlenin iginde
bulundugu kiiltiirel kimligin bilinmesi reklamin etkisini arttiracaktir. Reklamlar hedef
kitlenin sosyo-kiiltiirel yansimasidir. Toplumlarin tarih, edebiyat, sanat, dil, cografya gibi
kiiltiirel 6zelliklerini iyi bilen ve bunlart kullanan reklamlar, tiiketicinin koklerine seslenmeyi
ama¢ edinmektedir.

Reklamlarin tanitim iglevinin disinda arka planda kalan bir¢ok islevi daha vardir.
Bunlar izleyiciye dogrudan gosterilmek yerine, sezgiler ve bilingalt1 yardimiyla tiiketicinin
beyninde uyandirilmak istenen mesajlardir. Tkna etme, talep yaratma, ihtiyag haline getirme,
hatirlatma, eglendirme (zevk uyandirma), yakinlik kurma gibi mesajlari bilingaltina seslenen
reklam islevleri olarak gosterebiliriz.

Reklam, "ikna sanati”n1 kullanirken, dogru hedef kitleye dogru reklam mesajini

vermeye calisarak kimi zaman toplumca énemli bir sanat¢1 ya da is adamini, kimi zaman



mizahi ve kimi zaman da ¢ocuklari kullanir. Bunu yaparken de iletigsim, psikoloji ve

sosyoloji gibi bilimlerden faydalanir; yegéne amag tiiketicinin ikna edilmesidir.?

2.1 REKLAMLARIN AMACI VE HEDEF KITLESI

Reklamlarin birincil amaci irlin satisini saglamak ve iirlinii genis bir pazara
kavusturmaktir; tanitim ise reklamlarin bu amacina hizmet eden aragtir. Reklamlar insanlarin
titketim giiclinii arttirarak var olan aligkanliklarimin degigmesine sebep olur. Rakip firmalarla
yarigabilmek (ve yarigi 6nde bitirmek), markalaria giiven duygusu olusturmak, iiriinlerinin
akillarda kaliciligin1 saglamak ve tiiketicinin beyninde bir imaj yaratmak, reklamlarin uzun
vadeli amaglar1 arasinda sayilabilir. Reklamlar farkindalik yaratmak, gereksinim olusturmak,
tutum meydana getirmek, harekete gecirmek, giiven olusturmak isterler; tim bu yollar
iiriinlin satigin1 hizlandiran yardimer etkenlerdir. Kisa vadeli amaglar da iiriin tanitimini
saglamak, satigi arttirmak, trinii genis Kkitlelerce ulagilabilir hale getirmek olarak
siralanabilir.

Reklam bir kitle iletisimidir ve topluluklara yonelik olarak hazirlanir, bu yiizden de
televizyon, radyo, bilgisayar gibi kitle iletisim araglari birincil yardimeilaridir. Reklamlar
markaya, iirline karsi olumlu bir egilim olusturarak satislarinda kar saglama amagh iletisim
yolunu kullanirlar. Reklamlarin amagclarina ulagmalar1 igin seslenecekleri Kkitleyi iyi
tanimalari, genis bir arastirma yapmalari ve verecekleri mesaji bu yonde belirlemeleri
gerekmektedir.

Reklamin oncelikle bir seyi satma iglevi vardir, bu islevi verdigi mesaj araciligiyla
gergeklestirir.  Kullanilan mesajlar kiiltiir tarafindan belirlenen dili, imgeyi, fikirleri
kullanirlar. iletisim amaciyla olusturulan reklamlarm bir anlam igermesi gerektigi icin
belirlenen bu mesajlar anlam agisindan en temel noktayi olusturmaktadir. Reklamlar ve
firmalar tarafindan tiim insanlar tiiketici olarak goériilmektedir. “Her ne kadar pazarlamada
tiikketicileri miisteri konumuna getirebilecek etkili stratejiler gelistirmek amac¢ olsa da bu
amaca ulasmak i¢in oncelik, tiiketicileri anlamak ve tatmin etmektir. Tiiketicilerin neler
aldiklari, nasil, nereden, ne zaman ve ne kadar aldiklar1 tamamen algilara, benlige, sosyal ve

9 Reklamlarin bu

kiiltiirel alt yapiya, yasa, aileye vb. bircok i¢sel ve dissal faktore baglidir.
faktorlerin farkinda olmasi ve hedef kitleyi bu faktorler yardimiyla tanimas1 gerekmektedir.

Bunun bilincinde olan reklamcilar dogru kitleye seslenebilmektedir.

8 Nilay Tasyiirek, Reklam ve Reklamin Tiiketicilerin Satin Alma Davramislar: Uzerindeki Etkisi: Bir
Alan Arastirmasi, Yiiksek Lisans Tezi, Ankara, 2010, s.14. )
% Meltem Nurtams Velioglu, Reklam ve Tiiketiciler, Anadolu Universitesi Yay., s.87.



HALK KULTURU UNSURLARININ REKLAM FiLMLERINDEKI iLEVi

1 TURK HALK EDEBIYATI
1.1 SOZLU KULTUR URUNLERININ REKLAMLARDA KULLANILMASI

Tiirk edebiyatinda sozli kiiltiir {irlinleri denilince akla genellikle anonim halk
edebiyat1 iiriinleri gelmektedir. Bu iirlinler; sozlii gelenek ortaminda yaratilan, zamanla
yaraticilariin unutulmasiyla onlardan uzaklasan, kusaktan kusaga aktarilirken birtakim
degisiklige ugrayan sozlii gelenegin iriinleridir. SozIi kiiltiir ortaminda yaratildiklar
diisiiniilen bu iirlinler daha sonradan yaziya gecirilmistir. Halka ait metinler olarak kabul
edilen bu iiriinlerin toplumun belli bir kesimine aitligi bulunmamaktadir. Sozli kiiltiir
iiriinleri manzum, mensur ve manzum- mensur (karisik) yapida bulunmaktadir. Mit, efsane,
masal, fikra, tiirkii, halk hikayesi, atasozii, deyim, halk tiyatrosu gibi tiirler sozlii gelenek
icerisinde yer almaktadir. Halkbilimine yonelik dikkate deger ¢aligmalar genellikle sozlii
kiiltiir iiriinleri {izerinde yapilarak ortaya c¢ikarilmistir. Bu bakimdan sozlii kiiltiir iiriinleri

tarihin ve gelenegin izlerinin belirlenmesi agisindan son derece 6nemlidir.

1.1.1 Masal Ogeleri/ Masal Kahramanlari

“Masal sozciigli Tiirkgeye Arapcadan girmistir. Tiirkge ve Osmanlica sozliiklerde,
masal sézcliglinlin Arapga ‘mesel’in sdylenis ve anlam degisikligine ugramasiyla ortaya

¢iktig1 kabul edilmektedir.”*

Masal; olagan iistii kahramanlarmn, bilinmeyen bir zaman ve
bilinmeyen bir iilkede yasadiklar1 olaganiistii maceralar1 anlatan sozlii anlatim iiriiniidiir.
Masallarda gerceklesmeyecek hicbir sey yoktur ¢linkii masallar gerceklikten uzak, hayali
iriinlerdir. Kahramanlar her zorlugun hakkindan gelebilen, dogaiistii gii¢leri olan kisilerdir.
Masallardaki giizeller ya prenses ya kral kiz1 olurlar ve giizellikleri tiim {ilkelere yayilacak

derecededir. Masallarda tiim zorluklar asilir, tiim tehlikeler bertaraf edilir ve sonunda kotiiler

cezalandirilir, iyiler 6dillendirilir.

10 Mehmet Aca, Tiirk Halk Edebiyati El Kitabi, (Anonim Halk Edebiyati Boliimii), Grafiker Yay., 9.
bas., Ankara, 2012, 5.146.



Masallarda iyilik ile kotiiliiglin, giizellik ile ¢irkinligin, cesaret ile korkakligin, akil
ile hilenin, zenginlik ile fakirligin miicadelesi vardir. Zitliklar iizerine kurulan masallarda —
mis’l1 gegmis zaman anlatimi kullanilir. Masallar kaliplagmis ifadeler/ tekerlemeler ile baglar
(bir varmig bir yokmus..) ve ayni sekilde sonlandirilir (onlar ermis muradina biz ¢ikalim
kerevetine v.b.). Bunlar dinleyiciyi masala hazirlamak, masalin bir hayal {irlinii oldugunu
hissettirmek, bir konudan baska bir konuya gecildigini hissettirmek, uzun bir zaman
diliminin gegtigi mesajin1 vermek, masalin sonunun iyi bittigini anlatmak amaciyla
kullanilir.

Masallar sadece dinleyicileri eglendirmek amaciyla kullanilan bir tir degildir.
Eglendirme islevinin yaninda bilgi verme, egitme, ders ¢ikarma, kétii ile iyinin ne oldugunu
hissettirme, 6diil ve ceza kavramlarin1 6gretme, dinleme becerisi gelistirme gibi pek ¢ok
islevi de bulunmaktadir. Masallar yalnizca ¢ocuklar i¢in degil, yetiskinler icin de egitici ve
eglendirici Ozelliklere sahiptir. Gilinlimiizde hala ¢ocuklar ve yetiskinler tarafindan masal
anlatma gelenegi devam ettirilmekte ve pek cok farkli medya tiiriinde de masal ve masal
unsurlarindan yararlanilmaktadir.”

Calismamiz kapsaminda degerlendirilen reklamlarin on besinde (15) masal
unsurlarindan yararlanildigi goriilmiistiir. 3 numarali Cif Ultra Hijyen, 6 numarali 8x4
Deodarant, 11 numarali Vivident Storming, 13 numarali Sahin Sucuk ve 14 numarali Kogtag
reklamlarinda masal unsurlarina; 5 numarali Garanti Bankasi, 10 numarali Simfer Firin ve 15
numarali Pepsi reklamlarinda masal kahramanlarina; 4 numarali Milka Cikolata ve 9
numarali Michelin Lastik reklamlarinda masal anlatma gelenegine; 7 numarali Danone
Yogurt reklaminda Sindrella masalina ve 8 numarali Falim Sakiz reklaminda Beyaz Ath
Prens masalina anigtirma yoluyla yer verilmistir. Bu boliimde masal unsuru barindiran
reklamlarin medyalararasilik yontemiyle incelenmesi ve reklamlardaki masal unsurlariin
islevinin saptanmasi hedeflenmektedir. On bes reklamin tamami tek tek ele alinmayacak,

ornekler iizerinden genellemeye varilacaktir.

Redbull Reklamm

Reklam videolarinin bulundugu CD’de “masal dgeleri” alt klasoriinde 1 numarali
reklam olan Redbull enerji igecegi reklaminda; anigtirma tekniginden yararlanilarak izleyici
“kurbaga prens” masalina yonlendirilmistir. Reklamda yaziya ve s6ze dokiilmeyen anlamlar
gizlidir. Anistrma yapilan kurbaga prens masali agik¢a anlatilmamis, gondergeler

yardimiyla izleyicinin bilinci uyartlmistir. Acikca sdylenmemis anlamlarin yer aldigi

* Bkz: Mehmet Aca, Tiirk Halk Edebiyati El Kitabt, (Anonim Halk Edebiyat: Béliimii), Grafiker Yay.,
9. bas., Ankara, 2012, 5.146.



reklamda masal metnine yonlendirme vardir. Reklamda s6z degil kurbaga prens masalinin
diisiincesi alintilanmis, izleyicinin diisiincesi bu yolla uyarilmistir.

Masala gore; “bir prenses olan giizel kiz g6l kenarina oyun oynamaya gider, fakat
elindeki altin topunu suya diisiiriir. Prensesin agladigini goren bir kurbaga ona yardim
edecegini sOyler ama bunun karsiliginda kendisiyle arkadas olmasini ve onu evine
gotlirmesini ister. Prenses ¢cok mutlu olur ve kurbaganin sartin1 kabul eder. Kurbaga altin
topu prensese verince prenses verdigi sOzii unutup sarayina kosar, kurbaga da arkasindan
gider. Prenses krala gol kenarinda olanlar1 anlatir, kral da soziinii tutmasini ister. Bunun
iizerine prenses istemeyerek de olsa kurbagay1 saraya alir, yataginda ona yer verir. Bu sirada
kurbaga aglamaya baslar, ‘beni sevmiyorsun’ der. Prenses dayanamaz ve kurbagayi oper.
Kurbaga da prense doniisiir. Cok sasiran prensese bir cadinin kendisini kurbagaya c¢evirdigini
anlatir.”*" Kisaca 6zetledigimiz masal metni Redbull reklamina kurbaga, gol, tag ve prenses
unsurlar1 kullanilarak uyarlanmustir.

Redbull reklami, gol kenarinda basinda taci olan bir kurbaganin goriintiisiiyle baslar.
Bu gorintiide kurbaganin basindaki tag kurbaga prens masalina acik bir gonderme
niteligindedir. izleyicinin hayal giiciinii harekete geciren bu gonderme ile medyalararasilik
yonteminin betimleme fekniginden yararlanilmis, kurbaganin aslinda bir prens oldugu mesajt
reklamin ilk goriintiisiiyle verilmistir. Kurbaganin basindaki ta¢ anlatimsal bir ara¢ olarak
kullanilmig ve izleyicide canli tasavvurlar olusturarak kurbaga prens masalina
yonlendirmistir. Boylece birbiriyle iliskisiz gibi goriinen kurbaga, tag ve Redbull igecegi
betimleme araciligiyla birbirine baglanmis, anlati metni 6ne ¢ikarilmigtir. Gérsel olmayan
masal metni izleyicinin hayal giiciinde gorsel anlamda ve medyasal araglar yardimiyla
yeniden yaratilmistir. Reklamin devaminda baginda taci olan bir prenses gelir ve ona “sen su
meshur kurbaga prenssin” cilimlesini kurar. Reklamin bu kisminda medyalararasilik
yonteminin isaretleme teknigi devreye girer ve asil metin agik isaretleme ile belirtilerek
izleyiciye masal hatirlatilmis olur. Gorsel medya tiirii olan televizyon reklamina yazili
medya tiirii olan masali dahil eden reklam, izleyiciye birden fazla medyasal sistemden
yararlandigim belli ederek yeni bir anlam olusturur. Izleyicinin iliski kurulan metni
tanidigindan yola ¢ikan reklam agik isaretlemeyi tercih ederek dikkati belli bir yone dogru
cekmis ve isaretlemenin etkisini gliglendirmistir.

Reklamin devaminda masalin asil mesaji olan Opiiciik verme ve prense doniisme
motiflerine deginilmektedir. Prenses kurbaganin kendisinden Opiiciik istedigini diisiinlir ve

bunu ona teklif eder. Ama masalin aksi bir sekilde kurbaga prensesi reddeder ve halsiz

" Grimm Kardesler, Kurbaga Prens, Kelime yay., 1. Bas., Istanbul, 2012.
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oldugunu sdyleyerek reklam filminin mesaj1 olan Redbull igecegine ihtiyaci oldugunu séyler.
Boylece Redbull igeceginin halsizligi giderici etkisi mesaja doniistiiriilerek izleyiciye iletilir.
Bu mesaj, reklam filminin asil kaygisi olan {irlin tanitma iglevini de baglatmis olur. Hatta
kurbaganin prensesin Opliciigline karst bir Redbull igecegini tercih ediyor olmasi izleyicide
bir sagkinlik yaratirken, ayn1 zamanda Redbull’un daha cazip oldugu gergegini yansitmis
olur. Reklam filminde kurbaga opiiciik istemedigi igin prensese arkasini doner ve o sirada
ekranda “Redbull Energy Drink. Bedeni ve Zihni Canlandirir.” yazisi belirir ve izleyiciye
verilmek istenen tiim mesajlar bu ciimle ile 6zetlenmis olur. Prenses kurbagaya bir tane
Redbull igecegi verdigi sirada “prense doniiseceksen neden olmasin” der ve kurbaga
Redbull’un adin1 duyunca tekrar yiiziinii prensese ¢evirir. Kurbaga i¢in cazip olanin Redbull
oldugu bir kez daha hissettirilmis olur. Bu kisimda olaylar masalin tersi bir durumda
gerceklesir, izleyicinin ezberi bozulur. Masalda kurbaga prensese yakin olmak isterken,
reklamda prenses kurbagaya yakin olmaya calisir ¢iinkii onun bir prens oldugunu bilir.
Medyalararasilik yontemi farkli tiirde medyalar1 bir araya getirme islevini bu reklamda
sasirtma, tersine c¢evirme, farklilik yaratma gibi yollara basvurarak alayci doniistiiriim
tekniginin sinirlarina dahil etmektedir. Redbull’u i¢en kurbaga prense dontisiir ve kanatlanir.
Masalda prense dondstiirme isini prensesin Opiictigii gergeklestirirken, reklamda prensesin
verdigi Redbull gergeklestirmektedir. Donilisiim igini gerceklestiren prenses masalda
bagkahraman iken, reklamda araci durumunda gosterilerek arka plana itilmistir. Redbull’u
igen prensin kanatlanmasi masalda olmayan ama reklamda ortaya ¢ikan beklenmedik bir
durumdur ve izleyiciyi Redbull’un asil slogani olan “Redbull, kanatlandirir!” ciimlesine
yonlendirir. Prensin Redbull’u icer igmez kanatlarinin ¢ikmasi da {irliniin sloganini
vurgulamaya yoneliktir.

Masalin konusu dikkate alindiginda prense doniisen kurbaganin mutlu olmasi ve
prensesle Omiir boyu birlikte olacagi soziinii vermesi gerekir. Ancak reklamda alayc
doniistiiriim teknigi devam ettirilerek yine sasirtma eylemi gerceklesir. Kanatlanan prens
ucmaya baslar, prenses onu durdurur ve nereye gittigini sorar. Prens bagka prenseslere de
bakmak istedigini sOyleyerek ucar gider. Burada hem masalin aksi bir sekilde prensin
prensesi begenmeme eylemi devam ettirilir hem de Redbull’un kanatlandirir mesaji
yinelenir. Uriiniin insanlar1 6zgiirlestirdigi, baglarindan kurtardig1 ve sonug olarak mutluluga
katkis1 bu sekilde yansitilmis olmaktadir. “Mitolojide kanatlanmak ve kanatli hayvanlar ruhu
Ozgiir birakmak anlamina gelmektedir. Kuslar genel olarak ruhun simgesidirler. Ruh kus gibi

kanatlanip Tanri’ya kavusmaya can atar.”*? Bir hayvamin donuna girme degisim kiiltiiriiniin

12 Erdogan Alkan, Sayilar ve Hayvan Simgeleriyle Alevi Mitolojisi, Kaynak Yay., Istanbul, Subat
2005, 5.130.
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koklerini Antik Anadolu’da da bulmak miimkiindiir. Mitolojik bilgilere gore sinek, bocek ve
kus gibi kanatli hayvanlar gizli bildiriler tagirlar. Reklamda kurbaga donundan ¢ikan prensin,
kanatlanarak kus donuna girmesi de gizli mesajlar icermektedir. Redbull i¢eceginin, insan
ruhlarin1  zincirlerinden kurtararak ozgiir biraktigi ve degisimin bagladigi disiincesi
tiiketiciye yansilama yoluyla aktarilmaktadir.

Reklam genel itibariyle kurbaga prens masali lizerine kurulmustur. Medyalararasilik
yonteminin tekniklerinden olan é&ykiinme, isaretleme ve alayct doniistiiriim yardimyla
reklam bazen asil masal metnine yaklastirilip, bazen de metinden tamamen uzaklastirilmistir.
Masal metninden uzaklastirildigi kisimlarda reklamin asil amaci olan iirlin tanitma islevi
gerceklesmistir. Bu kisimlarda iiriiniin sloganini verme, {riiniin 6zelliklerini dile getirme/
hissettirme islemi basarryla uygulanmigtir. Reklamda asil amag olan {iriin tanitma ve satigini
saglama isleminin gerceklestirilmesi, halk unsurlarindan biri olan masal 6gelerine yapilan
gondermelerle gerceklestirilmistir. Reklamcinin masal 6gelerinden yararlanmadaki amaci ise
tiiketicinin kiiltiirel kodlarinda var olan unsurlari harekete gegirmektir. Izleyicinin zihninde
daha 6nceden bildigi, tanidik olan, yakin hissettiren bu kodlara yani kurbaga prens masalina
gonderme yaparak reklamin yakinlik uyandirmasini saglanmaktadir. Kurbaga prens masali
aracilifiyla bizim kendi degerlerimizi bize geri veren reklam gesitli imgeler yardimiyla
masali Redbull igcecegine mal etmektedir. Bu sekilde izleyici i¢in yorumlanmasi gereken

yeni bir diinya olusturularak tiiketici {irline yaklastirilacaktir.

Ulker Cikolata Reklam

“masal 6geleri” klasdriinde 2 numarada yer alan Ulker Cikolata reklaminda masal
anlatma gelenegi, masalin bi¢imsel 6zelikleri ve g¢esitli masal unsurlar1 anistirma yardimiyla
reklam metnine yansitilmistir. Herhangi bir masal ismi reklamda ag¢ik¢a sdylenmemis, masal
imgesi telkin edilerek izleyicinin algis1 bu yénde uyarilmustir. Ulker Cikolata reklami bu
bakimdan i¢inde barindirdig1 6zel anlamlarla izleyiciyi masal metnine yonlendirmistir.

Reklam filmi; gokyiiziinde yildizlar ve sisler arasinda ugan, cam fanus igerisindeki
daglarla ¢evrili bir kasabanin goriintiisityle baglar. Goriintiiniin yildizlar arasinda ugmasi,
sislerle cevrili olmasi ve cam bir fanusa hapsedilmis goriintiisii; onun dis diinyadan
soyutlandigini, hayal iriinii oldugunu ve olaganiistii kisilere/olaylara sahip olabilecegini ilk
anda izleyicinin aklina diisiirmektedir. Dig sesin ‘bir zamanlar, burdan pek de uzak olmayan
bir yerlerde, bildiginiz diger kasabalardan pek de farkli olmayan bir kasaba varmis’ ciimlesi
ile reklam metni baslamaktadir. Bu ciimlede masal unsurlar ile gergek hayat i¢ ice verilmek
istenmistir. Ciimlede gegen ‘bir zamanlar’ ve ‘bir yerler’ ifadeleri masala ait olan uzamsal ve

zamansal unsurlar olup masal tiiriine bir gondermedir. Bir zamanlar ifadesi ile masalin
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o0zelliklerinden olan zamanin belirsizligi, bir yerler ifadesi ile de yine masalin 6zelliklerinden
olan uzamin belirsizligine deginilmistir. Medyalararasilik yonteminin betimleme tekniginden
yararlanilarak gorsel medya Ornegi olan reklamdan, gorsel olmayan medya tiiriine yani
masala aktarim yapilmaktadir. Betimleme tekniginin imgeselliginden yararlanilarak izleyici
esas konu olan masala yonlendirilmektedir. Ayni zamanda ciimlede gecen ‘burdan pek de
uzak olmayan’ ve ‘bildiginiz kasabalardan pek de farkli olmayan’ ifadeleri ile seyirciye bu
kasabanin aslinda bildiginiz bir kasaba ve insanlarin da sizin iginizden biri oldugu mesajt
verilmek istenmistir. Bu mesajin amaci tanitimi yapilan {iriinii tiiketiciye yakin gostermek,
iiriiniin tanidik oldugunu hissettirmek i¢indir.

Reklamda 6grenilen gegmis zaman (-mis) ¢ekimli ciimlelerin kurulmasi ve olayin
hakim bakis agisiyla anlatilmasi dinleyenleri bir masalin i¢ine ¢ekmektedir. Fakat kurulan
climlelerdeki siradan kasaba, siradan insanlar gibi ifadeler reklami gercgeklikten
uzaklastirmama c¢abasimi da ispatlar niteliktedir. Reklamda gercek insan yiizleri
kullanilmistir fakat bu yiizlerin hepsi asiktir ve tiim insanlar mutsuzdur. Dagin basindaki eski
tahta sato seklindeki ev goriintiisii ekrana geldiginde havada kargalar ugusmakta ve arka
fondaki miizik korku sesleri igermektedir. Evin iginde ise ¢irkin, yasli, yiizii kirisikliklarla
dolu, ak sacli bir nene goriiniir. Nenenin elinde uzunca bir siipiirge vardir ve nene asik bir
suratla yerleri sliplirmektedir. Buraya kadar yansitilan goriintli tamamen bir masal
formatindadir. Goriintiideki nene aslinda masallardaki kot kalpli cadidir. Bu yargiya;
masallardaki cadinin asik surath olmasi, genellikle yiiksek tepelerde bir satoda yasamasi ve
bu satonun genellikle kargalarla®® anilmasi, cadmimn bir siipiirgesinin olmas1 gibi kiigiik
ayrintilardan vartyoruz. Reklamda bu ayrintilarin kullanilmasi tiiketicide masal havasini
siirdiirmek amaglidir. Yazili medya tiirii olan masalin kendine has bir pargasi, gorsel medya
tiri olan reklamda degistirilerek ve yeniden yorumlanarak izleyiciye sunulmustur. Bunu
yaparken de medyalararasiik yoOnteminin Jykiinme yani simiilasyon tekniginden
yararlanilmistir. Anlam itibariyle taklit etmek olan Oykiinme araciligiyla reklam masal
havasina uyarlanmaya calisilmistir. Kurmaca oldugu vurgulanan reklam, izleyicinin
gercekten bu masalin i¢indeymis gibi hissetmesini saglamistir. Reklam medyasinin
stnirliligimi ortadan kaldiran simiilasyon ile masal kavramimin kendine 6zgii unsurlari
degistirilmis ve izleyiciye farkli bir formatla yeniden sunulmustur.

Reklamda bir fabrikadan bahsedilmektedir. Kasabadaki insanlarin mutsuzluklarindan
sikilan fabrika sefi bu durumu yok etmek icin careler diisiinmektedir. Aklina gelen bir fikir

ile c¢ikolata yapmaya karar verir. Boylece bu cikolatay1 yiyen insanlar mutlu olacaktir. Bu

3 Karga, mitolojide haberci ve postaci olarak taminan bir kustur. Karganin haberciligi halk arasinda
kotiiliigii cagristrmaktadir. (Murat Uraz, Tiirk Mitolojisi, Disiinen Adam yay., Istanbul, Subat 1991,
s.156.
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boliimde reklamin {iriin tanitma fonksiyonuna giris yapilmaktadir. Fabrika ve cikolata
kelimeleri ile izleyicinin beynine tamitimi yapilan seyin bir ¢ikolata oldugu sinyalleri
verilmeye calisilmaktadir. Boylece izleyici tanitimi yapilan iiriinden haberdar olacak ve
reklamdaki masal unsurlariyla tamitimu  yapilan {irlini harmanlayarak iriiniin
olaganiistiiliigiiniin farkinda olacaktir. Uriiniin olaganiistiiliigiine reklamdaki masal
unsurlarindan yola ¢ikarak varacaktir. Ornegin reklamda mutsuzluga care olacak ¢ikolatanin
oOzellikleri diisiiniilirken inegin konusturulmas: ve kendi fikrini dile getirmesi gercek
yasamda olmayacak bir durumdur. Ayn sekilde fabrika sefinin kuslarla konusmasi ve onlara
fikirlerini sormas1 da gergek olmayacak bir durumdur. Reklamin bu kismi masal tiirlerinden
biri olan hayvan masallarindan yani fabllardan etkilenildigini gostermektedir. Gergek
yasamda hayvanlar ve cansiz varliklar konusamaz, diisiinemezken; masallarda hayvanlarin
ve cansiz varliklarin konusmasi, ugmasi, savagmasi, asik olmasi v.b. gibi olaganiistiiliikler
reklamdaki masala gondermede bulunan isaretlemeler olarak yer almaktadir. Ayn1 zamanda
reklamdaki anlaticinin —mis’li gecmis zaman kipiyle konusmasi da yine masal anlatma
gelenegine gondermede bulunan bir isaretlemedir. Bu isaretlemeler yazinsal medya iirlinii
olan masali reklam medyasinin i¢ine yerlestirirken yeni bir anlam olusturmustur. Bu sekilde
masal unsurlari ile reklam arasinda izleyicinin anlayacagi bir tiir iletisim kurulmustur. Masal
tiiriiniin sadece belli anlamlar1 kullanildig1 i¢in isaretlemeyi kapali olarak kullanan reklam,
masal diinyasin1 betimleyerek izleyicinin reklamin alanina girmesini kolaylastirmistir.
Olaganiistiiliikkler, -mis’l1 anlatim, sato, cadi, iksir gibi farkli ve birden ¢ok isaretlemenin
kullanilmasi izleyicinin dikkatini iligki kurulan masal unsurunda sabitlemis ve isaretlemenin
etkisini arttirmistir,

Fabrika sefinin ¢are olarak bir ¢ocugun giilimseyisini bulmasiyla devam eden
reklamda yine masal unsurlarindan yararlanilmigtir. Sef ¢ocugun giiliimseyigini bir fileye
koyarak fabrikaya getirir ve ¢ikolata kazaninin igine atar. Cocugun giiliimseyisi ¢ikolata i¢in
masallardaki iksir gorevini goriir. Kazanin i¢ine girdigi anda ¢ikolatanin gercek lezzetini
verir ve mutlulugun caresi bulunmus olur. Reklamdaki dis ses de giiliimseyisin sihirli
oldugunu soylemektedir. Iksir etkisi gordiigii diisiincemizi ispatlar niteliktedir. Buraya
kadarki masal unsurlarindan siyrilarak gercek hayata gecis yapan reklam filminde; annelerin
pazar torbasinda, isten donen babalarin ceplerinde, torunlarin1 gérmeye giden nene/dedelerin
yanlarinda mutlaka Ulker Cikolata vardir. Ciinkii anneler, babalar, yashlar cocuklar1 hep
mutlu gérmek isterler. Reklam metninin asil mesaji olan “Ulker Cikolata mutlulugu getirir”
diistincesi de gergek hayattaki anne babalarla iligkilendirilir.

Reklamin sonunda ¢ikolata yiyen herkes mutlu olmustur. Hatta reklamin basinda

gosterilen yillardir giilmeyen masallarin kotii kalpli cadist dahi Ulker Cikolata yiyerek
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gilmeye baslamistir. Cadimin evi de artik kargalarla degil cocuk giiliiciikleriyle
yankilanmaktadir. Masallardaki kotiiliige care olarak bulunan iksir gibi Ulker Cikolata da
mutsuzlugun garesi olmustur. Masallardaki gibi reklam filmi de mutlulukla, iyilikle son
bulur, herkes muradina ermistir. Reklamin son gériintiisii Ulker Cikolata resminin altinda
“mutlu bir an, giile giile yiyin” yazisiyla ger¢eklestirilmistir. Yazidaki mesaj da reklamin
tamamuyla ilintili bir sekilde mutlulugu, giilmeyi ¢agristirmaktadir.

Mesaj kaygisiyla hazirlanan her reklam gibi Ulker Cikolata reklaminin da tamami
iiriinii ve iirlinlin 6zelliklerini 6n plana ¢ikarmaya yoneliktir. Cikolatanin tanitimini yapmak
ve satigini arttirmak amaciyla {iriiniin olumlu yanlar1 ortaya ¢ikarilmustir. “Insanlar bu {iriinii
mutlu olmak icin almali, tiim sikintilarindan, mutsuzluklarindan kurtulmak i¢in bu tiriini
tilketmeli” yargisi izleyiciye empoze edilmektedir. Bunu yaparken de tiiketicinin zihninde
var olan, kotiiliiklerin iyilige doniistiigii, her daim mutlu sonla biten masal unsurlarindan
cesitli isaretlemeler araciligiyla yararlanilmaktadir. Bu yararlanmadaki sebep de
masallardaki mutlulukla ¢ikolatanin verecegi mutlulugu birbirine yaklastirmaktir. Boylece
mutluluk denince tiiketicinin aklinda bir masal kadar giizel Ulker Cikolata canlanacaktir ve

cikolatanin satis1 yayginlasmis olacaktir.

1.1.2 Bilmeceler

“Anonim halk edebiyati {iriinlerinden olan bilmeceler hakkindaki ilk bilgiler Divanii
Liigati’t Tirk ve Codex Cumanicus kaynaklidir. Codex Cumanicus, Tiirk bilmecelerinin
bilinen en eski drneklerini vermesi bakimindan son derece dnemlidir. Eser igerisinde 46 adet
bilmece metni yer almaktadir.* Bilmecelerin kaynagimin mitolojik diisiincelere kadar
gotiiriilmesi miimkiindiir. Ik dénemlerde insanlar korkularindan uzak durmak igin
bilmeceleri kullanmislardir. Korktuklar1 seyin adin1 sdylemek yerine bilmece seklinde onu
tasvir etmiglerdir. Daha sonraki donemlerde ise insanlarin birbirlerini sinamasi, eglence
amaglh kis gecelerinde kullanilmasi, asik atismalarinda rakibin alt edilmesi gibi c¢esitli
sebeplerle kullanimi devam etmistir.

Bilmeceler sozlii edebiyat tiirlerinden biridir. Bilmecelerin genellikle sdyleyeni belli
degildir, bu yilizden anonim tiirler igerisinde yer almaktadir. Fakat asiklarin kendi
sOyledikleri, kendi isimleriyle anilan &rnekler de mevcuttur. Bunlar muamma olarak
gegmektedir. Bilmecelerin hem manzum hem de mensur sekildeki sdylenenlerine rastlamak
miimkiindtir. Anlasilir bir dil kullanilan bilmeceler, hemen her konuda sdylenebilir.

Bilmeceler soru kaliplarindan olusur ve dinleyenin bu kaliplardan yararlanarak cevabi

“Mehmet Aca, Tiirk Halk Edebiyat: El Kitabi, (Anonim Halk Edebiyati Boliimii), Grafiker Yay.,
9.bas., Ankara, 2012, s.102.
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bulmasi beklenir. Baz1 bilmeceler ‘bil bakalim’ diye baslar ama genellikle bilmecelerde soru
isareti yoktur ¢iinkii onun bir sey sordugu ancak gelenegi bilmekle anlasilabilir. Bize
bunlarin birer soru oldugunu ancak gelenek soyler. Bu ylizden bilmeceler geleneksel birer
sorudur, zaman ve belirli yerler i¢inde bir derinlik, bir yaygilik kazanmistir. Bilmeceler
genellikle diger metinlerden bagimsizdir fakat halk edebiyatinin cesitli tiirleri arasina
yerlestirilmis bilmece kullanimlar1 da vardir. Ornedin bir masal metni ya da fikra tiirii
icerisinde yer alan bilmeceler mevcuttur.”

Kiltirin oyundan dogdugu teorisiyle taninan Huizinga’ya gore; bilmeceler de
oyundan tiiremistir. O’na gore; oyun oynayarak, giireserek, bilgi dlcerek yapilan oyunlardan
biri olan bilmeceler birer yarisma tiiriidiir. Masal, efsane, mit gibi tiirlerde oldugu gibi
bilmece ¢ozerek hayatta kalan veya bilmeceyi ¢6zemedigi i¢in hayatin1 kaybeden insanlarin
oldugu tiirlerden biridir bilmeceler. Bu bakimdan sihirli ve tehlikeli bilgiler icermektedir.
Ancak zaman igerisinde bu tehlikeli durumundan kurtulan bilmeceler dinlenme- eglenme
aracina doniisiirler.”™

Bilmeceler insanlar1 diisinmeye sevk etmesi, Ozellikle kiigciik yaglarda kelime
hazinesini zenginlestirmesi bakimindan oldukc¢a énemli bir tiirdiir. ilk ¢aglardan giiniimiize
kadar bir¢cok millette ¢ocuklar igin vakit gecirme araci, eglence kaynagi, devlet adamlari
arasinda gizli haber ulagtirma araci, bilgide, zekada, muhakeme giiciinde ve dikkatte
iistiinlik kanitlama yarigsmasi seklinde kullanilmistir. Ancak, radyo ve televizyon gibi kitle
yayin araglarinin memleketimizde hizla gelismeye baslamasi yavas yavas yurdun her yanina
ulagsmasi karsisinda, diger folklor {irlinleri gibi bilmeceler de yavas yavas aile, arkadas ve
kahve sohbetlerinin bir 6zelligi olmaktan ¢ikacaktir.'

Calismamizda kullanilmak {izere reklam metinleri tarandiginda sadece bir adet
bilmece Ornegiyle karsilagilmigtir. Bilmece 6rnegine yansilama yoluyla yer veren bu reklam
metni medyalararasilik yontemi yardimiyla incelenecek ve reklamda kullanilan bilmece
tirtiniin islevi saptanmaya calisilacaktir. Adi gegen reklam videosu “bilmeceler” alt

klasoriinde yer almaktadir.

Eti Biskiivi Reklanm

* Bkz: Mehmet Aca, Tiirk Halk Edebiyat: El Kitabi, (Anonim Halk Edebiyat: Béliimii), Grafiker Yay.,
9.bas., Ankara, 2012.

** Bkz: Johan Huizinga, Homo Ludens (Oyunun Toplumsal Islevi Uzerine Bir Deneme), Ayrint1 yay.,
2. Bas., Istanbul, 2006.

> Amil Celebioglu, Yusuf Ziya Oksiiz, Tiirk Bilmeceler Hazinesi, Kitabevi yay., Istanbul, Mart 1995,
Istanbul, s.16.
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Reklam, miizik esliginde biskiivi ve siit goriintiisiiyle baslamaktadir. Ardindan
goriintliye ilkokul ¢aginda olduklari tahmin edilen ¢ocuklar girer. Bir kiz ¢ocugu piyanonun
basima oturmus bedeniyle miizige eslik ederken, diger g¢ocuklar da karsisinda bir yerde
ayakta durur vaziyette miizige eslik etmektedirler. Kiz ¢ocugu miizigin ritmine uygun olarak
bilmece tiiriinii dile getirmeye baslar: “Bir bilmecem var ¢ocuklar”. Ayakta duran gocuklar

12

da hep birlikte bagirmaya baglarlar: “haydi sor sor!” Reklamin baslangi¢ kismi olan bu
boliimde medyalararasilik yonteminin igsaretleme tekniginden yararlanilmig ve reklamin daha
basinda anonim halk edebiyati tiirii olan bilmece isaret edilmistir. Isaretleme tekniginde iistii
kapal1 veya acik bir sekilde farkli bir medya tiiriinii isaret etmek miimkiindiir. Isaretleme
yapilirken izleyicinin iliski kurulacak yeni medyasal {iriinii algilayabilecegi varsayilir. Bu
sekilde iki farkli medya tiirii bir araya getirilmis olur. Farkli medyasal {iriinlerin varligini
izleyiciye yansitan isaretleme ile reklamda yeni bir anlam yaratilmistir. Bu anlamin farkina
varan izleyici medyasal iligskiyi kolayca fark ederek dikkatini bilmece tiiriine yonlendirmistir.
Bilmece tiiriiniin ¢ok belirgin olarak vurgulanmasi giiclii bir isaretleme olusturmaya katki
saglamistir. Bu reklamda da gorsel medya olan televizyon reklaminin igerisinde sozlii medya
tiirli olan bilmece acik olarak isaret edilerek iki medya arasinda iliski kurulmustur.

Reklamin devaminda bilmece tiiriiniin 6zelliklerinden yararlanilmaya devam
edilmistir. Bilmecelerde cevabi bulmaya yardimci sorular tek tek siralanir ve kargidakinin bu
sorular arasinda baglanti kurarak cevaba ulagsmasi beklenir. Reklamda da kiz ¢ocugu cevaba
gotiirecek olan ilk ipucunu sdyler: “cayda kahvaltida yenir”, ¢ocuklarda diisiinme eylemi
devam etmektedir: “acaba nedir, nedir?” Kiz ¢ocugu ipucunu genisletir: “biskiivi denince
akla her an onun ad1 gelir”. Verilen son ipucuyla birlikte cocuklar cevabi bulurlar ve “tamam
simdi buldum, eti eti eti!” diye bagirirlar. Cocuklarin “eti eti eti” sozleri sirasinda Eti
Biskiivilerinin ¢esitleri ekrana yansitilir. Reklam filminin son kisminda soruyu soran kiz
¢ocugu giiliimseyerek basini sallar ve reklam biter. Reklam tamamen bir bilmece formatinda
gerceklesmektedir. Bilmece tiiriiniin tiim 6zellikleri reklam metni igerisinde yer almaktadir.
Bilmecelerin karsilikli soru cevap seklindeki yapisi, dilinin anlagilir olmasi, cevaba
gotiirecek ipuglarindan yararlanilmasi, manzum olarak sOylenmis sekliyle bilmece tiirii
reklam filminin igerisine montaj teknigi yardimiyla yerlestirilmistir. Montaj teknigi
medyalararasilik yonteminin tekniklerinden biri olup farkli iki medyanin birbiri igerisine
yerlestirilmesiyle olugmaktadir. Montaj yardimiyla olusturulan yeni metnin kurmacilig
ortaya ¢ikarilmis olmaktadir. Montaj tekniginden yararlanilarak kurulan bu medyalararasi
iliskinin dogru algilanabilmesi i¢in gonderme yapilan medyanin teshis edilebilir olmasi
sarttir. Reklamla ilk kez karsilagan izleyicinin farkli bir medya tiirii olan bilmecenin reklama

yerlestirildigini fark etmesi gerekir. Bilmecenin farkina varan tiiketici reklamdaki mesaji da
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kolayca algilayacaktir. Bu bakimdan dogru bir medyasal iliski kurulmus ve iki farkl {iriin
eszamanli olarak yansitilmigtir. Bilmece tiirlinden bir takim boliimlerin alintilanmasi ile
reklamda bir biitlinliilk ve uyum saglanmistir. Montaj yoluyla reklamin kurgulanmis olmast
icinde yabanct medyasal iirlinler barindirdigt ve suni bir iriin oldugu ger¢egini One
cikarmustir. ki tiir arasinda hizli bigimde gecis yapilabilmesine olanak saglayan montaj,
reklamda farkli anlam boyutlarinin birbiriyle iligkilendirilmesine ve dolayli anlatim
saglanmasina ortam hazirlamistir.

Bilmece mitolojik dénemlere kadar gotiiriilebilen ¢ok eski bir tiirdiir. Bu bakimdan
insanlarin kodlarinda var olan, ¢ok iyi bilinen bilmece tiiriiniin reklama yerlestirilme
amacinin tamamen tiiketiciyi etkileme amagli oldugu diisiniilmektedir. Bilinen bir tiirle
iligkilendirilen Eti Biskiivisi tliketici i¢in tanidik bir iriin olacaktir. Ayn1 zamanda
bilmecelerin eglendirme islevi de Eti Biskiivilerinin vermek istedigi mesajla drtiismektedir.
Reklamda cocuklarin kullanilmasiyla hedef kitleye isaret edilirken, bilmecenin miizik
esliginde soylenmesiyle eglendirici islevi de gosterilmektedir. Cocuklarini eglenirken
gormek isteyen ebeveynler Eti Biskiivilerini tercih ederek bunu basarabilirler algisi
olusturulmaya ¢alisilmaktadir. Bilmece asil ¢ocuklara biskiivi alacak anne babalara ge¢misi
hatirlatmaktadir. Ayn1 zamanda kiiltiiriin bir pargast olan bilmece tiirinii de ¢ocuklarina
ogretmis olabilirler. Uriin pazarlama amaciyla hareket ederken hitap ettigi kiiltiiriin alt
yapisint  kullanmay1 ¢ok iyi basaran Eti biskiivi reklami bilmece tiirini reklama
yerlestirerek, {irlin tanitma, pazarlama, kiiltiirle iliski kurma, ¢ocuklar ve ebeveynler iizerinde
olumlu iz birakma fonksiyonlarimi yerine getirmektedir. Reklam igerisinde Eti {iriinii daima
gosterge olarak tutularak gereksinim duyulan manevi seyleri temsil eder hale getirilmis ve
satin alabilir kilimmigtir. Reklam satmaya calistigi iiriiniin dogasinda var olan ozellikleri
anlatma geregi duymamis, onu temsil eden bilmece tiirtiniin 6zellikleri lizerinden Eti

biskiivilerini bizim i¢in bir anlam ifade eder hale getirmistir.

1.1.3 Atasozleri ve Deyimler

“AtasOzleri, bir milletin atalarinin uzun bir siiregteki deneyimlerinin sonucu
olusturduklar1 temel yargilarin1 genel-gecer kural olarak ilkelestiren, toplum tarafindan da
benimsenerek geleneksellestirilen kalip sozlerdir.”'® Atasozleri anonim halk edebiyat:
iiriinlerindendir ve ilk 6rnekleri Orhun Yazitlar1 ve Divanii Liigati’t Tiirk’te bulunmaktadir.

Atasozleri kisa anlatimli, kesin ve agik sozlerdir. Cesitli s6z sanatlarindan yararlanmalarina

®Mehmet Aga, Tiirk Halk Edebiyat: El Kitabi, (Anonim Halk Edebiyati Boliimii), Grafiker Yay.,
9.bas., Ankara, 2012, s.204.
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karsin genellikle anlasilir, kisa ve 0zli sozlerdir. Az kelimeyle c¢ok seyin anlatildigi
atasozleri kaliplasmis halde bulunur. igerdigi kelimeler degistirilemez, ciimlenin yapistyla
oynanamaz. SOylendigi vakit herkesin aklina ayni anlami getirir. Atasoézlerinin olusumu
cesitli deneyimler sonucudur ve uzun yillara yayilmistir. Bu yiizden genellikle 6giit verir
niteliktedirler. Yol gosterme, olaylardan ders ¢ikarma, sosyal olaylar ve tabiat olaylari
hakkinda bilgi verme, inanislar dile getirme, gelenekleri bildirme gibi islevlere sahiptirler.

Konu smirlamasiin olmadig1 atasozleri, bir diislinceyi desteklemek veya tam tersi
bir sekilde bir diisiinceye karsi ¢ikmak amagli kullanilir. Hem yazi dilinde hem de konusma
dilinde yer verilen atasozleri aciklama yapmaya ve oOrnek vermeye yardimci olurlar.
Konusma dilinde siklikla yer verilen atasozleri, artik ¢ok farkli goérevde ve bigimde
kullanilmaya baslanmistir. Calismamizin bas konusu olan reklam filmleri de atasézlerinin
yeni bi¢imlerinin ve yeni gorevlerinin agik¢a goriilebilecegi bir alandir. Damlaya damlaya
g0l olur, derdini sdylemeyen derman bulamaz, el elin esegini tiirkii ¢igirarak ararmus, bir elin
nesi var iki elin sesi var, gibi 6rnekler atasozlerine aittir.

Atasdzleri ile karigtirillan bir {iriin olan deyimler kaliplasmis sozlerdir. Asil
anlamlarin yitirmis ve farkli anlamlara biiriinmiis kelimelerden olusmaktadirlar. Deyimler
cogunlukla mastar halinde bulunurlar, tam bir yargi bildirmezler. “ipe un sermek” gibi.
Deyimlerin olustugu kelimeler es anlamlilartyla yer degistirilemez, kelimelerle oynama
yapilamaz. Ciinkii deyimleri olusturan kelimeler gergek anlamlarmin disina g¢ikmustir.
Deyimlerin olusumlarinin genellikle bir hikayesi bulunur. Iskender Pala’nin kitabindan ipe
un sermek deyiminin hikayesini 6rnek verelim;

“Rivayete gore Hoca merhumun bir komsusu varmis. Odiin¢ aldig1 esya yahut ara¢
gereci geri getirmekte ihmalkdr davramir, unutturabilirse hi¢ geri getirmez yahut o kadar
kullamirmis ki, ne alwsa bozuk, kirik, delik, kopuk, sakat olarak iade edermis. Hoca bu
komsusuna, onceleri hatirini sayarak bir sey soéyleyememisse de icten ice ofkelenip artik
odiing bir esya vermemeye ahdetmis.

Ertesi giin, komsusunu kapida gériince, ‘tamam, demis icinden, bu sefer ne istese
vermeyecegim.’ Adam her zamanki piskinlikle,

— Hocam demis, urgan lazim oldu, sizinkini odiing alabilir miyim?

Hoca derhal bir mazeret uydurmak igin zihnini kurcalamissa da aklina bir ¢are
gelmemis. O sirada hanmiminin u elemekte oldugunu goriip,

— Kusura bakma komsu, bizim hanim urgana un serecek.

— Aman hocam, hi¢ ipe un serilir mi?
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— Vallahi komsu, vermeye gonliim olmaymca ipe un da serilse

L7
yeridir.”

Atasozlerinin amaci yol gostermek, bilgi vermek iken deyimlerin amaci s6ze hosluk
katmak, s6zii bir anlam kalibina oturtmaktir.

Ipe un sermek, abay1 yakmak, agzindan baklay1 ¢ikarmak, avucunu yalamak, dis
bilemek, hap1 yutmak, maval okumak, tasi taragi toplamak, miirekkep yalamak deyimlere
verebilecegimiz 6rneklerdir.

Caligmamiz kapsaminda ele aldigimiz reklam filmlerinin 21 tanesinde atasézii ve
deyim orneklerinden yararlanildig: tespit edilmistir. 3 numarali Coca Cola (karni zil calmak),
6 numaral1 Atlas Glabal (hayallerin {izerinde olmak), 7 numarali ING Bank (eski koye yeni
adet getirmek), 8 ve 9 numarali Kinder Siit Dilimi (etekleri zil ¢calmak, iple ¢ekmek), 10
numarali Knorr (¢orbada tuzu olmak), 11 numarali Tiipras (dile kolay), 12 numarali Sprite
(civi gibi olmak), 13 numarali Starmaxx (giicii dize getirmek), 14 numarali Tasit.com
(ayaklar1 yerden kesmek), 15 numarali Aygaz (Arap at1 gibi acilmak), 16 numarali Vestel
(icat ¢ikarmak), 17 numarali Vodafone (kazik sokmak), 19 numarali Uludag gazoz ( efsane
olmak), 20 numarali Molfix ( giines gibi dogmak), 21 numarali Yap1 Kredi (diinyalar senin
olmak) reklamlarinda deyimlere; 1 numarali Sahin Sucuk ( ucuz etin yahnisi yavan olur), 4
numarali Eti Paykek (kahve bahane sohbet sahane) ve 18 numarali Korkmaz (Laf i giizaf)
reklamlarinda atas6zlerine gonderge yoluyla yer verildigi goriilmiistiir. Bu reklamlarin hepsi
incelenmeyecek, segilen drnekler lizerinden medyalararasilik yontemi kullanilarak atasdzleri

ve deyimlerin reklam filmlerindeki islevi tespit edilmeye ¢aligilacaktir.

Akbank Direkt Serbest Hesap Reklamm

“Atasozleri ve deyimler” alt Klasortinde 2 numarali reklam filmi olan Akbank Direkt
Serbest Hesap reklaminda “vadesi do/mak™ deyimine yansilama yoluyla yer verilmistir. Son
derece ciddi ve olumsuz bir anlam ifade eden vadesi dolmak deyimi reklamda giiliing ve
eglendirici bir Ozellige biiriindiiriilmiistiir. Bunu yaparken vade kelimesinin sestesligi
kullanilmigtir. Reklam filmi arka fondaki Tiirk sanat miizigi esliginde, ikiz kardesler ve
dedelerinin birlikte ¢ay i¢cme goriintiisii ile baslamaktadir. Ikizlerden biri kardesine “ben
soracagim galiba” der ve dedesine donerek “dede, vaden doldu mu?” diye sorar. Bunu duyan
dedesi ve kardesi cok sasirir ve dedesi “hodyyyytttt!” diye bagirir. Hem kardesi hem de
dedesi bu sorunun sagmaligini fark ederek boyle bir sorunun sorulamayacagi konusunda onu

uyarirlar. Bu noktada reklami izleyen izleyicide de bir saskinlik olusturulmus olur. Gergek

7 iskender Pala, ki Dirhem Bir Cekirdek, Kap1 yay., 45.bas., istanbul, Aralik, 2010, s.112-113.
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hayatta bir insana “vaden doldu mu?” diye sorulmasi ¢ok ayip karsilanmaktadir. Bunun
sebebi “vadesi dolmak” deyiminin ifade ettigi anlamdan kaynaklanmaktadir. Cilinkii bu
deyim Kisinin omriiniin bittigi, 6lime yaklastigi anlamina gelmektedir. Kullanildigi anda
herkeste ayni anlami ¢agristirdigi icin bir dedeye “vaden doldu mu” diye sormak duyan
herkesi sagkinliga diistirmektedir.

Reklama medyalararasilik yontemiyle bakildiginda, yer verilen bu deyimin
isaretleme tekniginin alanina dahil oldugunu goriiriiz. Yararlanilan farkli medya asil
medyanin i¢ine birtakim isaretlemeler yardimiyla yerlestirilir. Reklamda “vadesi dolmak”
deyimi birebir kullanildigindan, halk kiiltiirii triinlerinden olan deyime dogrudan bir
isaretleme yapilmistir. Bu isaretleme yardimiyla dikkati deyimin ger¢ek anlami olan ‘Omrii
bitmek’ iizerine yogunlastirarak, reklam ve deyim arasinda anlamsal bir iletisim kurulmak
istenmistir. Izleyici isaretleme yardimiyla kurulan iliskiyi anlayacak ve reklamin mesajim
kavrayacaktir. Fakat burada kullanilan deyim saskinlik yaratacak anlamda oldugu igin bir
anlik belirsizlik durumu ortaya c¢ikmaktadir. Bu belirsizlik hali reklamin devaminda
giderilecektir.

Reklamda dedesinin ve ikiz kardesinin bu soruya neden bu kadar kizdiklarim
anlayamayan kardes “abi ne dedim ki!” ciimlesiyle durumu anlamaya ¢alisir. Dedesinin “ben
sizin ikinizi de gémerim!” ciimlesiyle sdylediklerinin neden kizginlik ve saskinlik yarattigini
anlar. Durumu diizeltmek i¢in “yok be dede o anlamda degil” ciimlesini kurar ve reklamin
asil amaci olan {iriin tanitma fonksiyonunun reklama dahil edildigi boliime gegilerek
“bankadaki vaden doldu mu?” ciimlesini soyler. Boylece reklamin basinda kullanilan “vadesi
dolmak” deyiminin halk arasindaki anlami reklamin disina itilerek, bankacilik terimi olan
“vadenin dolmas1” reklama dahil edilir. Bu noktada reklamin hazirlanis amacina uygun
olarak reklam devam ettirilir. Kardesinin sdyledigi “dedemizin Akbank direkt serbest hesabi
var, Oyle vade beklemeye gerek yok” climlesiyle reklamin {iriin tanitma ve bilgi verme islevi
yerine getirilmis olur.

Reklamin basinda halk kiiltlirii unsurlarindan olan “vadesi dolmak” deyiminin
kullanim1  medyalararasilik  yontemiyle incelendiginde, deyimin halkin zihnindeki
anlamindan yararlanilarak saskinlik olusturulmak istendigi anlagilmaktadir. Metin
baslangiclar1 daha ¢ok dikkat ¢ektiginden dolay1 gondermenin agiga vurulmasi igin oldukga
elverislidir. Bu bakimdan reklamin baslangi¢ kisminda bdyle bir isaretlemenin yapilmig
olmasi izleyicinin dikkatini reklam iizerine yogunlagtirmasini saglar. Metin baslangiclar
yiiksek sinyal giiciine sahip oldugu i¢in halk arasindaki anlamiyla 6mriin sonu demek olan
vadesi dolmak deyimi reklamin ilk dakikalarinda izleyiciyi dogrudan etkisi altina almistir.

Yagli birine bu soru nasil sorulur, diye diisiinen izleyici reklamin devaminda neyin
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gelecegini merakla bekler. lzleyicinin bu merakli bekleyisinden ve ilgili halinden
yararlanilarak tanitim yapilan hizmete gegilir. Izleyici, hizmetle iliskilendirilen deyimin
aslinda bilinen anlamda kullanilmadigini, reklamdaki terimsel anlamiyla kullanildigim
anladiginda saskinlik hali sona erer. Belirsizlik durumunun sona ermesiyle izleyicinin ilgisini
¢ekmis olan reklam filmi asil amacini gerceklestirmek ig¢in hizmet tanmitim sloganlarini
reklama dahil eder.

Deyimin reklama yerlestirilmesiyle kelimeler arasi iliskilerden yardim alinmistir.
Vade kelimesi hem Omiir anlamma gelmekte hem de bankacilik terimi olarak
kullanilmaktadir. Kelimeler ararsi iliskiler burada s6z oyununa doniistiiriilerek dikkat
cekilmek istenmistir. Hatta deyimlerin kullanim amaglarindan olan hosluk yaratmak, sozii
bir kaliba sokmak da reklamda asil amag¢ olan hizmet tanitimina yardimci unsur olarak
kullanilmistir. Bir anlik saskinlikla izleyicinin dikkatini Akbank’in hizmeti {izerine
yogunlagtiran reklam smursiz etkileme gliciini kullanmistir.  Deyimlerden hareketle
geleneksel olanin yerine gecerek yeni bir anlam yapisi olusturmustur. Boylece Akbank

hizmetini satin alinabilir hale getirerek genis kitlelere ulagtirmstir.

Sahin Sucuk Bitmeyen Lezzet Hikayeleri Reklam

“Atasozii ve deyimler” klasoriiniin 1 numarali reklam filmi olan Sahin Sucuk
Bitmeyen Lezzet Hikayeleri’nde ucuz etin yahnisi yavan olur atasoziine yer verilmistir. Bu
atasozii “Ucuza mal olan seyler iyi nitelikte olmaz, iyi seylerin yaninda o da kaynasamaz.

18 anlaminda kullanilmaktadir.

Ayrica ugras verip katkida bulunulmazsa iyi sonug alinamaz.

Reklamin genelinde, tanitim1 yapilan {iriiniin geleneksel olusu vurgulanmistir. Sahin
markasinin ¢esitli iirinleri farkli karakterler ve farkli mekanlar ile tanitilmak istenmigtir.
Sahin markasinin sucugu igin bahgesinde mangal yapan bir dede ve etrafinda oynayan
torunlari, mantisi i¢in mutfak onliiklii bir ev hanimi, kavurmasi igin ¢ekim aras1 yemek yiyen
inlii bir oyuncu, pastirmasi ig¢in pazar kahvaltisinda dostlariyla bulusmus bir kigi tanitim
amaglh kullanilmigtir. Her bir {irinlin tanittiminin sonunda lezzetinin anlatilamaz oldugu
vurgulanmistir. Uriinlerin tek tek tanitim yapildiktan sonra markanin logosuyla birlikte dis
ses devreye girer. Markanin logosunun altinda “Bitmeyen Lezzet Hikayeleri” yazis1 dikkat
cekicidir. Bu yaz1 ekranda sabitlenmisken dis ses “Oyle lezzetler iiretiyoruz ki anlatsak
roman olur” ciimlesini seslendirir.

Reklam markanin tamitimimi yaparken edebiyatin farkli iirlinlerinden yararlanmay1
tercih etmistir. Ornegin farkl kisilerin oynadig1 her bir boliimii edebiyattaki kisa hikayelere

benzetmek istemislerdir. Her bir oyuncu kendi lezzet hikayesini anlatir ve hikayesini

18 Actklamali Tiirk Atasézleri Sozligii, Coziim Yaymcilik, Istanbul, 1992, 5.471.
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“anlatilamaz ki” diyerek sonlandirir. Dort hikdyeden olusan reklam filmi, son boliimde dig
sesin “anlatsak roman” olur sozleriyle hikdyelerin daha da artabilecegini, lezzetinin tam
manasiyla anlatilabilse romana doniisecegini vurgulamaktadir. Reklamin genelinde
vurgulanan geleneksel kelimesi, lirlinii tiiketicinin kiiltiirel kimligine yaklastirma ¢abasindan
kaynaklanmaktadir. Marka 1923 yilindan itibaren iiretime gegtigi i¢in koklerinin saglam
oldugundan yola ¢ikarak atalarimizin da bu {irlinii kullandigia deginmekte ve markanin bir
klasik haline geldigini belirtmektedir. Bu yiizden her iiriinde geleneksellik vurgulanmigtir.

Geleneklere uygun olarak reklam filminin sonunda bir ataséziinden yararlanmak
istenilmistir. Geleneksele gondermede bulunmanin en iyi yolu, atalarimizdan ve
atasozlerinden yararlanmaktir. Reklamin ilk boéliimiinde bahcede torunlariyla goriinen dede
figiirii, reklamin son boliimiinde bu amag¢ dogrultusunda tekrar ekrana getirilmistir. Dedenin
sOyledigi ‘“‘atalarimizin dedigi gibi” ifadesiyle medyalararasilik yonteminin isaretleme
tekniginden yararlanilmis ve dogrudan atalarimiza yani geleneklerimize gonderme
yapilnustir. [saretleme tekniginin 6zelligi geregi agikca ya da kapali bir sekilde gondermede
bulunmak miimkiindiir. Ciimlenin devamindaki “ucuz etin yahnisi yenmez, sucugu da keyif
vermez” ifadeleri ise isaretlemenin dolayli yoldan yapilan seklidir. Konusan kisi ‘ucuz etin
yahnisi yavan olur’ atasoziinii dile getirmek yerine bu atasoziinden belirli kisimlari
kullanmis ve geri kalan kisimlar1 tamitimi yapilan iriiniin 6zellikleriyle tamamlamistir.
Atasozii birebir dile getirilmese de herkesin aklina aynmi ataséziinii getirecek kisimlara yer
verilmigtir. Farkli bir medya metnine, kaynak metin igerisinden belirli isaretlemeler
yardimiyla gondermede bulunulmustur. Bunu yaparken de alimlayicilarin iligki kurulan
atasoziinii tanidigindan yola ¢ikilmustir. Ustii kapali bicimde yapilan isaretlemeler genellikle
medyasal iligkilerin anlagilmasini zorlastirir fakat reklamdaki isaretleme herkes tarafindan iyi
bilinen bir atasoziine yapildigi igin aksine izleyiciye yardimei olmustur. Metin sonlar akilda
kalicilik ve etkileme giicli agisindan daha gii¢lii oldugu igin atasdziiniin reklamin sonlarina
yerlestirilmesi uygun goriilmiistiir. Bu sekilde isaretlemenin etkisi arttirilmis ve olusturulan
medyasal iliski daha kolay fark dilebilir hale gelmistir.

Atasdzleri Tiirk halkinin dimaginda belirli yerlere sahiptir. Yillardan beri kullanila
gelmis bu sozler cesitli tecriibelerin iiriiniidiir. S6ylendigi vakit herkesin aklina ayni anlami
getiren atasozleri, geleneklerle kurulan bagin en 6nemli noktasinda yer almaktadir. Bunun
bilincinde olan reklam firmas1 da gelenekselligiyle anilmasim istedigi markanin reklaminda
atasOzlerine bagvurmay1 uygun gormiistiir. Bu sebeptendir ki reklamin basinda hikayeden,
romandan baglayarak halk kiiltiirline deginmis ve son noktay1 kiiltiiriin ayrilmaz parcasi olan
atasozleriyle koymustur. Sahin Sucuk markasiyla 6zdeslestirilmek istenen geleneksellik,

atasozleri yardimiyla vurgulanmigtir. Tiirk halkinin geleneksel degerleri satin alinabilir hale
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getirilmis, Urlinlin lezzetinden ¢ok ifade ettigi anlam pazarlanmistir. Sahin marka {irlinler
gereksinim duyulan maddi olmayan seyleri yani geleneksel degerleri temsil eder hale

getirilerek yeni bir pazar alan1 olusturmustur.

Knorr Corba Reklami (Kizilay Kampanyasi)

“Atasozleri ve deyimler” klasoriiniin 10 numarali reklam videosu olan Knorr Corba
reklaminda Kizilay’a destek amacli yardim kampanyasindan bahsedilmektedir. Bu reklam
filminde ¢orbada tuzu olmak deyimi alinti yoluyla kullanilmaktadir. Satilan her bir Knorr
ezogelin ¢orbasimin gelirinin belirli bir kismimin Kizilay’a bagislanacagi anlatilmaktadir. Bu
sebeple reklamin geneline yardimlagsma duygusu hakimdir. Knorr ¢orbalarinin tanitimindan
cok Kizilay’a yardim kampanyasin1 duyurmayi amaclayan reklam filmi, kalabalik ama
hiizlinlii sofralarin goriintiisiiyle baglamaktadir. Sofralara hiiziin hakimdir ¢iinkii ¢cevrelerinde
a¢ kalan bir¢ok insan oldugunun bilincindedirler. Bu yiizden sofralarda bulunan g¢orbalara
kimse dokunmak istemez. Kizilay’in amblemi ekrana geldikten sonra reklamdaki hiiziin
havasi dagilir ve sevingli bir miizik baglar. Ciinkii Kizilay yardimlasma demektir, aclarin
doyurulmasi, evsizlerin barinmas: demektir. Kizilay’in gerceklestirdigi kalabalik sofralar,
yaslilarin bir araya geldigi yemekler ekrana geldiginde reklamin hizmet tanitimi baslar. Dis

’

ses “Knorr olarak Kizilay ile beraberiz” ciimlesini kurar ve satilan her bir ¢orbanin bir
kasesinin Kizilay’a gidecegini belirtir. Islenen yardimlasma temasini pekistiren “gelin
¢orbada sizin de tuzunuz olsun” ciimlesi telaffuz edilir. Bu ciimle hem reklamin amacini dile
getirmekte hem de ¢alismamiza dahil edilmesinin sebebini ortaya koymaktadir.

Corbada tuzu bulunmak deyimi izleyicileri tanitimi yapilan iiriinii almaya tesvik
etmek amagh kullanmilmistir. Yardimlasma, birliktelik, paylasma gibi duygular1 harekete
geciren bir deyimdir. Deyimin bu 6zelliginden yola ¢ikilarak Knorr gorbalarinin satigini
arttirmak hedeflenmektedir. Reklama goére; Knorr ¢orbalarindan satin alan tiiketici paylasma
duygusunu tatmig olacak ve Kizilay’a bagis yapmis olmanin rahathigin1 yasayacaktir. Bu
sekilde evinde huzur iginde yemegini yiyebilecek, baska insanlarin da tok oldugunu
hissedecektir.

Reklamda bir deyimden yararlanilmasiin amaci tiikketicide uyandirilmak istenen
yardim etme duygusunu harekete gecirmektir. Corbada tuzu olmak deyimi birebir dile
getirildigi icin medyalararasilik yOnteminin isaretleme tekniginden yararlamldigim
gormekteyiz. Deyime listii kapali bir sekilde atifta bulunulmamis, deyim orijinal haliyle dile
getirilmistir. Bu yiizden reklamda agik isaretleme yapilmustir. izleyicinin bilingaltinda bu
deyime dair belirli izler bulunmaktadir. Deyimin acgik¢a dile getirilmesiyle bu izlere

gondermede bulunulmakta, izleyicinin bilingaltindaki yardimlasma duygusu harekete
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gecirilmek istenmektedir. Isaretlemenin acgik yapilmasiyla deyimin anlagilabilirligi
arttirtlmigtir. Bu sekilde verilmek istenen mesaj da netlik kazanmistir. Reklamda yeni anlam
yaratilirken izleyici atasdziiniin uyandirdigi hisler {izerinden harekete gecirilmek istenmekte
ve isaretleme aracilifryla dikkat tek bir yone ¢ekilmektedir. Izleyicinin reklama farkli bir
bakigla yaklagmasi saglandiktan sonra medyasal iliskinin anlasilmasi da kolaylagmaktadir.
Isaretleme teknigi yardimiyla Kizilay (yani yardimlasma) ve ¢orbada tuzu bulunmak deyimi
arasinda kurulan medyasal iliski yardimiyla deyim reklamin amacina hizmet eder hale
getirilmistir.

Atasdzleri ve deyimler Tiirk halkinin yillardan beri siire gelen geleneksel ve
toplumsal kodlarin1 gelecek kusaklara tasimakta, kiiltiirel aktarim saglamaktadirlar.
Atasozleri ve deyimlerin bu islevi, farkli medyalarda cesitli mesajlar1 yansitmak amaciyla
kullanilmustir. Inceledigimiz reklamda da gorbada tuzu bulunmak atasdziiniin barmndirdig
anlamlardan tanitim amagh yararlanilmigtir. Tercih edilen atasozii ile reklamin etkileme giicii
arttirllmig ve izleyicide olusturulmak istenen algi netlik kazanmigtir. Tanitimi yapilan Knorr
corbalarinin kendine has 6zellikleri goz ardi edilmis, atasdzii anlam olusturmanin birincil
0gesi olarak on planda tutulmustur. Tirk halkinin kendi degerleri atasozii iizerinden
yansitilarak Knorr ¢orbalarina mal edilmis, yeni bir imge olusturulmustur. Olusan bu imgeyi

pazarlayan reklam, yeni imgenin igine gizlenen degerleri satin alinabilir hale getirmektedir.

1.1.4 Turkiiler

Tirkiiler; halkin ortak mali olan, agizdan agza dolasarak, kusaktan kusaga aktarilan
sOzlii edebiyatin en glizel {iriinlerindendir. Edebiyat tiirleri igerisinde bir nazim tiirii olan
tiirki, ol¢iilii ve uyakl dizelerden olusur. Tiirkii ilk baglarda onu olusturan kisinin mali iken,
bir siire sonra toplumun mali haline gelir. “Tiirkiiniin barindirdig1 duygu ve diislinceler halki
ilgilendirdigi i¢in zamanla agizdan agza dolasarak yayilir ve tiim kisilik izlerinden arinir. Bu
sekilde tlirkiiniin yasama giici de artmis olur. Tiirkiilerin gezici halk iirlinleri olmalari
dolayisiyla, biinyelerine yeni unsurlar eklendigi gibi, baz1 unsurlar kaybettikleri ve degisime
ugradiklar1 bir gergektir. Bu sebeple tiirkiilerin ¢ikis noktalar1 belirlenemedigi gibi, kesin
olarak biitiiniiyle bir tiirkiiniin, bir yorenin mali oldugu da sdylenemez.”"

Tiirkiilerdeki Tiirkge halkin dilidir. Genellikle herkesin anlayabilecegi ortak, sade bir

dille ve hece oOlgiisiiyle sdylenmektedirler. “Halk edebiyati iginde toplumun i¢ &lemini

yasatan, besikten mezara dek biitiin yasantisim1 kapsayan en dikkate deger sanat verisi

¥ Umral Deveci, Deniz Ustii Kopiiriir (Mugla Tiirkiileri ve Hikayeleri), Mugla il Kiiltiir Midiirliigii
Yayinlari, 1.bas., Mugla, Ocak 2007, s. XIII.
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tirkiilerdir. Onda toplumun acilari, sevingleri, sevileri (ask), 6zlemleri (hasret) biiyiik bir
sadelik i¢inde yiizyillar boyunca siiriip gider.”?

Tiirkiilerin giicli ezgilerindedir. Halk edebiyati {irlinleri besteden ayr1 diisiiniilemez.
Miizik ve Tirk edebiyati ilk ¢aglardan giiniimiize kadar birlikte gelmistir. Bu yiizden de halk
kiiltiiriiniin  gelismesinde, yayginlagsmasinda payi1 olan tiirkiilerde ulusal miizigin tiim
ozellikleri barinmaktadir.

Tirkiiler genellikle bir duygunun iiriiniidiirler. Bir olay ya da bir duygu etrafinda
meydana gelirler. Her tiirlii olay veya duygu tiirkii yakilmasiyla neticelenebilir. Bunun yani
sira kimi tiirkiiler de halk hikdyelerinden ya da saz sairlerinden halka gecebilir. Bu sekilde
tiirkiideki kisisel izler silinmis ve tiirkii halkin mali olmus olur. Asik Garip, Kerem ile Ash
gibi halk hikayelerindeki tiirkiiler de zamanla kisisel izlerinden siyrilarak halkin mali
durumuna gelmistir.

Tirkiiler, halkin yasantisini, geleneklerini, ahlak yapisini, inanglarini, olaylar
karsisindaki tavrini, hiizniinii ve sevdasini en giizel sekilde yansitmasi sebebiyle, iizerinde
titizlikle durulmasi gereken folklor malzemelerinden bashcalaridir.?* Canli varliklar gibi
tiirkiiler de dogar, yayilarak yasar ve en sonunda 6liir yani unutulurlar. Ancak oyle tiirkiiler
vardir ki; isledikleri duygulu konular, ezgilerindeki dokunakli hisler sayesinde unutulmaya
kars1 direnirler. Fakat var olmayi siirdiirseler de zamanla degisiklige ugrarlar. Toplumda
derin izler birakmis olan kahramanlik, ask, felaket gibi duygulari barindiran tiirkiiler
degisiklige karsi daha direnglidirler.

Tiirkiilerin varliklar1 devam ettirmede en biiyiik yardimcilardan biri de saz sairleridir.
Unutulma durumuna gelen tiirkiileri yeniden soyleyerek, diyar diyar gezip yayilmasini
saglayarak tiirkiilere en biiyiik katkiy1 yaparlar. Bunun yaninda yurdun her yerinde dolasan
kervanlar tiirkiileri de beraberinde tasiyarak yayilmasini saglardi. Askerler de tiirkii yaymada
katkis1 olanlardandir. Askerlik gorevi i¢in gittikleri bolgelere kendi bolgelerinin tiirkiilerini
gotiiriir, donerken de orada Ogrendikleri tiirkiileri kendi bolgelerine tasirlardi. Eski
zamanlarda iletisim araclar1 olmadig1 igin tiirkiiler bu sekilde yayilma alani buluyorlardi.
Fakat iletisim araglarinin artmasiyla tiirkiilerin yayilma sekli degistigi gibi yayilma alani da
artmis durumdadir. Radyo, televizyon, gazete, dergi gibi iletisim araglar1 yayilmayi
hizlandirmistir. Bu sekilde bir tiirkii en kisa siirede yurdun en uzak bdlgesine, en iicra

kosesine kadar ulagsmaktadir. Iletisim araglarmin gelismesi tiirkiilerin kaliciliginin

20 Cahit Oztelli, Evierinin Onii/ Tiirkiiler, Ozgiir Yayinlari, 2.bas., Nisan 1983, 5.12.
2! Umral Deveci, Deniz Ustii Kopiiriir (Mugla Tiirkiileri ve Hikayeleri), Mugla il Kiiltiir Midiirliigi
Yaynlari, 1.bas., Mugla, Ocak 2007, s. XV.
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saglanmasi ve yayilmasinin hizlanmasi gibi olumlu yanlar tasirken; cabuk tiiketilmesi,
degisimin engellenmesi gibi olumsuz yanlar da tagimaktadir.

Inceledigimiz reklamlar igerisinde 5 adet reklamin tiirkiilerden yararlandigim
gormekteyiz. 1 numarali Siitas Kaymaklim (ben koyiimii 6zledim), 2 numarali Bebelac
(cayelinden Oteye, aman adanali, ¢okertme), 3 numarali Siitag Biiylimix (oynaya oynaya
gelin cocuklar), 4 numarali Siitas ayran (gazel), 5 numarali Fiat (tombalacik halimem)
reklamlarinda tiirkii ve gazel tiiriine yansilama yoluyla yer verildigi tespit edilmistir. Bu
reklamlarin tiirkii/gazel barindirmasinin sebebini ortaya ¢ikarmak amaciyla, reklamlar

medyalararasilik yontemiyle incelenmistir.

Siitas Kaymakhm Reklam

Reklam videolar klasoriinde “tirkiiler” alt klasoriinde 1 numarali reklam filmi olan
Siitas Kaymaklim reklaminda ‘Ben koyiimii o6zledim’ tirkiisi anmistirma yoluyla yer
almaktadir. Reklamin tamaminda adi1 gegen tiirkii arka fon olarak kullanilmistir. Tiirkiiniin
icinde barindirdig1 anlamlar izleyiciyi uyarma bi¢imi olarak kullanilmis, bir takim duygular
izleyiciye tiirkii tizerinden telkin edilmistir. Memleket 6zlemi, anne- baba hasreti gibi
anlamlari yansitan tiirkii diisiince alintilamak i¢in bir arag¢ olarak tercih edilmistir.

Reklam filminin basinda iki nokta dikkat ¢ekmektedir. Ilki sol taraftaki pencereden
goriinen Galata Kulesi manzarasi, ikincisi sag tarafta asili duran tablodaki koy resmidir.
Galata Kulesi manzarasindan ve pencereden gelen korna, trafik seslerinden reklam
filmindeki kahramanin istanbul’da oldugu anlasiimaktadir. Sag taraftaki ky manzarali tablo
ise kahramanin muhtemel olarak memleketinden bir kesittir. Tabloda yesillikler arasinda
akan bir dere ve bu dereden su igen bir inek yer almaktadir. Bu tablonun reklam
kahramaninin memleketi olabilecegi diigiincesi reklamin devaminda netlik kazanmaktadir.

Filmin baslamasiyla birlikte ‘ben kéyiimii oOzledim’ tiirkiisiiniin melodileri de
baslamaktadir. Bu melodilerin duyulmasiyla tiirkii sozleri akillara gelmektedir. Tiirkiiniin
“u¢an da kuslara malum olsun” dizesi duyuldugunda gokyiiziinde ucan kuslar ekrana
gelmektedir. Reklam kahramani masaya oturarak Oniinde duran Siitas Kaymaklim
yogurdunu kasiklamaya baglar. Kahraman, yogurttan aldigi her bir kasikta koyiine dair
anilarini hatirlamaktadir. Tiirkiiniin s6zleriyle kahramanin goziinde canlanan anilar paralellik
gostermektedir.

Kahraman yogurttan ilk kasigi yediginde fondaki tlirkiide “ben annemi 6zledim”
dizesi calmakta ve kahramanmn annesi oldugu diisiiniilen bir kadin goriintiisii ekrana
gelmektedir. Tirkiiniin “hem annemi hem babami, ben kdyimi o6zledim” dizeleri

sOylendiginde, ekranda inekler arasinda el sallayan bir anne ve bir baba gorilintiisii
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belirmektedir. Bu anilar aklina geldik¢e reklam kahramani duygulanir ve aglamaya baglar. O
aglarken anilarinda annesi de aglamaktadir. Duygusal anlarin olusmasiyla reklam slogani
devreye girer ve dis ses “hasret ¢ekenlere birebir, halis muhlis kaymakli yogurt: Siitas

12

Kaymaklim!” climlesini kurar.

Reklamin sonunda verilen slogandan da anlasilacagi iizere reklamin vermek istedigi
mesaj; Silitas Kaymaklim yogurdunun dogal ve geleneksel olusudur. Yogurt dogalligini
memleketin ¢ayirlarinda otlayan ineklerden almaktadir. Gelenekselligi de annelerimizin
babalarinizin kendi elleriyle besledigi ineklerden, kendi elleriyle sagdiklar1 siitten
kaynaklanmaktadir. Yogurt o kadar dogal ve sizden biridir ki, lezzetiyle adete sizi koyliniize
geri gotiiriir. Anne babanizin elinden yapilan yogurt kadar memleket kokar. Bu sebepten
dolay1 reklamda bir kdy manzarasi, koylii bir kar1 koca kullanilmistir. Yogurt, sehrin
yapayligindan kurtulmak isteyen insanlar i¢in bir kagis olanagi olarak gosterilmistir.

Reklami medyalararasilik yontemi 1s1ginda inceleyecek oldugumuzda, reklamda
kullanilan tiirkiiniin islevine bakmak gerekecektir. Tirkii sozleri itibariyle bir gurbet
tiirkiistidiir. Koylinden uzak kalmis bir kisinin kdyiine duydugu 6zlemi dile getirmektedir.
Reklamda tanitilan yogurdun halis muhlis kéy yogurdu oldugunun anlatilmasina tiirkiiniin
icerigiyle katki saglanmistir. Ciinkii tiirkiinlin uyandirdigr hisler ile reklamin tiiketicide
uyandirmak istedigi duygu aynidir. Reklamin basindaki sehir ve kOy manzarasi iki farkli
mekan duygusu olusturmustur. Galata Kulesi manzarasiyla iginde bulunulan mekan
belirtilirken, kO0y manzarasiyla hasret ¢ekilen, ulasilmak istenilen mekana gonderme
yapilmaktadir. Medyalararasilik yonteminin betimleme tekniginden yola ¢ikilarak bu
gonderme gergeklestirilmistir. Burada reklamci betimlemenin imgeselliginden ve génderme
giiciinden yararlanmistir ve kOy manzarali bir tablodan yola ¢ikarak kdy imgesini izleyicinin
kafasinda canlandirmay1 amaclamistir. Betimleme teknigi yardimiyla betimlenmek istenen
kdy manzarasi one ¢ikarilmakta ve reklamin mesajina hizmet edilmektedir. Ancak bunu
yaparken anlatimin akisinin bozulmasina, anlatimin kesilmesine izin verilmemektedir.
Sadece bir tablo yardimiyla betimleme gergeklestirilmektedir. Birbiriyle alakasiz gibi
gorlinen anlat1 bolimleri arasinda gegis yapmak da betimleme tekniginin diger bir islevidir.
Reklamin basinda gosterilen iki farkli mekan ile betimlemenin farkli algilar arasinda gegis
yapma islevinden yararlanilmistir. Birbirine tamamen zit olan sehir ve kdy hayati arasinda
iliski kurulmak istenmistir. Gorsel olmayan “kdy yasami™ ifadesi gorsel medya yani resim
aracilifiyla izleyiciye yansitilmustir.

Tiirkiinlin reklama dahil edildigi boliimde koy hasreti ve kdy manzarasi daha baskin
bir hal almaktadir. Tiirkiide gecen “ugan kuslara malum olsun” dizesini ele alalim. Kuslarin

¢ok eski zamanlarda haber getirip gotiirme gibi bir islevleri vardi yani kuslar bir zamanlarin
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haberlesme araglariydi. Kuslar burada iistii kapali olarak yapilan bir igsaretlemedir. Kuslarin
halk arasindaki haberci imajina bir igsaretlemede bulunulmaktadir. Tiirkiide; ¢ektigim hasret
ucan kuglara malum olsun ve memleketime benden selam gétiirsiin, memleketimden de bana
haber getirsin denilmektedir. Reklamin basinda bu dizenin kullanilmasi, kahramanin
koylinden haber almak, koyiinii hatirlamak i¢in bu yogurdu yedigini anlatmaktadir.
Canlanan hatiralar da bir anlamda haber demek, hasretin dindirilmesi demektir. Yogurdu
yedikce kahramanin anilarii hatirlamasi hasretini hafifletecektir.

“Hem annemi hem babami 6zledim” dizelerinin sdylenmesiyle 6zlem duygusu
acikca ifade edilmistir. Anilarda canlanan annenin elinde siit kovasinin olmasi, babanin ise
ineklerin yaninda bulunmasi tamitimi yapilan yogurtla baglanti kurma ¢abasindan
kaynaklanmaktadir. Isaretleme teknigi aracihgiyla dikkatler yogurtla iliskili olan seyler
tizerine ¢ekilmektedir. Siit kovasi, inekler, koy manzarasi, anne ve baba birtakim isaretlerdir
ve dogal kdy yogurduyla Siitas Kaymaklim arasinda bir iliski ortaya koymaktadir.

Goriintiideki anne ve babanin el sallamasi, yere su dokmeleri bir yolcu
ugurladiklarinin isaretidir. Burada iistii kapali bir sekilde ayrilik anina isaretleme
yapilmaktadir. Geleneklerimize gore gidenin arkasindan el sallanir ve tez vakitte su gibi geri
donmesi i¢in arkasindan su dokiiliir. Ayn1 zamanda annenin beyaz mendil sallamasi da yine
geleneklerimizde hasretin bir isaretidir. Sevenler sevdiklerine beyaz mendil vererek sevgisini
ifade etmis olur. Sevilen de bu mendili saklayarak ona olan hasretini gidermeye caligir.
Hasreti simgeleyen mendilin beyazlig: ile Siitas Kaymaklim yogurdunun beyazligi arasinda
anlamsal bir iliski kurulabilmektedir. Hem geleneksel térenlerden yararlanan hem de
kiiltiiriimiize ait bir tiirkiiden yola ¢ikan reklam yogurdun gelenekselligini, dogalligini dile
getirmektedir.

Genel itibariyle baktigimizda reklamda medyalararasilik yonteminin isaretleme ve
betimleme teknikleri kullanilmistir. Gelenekle iliski kurma ve tanitimimi yaptigi {rliniin
dogalligin1 anlatma yolunda geleneklerimize ait olan bir tiirden, tiirkiiden yola ¢ikilmistir.
Kiiltiirii yansitmanin, geleneklere dokunmanin en iyi yolunun tiirkiiler oldugu bilindigi icin
reklamda tirkii tercih edilmistir. Reklamda “koyiimii ozledim” tirkiistiniin se¢ilmesinin

sebebi ise tiirkiiniin icerdigi duygu ile reklamin vermek istedigi mesajin ortiigmesidir.

Bebelac Reklami

“Tiirkiiler” klasoriinde 2 numarali reklam filmi olan Bebelac bebek mamasi reklami,
icerisinde yer alan ezgiler ve yoresel kiyafetler dolayisiyla ¢alismamiza konu olmaktadir.
Reklamin mesaj kaygisina bakarak ezgilerin ana 6ge, yoresel kiyafetlerin ise yardimer 6ge

olarak kullanildiklarin1 gordiiglimiiz i¢in reklam incelemesini tiirkiiler alt basligi altinda
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yapmaktayiz. Inceleme sirasinda tiim halk kiiltiirii unsurlar1 ele alinacaktir. Reklamda
Karadeniz, Giiney Dogu (Adana), Ege (Izmir), Marmara (Istanbul) olmak iizere dért farkl
yorenin tiirkiisiine gonderge yoluyla yer verilmektedir. Bu tiirkiiler belli bir ritim iizerinden
birbirine baglanmakta ve her bélgenin yoresel 6zellikleri ekrana yansitilmaktadir. Reklamda
tiirkiilerin sadece miizikleri yer almakta, sdzleri dile getirilmemektedir. Kullanilan miizikler
yardimiyla izleyici dogrudan tiirkii metinlerine ve yorelerine yonlendirilmektedir.

Reklam filmi Karadeniz ydresine ait olan “Cayelinden 6teye” tiirkiisiiniin ezgileriyle
baslamaktadir. Reklamda yer alan diger tiirkiiler gibi bu tiirkiiniin de sadece ezgisine yer
verilmis, soOzleri sOylenmemistir. Miizigin baslamasiyla birlikte ekranda Karadeniz
manzarasi, Karadeniz evleri ve anne ile bebegi goriinmektedir. Bebegin iizerinde
Karadeniz’e ait ydresel kiyafetler bulunmaktadir ve anne elinde Bebelac mamasiyla
cocugunu beslemektedir. Reklamin bu bdliimiinde ydresel Karadeniz tiirkiisii ve reklam
miizigi arasinda medyalararas1 bir iliski kurulmustur. Isaretleme tekniginden agikca
yararlanilarak gorsel medya olan reklamin igerisine farkli bir medya iiriinii olan tiirkii
ezgileri yerlestirilmistir. Ezgilerden hareketle tiiketicide yeni bir algi olusturmak ve ydresel
kodlardan hareketle tamitilan {iriiniin anlagilmasini saglamak amaclanmustir. Isaretlemenin
acikea yapilmis olmasi kurulan medyalararasi iliskinin giiclinii arttirmig ve izleyicinin
algilarinda daha yogun dikkatler uyandirmistir.

Karadeniz tiirkiisiinii isaretleme olarak kabul ederken Karadeniz manzarasini
betimleme, bebegin yoresel kiyafetlerini ise isaretleme olarak ayrica degerlendirmek
miimkiin. Fakat sadece tlirkli yardimiyla isaretleme yapildigini ve digerlerinin isaretlemenin
giiciinii arttirmak amagli kullanildigini diisiindiigiimiizde bunlarin yardimci unsurlar olarak
reklama yerlestirildigi goriilmektedir. Burada Karadeniz manzarasi, Karadeniz evleri ve
bebegin yoresel kiyafeti isaretlemenin yardimci unsurlaridir. Birden fazla isaretlemeden
yararlanilarak alimlayicinin dikkati belli bir noktaya (olayin Karadeniz’de gergeklestigine)
cekilmektedir. Farklt medyalararasi isaretlemelerin bir araya getirilmesiyle isaretlemenin
giicli iist seviyeye ¢ikarilmisgtir.

“Cayelinden oOteye” tiirkiisiiniin “Aman Adanali” tiirkiisiine baglanmasiyla ekrandaki
Karadeniz manzarasi kaybolur ve yerini Adana manzarasi alir. Arkada pamuk tarlalarinin ve
traktoriin yer aldigt manzarada, bebek Adana’ya 06zgii kiyafetler giymistir ve annesinin
elinden Bebelac mamasini yemektedir. Reklamda “Aman Adanali” tiirkiisiiniin ezgileri
isaretleme amaciyla yer alirken; pamuk tarlalar, traktor ve yoresel kiyafetler isaretlemenin
giiciinii arttiran yardimci unsurlardir. “Aman Adanali” tiirkiisii Ege yoresine ait olan
“Cokertme” tiirkiisiine baglanirken ekrandaki manzara degismekte ve Izmir manzarasi yerini

almaktadir. Izmir’in saat kulesi, deniz manzarasi ve Kordon’un simgelerinden biri olan
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palmiye agaclarimin Oniinde annesinin elinden Bebelac yiyen, Ege yoresine ait kiyafetler
giymis bebek ekrana gelir. Diger tiirkiiler gibi “Cokertme” tiirkiisiiniin de sadece ezgisi yer
almakta ve sozleri dile getirilmemektedir. Cokertme tiirkiisii ege yoresinin bir isaretidir ve bu
isaretleme Kordon manzarasi, deniz manzarasi, saat kulesi, yoresel kiyafet gibi yardime1
isaretleme unsurlariyla giicli hale getirilmistir. Reklamin son bdolimi “Cokertme”
tiirkiisiiniin  “Uskiidar’a Gideriken” tiirkiisiine baglanmasiyla baslamaktadir. Marmara
bélgesine yani Istanbul’a ait olan bu ezgi Kiz Kulesi, Bogaz, koprii ve Istanbul’un {inlii
camilerinden birinin gériintiisiiyle tamamlanmaktadir. “Uskiidar’a Gideriken” tiirkiisii
isaretlemenin esas kismii olustururken Istanbul’a 6zgii olan manzaralar isaretlemenin
yogunlagmasini saglayan yardimer unsurlardir. Annesinin elinden Bebelac mamasini yiyen
bebek ekrandayken dis ses “bu iilkenin bebisleri Bebelac yiyerek biiyliyor” ciimlesini
kurmaktadir. Reklamda neden dort farkli bélgenin kullanildigi bu ciimle ile aciga ¢ikmis
oluyor. Bebelac mamalarmin sadece belli bir kesimin kullandigi {irlin olmadigi ve
Tiirkiye’nin g¢esitli yorelerinin ayn1 mamay1 severek tiikettigi vurgulanmak istenmektedir.
Tiirkiye’de bulunan yedi bolgenin de ayri lezzetlere ayr1 zevklere sahip olduklari
diisiiniildiigiinde, reklamin amacinin bu bdlgesel sinirliliktan kurtulmak oldugu ve {iriiniin
genis Kkitlelere yayilmasinin istendigi anlagilmaktadir. Reklamda yoéreler, kiyafetler,
miizikler, manzaralar degismekte fakat bebeklerin ve ebeveynlerin tercihi ayni kalmaktadir.
Ciinkii Bebelac mamalar1 bolge, yore ayirmaksizin tim damak zevklerine hitap edilmektedir.

Turkiler farkli bolgelerin  yasayislarini, Ozlemlerini, asklarini, kiiltiirlerini
yansitirken bu yorelerin lezzetleri hakkinda da ipuglart vermektedir. Tirkiilerin
derinlemesine incelenmesiyle bu yoresel farklar goriilebilmektedir. Reklamda tiirkiilerin
yoreselliginden yola gikilarak verilmek istenen mesaj desteklenmistir. Tanitilan {riiniin
bolgesel sinirlart kaldirdig tiirkiiler araciligiyla anlatilmigtir. Kullanilan dort yoresel tiirkii
birer isaretlemedir. Her tiirkii kendi bolgesine isaret etmektedir. Yoresel kiyafetler, bolgelere
ait manzaralar yardimiyla da isaretleme etkili hale getirilmeye ¢alisilmistir. Farkli isaretlerin
bir arada kullanildig1 reklam medyalararasi iligski bakimindan belli bir frekans yakalamistir.
Dort farkh tiirkii, gorsel medya olan reklama gii¢lii bir medyalararasi iliski kazandirmistir.
Ayrica tiirkiilerin birbirine bitisik bir halde yerlestirilmesi bu isaretlemelerin birbirini
giiclendirme etkisini yiikseltmistir. Isaretlemenin acik olarak yapilmis olmas1 temas kurulan

medyasal iirlinlin anlasilabilirligini kolaylastirmistir.

1.2 ASIKLIK GELENEGI VE ASIKLIGIN REKLAMLARDA
KULLANILMASI
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Saz esliginde ya da sazsiz, dogaglama ya da yazarak siir sdyleyenlere ve gelenegin
ozelliklerini tastyanlara ‘4sik’ adi verilmektedir. Asiklarin bagli olduklar: kurallar biitiiniine
de ‘asiklik gelenegi’ denmektedir. Asiklik geleneginin olusmasinda ve gelenege bagli olarak
asiklarin sekillenmesinde kiiltiirel mirasin biiyiik etkisi vardir. Tiirkge 151k, Arapca seven,
gbniil anlamlarma gelen asik adina Anadolu’da 13. yy’dan sonra rastlanmaktadir. Ilk
onceleri Islami siir sdyleyen sairlere asik denirken, kelime zamanla saz sairleri icin kullanilir
olmustur. Uzun yillar gelisme gostererek devam eden asiklik, 19.yy’da zirveye ulagmustir.
Biiyiik bir kiiltlir birikiminin ve uygarligin {iriinii olan asik siiri, gdcebelik kaybolurken
ortaya cikan yerlesik diizenin siiridir. Asiklar saz esliginde siirler okur, halk hikayeleri
anlatir; panayir, konak, kervansaray, kahvehane gibi yerlerde gelenegin devam etmesini
saglardi. Genellikle hece Olciisiiyle siirler yazan asiklar, halkin anlayacagi dilde siirler sdyler
ya da dogaclama yaparlardi. Asiklar dogaglama yapabilme, saz ¢alabilme, atisma yapabilme
gibi niteliklerine gore degerlendirilirlerdi. Saz ¢alan, usta-¢irak iliskisi icerisinde yetisen, bir
edebiyat gelenegi olusturan, atisma yapabilen, bade ictigini belirten asiklar; seslendirdigi
tiirkiiyii ya da siiri gelecek kusaklara aktarma gorevi iistlenirler.”

“Asik edebiyat1, sozlii gelenekte yasatilan din, giincel yasam, gelenek gibi biitiin
iiriinlerle beslenirken; her bolge ve yorenin kiiltiir, dil ve begenisiyle olusur. Bireysel
yasantinin toplumsal 6rnekleri olan anonim tiriinler asik gelenegini besler.”??Asik edebiyati
somut ve dogal 6zellikleriyle genis halk kitlelerine seslenir. Asiklar ise, bulunduklar siir
cevresine ve kiiltiir gevresine 6zgii edebi sekiller ortaya koyarak kendi diinyalarim ve
seslendigi toplumun niteliklerini yansitirlar. Yasama bi¢imi ve toplumsal davranig olan
kiiltiir, uzun bir yagsam bi¢imi i¢inde olgunlasir. Kiiltiir tarihseldir, kiiltiir toplumsaldir; bu
yilizden insan yasadig1 toplumun kiiltiiriinden soyutlanamaz. Halk kiiltiirii unsurlar {izerine
yaptigimiz bu genis kapsamli calismada asiklik gelenegini konu edinen reklamlara yer
verilmistir. Kiiltiir aktariminin teknolojik yonii olan reklamecilik, asiklik geleneginin devam
ettirildigi, yeni nesillere tanitildig1 ayr1 bir medya olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Asagida yer
verdigimiz incelemelerde asiklik geleneginin medyalararasilik yontemiyle reklamlardaki
islevi aciklanmigtir. Ele alinan reklamlarin dort tanesinde asiklik geleneginin izlerine
rastlanmistir. Bunlardan Danone Danino reklam filmi ve Eti Tutku reklami asik atismasina,
Coca Cola reklami 21.yy asig1 Baris Mango’ya, Turkcell reklami ise saz ¢almaya farkli
yontemlerle yer vermistir. Reklamlarin hangi yontemle ele alindig1 asagidaki incelemelerde

aciklanacaktir.

* Bkz: Erman Artun, Asiklik Gelenegi ve Asik Edebiyati, Akgag yay., 1.bas., Ankara, 2001.
2Erman Artun, Asiklik Gelenegi ve Asik Edebiyati, Akgag yay, 1. Bas, Ankara, 2001, 5.29.
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1.2.1 Saz Calma

Asik edebiyati; dsik adi verilen saz sairlerinin kendisine ait olan ya da baska bir
asigin siirlerini saz esliginde icra etmesine dayanan, bunun yaninda zaman zaman halk
hikayesi anlatma gorevini de {stlenen saz sairlerinin olusturdugu edebiyattir. Ruh
diinyalarinda meydana gelen degisimleri saza dokerek insanlara anlatan saz sairleri,
gelenegin yayilmasinda ve korunmasinda biiyiik énem tasirlar. Asiklar Anadolu’daki ozan
gelenegiyle beslenerek ask, kahramanlik, tabiat konulu siirlerini saz esliginde icra
etmislerdir. Bu sekilde ozanin yerini asiklar, destanin yerini siirler, kopuzun yerini de saz
almistir. Destan geleneginden gelen kopuz esliginde destan anlatma geleneginin yerini, saz
esliginde halk hikayesi anlatma gelenegi almistir. Asik siirleri daima saz esliginde soylendigi
icin sazin asiklik geleneginde ayr1 ve ozel bir yeri vardir. Asiklar icin saz kutsaldir,
Anadolu’da sairler saza bilyiik sayg1 gosterir ve onu evlerinin baskdsesine asarlardi. Asiklik
geleneginde var olan ¢almadan Once sazi ii¢ defa Opiip basa koyma ritiieli saza duyulan
saygimin gostergesidir. Asiklar icin saz, ekmek gibi su gibi saygiy1 hak etmektedir. Sazin
kutsalligi ozanlik gelenegine dayanmaktadir. Tiirk kiiltiiriinde kopuz veya saz yere konmaz,
diismana teslim edilmezdi; hatta sazin ruhlar1 dinlendiren ve tedavi eden, birlik ortami
olusturan giiciiniin olduguna inanilirdi.

Halk siiri kapsamindaki tiim siirlerde oldugu gibi asiklik gelenegindeki siirlerde de
ezgi 6nemli bir unsurdur. Asik siirlerinde genellikle saz esliginde olusturulan ezgi, siirlerin
tilsimli yanini, asiklarin ise ilham kaynagini olusturmaktadir. Saz calma, genellikle usta-
cirak iliskisi icerisinde Ogrenilir. Bir ustanin yaninda ¢irak olarak baglayan aday asik, saz
tutmayi, tezene vurmayi, makamlari ustasinin yardimiyla 6grenir. Bu yiizden yillarca ¢iraklik
eden asik igin ‘saza ¢ikma’ yani ustalastigmi gosterme oldukga Onemlidir. Asiklik
geleneginde temel unsurlardan biri olan saz; dogaglama siir sdyleyen saz sairine diigiinme
imké&n1 verir, siirin Sl¢ilislinlin belirlenmesini saglar, soziin etkisini arttirir ayn1 zamanda
dinleyicinin ilgisini de uyanik tutma gibi islev istlenir. Halk hikayelerindeki sevincin ya da
hiiznlin anlatildig1 boliimler saz esliginde sdylendigi i¢in “telle sOyleme” olarak da

adlandirilan saz ¢alma, asiklik geleneginin ayrilmaz bir pargasi olarak kabul edilmektedir. *

Turkcell Baglama Calan Alman Reklami

“Asiklik Gelenegi” klasoriinde ii¢ numarada yer alan Turkcell Baglama Calan Alman

reklaminda, asiklik geleneginin temel unsurlarindan olan saz ¢alma anistirma yoluyla yer

* Bkz: Artun, Erman, Asiklik Gelenegi ve Asik Edebiyati, Akgag Yay., 1. Bas., Ankara, 2001.



33

almaktadir. Reklamda asiklik gelenegine ya da saz calmadaki ustaliga dair herhangi bir
aciklama yapilmamakta, sadece Alman bir adamin saz ¢almasi iizerinden asiklik gelenegi ve
asiklarin saz c¢almadaki hiinerleri telkin edilmektedir. Reklamda anistirma yontemi
kullanildig1 i¢in saz ¢alma sdylenmemis anlamlar gizlemektedir. Saz ¢alan Alman figiiriiyle
acikca gondermede bulunulmadan bagka bir medyaya yonlendirme yapilmistir. Bir GSM
sirketinin internet hizim1 tanitmay1 amacglayan reklam, bir dag evinde odun kiran, sémine
karsisinda ustaca baglamasini ¢alan ve c¢aldigi bu tiirkiiyli internete yiiklemek isteyen Hans
isimli Alman vatandasinin basindan gecenleri anlatmaktadir. Hans adeta bir asik gibi saz
calmadaki hiinerini sergiler, havaya girerek ritimleri ustalikla ¢alar, nameler yapar; fakat
caldig1 sarkiy1 internete yiliklemeye calistiginda basarisiz olur. Bu noktada reklamin tanitim
kismi devreye girer. Dis ses cok calisarak her seyin yapilabilecegini fakat Turkcell kadar iyi
internete ulasilamayacagini ifade eder. Tiirk kiiltiiriine ait olan saz ¢almanin ¢ok calisilarak,
emek harcanarak bir nebze de olsa dgrenilebilecegi fakat Tirklere ait bazi seylerin higbir
zaman Ogrenilemeyecegi anlatilirken, asiklik gelenegindeki usta- ¢irak iliskisi, yillarca bir
asigin yanina kapilanmak, c¢ok calisip kendi iislubunu olusturmak gibi ritiiellerden
yararlanilmistir. Bahsettigim bu ritiieller reklamda dile getirilmemis, farkli cilimlelerle
diisiince uyarilmstir.

Medyalararasilik yontemlerinden isaretleme tekniginin kullanildigi reklamda, bir
Almanin saz esliginde tiirkii kaydetmesi asiklik gelenegi igerisinde yer alan saz ¢calmaya ve
asikliga yapilan bir isarettir. Reklamdaki Almanin saz iizerindeki ustaligimi sergilemesi ve
saz lizerinde ¢esitli figlirler sergilemesi isaretin acik bir sekilde yapildigin1 gostermektedir.
Bu yiizden hizmet tanitiminda yeni bir anlam olusturulurken farkli bir medyasal iiriinden
yararlamldig izleyiciye agikga belli edilir. Izleyici reklamdaki medyasal iliskiyi anlamakta
zorluk ¢ekmez ¢iinkii sazin ustalikla icra edilmesi izleyiciyi Tiirk kiiltiiriinde var olan agiklik
gelenegine gotiiriir. Boylece izleyici Turkcell internet hizmeti ile baglama galabilme becerisi
arasinda kullanilan isaretlemeler araciligiyla bir tiir iletisim kurmus olur. Reklamda
isaretlemenin acik olarak segilmesi yeterli goriildiiglinden tek bir isaretlemeyle yetinilmis,
farkli bir igsarete gerek duyulmamustir. Ciinkii yapilan igaretleme yani ustalikla saz ¢alma,
izleyiciyi sadece Aasikliga yonlendirmektedir. Metin baslangiclart daha c¢ok dikkat
¢ektiginden dolay1 isaretleme reklam metninin en basina yerlestirilmis ve reklam bu isaretin
izerine sekillendirilmistir. Gsm sirketinin hizmet tanitiminda neden bir halk kiiltiirii unsuru
ozellikle de asiklik gelenegine bagh saz ¢alma isi kullamldig1 diistiniildiigiinde, akla gelen
tek disiince asikligin ve saz calmanin ustalik gerektirmesi ve zorlu agamalardan olusuyor
olmasidir. Kendi internet hizmetlerinin  diger GSM  sirketleri tarafindan

gerceklestirilemeyecek diizeyde oldugunu anlatmak isteyen gsm sirketi, karsilagtirma
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yapmak i¢in zorlu asamalara sahip bir is tercih etmek zorundadir. Vermek istedigi mesajt
izleyicide kolayca uyandirmak i¢in de herkes tarafindan bilinen ve kiiltiirel kodlarda var olan
bir halk kiiltiirii unsuru se¢gmek istemistir. Bu amaca en iyi sekilde hizmet eden halk kiiltiirii
unsuru bagh basina kurallardan ve gesitli asamalardan olusan asiklik gelenegidir. Reklamda,
internet hizini arttirmak ile saz ¢almay1 0grenmek karst karsiya getirilmis ve zorluklar
yarigtirllmigtir. Tanitim amacina hizmet etmesi bakimindan da internet hizini arttirmak
zorluk derecesi olarak baskin gosterilmistir. Asiklarm belli kurallar dahilinde usta- girak
iligkisi igerisinde yetistirildigi, bu ise yillarin1 harcadigi ve saz ¢almanin bizim kiiltliriimiizde
onemli kutsal bir yansimasi oldugu herkes tarafindan bilinmektedir. Yillarca ¢iraklik eden
as1Zin saza ¢ikmasi yani kendi basina saz calabilmesi icin ustalastiini ispat etmesi gerekir.
Bu ustalik kolay gerceklesmeyen, yillarca siiren ¢abanin iirliniidiir. Bu noktadan hareketle
reklam, Turkcell internet hizina ulagsmayr bu c¢abadan da iistiin gostermis ve kendi
hizmetlerinin erisilmezligini vurgulamigtir. Saz c¢alma ustaliginin isaret olarak tercih
edilmesi izleyicinin dikkatini agikladigimiz bu karsilagtirma iizerine ¢ekmektedir. Herkes
tarafindan kolayca algilanabilen bir igaretin sec¢ilmis olmasi gondermenin agiga vurulmasini
elverisli hale getirilmistir. Isaretlemenin nasil yapilacag, izleyicide neler ¢agristirabilecegi
ve isaretlemenin yeterli olup olmayacagi reklami hazirlayanlar tarafindan iyi analiz edilmis
ve istenen sonuca ulasilmustir.

Kendi bagina bir medya olan reklamda, farkli bir medya tiirii olan internetin tanitimi
yapilirken iiciincii bir medya tiirii yani halk kiiltiirii unsuru tanitima dahil edilmistir. Ug farkli
medyanin bir arada yer aldigi reklamda, medyasal iligkilerin agik bir sekilde yansitildig
goriilmektedir. Tirk milletinin degerlerine ait olan asiklik gelenegi ve asiklik, reklamda
zorluk derecesinin simgesi olarak kullanilmakta ve izleyiciyi yorumlanmasi gereken bir
diinyanin igine ¢ekmektedir. Bize ait olan degerler bizden alinip reklam araciligiyla tekrar
geri veriliyormus gibi gosterilmekte, onu tiilketmedigimiz siirece bize ait olmayacagi
hissettirilmektedir. Yapamayacagimiz seyleri bizim yerimize yapabilecegini gostererek,
izleyicilerin yagsamini sekillendirmektedir. Reklam igerisinde sadece bir gosterge olarak
kullanilan Turkcell internet hizmeti, geleneksel olanin yerine gegerek yeni bir anlam

kazanmustir.

1.2.2 Asik Atismasi

En az iki asigin herhangi bir yerde karsi karsiya gelerek dinleyiciler huzurunda, saz
calma ve sO0z sOyleme konusunda birbirlerini simnamalarina dayanan asik atismasina;

29 3

“karsilama”, “degisme”, “atisma”, “karsiberi” gibi adlar da verilmektedir. Ik gorevi ruh
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diinyasinda gergeklesen degisiklikleri saz esliginde seyirciye yansitmak olan asigin, ikinci
gorevi taninmis bagka bir asikla atigmasi ve onu yenmesidir. Gergeklestirilen bu atigmalar
asiklik gelenegi igerisinde 6nemli bir yer tutar. Asiklarn karsilikli olarak birbirlerini
denemeleri ve mat etmeleri esasina dayanan asik atigsmalari, asiklarin yaptigi sazli sozlii
sanat toplantisi, hiiner yarismasi niteligindedir. ilk onceleri usta mal1 siirler sdyleyerek
tastyicilik gorevi iistlenen asiklar, daha sonralar1 yaraticiliklarimi sergiledikleri kendi
siirlerini sdylemeye baslarlar. Genellikle dogaclama siir yaratan asiklar, zaman i¢inde ¢esitli
ekleme ya da cikarmalarla siirlerini degistirirler. Bunda siirleri sazla ve sdzle yaymanin
etkisi vardir. Tiirk kiiltiir yasamu igerisinde yer alan asiklik gelenegi; Tiirk kiiltiiriiniin tiim
katmanlarinca 6ziimsenen ve toplumun ortak kiiltiirel kodlarin1 meydana getiren bir kurum
niteligi tasimaktadir. Gelenegin ¢aglar boyunca siirmesinde ve giinlimiize kadar ulagmasinda
kuskusuz ki iletisim caginin etkisi bulunmaktadir. Olumsuz yanlarinin yaninda olumlu
taraflar1 da bulunan teknolojik degismeler, kiiltiiriin degiserek gelismesini siirdiirmesinde
etkili olmustur. Kiiltlir aligverisi sonunda gelenek siirekli degisip yeniden sekillenmistir.
Caglar boyunca degiserek var olmayr siirdiiren Aasiklik gelenegi ulusal kiiltiirlin
korunmasinda ve tasinmasinda énemli rol oynamistir. Zamanin kosullarina gore degisimden
etkilenmekle birlikte, gelenegi korumay1 basarmistir.” Giiniimiizde sozIii, yazili ve elektronik
kiiltiir ortamlarinda iiretilen asik siirleri, kitle iletisim araglariyla yayilmaya ve gelenegi bu
yolla devam ettirmeye baglamistir. Teknoloji sozlii gelenegin yerine getirdigi islevi
istlenmis, gezginci agigin yerini almig ve genis ¢cevrelere yayilmasini saglamistir. Bu sekilde
geleneksel ortam yerini elektronik ortama birakmistir. Calismamiz kapsaminda asik atigsmasi
basligi altina almabilecek olan Danone Danino Asik Atismasi ve Eti Tutku Asik Akismasi
reklam filmlerinde asik atismasina parodi(yansilama) yoluyla yer verildigi tespit edilmistir.
Reklamlarda yer verilen asik atismasinin igerigi degistirilmis, ciddi bir yapit olan asiklik

gelenegi eglendirici bir yapita doniistiiriilmiistiir.

Danone Danino Aslk Atismasi Reklam

“Asiklik gelenegi” klasoriinde bir numarada yer alan Danone Danino Asik Atismasi
reklam filmi, asik atismasi gelenegini parodi (yansilama) yoluyla reklama dahil etmistir.
Geleneklesen ve hiiner yarismasi haline gelen asik atismasi reklamda ciddi bir gosteri
olmaktan ¢ikarilarak esprili bir gosteriye doniistiiriilmiistiir. Asik atismasmin konusu ve

igerigi degistirilmis, reklamdaki tanitima hizmet edecek sekilde basitlestirilmistir. Genellikle

* Bkz: Erman Artun, Asiklik Gelenegi ve Asik Edebiyati, Akgag yay., 1.bas., Ankara, 2001.
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usta sairlerin ya da kendilerine ait olan siirleri, taninmig halk hikayelerini saz ¢alip sdyleyen
asiklar, reklamda basit bir kafiyeyle diizenlenmis sozleri ifade eden kisiler olarak
gosterilmistir. Danino meyveli yogurtlarinin koruyucu madde eklenmeksizin uzun siire
dayandigin1 ve saglikli oldugunu anlatan reklam filmi, ellerinde sazlariyla oturan iki asigin
goriintlisiiyle baglamaktadir. Ayni1 zamanda &siklardan biri uzun hava seklinde sunucunun
kdylerine geldigini ve Danino’yu arastirdigini bildirmektedir. Asigin dile getirdigi bu sozler
asik faslimin girigini yansitmaktadir. Ardindan sunucunun “asiklar aldi sazi eline” sozi ile
birlikte iki asik karsilikli olarak atigmaya baslar; fakat bu atisma iki asigin birbirini alt etmesi
icin degil de aym konuyu devam ettirmeleri amaciyla gergeklestirilmektedir. Asiklardan biri
sarkiyt uzun hava seklinde icra ederken digeri sarkinin kirikk hava kisimlarini
seslendirmektedir. Karsilikli olarak sdylenen sézlerle Danino yogurdunun yapim asamalari
anlatilmakta, dinleyenler bilgilendirilmektedir.

Reklam medyasal iliskiler iizerinden degerlendirildiginde, asik atismasinin reklam
filmine oykiinme (simiilasyon) teknigi ile yerlestirildigi goriilmektedir. Asik atigmasi reklam
filmine tiim O6zellikleriyle yansitilmadigi i¢in montaj teknigi tercih edilmemis, onun yerine
asik atismasinin taklit edilerek, icerigi basitlestirilerek simiilasyon teknigi kullanilmistir.
Asik atigmasi, reklamin olanaklart ve amact dogrultusunda yorumlanarak yeni bir sunum
olusturulmustur. izleyenlerin dznel algilamalarma gore degisiklik gosterebilen dykiinme,
reklamdaki durumu asik atigmasiy-mis gibi gostermektedir. Yontemin asil amacinin —mis/ -
mis gibilik olusturma oldugu diisiiniildiigiinde reklamin amaci tam olarak anlasilmaktadir.
Asik atismasmnm  sirlarmin asildign reklam  izleyici iizerinde bir tir yanilsama
olusturmaktadir. Reklamdaki asik atismasimin sahte goriingii oldugu, sarkinin sozleri ve
basitlestirilmis kafiyesi iizerinden yansitilmaktadir. Danino yogurt o6zelliklerinin sarki
esliginde siralanmasi, 4sik atismasina benzetilerek taklit edilmesi hem akilda kaliciligi
arttirmakta hem de dikkat ¢ekicilik saglamaktadir. Asiklik geleneginde asik atismasimin
eglendirirken bilgilendirme gibi bir islevi oldugundan yukarida bahsetmistik. Bu agiklama
1s18inda reklamdaki sarkinin sozleri dikkatle incelendiginde, Danino yogurtlarinin iretimi
hakkinda bilgi verdigi anlasilmaktadir. Yani reklam iiriin hakkindaki aciklama ve 6zellikleri
bildirme islevini sarkinin sozleri iizerinden yapmaktadir. Asiklik geleneginin kendine 6zgii
konularmi reklamin olanaklari dahilinde yeniden yorumlanmasi da Oykiinme tekniginin
siirlar igine girmektedir. Her medya getirdigi yeni olanaklarla 6ne ¢ikar, Danino reklami da
kiiltiirel kodlarin taklidiyle 6n plana ¢ikmay1 amaclamaktadir. Bu sekilde toplum iizerindeki
etkileme giiclinii arttirarak iletinin kendisini vurgulamaktadir. Her medyanin farkli bir
medyay1 igerdigi gibi Danino reklam filmi de asiklik geleneklerini taklit ederek icerigini

Oykiinme yoluyla tasima rolii Ustlenmistir. S6z konusu asik atisma gelenegi hakkinda
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izleyicide var oldugu diisiiniilen kiiltiirel biling reklamda araci unsur olarak yer almaktadir.
Aract unsur kavramu ile kastedilen asiklik geleneginin reklamdaki {iriin tanitma islevine
yaptig1 katkidir. Reklamda yer verilen bagka bir teknik de isaretleme teknigidir. Ayse
Ozgii’niin “asiklar ald1 saz1 eline” sdzii 4sik atismasima dogrudan yapilan bir isarettir. Isaret
acik bir sekilde yapildigi icin izleyici bu sézii duydugunda iki asigin karsilikli olarak
sOylesecegini anlamaktadir. Reklamin tamami asik atigmasi lizerine kuruldugu i¢in bu s6z
oldukga etkili bir isaretlemedir. Asik atigmasina yapilan isaretle izleyicinin dikkati reklam
iizerine cekildikten sonra izleyicideki merak duygusunun yerini saskinlik almaktadir. Bu
saskinligin sebebi de dykiinme ile gerceklestirilen asik atigmasi taklididir.

Hem isaretleme hem de dykiinme tekniklerinin kullanildig1 reklam filmi pazarlama
acisindan etkileyici halk kiiltiirii unsurlarindan yararlanarak hitap ettigi kitleyi genisletmekte,
ayrica yararlandigr kiiltiirel kodlar sayesinde inandiriciligini arttirmaktadir. Reklamlarin
kullandig1 dil izleyenlerin yasamini sekillendirme gibi bir isleve de sahiptir. Danino reklami
da kiiltiirel bir dil kullanmay:1 tercih etmis, izleyicileri kiiltiirel boyutuyla etkilemek
istemistir. Bu bakimdan tiiketim mallarindan 6te icinde yer degistirilebilir yapilar barindiran

kiiltiirel kodlar1 satar goriinmektedir.

2 TURK HALK EGLENCELERI, HALK OYUNLARI VE COCUK
OYUNLARI

2.1 REKLAMLARDAKI GELENEKSEL HALK OYUNLARI

“Halk oyunlari; ait oldugu bdlgenin tavir, tislup, miizik, giyim- kusam ve diger
kiiltiirel 6zelliklerini tasiyan, bedensel hareketlerin jest ve mimikler ile biitiinlestigi, seving,
hiiziin, heyecan ifade eden, anonim kaynakli, duygu ve diisiincelerin ritmik olarak ifade
edilmesidir.”?*

Anadolu’da halk oyunlarimin zenginligi bitip tiikenmeyen bir hazine degerindedir.
Disa yonelik olarak oynandiklar diisiiniilse de aslinda halk oyunlar1 Tiirk halkinin ice doniis
yolculugunun bir yansimasidir. Her harekette, her ritimde biraz daha kendilerini bulduklari,
6zlerini tanmidiklar1 bir eglence yoludur.

“Tlirk halk oyunlar1 Tiirk folklorunun 6nemli bilesenlerinden biridir. Koy ve
kasabalarda oynanan yoresel oyunlari ve yoresel kostiimlerini inceleyen bir bilim dalidir.

Tirk halk oyunlart ¢esitlilik ve kapsam bakimindan diinyada en dikkat ¢eken folklorik
olgulardan birisidir. Tiirkiye halk oyunlar1 agisindan bir laboratuar gibidir. Kéylerde tespit

% Nezir Kizilkaya, Malatya Halaylari, Malatya Kitaplig1 yay., Malatya, 2013, s.25.
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edilen 4000’in iizerinde oyun ile diinya iizerindeki en zengin oyun karakterine sahip iilke
olarak tamimlanmaktadir. Bu da yurdun bu alandaki zenginliginin gostergesidir.”?

Halk oyunlar1 toplumlarin karakter yapisini yansitan, insanlarin duygu ve diislince
tarzlarim sergileyen kiiltiirel bir kimliktir. Topluma birlik, beraberlik, paylagsma ve kendini
ifade edebilmeyi asilayan sosyal bir olgudur. Her ritmi, her figiiri ayr1 bir anlam ve 6zellik
tasiyan, insanimizin diisiince, duygu ve heyecaninm yansitan halk oyunlarimiz Anadolumuzda
cok cesitlilik gosterir. “Topraklarimizin iizerinde yasamis eski medeniyetler, tarihi gelisim
icerisindeki sosyal olaylar, etnolojik etkenler ve yedi iklimi sinirlari igerisinde barindiran
cografi yerlesim durumu Tirk halk oyunlarimizin bu ¢esitliligine kaynaklik
etmektedir.”®Oyunlar isimlerini igerdigi konudan, cografi yorenin adindan, tabiat
olaylarindan ya da oyunu meydan getiren kisiden alabilirler.

“Halk oyunlarinin olusumunda etkili olan c¢evre sartlar1 birbirine yakin olan
yorelerde kiiciik farkliliklar gostererek tiim Anadolu’yu kat eder ve essiz giizellikleri ile halk
oyunlar1 dokusunu olusturur. Genel bir ifade ile Ege, Bati Anadolu zeybek bolgesi; Orta ve
Giliney Anadolu halay bolgesi; Dogu Karadeniz horon bdlgesi; Dogu Anadolu bar bolgesi;
Trakya hora bolgesi adim almaktadir.”®Tiirkiye’de halk oyunlarina miizik aleti eslik
etmektedir.

2.1.1 Misket

Misket oyunu, Ankara’nin folklorik simgesi haline gelmis bir oyun havasidir. Misket
oyun havasinin aslhinda bir agit oldugu fakat daha sonradan oyun havasina doniistiigii
bilinmektedir. Agit niteligindeki misketin hikayesi ise sdyle rivayet edilmektedir;
“Ankara’da Misket adinda giizel bir kiz varmis, aym koyden Ali adinda yakisikli bir
delikanliya tutulmus. Ali de misketi sevmekteymis, ancak Ali fakir fukara bir gengmis.
Koyiin zengin delikanlilarindan Hac1 Bey adinda bir kisi de Misket’i sevmekteymis ama
Misket’in gonliiniin Ali’de oldugunu bilirmis. Bir giin kahvehanede Ali ile Hacit Bey laf
dalasina tutugsmuslar. Bakmuglar ki kavganin sonu gelmiyor, diello yapma karari almuslar.
Bunu duyan Misket, Ali diielloda oliirse kendini elma agacina asarak intihar etme karari
almis. Diello sirasinda Ali sevdigi kizin zengin biriyle evlenip mutlu olmasim istedigini
diisiinerek Haci Bey’i oldiirmekten vazgegcmis. Haci Bey de sevenlerin arasina girmenin

kendisine yakigmayacagini diisiinerek Ali’yi 6ldiirmekten vazge¢mis. Ali ve Haci Bey

?* Tiirk Halk Oyunlari Federasyonu, tr.m.wikipedia,org/wiki/Tiirk Halk Oyunlar

% Yener Altuntas ve ekibi, Ankara Seymen Oyunlari ve Kiyafetleri, Ofset Repromat Matbaasi,
Ankara, 1992, s.6.

2 Nezir Kizilkaya, Malatya Halaylari, Malatya Kitaphigi yay., syf: 27, 1.bas., Malatya, 2013, 5.27.
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birlikte Misket’e miijdeyi vermek iizere yola ¢ikmislar. Onlar karsidan izleyen Misket 6nde
Hact Bey’i goriince Ali’nin oldiigiini diisiinerek kendisini elma agacina asarak intihar

etmis.”’

Bunun iizerine Misket agidi ortaya ¢ikmis. Asagida verilen dizelerden Misket oyun
havasinin aslinin agit oldugu agik¢a anlasilmaktadir;

“ Caminin ezan vakti

I¢inin diizen vakti

Ben Misket’i yitirdim

Sonbahar gazel vakti”

“Glivercinim uyur mu
Cagirsam uyanir mi1
Yar orada ben burada

Buna can dayanir mi”%

Zamanla agit olma 6zelligini yitirerek oyun havasi sekline doniisen Misket, Ankara
yoresinin oyun havasi olmasiyla tinlidiir fakat giiniimiizde tiim boélgelerde sevilerek oynanan
bir oyundur. Misket havasimin hareketliligi, kipir kipir ritmi insanlarin sevinglerini disa
vurabildikleri, eglenceli vakit gecirebildikleri bir ara¢ olmustur.

Caligmamiz kapsaminda ele aldigimiz reklamlarin tiglinde misket oyun havasinin yer
aldig1 goriilmiistiir. Tasnifimiz geregi bu reklamlarin ikisinin “Halk Oyunlar1” klasoriiniin
altinda birinin ise “Cocuk Oyunlar1” klasoriiniin altinda incelemesine karar verilmistir. 1
numarali Turkcell reklaminda ve Avea reklaminda misket oyun havasina anistirma yoluyla

yer verilmistir.

Turkcell Reklamm

Videolar boliimiinde, “Halk oyunlarr” klasériiniin igerisinde 1 numarali reklam filmi
olan Turkcell reklaminda Ankara oyun havalarindan biri olan Misket oyun havasi anistirma
yoluyla kullanilmistir. Tiirk halkinin geleneksel degerlerinin yansitildigi reklamda misket
oyunu farkli kiiltiirel kodlar1 telkin etmek amagl yer almaktadir. izleyicinin diisiinceleri
misket iizerinden uyarilmakta, dikkatler kiiltiirel degerlere yonlendirilmektedir.

Reklam filmi Amerikan kiiltliriine ait goriintiilerle baslamaktadir. Devasa
gokdelenlerin arasinda, lilks arabalariyla bir arada bulunan dovmeli zenci Amerikalilarin

goriintiisli ekrana yansir. Bu goriintii, ilk anda reklamin bir Tiirk reklam1 olamayacagi hissini

" http:/www.kelimeatdlyesi.com/misketin-dogusu/
B AQ.s.
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uyandirmaktadir. Reklamdaki oyuncularm Ingilizce konusmasi bu hissi destekler niteliktedir.
Tiirkge olarak verilen alt yazilar takip edildiginde bir miizik parcasindan bahsedildigi
anlagilmaktadir. Zenci bir Amerikalinin “elimde yikilan bir parga var” soziiyle, izleyici
yabanc1 bir miizik ¢alinacagi beklentisine kapilmaktadir. Fakat zenci Amerikalinin diigmeye
basmasiyla birlikte misket havasi duyulmaktadir. Misket oyun havasinin baglamasiyla
birlikte Amerikalilar kendilerinden beklenmeyecek bir ustalikla misket havasi oynamaya
baslarlar. Bir Tiirk gelenegi olan oyuna basglamadan 6nce iki parmagini yalayarak parmak
siklatma figiiriinii de eksiksiz yapmalari, izleyicide biiyiik bir saskinlik yaratmaktadir.
Olusan bu saskinlik hali, iki farkli medya olan reklam ve geleneksel oyunlar arasinda
kurulan medyalararasi iligkinin baglangicini olusturmaktadir.

Bir medya tiirii olan televizyon reklamlari her gecen giin yeni ve farkli dlgiitlerle 6ne
cikmaktadir. Bunu yaparken de insan ya da toplum iizerinde etkisi olan malzemelerden
yararlanmayi tercih etmektedir. Bu reklamdaki tercihi halk kiiltiirii unsurlarindan biri olan
geleneksel halk oyunlari, 6zellikle de misket havasindan yana kullanmustir. Reklamda yer
alan misket oyun havasi isaretleme teknigi altinda ele alinmaktadir. Misket havasinin
miizigini dinletmekle kalmayip, ayrica Amerikalilara misket oyununu oynatarak agik
isaretlemeden yararlanilmigtir. Bu, isaretlemenin etkisinin arttirillmak istendiginin
gostergesidir. Reklamda s6z konusu halk oyununun aslina birebir uygun olarak kullanilmasi,
isaretlemenin dikkat ¢ekiciligini arttirmaktadir. Buradaki isaretleme bi¢imi; temas kurulan
medyasal {riiniin yani misket oyun havasinin, temas kuran medyaya yani reklama
yerlestirilmesi seklinde gerceklesmistir. Isaretlemenin acik bir sekilde yapilmis olmas1 temas
kurulan medyasal iiriiniin anlagilabilirligini kolaylastirnustir. Isaretlemenin reklamin heniiz
basindayken yapilmasinin amaci, metin baslangiclarinin dikkat ¢ekiciliginin yiiksek
olmasidir. Bu sayede isaretleme yoluyla yapilan gondermenin belirgin olmasi saglanmistir.

Halk Kkiiltiirii unsurlarindan olan misketin reklama yerlestirilmesinin amaci hizmet
tamtimmin  etkililigini arttirmaktir. Iletisim sirketi olan Turkcell’in cekim giiciinii
ispatlamay1 amaglayan reklam, geleneklerimize ait olan oyun havalarinin bile yabancilarca
kolaylikla taklit edilebilirken, firmalarmin c¢ekim giiclerinin taklit edilemez kalitede
oldugunu anlatmaktadir. Bu karsilastirmay1 yaparken geleneklerimize ait {iriinlerden birini
kullanmas1 son derece akillica olmustur. Geleneksel olan1 yani bir ulusun kendine 6zgii
kiiltiiriinii 6grenmek kolay bir is degildir. Her milletin kendine ait kiiltiirel 6zellikleri vardir
ve bu Ozellikler o milletin kdklerine dayanmaktadir. Bu yiizden bagka bir kiiltiire adapte
olmak ¢ok zaman gerektiren bir istir. Bundan yola ¢ikan reklam, kiiltiirel zorluklarin dahi
agilabildigini kamtlayarak kendi ¢ekim giiglerinin asilamadigina géndermede bulunmaktadir.

Bu gondermeyi yaparken de medyalararasi iligkilerden yararlanmaktadir. Reklamin amag
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edindigi anlami olusturmada medyalararasiliktan baska yontemin kullanilmasi yeterli
olmayacaktir. Cilinkii gorsel medya uriinlii olan reklam, gelenceksel ve eski bir medya

iiriiniiniin igerigi ve bicimini birtakim degisiklikler yaparak kendi igine yerlestirmektedir.

2.1.2 Zeybek Oyunu

“Orta Anadolu’nun giineyi, Giiney Anadolu ve Ege bdlgelerinde yaygindir. Bu dansi
yapanlara Efe, Zeybek, Kizan gibi adlar verilir. Eslik ¢algilar1 kaba zurna, davul, Klarnet,
baglama, def ve darbukadir. Zeybek oyunlari tek kisi tarafindan oynanabildigi gibi birden
fazla zeybekten de daire formunda dizilerek oynanir. Toplu olarak oynandigi durumlarda
oyuncular birbirlerine tutunmazlar.”?

Asil zeybek Bati Anadolu ydresine ait olan halk oyunlarmin genel ismidir. Izmir,
Aydin, Mugla, Manisa, Denizli ve Usak, Afyon, Burdur, Balikesir gibi illere ait olarak
bilinir. Tek kisi tarafindan ya da birkag kisinin ¢gember olusturmasiyla oynanan bir oyundur.
Zeybek oynayan kisi ellerini baginin hizasinda iki yana dogru agar, biiyiik adimlar atarak agir
agir hareket eder. Oyuncunun yere dogru egilerek dizini yere vurmasi, eliyle yerden bir sey
alir gibi yapip elini gogsiine ve alnina vurmasi zeybek oyununun belirgin 6zellikleridir.
Zeybek, halkin1 koruyan cesur adami temsil eder. Zeybek denince akla yigitlik, mertlik,
delikanlilik, dik ve kararli bir durus gelir.

“Zeybek, Ege Bolgesindeki efelerin ismidir. Efe (efelik), mecazi anlamda mert,
cesur, kahraman, cengaver insan anlamina gelmektedir. Efeler fenaliktan kaginan, iyiligi ve
yardim1 seven, kahraman, gozii pek, mert ve fedakdr insanlardir. Bu karakterleriyle
cevrelerinde sayginlik kazanmiglardir. Eskiden anne ve babalar yeni yetisen ¢ocuklarini
efelere teslim ederlerdi. Efeler kiigiik delikanlilarin kotii yerlere aligmalarini  Onler;
terbiyelerine, tutum ve davranmiglarina dikkat ederler, onlarin biiyiigiinii sayan, kiiciglini

koruyan, vatanina ve milletine yararli insanlar olmalari i¢in 6zen gosterirlerdi.”*

ING Bank Para Mara Reklam

Ege yoresine ait olan zeybek oyununun kullanildig1 reklam videosu, “halk oyunlart”
klasoriiniin icerisinde 8 numarada yer almaktadir. ING Bank’in bir hizmeti olan internet

bankaciligr Para Mara’nin tamtiminda, efe kiyafeti giymis iki gencin zeybek oyunu icrasi

* Nezir Kizilkaya, Malatya Halaylari, Malatya Kitaphg1 yay., 1.bas., Malatya, 2013, 5.29.

% Yener Altuntas ve ekibi, Ankara Seymen Oyunlari ve Kiyafetleri, Ofset Repromat Matbaasi,
Ankara, 1992, s.2.
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anigtirma yoluyla kullanilmigtir. Reklam filmi medyalararasilik yontemiyle ele alinip
incelendiginde zeybek oyununun reklamda geleneksel degerlerin yansimasi olarak
gosterildigi anlasilmaktadir. Zeybek iizerinden halkin kiiltiirel izlerine gondermede bulunan
reklam, tanitim iglevini bu sekilde sergilemektedir.

Reklam filmi Tirkiye’nin iki {nlii basketbolcusu Yakalakovic ve Caner
Topaloglu’nun tanitimi ile baslamaktadir. Ardindan iki zeybek oyuncusu olan Kenan ve
Kadir “Tiirkiye’nin en yetenekli zeybekgileri” adiyla tamitilmaktadir. Bu tanitimin
yapilmasiyla zeybek miizigi baslamakta ve iki zeybek oyuncusu yeteneklerini
gostermektedir. Zeybek oyunculari gosterilerini yaparken iki iinlii basketbolcu onlari
hayranlikla izlemektedir. Bir yandan da zeybek oyuncularinin figiirlerini taklit etmeye
calismakta fakat basarili olamamaktadirlar. Reklamin bu kisminda dis ses “herkes her seyi
yapamaz ama herkes Para Mara kullanabilir” ciimlesini kurmaktadir. Bu climleyle birlikte
zeybekeiler de oyunu birakip telefondan Para Mara hizmetini indirmekte ve reklam son
bulmaktadir.

Reklamda iinlii basketbolcularin kullanilmasinin iki sebebi vardir. Birincisi, ING
Bank Tiirkiye Basketbol Ligi resmi sponsorudur. Reklamda hem ING Bank’in Para Mara
hizmeti tanitilmakta hem de Tiirkiye Basketbol Ligi’nin sponsoru oldugu duyurulmaktadir.
Reklamda zeybek oyunu ve zeybekgilerin kullanilmasinin sebebi ise farklidir.

Zeybek oyunu Tiirk folklorunun 6nemli yapi taslarindan biridir. Kendine 6zgii
figiirleri, kendine has bir durusu vardir. Oyunun her hareketi bir anlam ifade etmektedir. Bu
bakimdan siradan bir halk oyunu degildir. Belli bir yorenin kiiltiiriinii, kimligini, yasam ve
disiince tarzini yansittigl i¢in oyunu c¢oziimlemek kadar, icra etmek de bir o kadar
mesakkatlidir. Bu ylizden reklam filmi zeybek oyununun zorluguna, herkesin kolayca icra
edemeyecegine dikkat ¢ekmektedir. Zeybek oyununun bu zorlugundan yol ¢ikarak bir
karsilastirmaya gitmektedir. Soyle ki; diinyaca iinlii basketbolcular bile zeybek oyununu
basaramaz, bu oyunu sadece onu ¢ok iyi bilen isinin ehli kisiler oynayabilir. Ama Para Mara
hizmetini herkes kolayca kullanabilir. Ciinkii bu hizmet, tiim halkin rahatlikla kullanabilmesi
icin yapilmustir.

Reklama medyalararasilik yontemi {lizerinden bakildiginda, medyasal bir tiir olan
reklama zeybek oyununu dahil ederken isaretlemelerden yararlanildigi goriilmektedir.
Isaretleme teknigi yardimyla reklamda farkli bir medyasal iiriinden yararlamldig
alimlayiciya yani izleyiciye belli edilmistir. Boylece reklamdaki isaretle (zeybek oyunu)
izleyici arasinda bir iletisim kurulmustur. iletisim kurulurken isaretlemenin agikga yapilmasi
dikkat ¢ekmektedir. A¢ik isaretleme sayesinde alimlayicinin dikkati tanitimi yapilan hizmete

yonelecek ve alimlayici bu hizmete farkli bir bakisla yaklasacaktir. Reklamda medyalararasi
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iliski kurulurken hedeflenen de izleyicinin hizmete bakisini degistirmektir. Kiiltlir ile
baglant1 kurulacak ve diger bankalarin hizmetlerinin yaninda ¢ok daha toplumcu, ¢ok daha
0ze doniik bir hizmetle karsilastiklarini izleyiciye hissettirecektir.

Isaretlemeler ¢ok farkli bigimlerde ve farkli yogunlukta olusturulabilmektedir.
Buradaki isaretleme agik ve yalin bir bigimde ger¢eklesmistir. Bu sayede igaretin anlagilmasi
kolaylagmustir. Isaretlemenin kiiltiirel yapi {izerinden segilmis olmasmin da belli sebepleri
vardir. Kiiltlir insanlar1 birbirine yakinlastiran bir olgudur. Bir toplum, kiiltiirel kokler
sayesinde birlik ve beraberlik icerisinde yasayabilmektedir. Tolum olabilmenin yolu kiiltiire
bagli olmaktan ve ona sahip ¢ikmaktan gecer. Reklam filmine zeybek oyununun dahil
edilmesi, bu kiiltiirel baglhiligin bilincinde olundugunu gostermektedir. Kiiltiirel izlere
seslenmenin izleyici tizerinde birakacagi etki reklami hazirlayanlar tarafindan bilindigi i¢in,
reklamda acik bir isaretleme ile bu etkinin giicii arttirilmistir. Bu sekilde yararlanilan bu
medyasal iliskinin izleyicide neler ¢agristirabilecegi 6nceden planlanmustir.

Calismamiz kapsamina alinan bu reklam filminde bir banka hizmeti olan ING Bank
Para Mara’nin tanitiminin, halk kiiltiirii unsurlarindan biri olan zeybek oyunu yardimiyla
yapildig1 goriilmektedir. Medyalararasilik yonteminin isaretleme teknigi kullanilarak
gerceklestirilen medyasal iligki, Para Mara hizmeti ile halkin kiiltiirel birikimi arasindaki
baglantiyr ortaya koymayi amaglamaktadir. Yoresel bir oyun olan zeybek oyununun
zorlugundan yola ¢ikilarak, tanittimi yapilan hizmetin kolayligina vurgu yapilmaktadir.
Reklamdaki bu ters orantilik “zitlikla isaretleme” gerceklestirmistir. Bu sekilde Para Mara
hizmetinin, yoresel bir kiiltiir birikiminden (zeybek oyunundan) bagimsizlagarak yurdun her

tarafina yayilmasi saglanmak istenmigtir.

2.1.3 Kars Yoresi Kafkas Oyunu

Tiirkiye halk oyunlar cesitliligi bakimindan zengin bir iilkedir. Her bolge agirlikli
olarak oynanan halk oyununa gore farkli isimlerle anilir. Ege bdlgesi zeybek bolgesi, kiyi
Karadeniz horon bélgesi, I¢ Anadolu’nun bir kismi ve Giiney Dogu Anadolu halay bolgesi
olarak adlandirilirken Dogu Anadolu ise bar bdlgesi olarak bilinmektedir. Barlar, genellikle
toplu olarak oynanan grup oyunlaridir. Oyuncular diiz dizi ya da yarim ay bigiminde
birbirine tutunarak oynamaktadir. Erzurum, Kars, Artvin, Erzincan gibi illerde oynanan bu
oyun genellikle Dogu ve Kuzeydogu Anadolu boélgelerinde icra edilir. Kars yoresi Kafkas
oyunu da bar bolgesi iginde yer alan Kars ilinde icra edilen bir halk oyunu ¢esididir. Kizli
erkekli oynanan bu oyun ritmik ayak ve kol figiirlerinden olusur. Oyunda geviklik ve el kol

uyumu Onemli detaylardir. Kars Kafkas oyununun Seyh Samil, Hos gelisler ola Mustafa
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Kemal Pasa, Daglar giizeli, Nazli yarim, Karabag, Kentvari (giindevur), Han kizlari, Bugiin

ay1n tigiidiir gibi gesitleri bulunmaktadr.”

Danino Yogurt Reklami

“Halk oyunlart” klasoriinde 4 numarali reklam filmi olan Danino Yogurt reklaminda
Kars yoresine ait Katkas oyunu anistirma yoluyla kullanilmistir. Reklamda ¢ocuklarin kas
gelisiminin 6nemi Kafkas oyunu iizerinden telkin edilmektedir. Kafkas oyunu igin giiglii
kaslara, fiziksel yeterlilige sahip olunmasi gerekliligi reklamda agik¢a dile getirilmemekte,
bu diisiince alintilanmaktadir. Bdylece izleyicinin dikkati Kafkas oyunu iizerinden Danino
yogurtlarina yonlendirilmektedir.

Reklam, yoresel kiyafetli kiz ve erkek ¢ocuklarmin goriintiisityle baslamaktadir.
Daha sonra Ayse Ozgiin adli sunucunun “cocuklarimizin saglikli gelisimini kutlamak igin
simdi de Kars’tayiz.” climlesiyle birlikte Kars Kalesinin o6niinde toplanmig insan
kalabaliginin goriintiisii yer almaktadir. Kalabaligin karsisindaki ¢ocuklar miizik esliginde
Kafkas dansimi icra etmeye baslar. Ama dikkatler Karsli Emirhan adiyla c¢agrilan erkek
¢ocugunun iizerinde toplanmistir. Emirhan; yere diz vurup havaya sigrar, kollarini saga sola
hizli hareketlerle sallar, sonra tekrar dizlerinin iizerinde yere oturup kalkar ve Katkas
dansinin figiirlerini izleyicilere gosterir. Bu hareketleri yaparken de son derece kivrak ve
cevik bir sekilde hareket eder. Oyunun bitiminde sunucu Emirhan’a en zor hareketleri
kendisinin yaptigin1 sdylediginde; Emirhan kemiklerinin ¢ok giiclii oldugunu soyler ve
oyundaki basarisin1 kemiklerinin giiciine baglar. Ardindan reklam iiriinii olan Danino
yogurdun ¢ocuklarin gii¢lii kemikler ve saglikli gelisimi i¢in bol miktarda siit, kalsiyum ve D
vitamini i¢erdigini vurgulayan sloganla reklam sonlandirilir.

Cocuklar icin yogurt tiiketimini arttirmayir amaglayan reklam filmini
medyalararasilik yontemi {izerinden inceledigimizde, isaretleme teknigi yardimiyla toplumun
kiiltiirel birikimine seslenildigini gérmekteyiz. Reklam icin Kafkas dansi bir isarettir. Bu
isaretten yola cikilarak reklamin amaci olan iiriin tanitimini anlamli kilmak ve reklam
mesajina katkida bulunmak hedeflenmektedir.

Kafkas dansi Tirk toplumunun kiiltiirel alt yapisina ait yoresel bir oyundur.
Tiirklerin atalarinin Kafkaslardan go¢ etmesiyle Anadolu’nun dogusunda yasatilan Kafkas
gelenekleri ve kiiltiirii gliniimiize kadar ulagmistir. Kafkas dans1 ve miizigi toplumu kiiltiiriin
izleriyle bulusturmakta ve geleneklerin unutulup yok olmasinin Oniine ge¢mektedir.

Reklamda da bu kiltire ve geleneklere gonderme yapilarak toplumun hisleri

* Bkz: Nezir Kizilkaya, Malatya Halaylari, Malatya Kitaplig1 yay., 1.bas., Malatya, 2013.
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canlandirilmaktadir. Reklamda kendi kiiltiirel izlerinden bir par¢a bulan izleyici, tanitim
yapilan {irlinii de kiiltiirel alt yapisina ait hissedecek ve onu ¢ocuklarina goniil rahatligiyla
yedirecektir. Reklamin amaglarindan biri de Kafkas dansinin giiniimiizde ¢ocuklar tarafindan
rahatca icra edilmesinin, ¢ocuklar bu gelenege sahip ¢ikmasinin sebepleri arasinda Danino
yogurdun bulundugunu gdstermektir.

Tirk halk oyunlar1 arasindan oOzellikle Kafkas dansinin reklam igin tercih
edilmesinin 6zel sebepleri bulunmaktadir. Kafkas dansi igerdigi hareketler itibariyle oldukca
zor bir danstir. Ayak ve kol hareketlerinde ¢eviklik ve koordinasyon gerektirmektedir.
Kafkaslarda yasayan insanlarin dis goriiniisii kadar hareketli yapisini da ortaya koyan bu
dans reklamda da goriildiigii tizere olduk¢a hizli oynanir. Bu kadar hareketli olabilmek igin
oyunu icra edenlerin viicut yapilarinin ve 0&zellikle kemiklerinin saglam olmasi
gerekmektedir. Kemik gelisimine katkida bulundugunu iddia eden Danino reklami igin
Kafkas dansinin tercih edilmis olmast son derece mantikli bir istir. Reklamda kiigiik
cocuklarin secilmesi de bilingli olarak yapilmistir. Hem kiigiik yastan itibaren kemik gelisimi
onemsenmis hem de kiiltiiriin cocuklara kazandirilmasi gerekliligi vurgulanmstir.

Reklamdaki isaretleme acgik bir sekilde yapilmistir yani Kafkas dansi olan kiiltiirel
kod reklama agikg¢a yerlestirilmistir. Alimlayicinin iligski kurulan farkli medyay1 yani Tiirk
halk oyununu tanidigindan ve buradaki medyasal gecisin fark edilebileceginden yola
¢ikilmigtir. Gondermenin agik bir sekilde yapilmis olmasi isaretlemeyi de anlagilir kilmustir.
Ozellikle taninmus, insanlarin geleneklerinde yer etmis bir iiriin olan Kafkas dansinin isaret
olarak se¢ilmesi igaretlemenin giiciini arttirmistir. Kemik gelisimini destekleyen yogurt ile
gliclii kemiklerin gerektigi Tirk halk oyununun reklamda yan yana getirilmesi kurulan
medyasal iligkinin degerini arttirmstir.

Satis rakamlarmi arttirmak ve {riiniin tanitimin1 saglamak isteyen Danino
reklaminda bilingli olarak Kafkas dansi kullanilmis ve izleyicinin dikkati kemikler lizerine
cekilmistir. Cocuklarin giiclii kemiklere sahip olmas1 gerekliliginden yola ¢ikilarak, ¢eviklik
gerektiren bir halk oyunu ile bag kurulmustur. Reklamdaki Danino yogurt ve Kafkas dansi
kurulan medyasal iliskinin iki farkli isaretsel noktasidir. Buradaki medyasal iliskiden yola
cikan izleyiciler ¢ocuklarmin saglikli beslenmeleri ve giiclii kemiklere sahip olmasi igin

Danino yogurdun gerekliligine inanacak ve reklam amacina ulasmis olacaktir.

2.1.4 Halay

Halay, Tiirk Dil Kurumu’nun Tiirkge Sozliigiinde “Orta Anadolu’nun davul- zurna
calinarak oynanan bir halka oyunu” olarak tanimlanmaktadir. “Toplu, diiz dizi biciminde ve

oyuncularin Dbirbirine tutunarak oynadigi oyun tiiriidir. Dogu, Giineydogu ve Orta
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Anadolu’da genel olarak davul zurna esliginde bazen de kaval ve klarnet esliginde oynanir.
Bitlis, Bingdl, Diyarbakir, Elazig, Malatya, Kahramanmaras, Gaziantep, Erzurum, Erzincan,
Sivas, Mardin, Mus, Yozgat, Corum, Adana, Ankara, Siirt, Hatay, Tokat, Sanlurfa’da
goriiliir.”**Halay, Tiirk ve Altay halk kiiltiiriinde tren dansidir. K6klerinin milattan dnceki
donemlere hatta tarih 6ncesi ¢aglara dayandigi konusunda bilgiler vardir. Yagamin enerjisini,
dongiislinli, dayanigmayi, hareketi, durup devam etmeyi yansitir. Halay bolgesi ti¢ alt
boliimden olusur. Bozkir halaylari; Orta Karadeniz ve igdogu Anadolu, Dogu halaylar;
Dogu ve Giineydogu bolgeleri, Cukurova halaylari; Cukurova cevresi seklindedir.
Anadolu’da 3-12 kisi arasinda, kadinli erkekli karisik sekilde, davul ve zurna
esliginde oynanan halk oyunudur. Bu halk oyunuyla ilgili halay ¢cekmek, halaya katilmak,
halaya girmek tabirleri kullanilir. Halay ¢eken kisiler yan yana dizilir ve ritme gore hareket
ederler. Halay oyunu genellikle ayak figiirlerine dayanir. Dans yavas adimlarla baglar ve
sona dogru hizlanarak biter. Halay oynayan kisiler bolgeye gore degisen yoresel kiyafetler
giyerler. Genellikle erkekler posu, yazma, islik, sal, kusak, ¢epken, gomlek, salvar, yemeni
kullanirken; kadinlar ise yazma, fes, bagortii, iic etek, salvar, kusak, carik, yemeni
kullanirlar. Halay1 idare eden kisi en basta bulunan kisidir ve ona halay basi denir. Elinde
salladigi mendille oyuna sekil verir. Diger oyuncular birbirlerinin kiigiik parmaklarindan
tutarak, kol kola girerek veya kollarin1 birbirlerinin omuzlarina atarak oynarlar.

Inceledigimiz reklamlarin ikisinde halay oyununun islendigi goriilmiistiir. 6 numarali Popkek

ve 7 numarali Mc Donalds reklamlarinda halay oyununa gonderge yoluyla yer verilmistir.

Mc Donalds Hamburger Reklam

“Halk oyunlar:” klasoriiniin igerisinde 7 numarada yer alan Mc¢ Donalds hamburger
reklaminda bir¢ok Tirk kiiltliri unsurunun yani sira, halk oyunlarindan halaya da yer
verilmistir. Tiirk usulii hamburgerin tanitimini yapmay1 amaglayan reklamda Tirklere ait
birgok adet, gelenek ve kiiltiirden yararlanilmistir. Reklami1 medyalararasilik yontemiyle ele
aldigimizda kiiltiirel 6zellikler daha dikkat ¢ekici hale gelmekte ve bu 6zelliklerin reklamda
kullanilis amaglar1 belirlenebilmektedir.

“Biz ne yapsak kendimizden bir tat katmayi severiz’ cilimlesinin ekrana
yansitilmasiyla baglayan reklam filmi, vermek istedigi iletiyi daha en basta belirtmektedir.
Ciimleden de anlasilacag lizere bizim kiiltiiriimiize yabanci yeni bir iiriin meydana getirilmis

ancak bu iriin kendimizden o&zellikler tagimaktadir. Bu mesaj reklamin en bagina

$!WNezir Kizilkaya, Malatya Halaylar:, Malatya Kitaphig1 yay., syf: 27, 1.bas., Malatya, 2013, 5.27.
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yerlestirilerek film boyunca tanitimi yapilacak olan iriiniin yeniligi ve bizdenligi
desteklenmistir.

Reklam, “Daha onceden icat edilmis, bulunmus ya da meydana getirilmis olan {iriin
veya hizmetler Tiirkler tarafindan yapilmis olsaydi ne olurdu?” sorusu iizerine kurulmus
esprili bir tamitimdir. Reklam filmi atesin bulunmasi olayi ile baglatilir. Reklama gore eger
atesi Tirkler bulmus olsaydi ilk olarak mangal yaparlardi. Mangal Tiirk milletinin
vazgecilmez zevklerinden biridir. Piknikte, denizde, evlerinin bahgesinde, balkonunda,
kalabalik es dost akraba toplantilarinda mutlaka mangal yakilir. Mangal Tiirklerle
6zdeslesmis bir kiiltiirdiir. Reklamda da Tiirklerin mangal sevdasina deginilmis ve biiyiik bir
bulus olan atesi Tiirkler bulsaydi onunla da mangal yakardi gibi esprili bir anlatim
sergilenmistir.

Reklamin ikinci bolimde aya ilk ayak basildigi giin canlandirilmistir. insanlik
tarihinin en 6nemli olaylarindan biri aya ¢ikilmasidir. Aya ayak basilmasiyla birlikte diinya
iizerinde bircok yenilik meydana gelmistir. Fakat bu mucizevi olay1 esprili bir dille anlatan
reklama gore aya ¢ikan ilk kisiler Tiirk olsaydi en biiyiik yenilik o zaman gerceklesecekti.
Aya ¢ikan ilk insanlar Tiirk olsaydi sevingten ayda halay ¢ekeceklerdi ve Tiirk halk oyunu
olan halay sadece diinyaya degil aya da tanitilmig olacakti. Reklamin ironik kismini bir
kenara birakip neden bagka bir oyun degil de halay diye diisiindiigiimiizde, halay oyununun
kendine has 6zellikleri bu sorunun cevabimi vermektedir. Halay Tiirk insaninin sevincini,
coskusunu en rahat sekilde dile getirdigi bir oyundur. Kalabalik bir sekilde oynanan halay,
ayni zamanda sevincin paylasilmasini, birlik ve beraberlik duygusunu yansitmaktadir. Yan
yana dizilen insanlarin birbirinin elinden, omzundan tutmasiyla coskuyu birbirlerine
aktardigim1 gosterir. Reklamda gosterilen goriintiide Tiirkler aya ayak basar basmaz
sevinglerini paylagmak i¢in halay ¢ekmeye baslar. Ancak yer ¢ekiminin olmadigi ay
ortaminda ayak figiirlerine ve birlikte hareket etmeye dayanan halay oyununu oynamak pek
de kolay olmamaktadir. Bu zorluga ragmen Tiirkler halayda 1srarcidir ve bu durum komik bir
goriintli olusturmaktadir.

Halay oyununun reklamdaki islevini ~medyalararas1 yontem {izerinden
degerlendirdigimizde agik bir isaretlemenin yapildigim gérmekteyiz. Isaretleme teknigi
yardimiyla halay reklama yerlestirilmis ve Tiirk halk unsurlarmma gonderme yapilmistir.
Gondermenin agik bir sekilde yapildigini halay oyununun birkag 6zelligiyle birlikte reklama
yerlestirilmis olmasindan anlamaktayiz. Halay basinin elinde mendille halay1 yonlendirmesi,
oyuncularin el ele tutusarak birlik olusturmasi ve halaya ait ayak figiirlerinin sergilenmesi
reklamda yer almaktadir. Ancak yergekimsiz bir ortam olan halayda bedensel uyum

saglamak pek miimkiin olmamaktadir. Tiim 6zellikleri reklamda yer almayan halay oyunu,
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sozle ifade edilmek yerine goriintii olarak oyunun kendisine yer verilmistir. Isaretlemenin
acik olarak yapilmis olmasi alimlayici tarafindan kolaylik saglayacak ve isaretleme tam
olarak gerceklesecektir. Alimlayicinin iliski kurulan medyasal {iriinii yani halk oyunu olan
halay1 tanidigindan yola ¢ikilmis ve halay oyununun Tiirk halki iizerindeki etkisinin akillarda
bulunan kiiltiirel izlerinden yararlanmilmistir. Halk iizerinde birlikteligi, coskuyu, neseyi ve
paylasimi ¢agrigtiran halay, agik isaretleme teknigi ile tanitimi yapilan Mc Donalds
hamburgerinin de ayni duygular ¢agristirmasina yardimci olmaktadir. Kurulan medyasal
iligki yardimiyla medyasal iirliniin alimlama stirecine dahil edilmis olmasi1 tanitimi yapilan
triintin bizdenligine Katki saglayacaktir. Bu sekilde gondermenin agiga vurulmasi daha
elverigli bir hale gelecektir.

Halay oyununun Tiirk halk: iizerinde neler ¢agristirdigi, ne gibi etki biraktig1 reklam
iireticileri tarafindan bilindigi i¢in reklamda isaretleme araci olarak halay tercih edilmistir.
Herhangi bir halk oyunu da kullanilabilirdi fakat halay kadar bizdenligi ve halay kadar
samimiyeti yansitmayacagi diisliniildiigiinden, isaretleme halay oyunu ile yapilmistir. Tiim
yorelerin halayr rahatlikla oynayabilmesi ve halaymn ritimsel 6zelliklerinde barindirdig
birliktelik ve samimiyet, reklamda hamburgerle halay arasinda medyasal iliski kurulmasini
saglamigtir. Reklamin devaminda ilk robotu Tiirkler yapmis olsaydi adim “kanka” koyardi
ve bu robot ¢ok iyi bir sekilde okey masa oyununu oynamay1 bilirdi, denmektedir. Tiirkler
arasinda arkadasa kanka diye seslenilmesine ve bir tiir masa oyunu olan okeyin ¢ok fazla
oynaniyor olmasina gonderme yapilmistir. Kanka kelimesi ve okey oyunu da Tiirklerin
yasamlarindan unsurlar yansitmaktadir.

Reklamin mesaji son boliimde yer almaktadir. Mc Donalds hamburgeri Tiirkler
yapsa; “koftesi okkali, sarimsakli, soganli” olurdu denmekte ve Tirklerin damak tadini
yansitan sarimsak ve soganin hamburgere dahil edildigini ilan etmektedir. Sogan ve sarimsak
eklenen hamburgerin Tiirkler tarafindan daha ¢ok tercih edilecegini duyurmaktadir. Reklam;
Tiirklere has yemek zevki olan sarimsak ve soganli hamburgerin tanitimii yapmak igin,
Tiirklere has kiiltiirel Ozelliklerden yola ¢ikmistir. ‘Ay’a bile kendimizden bir seyler
katmigken hamburgere hayli hayli katariz’ algis1 olusturmustur. Hamburger ve Tiirklere 6zgii
kiiltiirel 6zellikler arasinda medyasal bir iliski kurulmustur. Bu sekilde hamburgerin Tiirklere
aitligi, damak zevklerine uygunlugu vurgulanmak istenmistir.

Reklamin son goriintiisii bir tiir gocuk oyunu ola “uzunesek” oyununun ayda Tiirkler
tarafindan oynanmasidir. Tiirk halkinin geleneksel ¢ocuk oyunlarindan birine deginilerek,
hamburgerin bizdenligi 6ne ¢ikarilmak istenmistir. Geleneksel ¢ocuk oyunu olan uzunesek

burada ¢ocuk oyunlari {izerinden igaretlemedir. Bu isaretleme yardimiyla geleneksel ¢ocuk
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oyunlarina gonderme yapilmakta ve Mc Donalds hamburgeri i¢in bir tiir medyasal iligki
kurulmaktadir.

Reklamin tamamini medyalararasi iligki bakimindan inceleyecek oldugumuzda
montaj teknigi karsimiza ¢ikmaktadir. Reklamda; mangal yakmak, halay c¢ekmek, okey
oynamak, kanka diye seslenmek, uzunesek oynamak gibi Tiirk milletinin kiiltiirel alt yapisini
ortaya cikaran ozelliklerin ardi ardina siralanmasiyla montaj teknigi uygulanmistir. Montaj,
Onceden hazirlanan pargalar1 bir araya getirerek biitlinlik olusturmaktir. Reklam filminin
disinda yer alan farkli anlamlara gonderme yapilmasi ve bu farkli anlamlardan film
icerisinde kisa kesitlerin kullanilmasi, bu kesitler arasinda dolayli bir anlatim saglanmasi, bu
anlatimlar arasinda kolaylikla gegis yapilmasi montajin sagladigi olanaklardandir. “Montaj
yoluyla yapilacak medyalararasilik iligkilerinin amacina ulagmasi, gonderme yapan metnin
icine alinan yabanci 6genin farkina varilmasina ve hangi medyaya ait oldugunun teshis
edilmesine baglidir.”®® Reklamda kullamlan montaj yardimiyla alimlayicinin belleginde
bulunan geleneksel ozelliklere seslenilmis ve bu Ozellikler ile tanitim {iriinii arasinda

medyasal bir iliski kurulmustur.

2.1.5 Ankara Oyun Havasi

“Eski medeniyetlere sahne olmus olan Ankara sehri daha sonralart Anadolu’yu yurt
edinen Tiirklerin eline gegmis, onlarin Orta Asya’dan getirdigi gelenekler, Anadolu
Selguklulart Osmanlilar devri Ankarasinda da devam etmistir. Bu bakimdan yerli misket
ayagindaki oyunlar, halaylar ve zeybekler disinda yeni yerlesim gruplarmin kendilerine has
oyunlarmi da gérmek miimkiindiir.”*

I¢c Anadolu bdlgesine 6zellikle Ankara iline ait olan bu oyun havasi Tiirkiye’nin tiim
bolgelerinde sikga karsilasilan bir dans tiiriidiir. Kurtulus savasinin son zamanlarinda ortaya
ciktig1 ve Seymenler tarafindan oynandig iddia edilen bir oyun havasidir. Ankara Oyun
Havasinin ilk hali bugiinkiinden farklilik gostermektedir. Ege yoresinin zeybek oyunu gibi
Ankara Oyun Havasi da agirligi ve asaleti temsil etmekteydi. Seymenler zeybek oynayan
efeler gibi dik ve agirbasli duruglartyla bu oyunu sergilemekteydi. Zamanla birtakim

degisikliklere ugrayan oyun havasi giiniimiizde hareketliligi ile bilinmektedir.”

%2Ersel Kayaoglu, Edebiyat Biliminde Yeni bir Yaklasim Madyalararasilik, Selenge yay., Istanbul,
2009, s.89.

%Yener Altuntas ve ekibi, Ankara Seymen Oyunlari ve Kiyafetleri, Ofset Repromat Matbaasi, Ankara,
1992, s.6.

* Bkz: a.g.e.
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“Diiz oyunlar yani Ankara Oyun Havas1 zeybeklere gore daha hareketli ve kivraktir.
Figiirler ise zeybeklerde oldugu gibi el, kol ve ayak hareketlerinde toplanmistir. Diiz
oyunlarda eller kaldirildiginda dirsekler omuz hizasina gelmelidir. Bas dik, gogiis ilerdedir.
Omuzlar sallanmaz, viicut titremez, ¢okme hareketi bulunmaz. Oyuncular kendi ekseni
etrafinda soldan saga dogru donerler. Oyunlar daire bi¢iminde oynandig1 gibi kargilikli iki
diiz sira bigiminde de oynanir.”* Oyuncular bu oyunda higbir zaman birbirine tutunmazlar.

Coskuyu, sevinci ve birlikteligi ¢agristiran Ankara Oyun Havasi, sadece I¢ Anadolu
bolgesinde degil tiim bolgelerde oynanan bir oyundur. Coskulu bir ritme sahip olan bu dans
insanlarin  eglenmelerine katki saglamaktadir. Zaman zaman bu dansa kasik da
eklenmektedir. Kasiklar esliginde daha hareketli ve ritmik hale gelen oyun havasi, biiyiik bir
cosku kaynagidir. Giliniimiizde diigiinlerin vazgegilmez danslarindan biri haline gelen bu
oyun havasi Tiirk milletin kiiltiiriinii yansitir. Calismamizda incelenen reklamlarin ikisinde
Ankara oyun havasi kullanilmistir. 3 numarali Garanti Bonus reklaminda anistirma, 5
numarali Fairy reklaminda ise gonderge yoluyla Ankara Oyun Havasina yer verilmistir.
Fairy reklaminda oyun havasi yardimci unsur olarak kalirken Garanti Bonus reklaminda ana

unsur olarak islenmistir.

Garanti Bankasi1 Bonus Kart Reklami

“Halk oyunlari” klasoriinde 3 numarada yer alan Garanti Bankasi Bonus Kart
reklaminda Ankara Oyun Havasinin anistirma yoluyla kullanildig1 goriilmektedir. Kredi karti
tanitimin1 amagclayan reklamda Ankara Oyun Havasi ve kasik oyunu kutlama araci olarak
gosterilmekte, izleyicinin dikkati geleneksel eglencelere yonlendirilmektedir. Ankara oyunu
ile kredi kart1 tanitim1 gerceklestirilirken kiltiirel etkinlikler, halk eglenceleri, geleneksel
kutlamalar alintilanmaktadir.

Cocuklarinin ismini ‘bonus¢uk’ koyan bir anne babanin ¢ocuklarin1 kameraya alma
cabasindan olusan bir reklamdir. Her anne baba gibi reklamdaki ebeveynler de ¢cocuklariin
eglenmek amacl dans etmesini istemekte ve bunun igin ona giizel bir sarki segmektedir.
Diger tiim sarkilara burun kiviran baba Ankara Oyun Havasi miizigi olan “Ankara’nin
Baglar1” sarkisina gelince duruyor ve ¢cocuguna “hadi oglum oyna bakalim” diyor. O sirada
daha bebek olan ¢ocuklari adeta dansgi kivrakligiyla Ankara Oyun Havasini oynamaya
basliyor. Anne ve baba bu duruma ¢ok sasiriyor. Onlar da bebeklerinden boyle glizel bir
dans gosterisi beklemiyorlar. Bebek, oyununa kagiklarla da eslik etmeye baslayinca durum

daha bir sasilacak hale geliyor.

“Age.,s.8.
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Reklam filmini medyasal iliskiler bakimindan inceledigimizde Ankara Oyun
Havasinin reklamdaki islevi ortaya c¢ikmaktadir. Bir kredi karti tanitimi olan banka
reklaminda aslinda ¢ok farkli frekanslarda bulunan, yoresel bir oyun tiirli olan Ankara oyun
havasmin isaretleme aract olarak kullanildig1 goriilmektedir. Isaretleme tekniginden
yararlanilarak olusturulan reklamda, halk kiiltiirii ile televizyon reklami arasinda medyasal
bir iligski kurulmaktadir. Isaretleme araci olan oyun havasinin birtakim 6zellikleri reklama
yerlestirilmistir. Ornegin; ‘Ankara’nin Baglar1® sarkisi, oyuna eslik eden kasiklar, dansin el
ve ayak figiirleri reklam filmine yerlestirilmistir. Bu bakimdan isaretleme agik bir sekilde
yapilmistir denilebilir fakat isaretlemenin tiim 6gelerine yer verilmedigi belirtilmelidir.

Reklamda neden bagka bir yoresel oyun degil de Ankara oyun havasinin tercih
edildigi disiiniildiigiinde, bu oyun havasinin ozellikleri ve giniimiizdeki degeri
incelenmelidir. Ankara oyun havasi onceleri sadece I¢ Anadolu bélgesine ozellikle de
Ankara yoresine ait olan bir dans tiiriiyken zamanla tiim ydreleri etkisi altina alan bir oyun
haline gelmistir. Yoresel olmaktan cikarak ulusal bir deger kazanmistir. Coskuyu ve sevinci
anlatan bir oyun tiirii olmasi1 sebebiyle tim yorelerde ozellikle diigiinlerde, eglencelerde
siklikla oynanmaktadir. Ankara oyun havasinin bu o6zelliginin reklamcilar tarafindan
kullanilarak, reklamin hitap ettigi kitle arttirllmak istendigi diistiniilebilir. Yoresel bir oyun
tiirlini tercih ederek seslenilen kitleyi daraltmak yerine, her yorede ilgi géren bir oyun tiirii
olan Ankara Oyun Havasimi kullanarak kitleyi genisletmek reklamin amaglarina hizmet
etmektedir. Ayrica Ankara’nin baskent olusu da reklamin iletmek istedigi ulusallik mesajina
katki saglamaktadir.

Avrupa’nin en begenilen kredi karti olmalarimi1 kutlayan Garanti bankasi, Ankara
Oyun Havasimi kutlama dansi olarak segmektedir. Reklamin sonunda “Bonuscuk kutlamakta
hakli” diyen tanmiticinin ciimlesi Ankara Oyun Havasinin coskusuyla uygunluk
gostermektedir. Kutlamalarda en ¢ok oynanan oyun tiirii olmasindan yararlanan reklam filmi
Ankara Oyun Havasini tercih etme sebebini bir kez daha belirtmektedir. Reklamin slogani
olan “Biz kocaman bir aileyiz ve ailemizi ¢ok seviyoruz.” climlesi, Ankara Oyun Havasi gibi
tim Tirkiye’yi kucaklayan bir slogandir. Bu ciimleden de kredi kartinin belli bir kesime
degil herkese hitap ettigini ve Ankara Oyun Havasinin yoresel olmayisindan yararlanildigini

anlamak mimkiindir.

2.2 REKLAMLARDAKI SEYIiRLiK OYUNLAR

Ilkel insanlar diinyaya geldiklerinde yasanan doga olaylarmin nedenlerini
¢ozememis, korunmak icin gesitli torenler iiretmiglerdir. Ritliellere ve torenlere dayanan

oyunlar zamanla toplumsal konular1 isleyen oyunlar haline gelmistir. Ureme, hasat, doganin
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canlanmas1 ve Olimii gibi konular iizerine insa edilen oyunlar, yilin belli zamanlarinda
oynanmaya devam etmistir. Bu oyunlar oynandiklar1 bolgelerin toplum diizeyine, gelenegine
ve zamana bagli olarak sekillenmiglerdir. Tiirk toplumunun geleneksel yapisi i¢inde ortaya
cikarak siireklilik arz eden gosteri tiirlerinin tiimil ‘Tiirk Seyirlik Oyunlari, Geleneksel Tiirk
Tiyatrosu ya da Halk Tiyatrosu’ adiyla anilmaktadir. Tirk seyirlik oyunlarinin igine
meddahlik, Karagéz oyunu, kukla, orta oyunu, kdy ve tulGat tiyatrosu dahil edilmektedir.
Kaynagi ¢ok eski dinsel torenlere dayanan ve giiniimiizde de siirdiiriilen seyirlik oyunlarina,
degisen yasam kosullar1 ve teknolojik degismelere bagli olarak egitici ve eglendirici
ozellikler de yiiklenmistir. Geleneksel Tiirk tiyatrosunun tiim oyunlar1 olusumlari
bakimindan birbiriyle i¢ icedir fakat sartlarin degismesi ve toplumun farkli kesimlerinin
ilgisi dogrultusunda ayr1 ayr1 gelisme gostermislerdir. Belli bir metin yapisina sahip olan
oyunlar genellikle dogaclama oynandigi i¢in oyundan oyuna bazi degisiklikler goriiliir.
Eglence amaclh sergilenen seyirlik oyunlarinda amag¢ toplumu eglendirirken
bilgilendirmektir. Oyunlarda toplumun eksik yonleri ele alinir, bozuk kisilerle dalga gegilir,
kelime oyunlariyla espriler olusturulur. Seyirlik oyunlarin en 6nemli unsuru kostiimdiir.
Kilik degistirerek hayvan postuna biiriinmek, erkeklerin kadin roliine biiriiniip kilik
degistirmesi, ¢esitli maskeler kullanmak oyunlarin en 6nemli kismini olusturur. Miizik, dans,
monolog, taklit ilizerine sekillenen oyunlarda halkin inanglari, gelenck ve gdrenekleri
islenirken; toplumun soy-kokii, tarihi, kiiltiirii hakkinda bilgiler aktarilmis olur.” Giiniimiizde
kdy seyirlik oyunlarina duyulan ilgi azalsa da, teknolojik araglar yardimiyla oyun kiiltiirii
devam ettirilmektedir. Televizyon, bu teknolojik araglar igerisinde en Onemli yeri
tutmaktadir. Cesitli filmler, diziler, yarismalar, komedi programlar1 ya da reklamlar eski
geleneklerin uzantisi olan seyirlik oyunlara farkli agilardan yaklasarak onlarin yasamalarini
saglamaktadirlar. Calismamiz kapsaminda degerlendirdigimiz reklamlarda karagdz oyunu ve
kukla olmak tizere iki farkli seyirlik oyuna rastlanmistir. Asagida gergeklestirilen
incelemeler 1s1ginda seyirlik oyunlarmin reklamlardaki varligi agiklanmakta, islevleri

tartisilmaktadir.

2.2.1 Karagoz Oyunu

Geleneksel halk tiyatrosu i¢cinde 6nemli bir yeri bulunan Karagdz oyunu, beyaz bir
perdenin arkasina yerlestirilen 151k yardimiyla deriden yapilmis tasvirlerin oynatilmasiyla
gerceklestirilen bir gdlge oyunudur. ‘Hacivat ile Karagdz’ ya da ‘Karagéz Oyunu’ olarak

adlandirilan bu gdlge oyunu ‘Hayali’ ya da ‘Hayalbaz’ adi verilen ustalar tarafindan

* Bkz: Erman Artun, Koy Seyirlik Oyunlari ve Anonim Halk Edebiyati Arastirmalar, Kitabevi yay.,
1.bas., Istanbul, 2004.
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oynatilmaktadir. Toplumsal ve siyasal yergi 6zelligi tasiyan bir giilmece {iriinii olan Karagoz,
kendine 0zgli perdesi, 15181, dekoru, sarki ve gazelleri, degismeyen konusmalariyla
bilinmektedir. Ramazan gecelerinin, siinnet torenlerinin, diiglinlerin, sohbet ortamlarinin,
bayramlarin vazgecilmez eglencesi olan Karagoz, ¢esitli canlandirmalarla giildiiriirken
diisiindiiren bir oyundur.

Yiizyillar boyu halki eglendiren Karagdz, ayn1 zamanda gesitli konularda mesaj
vermesi bakimindan sosyal bir isleve de sahiptir. Karagdz ustalari; iginde yasadiklar
toplumun gelenek ve goreneklerini, yasam tarzini, inanislarini, ahlakini, espri anlayisini iyi
gbzlemleyen, buna bagl olarak sosyal, siyasi, ekonomik bazi aksakliklar1 esprili bir iislupla
beyaz perdeye yansitabilen, insanlar1 etkileyen ve egiten sanatcilardir. Bu bakimdan Karagoz
oyunlarinda; Tiirk halkinin tarihi gelisimini, toplumsal degisimini, kiiltiirlinii, halkin espri
anlayisini, sosyal olaylar karsisindaki duygu ve diisiincelerinin izlerini bulmak miimkiindiir.

Karago6zdeki beyaz perde diinyadir, tasvirler insandir, kullanilan 151k ise nurdur. Isik
kapaninca ruh gider, perdedeki tasvirler yani diinyadaki insanlar gériinmez dleme go¢ eder.
Karag6z oyunun oynandig1 meydana Kiisteri Meydani denir. Karagdz oyununun piri olarak
Kiisteri bilindigi icin, oyun Kiisteri adiyla da anilmaktadir. Giris, muhavere, fasil ve bitis
olmak {izere dort boliimden olusan Karagdz oyununun baskisileri Karagdz ile Hacivat’tir.
Karagdz okumamis halk adamimi temsil ederken, Hacivat 6grenim goérmiis halk tipini temsil
etmektedir. Karagoz her seye burnunu sokup, her lafa atlarken; Hacivat gorgii kurallarina
uyar, az ¢ok sanat ve bilimden anlar. Birbirine zit bu iki karakterin yanlig anlagilmalari,
giiliing durumlar tizerine kurulan oyunda; Celebi, Zenne, Tiryaki, Beberuhi, Tuzsuz Deli
Bekir gibi yardimer karakterler de vardir.” “Ters anlamaya dayali benzesleme sanati, birgok
mizahi eserde bagvurulan, hem ge¢miste hem de bugiin ragbet goren, s6z mizahina, bilhassa
ses mizahina zemin hazirlayan evrensel bir giildiirii teknigidir.”*

Tiirk kiiltiiriiniin 6nemli bir iirlinii olan ve ylizyillardir gelenekteki yerini koruyan
Karag6z, son donemlerde pek ilgi duyulmayan bir oyun haline gelmistir. Zaman iginde bu
gblge oyununun kaybolmasimi onlemek icin bir takim yenilestirme denemeleriyle eski
donemlerde oldugu gibi yasatilmaya ¢alisilmaktadir. Gliniimiizde karagéz oynatimi ve atdlye
calismalari, bos zamanlarin degerlendirilmesi amaciyla gergeklestirilmektedir. Bunun
disinda karikatiirlerde, c¢izgi filmlerde, televizyon programlarinda ya da reklamlarinda
Karagdzden farkli amaglarla faydalanilmaktadir. Tiirk gdlge tiyatrosunun en zengin ve en
renkli dali olan Karagdziin reklamlardaki kullanim bizi ilgilendiren bolimil olugturmaktadir.

Bu amagla Karagoz’e yer veren reklamlar ele alinacak ve medyasal iligkiler bakimindan

" Bkz: Cevdet Kudret, Karagéz/ 1. Cilt, Yap1 Kredi yay., 1.bas., Istanbul, 2004.
% Asiye Mevhibe Cosar, Cigdem Usta, Geleneksel Tiirk Gélge Oyununda Ana Tipler ve Dil Yargist,
Bilig Dergisi, Giiz, Say1 51: 13-32, 20009.
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Karag6z’iin gliniimiiz reklam filmlerindeki yeri degerlendirilecektir. Segilmis reklamlarin iki
tanesinde ramazan kampanyasi adi altinda karagéz oyununun kullanildig: tespit edilmistir.
Ramazan eglenceleriyle 6zdeslesen karagéz oyunu iki reklam i¢in de ramazani simgeleyen
gondergeler olarak tercih edilmistir. Dondurma markasi tanitimi yapan Algida Keyif Kornet
reklaminda Karagéz oyunu sadece Hacivat ile Karagdz bagkisilerinin goriintiisiinden
yararlanilan gondergeler olarak yer almaktadir. Anadolu Jet hava yolu sirketi ramazan
kampanyasi reklaminda ise yine Hacivat ile Karagdz bagkisilerinden yararlanilmistir fakat bu
reklamda karag6z oyununun dil 6zellikleri, Karagdz ile Hacivat’in karsilikli s6ylesmeleri,

oyunun amaci ve hitap ettigi kitle anistirma yoluyla yer almaktadir.

Anadolu Jet Ramazan Kampanyasi Reklami

“Karagéz oyunu” klasoriinde yer alan Anadolu Jet Ramazan Kampanyasi reklaminda
geleneksel seyirlik oyunlarinin en 6nemlisi olan Karagdz oyununa anistirma yoluyla yer
verilmistir. Hava yolu sirketinin uygulamis oldugu ramazan kampanyasinin duyurulmasini
hedefleyen reklam, Karagoz oyununu kullanarak uyguladigi kampanyanin amacina ve
stiresine vurgu yapmistir. Ramazan geceleri ya da ramazan eglenceleri denince akla ilk gelen
etkinliklerden bir de karagdz oyunudur. Ozellikle cocuklarin eglenmeleri, eglenirken de
bilgilenmeleri amaciyla diizenlenen Karagbz gosterileri ramazan ay1 boyunca ¢esitli
sekillerde halkla bulusturulmakta, Tiirk halk kiiltiiriiniin 6nemli bir 6gesi olan geleneksel
seyirlik oyunlar1 bu sekilde yasatilmaktadir. Uzerinde calistigimiz reklam cocuklar icin
uygulanan kampanyayi duyurdugu i¢in cocuklara hitap eden karagd6z oyununun tercih
edildigi distiniilmektedir.

Reklam filmi, uyguladigi kampanyanin bir anlamda o6zeti olan %50 yazisiyla
baslamaktadir. Hava yolu sirketinin ¢ocuklar i¢in uyguladigi ramazan ay1r boyunca %50
indirimle ugma hakki, reklamin ilk saniyelerinde bu yazi ile izleyiciye yansitilmaktadir.
Izleyicide uyandirilan ilk dikkatten sonra ekrana Karagdz oyununun baskisileri Karagdz ile
Hacivat gelmektedir. Karagoz ile Hacivat’in goriinmesiyle birlikte tef sesi, alkislar ve ¢cocuk
cigliklart duyulmaktadir. “Aman Karagéz’iim gelsene, Anadolu Jet kampanya yapmis
gorsene!” diyen Hacivat’in soziine karsilik Karagdz’iin kendine has olan “viyy viyy viyy”
nidasi duyulur. Ardindan Karag6z, “Yeni mi duydun Haci Cavcav? Cocuklar Anadolu Jet ile
%50 indirimle uguyor, dort bir yandaki sevdiklerine kavusuyor.” ciimlesini kendine has dil
oOzellikleriyle sOyleyerek reklam kampanyasim1 duyurmaktadir. Karagéz oyununun
baskisilerinin islevi bittikten sonra reklam, kampanyanin detaylarini anlatan sloganla
bitirilmektedir. Reklama ilk bakildiginda algilanan goriintiiler ve duyulan sesler bu kadarken,

medyalararasilik yontemiyle tekrar incelendiginde goriinenin ve duyulanin ardinda yatan
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detaylar ortaya cikmaktadir. Oncelikle reklamin basinda verilen %50 yazis1 reklamcilik
anlayisina gore gorsel bir imgedir, kampanyay1 vurgulayan bir gondergedir. Ayrica iki
rakamdan olusan bu %50 ifadesinin ilk rakamina Hacivat’in, ikinci rakamina Karagdz’iin
yerlestirilmesi gondergenin giiclinii arttirirken, ayn1 zamanda halk kiiltiirii unsurunun
reklama dahil edilmesini saglayan bir gecis noktasi olmustur. Reklam boyunca kampanyanin
Ozeti niteligindeki %50 ifadesi ile medyasal giiclinden yararlanilan halk kiiltiiri unsuru olan
karag6z oyunu bagkisilerinin bir arada yansitilmasi, kampanyanin etkililigini arttirma
cabasindan kaynaklanmaktadir. Reklamin sag iist kosesinde yer alan ugak ve %50 ifadesinin
icinde duran Hacivat ile Karagdz’iin ugtugu hissini veren arka fondaki mavi ¢izgilerin
dalgalandirilmasi, izleyici farkina varmasa da bilingaltina islenen birer imgedirler. Kisa ama
cok amacli olan bu goriintii bitiiniiyle bakildiginda, imgelerin etkileme giiclinden
yararlanilan, az sozle bircok algiyr verebilen bir yapidadir. Bu yapiy: isitsel ve gorsel
ifadelerin gonderge giicii kuvvetlendirmektedir.

Medyalararasilik yonteminin montaj tekniginin kullanildig1 reklamda, Karagdz ile
Hacivat baskisileri, Karagéz oyununun dil 6zellikleri ve oyun yontemi montaji olusturan
parcalardir. Karagoz oyunundaki sekline sadik kalinarak reklama yerlestirilen bu pargalar,
teknigin montaj yoniinii vurgulamaktadir. Medyalararasilik iligkilerinin kurulmasinda en ¢ok
kullanilan yontem olan montaj, bu reklamda geleneksel seyirlik oyunlarindan Karagoz
oyununun birkag 6zelligi ile birlikte reklama yerlestirilmesiyle olusturulmustur. iki farkli
goriintliniin (Karagoz ile Hacivat ve %50 ifadesi) i¢ ice gegirilmesi bigimindeki montajda iki
farkli olay eszamanli olarak anlatilmaktadir. Karagéz oyunundan alinan belli bagh pargalar
reklam filmi igerisine montaj teknigi ile yerlestirilerek anlatimda biitiinliik saglanmistir.
Farkli bir medya tiiriinden, gelencksel seyirlik oyunlarindan alinan yabanci parca ile
reklamin kurmacilik yonii ve montaj olma 6zelligi 6n plana ¢ikarilmistir. Reklam metni
disinda yer alan farkli anlamlara gonderme yapilarak reklamda farkli anlam boyutlarinin yer
almasi1 ve bunlarin birbiriyle ¢agrisimsal iligki kurmasi1 amaglanmistir. Bu sekilde hava yolu
kampanyas1 reklamiyla karag6z oyunu arasinda baglanti kurulmus, ramazan aymna ozel
olmas1 ve ¢ocuklara yonelik olmasi konusunda yeni bir anlam olusturulmustur. Reklam filmi
icerisine yerlestirilen yabanci parganin (Karagdz ile Hacivat), gobnderme yapilan Karagdz
oyununun taninir ve kiiltiire 6zgili olusu, montaj tekniginin kurulmasini ve algilanmasini
kolaylastiran bir etkiye sahiptir. Reklamda yer alan Karagdz ile Hacivat baskisileri, gorsel
bir igaret niteligindedir. Acik olarak yer verilen isaretler iligki kurulan medyasal iiriiniin
anlasilmasini kolaylastiric1 etkiye sahiptir. Reklamdaki isitsel isaretler ise Karagdz’iin “viyy
viyy viyy” nidasi, Hac1 cavcav kelimesi ve karsilikli sdylesmeleridir. Isitsel isaretlerin hepsi

acik olarak kullanilmis ve Karagdéz oyunundaki sdylemlerin aynen kullanilmasiyla montaj



56

ozelligine biirlinmiistiir. Cok belirgin isaretlerin tercih edilmesi ve isaretlerin isitsel ya da
gorsel olarak tekrarlanmasi, reklamdaki medyasal iliskileri 6n plana ¢ikarmaya ydneliktir.
Ayrica isaretlenen gondermenin metnin geneline yayilmis olmasi da farkli bir medyadan
yararlanildigint ve yeni bir anlam boyutu olusturuldugunu yanilgiya yer birakmayacak
sekilde izleyiciye yansitmaktadir.

Montaj teknigi kullanilarak geleneksel seyirlik oyunlarinin reklam metnine
yerlestirilmesine dayanan reklam filmi, gesitli isaretlemeler ve gondergeler yardimiyla
ramazan kampanyasini duyurmayi amaglamaktadir. Kampanya ramazan ayi ile smirh
tutuldugu i¢in ve sadece ¢ocuklar1 kapsadig icin Karagbz oyunu tercih edilmistir. Karagoz
oyununun c¢ocuklar {izerindeki eglendirici ve bilgilendirici islevi ¢ikis noktasi olarak kabul
edilmis ve isaretlemeler buna uygun olarak yapilmistir. Cocuklara yonelik bir kampanya
oldugu i¢in c¢ocuk c¢igliklar1 arka fona yerlestirilmis ve isitsel isaret olarak kullanilmustir.
Karagoz ile Hacivat’in goriintiileri ise gorsel isaretler olarak reklamda yer almaktadir. Ayrica
ekrana yansitilan ucak resmi, reklamin hizmet ettigi firmay1 6n plana ¢ikaran gorsel bir
gonderge niteligindedir ve reklamin tanitim amacina hizmet etmektedir. Kullanilan tiim bu
isaretler ve gondergeler yardimiyla Anadolu Jet reklami etkileme giiciinii arttirmis ve
yasamimizi sekillendiren kiiltiirel bir faktdre donligmiistiir. Anadolu Jet firmasi; hizmet
ettigi, yerine getirdigi islevlerinin disindaki farkli islevleri de iistlenmis ve yeni bir anlam
yaratmigtir. Bu anlami, kullanmamizi istedigi hizmete farkli agilardan yaptigi géndergeler
yardimiyla olusturmustur. Gereksinim duydugumuz maddi olanaklar, kiiltiirel kodlarimizda
var olan anlamlarin yerine getirilmis ve ikisi arasinda tercih noktasi olusturulmustur. Bu

sayede tanitimi yapilan kampanya satin alinabilir hale getirilmistir.

2.2.2 Kukla Oyunu

“Eski Tiirk geleneklerinde yer alan kukla; konusmalarini ve ses taklitlerini tek bir
kisinin tizerine aldigi, belli bir ama¢ dogrultusunda cesitli tiplerin, sekillerin oynatildigi
gosterge sanatidir. Algi, bez, tahta gibi farkli malzemelerden yapilabilen, elle, sopayla ya da
iple oynatilan bebeklere ‘kukla’, bu bebekleri oynatan kisilere ‘kuklaci’ denmektedir.
Kuklalar yardimiyla sergilenen oyun ise ‘kukla oyunu’ olarak adlandirilmaktadir. ‘Cadir
Hayal’, ‘Kol Kor¢ak’ adiyla da bilinen kukla oyununun; ipli kukla, el kuklasi, iskemle
kuklasi, araba kuklasi, canli kukla, golge kuklasi, levha kuklasi, viicut kuklasi, telli kukla
gibi farkli gesitleri bulunmaktadir. Giildiirmek ve eglendirmek amaciyla yapilan kuklalar;

kisileri ve kurgusal hikayeleri bakimindan egitici bir isleve sahiptirler. Konular daha ¢ok
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Karagdz ve orta oyunundan alinirken, efsanelerin veya halk hikayelerinin islendigi oyunlar
da bulunmaktadir.”

Kukla oyununun Tiirklere hangi yollarla, nereden geldigi konusunda degisik goriisler
bulunmaktadir. Agirlikli olarak, Orta Asya Tirklerinden go¢ yoluyla Anadolu’ya geldigi
goriisii kabul edilmektedir. Selguklularda ve Osmanlilarda kukla oyunlarinin oldugu
bilinmektedir. Eski kaynaklardan, minyatiirlerden anlasildigi tizere, 6zellikle Osmanlilar
doneminde yaygin olarak kukla oynatilmaktaydi. Tiirkiye’de de yiizyillar boyunca kukla
oynatildigi, 17.yy’da yayginlik kazandigi, 19.yy’dan sonra bati tiyatrosu, orta oyunu ve
tulfiat tiyatrosunun etkisiyle degisiklige ugradigi ve seyirlik oyun niteligine doniistigi
bilinmektedir. Az adamla, az masrafla ¢ok i gorebilecek bir sahne olan kukla oyunu, halka
konusmak ve onlar1 etkilemek icin en ideal yoldu. En basit konudan en 6nemli konuya kadar
her tiirlii eseri sahneye koyabilecek en ileri sanatti. Bu bakimdan 6zel olarak genclerin ve
cocuklarin egitimi i¢in arag olarak kullanilmustir.”

Tiirk golge oyunu igerisinde ¢ok eski bir tarihe sahip olan kukla sanati, eskisi kadar
yogun olmasa da giiniimiizde birkac sanatgi tarafindan yasatilmaktadir. Degisen yasam
sartlari, teknolojik ilerlemeler ve geleneklere olan ilginin azalmasi gibi nedenlerle yok
olmaya yiiz tutmus bu sanat dalinin tanitilmasi, yasatilmasi ve gelistirilmesi icin ¢esitli
calismalar yapilmalidir. Cagimizin en etkili iletisim araci olan televizyon yardimiyla, kukla
ve diger seyirlik oyunlarin yasatilmast c¢alismalari farkli sebeplerle de olsa
gerceklestirilmektedir. Konumuz kapsaminda yer alan televizyon reklamlarinin 2 tanesinde
kukla sanatindan farkli amaglar dogrultusunda yararlamldigr goriilmektedir. Incelenen
reklamlarda hareketli bebek kukla cesidine yer verildigi tespit edilmistir. Molfix kukla
reklaminda kukla sanati, reklamda ¢ocuklarin dikkatini ¢ekmek amagli miizikli ve hareketli
olarak kullanilmistir. Reklamin tanitim amacinin yaninda eglendirici tarafi ise sézlerden ¢ok
bebeklerin karikatiiriimsii bigimlerde olusu ve sergiledikleri tuhaf danslaridir. Bu bakimdan
akilda kaliciligr ve dikkat cekiciligi saglayan bebek kuklalar yardimiyla reklam, hedef
kitlesini ¢ocuklar ve anneleri olarak belirlemistir. Money Club reklaminda ise ramazan

kampanyas1 bebek kuklalar iizerinden anistirma yoluyla tanitilmistir.

Molfix Kukla Reklam

“Kukla Oyunu” klasoriinde 1 numarada yer alan Molfix Kukla reklaminda,
geleneksel seyirlik oyunlarindan kukla gdsterimine yansilama (parodi) yoluyla yer

verilmistir. Kukla oyunu, eglendirme amacinin 6n planda oldugu diisliniilse de aslinda egitici

*®Unver Oral, Kukla Kitabi, Kitabevi Yay., Istanbul, 2005.
" Bkz: A.g.e.
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yoniiyle bilinen bir oyundur. Kiigiik biiyiik herkese hitap edebilen kukla oyunu, dzellikle
¢ocuklarin egitiminde 6nemli bir yere sahiptir. Bu bakimdan son derece ciddi bir geleneksel
oyun olan kuklanin reklamda daha c¢ok eglendirmek ve dikkat c¢ekmek maksadiyla
kullanilmasi, metinlerarasilik yonteminin yansilama teknigiyle alakalidir. Bilinen ciddi bir
yapitin igeriginin degistirilmesi yoluyla daha basit ve eglendirici yapit iiretme islemi olan
yansilama teknigi, egitici isleviyle ve geleneksel olusuyla bilinen kukla oyununu reklam
medyasina uyarlamak amagl kullanilmustir. Bebek bezi markasi olan Molfix iriiniiniin
cocuklar icin tretildigi ve annelere hitap ettigi diisliniildiiglinde, reklamda dikkat cekici bir
unsur olarak kukla oyununun kullanilmasi pazarlama stratejisiyle uyusmaktadir.

“Molfix kukla showu sunar!” sloganiyla baslayan reklamda bebek kuklalardan
yararlanilarak dans koreografisi hazirlanmis ve miizik esliginde bu kuklalar
hareketlendirilmistir. Cocuk sesiyle seslendirilen sarki, hedef kitlesi geregi reklamda daha
hareketli ve canli olarak kullanilmustir. Bebek bezi markasi olan Molfix iirliniiniin sivi
gecirmezliginin anlatildig1 reklamda, herkes tarafindan bilinen bir pop miizik sarkist iiriiniin
bu ozelligini anlatacak kelimelerle degistirilmistir. ‘cok rahatim’, ‘altim kuru’, ‘cok ¢isim
var’, ‘hemen yaparim simdi’, ‘hemen emersin’ gibi bebeklerin altinin kurulugu veya bebek
bezinin siv1 gegirgenligi vurgulanmak istenmistir. Ayn1 zamanda siradan bir ¢ocuk sarkisi
yerine, yeni bir anlam yaratilan bebek beziyle uyumlu sézlerin yer aldigi bir sarkinin tercih
edilmesi kalicilik ve yayginlik saglayacaktir.

Reklamin basinda verilen slogan isaretleme tekniginin agik bir seklide yapildigini
gostermektedir. Sloganin reklamin basina yerlestirilmis olmasi isaretin etkileme giiciinii
arttirmig ve alimlayicinin dikkatini reklamda kullanilan geleneksel halk kiiltiirli {izerine
yogunlastirmigtir. Ayrica geleneksel halk kiiltiirii unsuru olan kukla oyununun agikga isaret
edilmesi, gondergenin herkes tarafindan ayni sekilde algilanmasinda etkili olmustur.
Reklamin ilk dakikasinda yapilan acik isaret, reklamda medyasal iliskiler kuruldugunu da
izleyiciye hissettirmektedir. Diger bir medyasal iliski montaj teknigi yardimiyla kurulmustur.
Bebek kuklalarin reklama yerlestirilmesi ve kukla oyununda oldugu gibi hem eglendirme
hem de bilgi verme amaciyla oynatilmasi, kuklalar {izerinde degisiklige gidilmemesi bizi
montaj teknigine yonlendirmektedir. Medyalararasilik iliskilerinin kurulmasinda en ¢ok
kullanilan yontem olan montaj, 6nceden var olan belli bash pargalarin farkli bir medyada bir
araya getirilmesi olarak agiklanabilir. Inceledigimiz reklamda da onceden var olan kukla
oyununun ve kuklalarin, reklamda bir arada kullanmildigi gortilmektedir. Ayrica kukla
sanatinin Ozelliklerinin yer almasi reklamin montaj yoniiniin 6ne ¢iktigini gosterir. Tanitimi
yapilan iriine uygun olarak hazirlanmis koreografinin tekrarina dayanan kukla oyunu,

reklamda anlatimi ve mesaj iletimini farkli bi¢imde diizenleme olanagi sunmustur. Montaj
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yardimiyla iki durum, c¢ocuk bezinin siviyr emmesi ve kukla oyunu, eszamanli olarak
izleyiciye sunulmaktadir. Montaj ile medyasal iiriine farklt medyanin dahil edilmesi zaman
zaman metin akigini bozmaktadir fakat reklamda kullanilan kukla oyunu akigi bozmaktan
ziyade reklamin biitiinliiglinii ve uyumunu saglamistir. Kukla oyununa sozleri bebek bezine
uyarlanmig sarkinin eglik etmesi, reklam metninde olusabilecek kesintilerin 6niine gegmistir.
Montaj yoluyla reklamin olusturulma ve kurgulanma bigimine giiclii bir bicimde isaret
edilmesi sanatsal bir strateji olarak reklamin sundugu olanaklari 6n plana ¢ikarmigtir.

Seslendirilen sarkinin sézlerinin bebek beziyle ilgili olmas1 kukla oyunu ile Molfix
marka iirlin arasinda anlamsal gecis ve dolayli bir anlatim saglamistir. Farkli anlam boyutlari
birbiriyle iliskilendirilip ¢cagrisimsal yolla sarki iizerinden iiriiniin 6zellikleri yansitilmistir.
Agciklayict alt yazilara ya da konusmalara yer vermeye gerek duyulmayip sarki {izerinden
tanitim amaclanmis, farkli reklam baglantilarina gerek goriillmemistir. Kukla sanati, miizik
ve tanitim sdzlerinin ayni anda ve aym yolla yansitilmasi; gonderme yapilan mesajin
icindeki yabanci 6genin farkina varilmasini saglayan bir isarettir. Yukarida siraladigim ii¢
0ge de farkli agilardan isaret olarak kabul edilmektedir. Kukla sanati reklamin ¢ocuklara
yoneldigini gosteren bir isaret, miizik herkes tarafindan bilinen pop sarkisina yonlendiren ve
neselendiren bir isaret iken; sarkidaki tanitim sozleri ise {irlin detaylarin1 ve o6zelliklerini
yansitan bir isarettir. Farkli géndermelerin bir arada kullanilmasi ve bu gondermelerin
tekrarlanmasi izleyicinin dikkatini ve isaretlemenin etkisini arttiran bir etkendir. Ayrica
reklamin hem gorsel gostergelerden hem de isitsel gostergelerden yararlanmasi medyasal
bigimlerin bir araya getirildigini O0ne ¢ikararak isaretin giiciinii arttirmustir. Kullanilan sarki
ve kukla oyununun reklamin tamamina yayilmis olmasi, isaretin metnin uzunlugunla orantilt
olarak dikkat cekiciligini de etkilemistir. Degindigimiz tiim isaretlemeler birden fazla
medyasal iiriinden yararlanildigini izleyiciye belli etmektedir. Isaretlemeler araciligiyla
dikkati belli bir yone dogru cekilen izleyicinin reklama farkli bir bakisla yaklagmasi
saglanmis, reklam ve izleyici arasinda iletisim kurulmustur.

Gostergeler arasindaki iligkiler medya siirliligini astigi zaman medyalararasiliktan
s0z edilmektedir. Molfix kukla reklaminda da gostergeler reklam sinirlarimi asmakta ve
geleneksel seyirlik oyunlari ile medyasal iliskiye girmektedir. Bu bakimdan medyalararasilik
yontemi 15181nda inceledigimiz reklam filminde isaretleme ve montaj olmak {izere iki farkli
teknikten yararlamldigi tespit edilmistir. Kullanilan teknikler yardimiyla reklam medyas1
yeni Olgiitlerle one c¢ikarilmis, toplum {izerindeki etkisi genigletilmigtir. Bizzat iletinin
kendisi olan reklam medyasi, geleneksel seyirlik oyunlarmin igeriklerini baz1 bigimsel
degisiklikler yaparak tasima gorevi istlenmistir. Molfix reklami kukla oyununun yerine

getirdigi islevin tasiyicisi konumunda yer almis ve kukla oyununun toplumsal dneminden
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yararlanmistir. Tanmitimi yapilan {irliniin 6zelliklerini yansitmak isteyen reklam filmi,
zamansal ve mekansal mesafeleri agarak orta oyunu iizerinden yeni bir anlam yaratmistir. Bu

anlam sayesinde Molfix bebek bezi satin alinabilir hale getirilmistir.

2.3 REKLAMLARDAKI GELENEKSEL COCUK OYUNLARI

Oyunlar kusaktan kusaga aktarilan, sonucu diisiiniilmeden hareket edilen, kurallari
onceden belirlenmis, eglenmek amacli diizenlenen etkinliklerdir. Oyun insanligin
varolusundan bu yana siire gelen, kiiltirden de eski bir kavramdir. Bu bakimdan
diistindiigiimiizde giinliik yasamda farkina varmadan yaptigimiz bir¢ok eylem aslinda oyun
kavrami icine dahildir. Oyun belli bir diizen gerektirir; emek, oyun kurallari, toplumsal
hiyerarsi, yardimlagsma, saygi duyma, karsilikli iligkiler kurma bu diizeni olusturan yapi
taglaridir.”

Anlam bakimindan zengin bir kavram olan oyun, gergek hayatta gergeklestirilmesi
miimkiin olmayan bir takim istek ve diirtiilerin doyumunun saglandigi kurmaca bir diinyadir.
Insanlarin gevseme ihtiyacim gideren, benlik duygusunu koruyan zihinsel faaliyetlerden
olusmaktadir. Onceden belirlenmis kurallar dahilinde gergeklestirilse de giinah ve ya erdem
gibi ahlaki islevleri yoktur. Oyun kurallan tartisilmaz ve emredicidir, bu kurallar ihmal
edildiginde oyun kavrami ortadan kalkmis demektir. Bu kurallarin 1siginda ilerleyen ve
basariya ulasan oyuncu 8diil ile miikafatlandirilir. Odiil, oyunlarin en 6nemli kosuludur. Her
zaman simgesel bir armagan olmayip, manevi degerler de 6diill kavramina dahil edilir.
Ornegin; kazanmak, iistiinliik elde etmek, baskalarini gegmek, birinci olmak, popiiler olmak
simgesel ddiiliin yaninda ¢ok daha tatmin edici ddiillerdir. Odiiliin bulundugu yerde cezanin
da olmasi kaginilmazdir. Sarki sOyleme, taklit yapma, hizmet etme, alay etme, istenilen
hareketi yapma gibi cezalar oyunun sonunda kaybedenin basina gelen olumsuzluklardir.”

Oyun bir gorevden ziyade keyfe keder yerine getirilen goniillii bir eylemdir. Bu
ylizden mutlaka bir diizene ihtiyaci vardir. Belirlenen emredici kurallar dahilinde diizenin
ihlali engellenmis olur. Kurallarin yaninda oyunun sézlii formiilleri de vardir. Tekerleme,
sarki, kaliplasmis soz, ¢esitli terimler oyunun sozlii formiillerini meydana getirir. Bu
formiiller yardimiyla oyundaki roller belirlenir (ebe), oyuna davet edilir (oyuncu seg¢imi),

oyun yonlendirilir. Oyunun basinda, ortasinda ve sonunda sdylenebilen sozlii formiiller

* Bkz: Johan Huizinga, Homo Ludens (Oyunun Toplumsal Islevi Uzerine Bir Deneme), Ayrmti yay., 2.
Bas., Istanbul, 2006.

" Bkz: Metin And, Oyun ve Biigii(Tiirk Kiiltiiriinde Oyun Kavrami), Yap1 Kredi yay., 3. Bas., Istanbul,
2012.
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yiizyillar boyu degiserek giiniimiize ulasmis olan so6zli kiiltiirlin - 6nemli izlerini
barmdirmaktadir.

Biiyiikler i¢in sadece eglence araci olarak goriilse de gocuklar biiyiik bir ciddiyetle
oynar ve oyun oynadigini bilir. Bu yiizden ¢ocuk oyunlar ¢cocuklarin ruh sagligi, egitimi ve
kisisel gelisimi acisindan biiyilk 6onem tagimaktadir. Oyun ¢ocugun kas ve sinir sistemini
geligtirmesine yardimci olmakta, biriken enerjisini disa bosaltmasini saglayarak onu
rahatlatmaktadir. Ziplama, kosma, tirmanma, takla atma gibi bedensel hareketleri
gerceklestirirken, viicut organlarini ve kaslarini kontrollii kullanmay1 6grenir. Bunun disinda
cocuklarin dil, beceri ve yeteneklerini gelistirerek gelecekteki hayatlarina hazirlayacak,
duygu, diisiince ve hayal diinyalarmin smirlarini genisletecek, onlara yardimlasma ve
dayanismay1 Ogretecektir. Bu bakimdan oyunlar c¢ocuklar icin kiiltiir tastyiciligt roliinii
iistlenmektedir. Ciinkii gergek kiiltiir oyunsal i¢erik olmadan var olamaz.

Teknolojinin miithis bir hizla ilerledigi ¢agimizda kiiltiirel baz1 olumsuz gelismeler
yasanmaktadir. Bunlardan biri geleneksel c¢ocuk oyunlarnin yerini televizyon, telefon,
bilgisayar gibi aletlerle oynanan teknolojik oyunlarin almasidir. Eskisi gibi sokakta, parkta
arkadaslariyla iletisim iginde vakit gecirmeyen cocuklar1 ve gencleri bu tip elektronik
oyunlar yalnizliga ve c¢evresine yabancilasmaya itmektedir. Boylece cocuklar oyunun
saglikli islevlerinden yoksun kalarak sinirli bir diinyanin i¢ine hapsolmus sekilde yasamaya
mahk{m olurlar. Bunun sonucu olarak beden ve zeka gelisimleri de olumsuz etkilenir. Bu
calismamizda geleneksel ¢ocuk oyunlarinin hala var oldugunu gosteren, elektronik ortam
aracilifiyla da olsa varligini duyuran reklamlari incelememize dahil ettik. ING bank
reklaminda misket cocuk oyununa, Yap1 Kredi reklaminda ise uzun esek oyununa anistirma
yoluyla yer verildigi goriilmiistiir. Bir anlamda hem geleneksel oyunlarin yok olusunu
hizlandiran hem de kendi biinyelerinde yasatmaya calisan reklamlarin, ¢ocuk oyunlarini

hangi islev dahilinde kullandigin1 medyasal iligkiler {izerinden ele aldik.

2.3.1 Misket

Misket, bilinen en eski geleneksel ¢ocuk oyunlarindan biridir. Istenilen sayida
oyuncuyla oynanabilen misket oyunu genellikle toprak zeminde oynanir. Cam, mermer, tas,
metal ya da kilden yapilan kii¢iik toplarla diinyanin pek ¢ok yerinde oynanan bir oyundur.
Her oyuncunun kendi misketleriyle katildigi oyunda, oyuncular esit sayidaki misketlerini,
yan yana gelecek sekilde yere dizerler. Kurallarin 6nceden belirlendigi oyunda atislarin

hangi mesafeden yapilacagi da oyuncular tarafindan ortaklasa belirlenir. Oyuna ilk olarak
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hangi oyuncunun baglayacagi ve oyunun nasil bir sira izleyecegi, atis ¢izgisine paralel olarak
cizilen ¢izgiden yapilan atiglar sonucunda belirlenmis olur. Cizgiye en yakin atis1 yapan ilk
oyuncu, en uzaga yapan ise son oyuncu olur, digerleri yakinliga gore siralanir. Isabetsiz
atislarda oyuncu sirasin1 kaybeder, oyun bir diger oyuncu ile devam eder. “Misket

%7 Misket vurmak icin yapilan

oyunlarmda misket kazanmaya ‘iitmek’ ya da ‘yutmak’ denir.
atiglar genellikle daha agir misketlerle yapilir. Atig sekilleri ise kisiye gore farklilik
gbsterebilir. Isaret ya da bagparmagin arasina sikistirilan miskete basparmakla vurularak
yapilan atig, yerdeki miskete isaret ya da orta parmakla vurularak da yapilabilir. Bilye, cicoz,
kemik, pitik, giille, boncuk, huma gibi farkli isimlerle farkli ydrelerde oynanan misket
oyunu, Tiirkiye’deki en popiiler oyunlardan biridir. Giiniimiizde eskisi kadar ¢ok olmasa da
hala oynanan misket, teknolojinin ilerlemesiyle birlikte iletisim araglarima da taginmustir.

Derledigimiz reklamlarin bir tanesinde misket oyununa anigtirma yoluyla yer verildigi

goriilmiis, bu oyunun reklamda kullanim amac1 asagidaki incelemede agiklanmustir.

ING Turuncu Hesap Misket Reklami

“Cocuk oyunlari” klasorii igerisinde 1 numarada yer alan ING Turuncu Hesap
Misket reklaminda, geleneksel ¢ocuk oyunlarindan misket oyununa anistirma yoluyla yer
verilmistir. Reklamda misket oyununun oynanma sekline yer verilmiyor, ellerinde
misketlerle gelen ¢ocuklarin sdylemleriyle misket oyununa anistirma yapiliyor. Bdylece
izleyici birtakim gondergeler yardimiyla misket oyununa ydnlendirilip, gosterilmeyen ama
sezdirilen anlamlarla izleyicinin diigiinceleri uyarilmis oluyor. Reklamda gecen biriktirmek,
zamani gelince bozmak, dizmek kelimeleriyle misket oyununun kurallarina ve oynanma
sekline gondermede bulunulmus oluyor.

Ellerinde misketleriyle parka gelen birka¢ ¢ocugun “haydi beyler dizin” climlesiyle
baslayan reklam filmi, ilk anda ¢ocuklarla ilgili bir {iriniin reklamiymig gibi algilanmaktadir.
Bankta oturmus gazete okuyan adamin ¢ocuklart goriince “Yapma kiiciik adam, ne giizel

12

biriktirmigsin bozma!” diye bagirmasiyla hem reklamdaki ¢ocuklarda hem de izleyicide bir
anlik saskinlik ve merak duygusu olugmaktadir. Cocuklar sagirmis bir halde oynayacaklarini
sOylediginde, bagiran adam elindeki mini radyoda calan oyun havasiyla Ankara misket
havasi oynamaya baglar ve “Bu da misket, bunu oyna” der. Babasmin bu oyunu ona
Ogretmesi gerektigini sdyleyen adamin ciimleleriyle birlikte, reklamin hangi hizmeti tanittig1
ve hizmetin Ozelliklerinin yer aldigi tanmitim kismi baglamaktadir. Adam “Benim babam

biriktiriyor, ihtiyact olunca kullaniyor, vade beklemiyor.” Diye ag¢iklama yapan ¢ocugu

azarlayica, cocuk babasimin Turuncu Hesab1 oldugunu sdyler ve reklamin tanittimini yaptigi

r Arda, Seyran Deniz, Her Giine Bir Oyun, Yap1 Kredi Yaymlari, 1. Bas., Istanbul, 2004, s.37.
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hizmet a¢iklanmis olur. Ardindan diger ¢ocuklar da adama tepki gosterip, “abi bi gider misin
ya, oyun oynayacagiz”’ der. Bunun iizerine reklam filmi tamitim kismina gecer ve ING
Bank’in Turuncu Hesap hizmeti arka fondaki sesin agiklamalariyla tanitilmis olur.

Medyasal iliskiler agisindan bakildiginda reklamda birgok gondergeden
yararlanmldig1 goriilmektedir. Bu gondergeler iizerinde tek tek inceleme yapildiginda
reklamin iliski kurdugu geleneksel ¢ocuk oyunlarindan misket oyununun tercih edilme
sebebi ortaya ¢ikmaktadir. Reklam filminin basinda ¢ocuklarin parka ellerindeki misketlerle
gelmesi misket oyununa gonderme yapan bir isarettir. Reklamda isaretleme tekniginin
kullanildigin1 gosteren misketler ¢ocuklar tarafindan toprak zemine dokiilmekte ve ‘haydi
dizin’ komutu verilmektedir. Misket oyununun kurallarinin ve oynanma seklinin herkes
tarafindan bilindigi disiiniildiigiinde; toprak zemini ve ‘dizin’ komutunu medyasal iligkilere
zemin hazirlayan isaretler olarak diistinmek gerekir. Misket oyunu genellikle torak zeminde
oynanan bir oyundur. Bu bakimdan reklamda da toprak zeminin se¢ilmesi agik isaret olarak
kabul edilmektedir. Toprak zemin ile misket oyunu arasinda kapsam iligkisi mevcuttur ve bu
acik isaretleme ile izleyicinin iligski kurulan medyasal {iriinii tanidigindan yola ¢ikilmaktadir.
Temas kurulan medyasal iirlin yani misket oyunu ona ait olan bir par¢a {izerinden belli
edilmektedir. ‘dizin’ komutu ise misket oyununun oynanma sekline yapilan bir gondermedir.
Misket oyununda, her oyuncunun kendi misketlerini yere dizmesi kaydiyla oyun
baslamaktadir. Reklamda ‘dizin” komutunun verilmesi misket oyunun baslayacagini bildiren
bir isarettir. Ikinci isaretlemenin de agik bir sekilde yapilmis olmasi kurulan medyasal
iligkinin kolayca anlagilmasinin istendigini gostermektedir. Ayni medyasal iirline yapilan
isaretlemenin benzerinin tekrar ediliyor olmasi, isaretin etkisini arttirirken ayni zamanda
izleyicinin dikkatinin ayni medyasal iiriine yogunlagmasini saglamaktadir. Reklamin basinda
kullanilan bu iki agik isaret araciliiyla reklam ve misket oyunu arasinda izleyicinin de
dikkatini ¢eken bir iliski kurulduktan sonra; tanitilan hizmeti (ING Turuncu Hesap) ve
misket oyununu ayni anda diisiindiirecek isaretlemelere yer verilmektedir. “Ne giizel
biriktirmigsin, bozma” soziinde gecen ‘biriktirmek’ ve ‘bozmak’ kelimeleri anlamlararasi
cagrisimsal gecis saglayan isaretlemelerdir. Para biriktirmek veya vade bozmak olarak
diisiiniildiigiinde bankacilik terimi, misket biriktirmek ve misketleri oyunda bozmak olarak
diisiiniildiigiinde ise oyun terimi olarak algilanabilen bu kelimeler ¢cagrisimsal gegis saglayan
ve medyasal iliski kurulmasi kolaylastiran isaretlerdir. O halde isaret olarak degindigimiz
bu iki kelimeyi hem reklam tamitimina hizmet eden hem de medyasal iliski kuran
gondergeler olarak kabul etmek gerekecektir. Buradan da anlasilacag: tizere reklamlar bizi

yorumlanmasi gereken bir diinyanin i¢ine ¢ekmektedir.
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Farkl1 bir halk kiiltiiri olan misket oyun havasiin kelimeler arasindaki sesteslikten
yararlanilarak reklama yerlestirilmesi, ikinci bir medyasal iliskinin kurulmasin saglamstir.
Isaretleme teknigi yardimiyla kurulan bu iliski, reklamin kurgusalligini 6n plana ¢ikarmaktan
baska 6nemli bir iglev {istlenmemistir.

Reklamin son kisminda ING Turuncu Hesap hizmetinin tanitimini gergeklestirmek
amaciyla medyasal iligkiler sona erdirilmis ve reklamcilik anlayisiyla hizmetin 6zellikleri
aciklanmigtir. Satmaya calistiklari hizmetin dogasinda var olan ozelliklerden ziyade bu
hizmetin izleyici i¢in ne ifade ettigi medyalararasilik yontemi yardimiyla izleyicinin kiiltiirel
kodlarinda var olan 6zelliklerle iliskilendirilmistir. Seslendikleri kiiltiirel kodlar araciligiyla
bankacilik hizmeti izleyiciye yakinlastirilmis, izleyicinin goziindeki korkutan, ¢ekinilen
banka imaj1 yok edilmeye g¢alisilmistir. Genellikle bor¢ alabilmek, ev ya da araba sahibi
olabilmek i¢in kredi ¢ekmek zorunda kalan miisteriler, bankalara uzak durmakta, bankalara
karsi on yargi ile yaklasmaktadir. Bunun farkinda olunarak hazirlanan reklam filmi;
izleyicinin goziindeki kotli imajdan kurtulabilmek amaciyla halka ait olan halk kiiltiirii
unsurlarin1 reklama yerlestirmistir. Biiyiiklerin ve ¢ocuklarin da oynadigi misket oyununu
onlara hatirlatarak onlar etkilemeye calistyor. Onca halk kiiltiiri unsuru arasindan misket
oyununun tercih edilmesinin sebebi ise, bankacilik anlayisiyla veya terimleriyle misket
oyununun birtakim &zelliklerinin benzer olmasidir. izleyiciye vermek istedigi mesaji hem
bankacilikta hem de misket oyununda kullanilan ‘biriktirmek, zaman1 gelince bozmak’ gibi
kavramlar {izerinden yansitmak i¢in bu geleneksel oyun tercih edilmistir. Yetigkinlerin
zihnindeki kodlara seslenen isaretler araciligiyla, izleyici misket oyunundan yola ¢ikilarak
bankacililik hizmetine gonderme yapildigim fark edebilmektedir. Bankacilik hizmetleri
konusunda yeni bir anlam olusturulurken, zaten var olan farkli bir medyasal anlam {izerinden
(misket oyunu) izleyicinin alim giicii sekillendirilmek istenmistir. Bankacilik ve oyun
arasindaki degisim noktast olan anlamin yaratildigi yerde yani kurulan medyasal iliskide,
ING Turuncu Hesap gereksinim duyulan hizmet olarak yansitilmak istenmistir. Bu sayede

kiiltiir ile bankacilik arasindaki degistirilebilir yapiy1 izleyiciye pazarlamaktadir.

3 GECiS DONEMLERI TORENLER VE GELENEKLER

3.1 Bebek Dogumu Adetleri/ Gelenekleri

Hayatin baglangici olan dogum her ailede seving yaratir. Dogumdan 6nce aile biiyiik
bir sevingle dogacak bebegin giysilerini, yatagini, kisisel ihtiyaglarini kiz ¢eyizi hazirlar gibi

0zenle hazirlar. Bu hazirliklara bebek ceyizi denir. Giiniimiizde dogum 6ncesi hazirliklart
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daha gosterisli hale getirilerek, bebegin dogumunu miijdeleyen kartlar, cocuk odasi siisleri,
0zel hazirlanmis ¢ikolatalar, kurabiyeler, lokumlar, kolonyalar, logusa serbetleri ile
cesitlendirilmektedir. Bebegin ihtiyaglar1 yokluk zamanlarinda aile biiyiikleri arasinda
paylastirilmaktaydi. Besigi anneanne alirsa, yorgani babaanne alirdi. Hala, dayi, teyze, amca
herhangi bir ihtiyact karsilamay:1 teklif ederdi. Bu adet yardimlagmayi, birlikteligi
pekistirirken, ayn1 zamanda bebegin anne babasi i¢in de ekonomik olarak rahatlik saglardi.
Giliniimiizde ekonomik olarak ¢ok fazla zorluk yasanmadigi i¢in anne ve baba bebegin tiim
ihtiyacini dogumdan once karsilamakta fakat gelenekleri devam ettirmek isteyen aile
biiytikleri gesitli hediyelerle adetleri yerine getirmektedir.

Dokuz ay boyunca hamile kadin ve bebegin sagligi icin her sey yapilmis ve nihayet
dogum meydana gelmistir. Dogum olayinin gergeklesmesi sirasinda bir¢ok halk inanci ve
adet uygulanir. Bu uygulamalar dogacak olan bebegin saglikli olmasi, dogumun kolay
gerceklesmesi ve kotii ruhlardan korunma adina yapilir. Anadolu’nun cesitli yerlerinde
uygulanan kapali yerleri, kilitli seyleri agmak, kadinin sa¢ 6rgiilerini agmak, su dolu kaplar1
bosaltmak, kafesteki hayvanlar1 serbest birakmak gibi uygulamalar dogumu kolaylastirdigina
inanilan halk inanglaridir.

Eskiden dogumlar evde ebe yardimiyla yapilirdi. Saglik sartlarinin iyilesmesiyle
birlikte giiniimiizde hastanelerde doktor tarafindan yapilmaktadir. Dogumun saglikli bir
sekilde gergeklesebilmesi i¢in tibbin olanaklarindan faydalanirken, eskiden beri siire gelen
adet ve inanmalardan da vazgegilmemekte, bir takim uygulamalar giiniimiizde de devam
etmektedir. Ornegin, odaya cocugu 6lmiis kadmin alinmamasi, okunmus sularm igirilmesi
gibi.

Dogum olay1 gergeklestikten sonra da uygulanan birtakim adetler vardir. Digarida
bekleyenlere dogum haberini ileten kisiye miijdelik verilmesi, dogumdan sonra mevlit
okutulmasi, kurban kesilmesi, bebege hediyelerin alinmasi, altin takilmasi gibi uygulamalar
bu adetlere ornektir. Dogum isleminden sonra yorelere gore farklilik gosterse de genellikle
gobek bagini kesme, kokmasini engellemek icin bebegi tuzlama, yikama, kirklama gibi
cesitli adetler de yapilmaktadir. Dogumun ardindan yapilan bu adet ve inanmalar bebegin
yeni ortamina uymasini saglamak, kotii ruhlardan bebegi ve logusa kadini korumak amaciyla
yapilan ve geleneklerde yer etmis uygulamalardir.

Bebek dogumuyla ilgili uygulama ve inanmalarin bulundugu iki adet reklam filmi
tespit edilmistir. Bu reklamlarmn biri bebek mamasi reklami iken, digeri bankacilik
reklamidir. Bebek mamasi reklaminda mama tanitimi i¢in dogum adetlerine yer verilirken,
bankacilik reklaminda bankanin dogum yapan ¢iftlere sundugu hizmeti tanitmak

amaglanmaktadir. 1 numarali Evolvia ve 3 numarali Cilek Mobilya reklamlarinda anistirma,
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2 numarali Garanti Bonus reklaminda ise alayci donistiirim yoluyla dogum adetleri

islenmistir.

Garanti Bonus Reklami

“Dogum adetleri” klasoriiniin 2 numarali reklam filminde dogum sahnesine alayci
donistiirim yoluyla yer verilmistir. Son derece ciddi bir an olan dogum ami reklamda
basitlestirilen ciimleler ve goriintiilerle komik bir duruma doniistiiriilmiistiir. Dogum, yeni bir
hayatin baslangicidir ve yenilenmeyi, tazelenmeyi simgeler. Bu yiizden en eski inaniglardan
beri dogum Oncesi, dogum sirast ve dogum sonrasi i¢in birgok ritiiel gerceklestirilir. Yapilan
bu ritiieller sayesinde bebegin ve annenin korunacagina inanilir. Dogum adetlerinin yam sira
dogumla ilgili kaliplasmis birgok s6z bulunmaktadir. Kaliplasmis bu sozleri de dogum
adetleri igerisinde degerlendirecegiz.

Adi gecen reklamda yoresel dogum adetlerine yer verilmemis sadece dogumhanede
gecenler canlandirtlmistir. Yiizeysel olarak bakildiginda dogum adetlerine rastlanmasa da
medyalararasilik yontemiyle incelendiginde reklama dogum adetlerinin ve dogumla ilgili
kaliplagmis sozlerin yerlestirildigi ortaya ¢ikmaktadir. Reklam dogumhanede dogum aninin
canlandirilmasiyla baglamaktadir. Anne masada yatmakta, doktor anneye ikinmasini
sOyleyerek cocugun geldigini bildirmekte ve baba elinde kamera ile dogumu kayit altina
almaktadir. Bu manzara ¢agimiz modern toplumlarinin hastane ortaminda, doktor esliginde
gerceklestirdikleri dogumu gostermektedir. Giiniimiizde babanin da doguma eslik etmesi ve
dogumun kamera kaydina alinmasi eski inanglara gore yanlis fakat simdi i¢in yeni ve cagdas
bir uygulama olarak goriilmektedir. Reklamda doktor bebegin gelmesi igin ¢irpinirken baba
doktorun aksine bebegin gelmemesi icin cabalamaktadir. Komik bir durumun olustugu
reklamda, baba neden gocugun heniiz dogmamasi gerektigini su s6zleriyle agiklar; “Ben
hazir degilim, vazgectim. Beziydi, mamasiydi, bisikletiydi hep masraf, gelmesin ne olur.” Bu
sozler tlizerine disiinlildiiglinde, geleneklerimizde var olan dogum adetlerine gondermede
bulunuldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Geleneklerimizde dogum 6ncesi, dogum siras1 ve dogum sonrasi diye ayrilmis olan
dogum adetleri mevcuttur. Bu ayrimdan dogumla ilgili adetlerin daha dogumdan Once
basladigini ve dogum bittikten sonra da devam ettigini anlamaktayiz. Bebek daha anne
karnindayken dogumla ilgili hazirliklar baslamaktadir. Bebegin kiz veya erkek olma
ihtimaline kars1 tiim aile fertleri, dost, akraba bebekle ilgili yapilmas1 gerekenleri elbirligiyle
yapmak i¢in anlasirlar. Bebek icin yelek, ceket, patik orgiileri yapilir, bebegin kiyafetleri ve
kullanmas1 gereken malzemeler yavas yavas temin edilir. Ancak bunu sadece anne baba

degil; dede, amca, dayi, teyze, hala, arkadas, konu, komsu kim varsa goniillii olarak yapar.
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Herkes bir isin ucundan tutar ve dayanigsmayla bebek i¢in dogum oOncesi hazirliklar
tamamlanmig olur. Bu sayede anne babaya fazla is ve masraf diismedigi i¢in doguma
kolaylikla hazirlanmis olurlar. Buna koy yerlerinde gerceklestirilen imece usuliiniin dogum
icin uygulanmig halidir diyebiliriz. Yardimlagma, paylasma, ortak olma, birlik olma gibi
duygularin varligin1 gosteren, dostluklart tazeleyen bu durum giiniimiizde az da olsa kirsal
yerlerde uygulanmaktadir. Ancak c¢aga ayak uydurmaya calisirken bir¢ok gelenek gibi
dogum gelenekleri de unutuldugundan, bebekle ilgili tiim hazirliklar anne babanin iizerine
kalmustir.

Reklamda babanin dogum i¢in kendini hazir hissetmemesi ve bebegin ihtiyaglarini
karsilayabilecegini diisiinmemesi, bize eskiden gergeklestirilen dogum adetlerinin artik
olmadigini hatirlatmaktadir. Bu yilizden tiim masraflarin kendisine yiiklenecegini bilen baba
dogum igin erken oldugunu diisiinerek doktora yukarida yer alan ciimleleri kurmaktadir. Bu
ctimleler medyalararasilik yontemi {izerinden degerlendirildiginde betimleme tekniginin
kullanildigr ve Tiirklerin dogum adetlerine kapali bir bigimde goéndermede bulunuldugu
anlasilmaktadir. Dogumhane ortaminin canlandirilmasiyla betimlemenin imgeselliginden ve
gonderme giiclinden yararlanildigin1 gérmekteyiz. Bu betimleme yardimiyla izleyici esas
konuya dogru yonlendirilmekte ve dogum adetleri 6n plana ¢ikarilmaktadir. Buradaki
betimleme, birbiriyle iligkisiz gibi goriinen Garanti Bonus Kart reklami ile dogum olayinin
birbirine baglanmasi ig¢in kullanilmistir. Ancak betimleme sdzle birebir anlatilmamis,
izleyicinin zihninde dogum adetleri canlandirilmak istenmistir. Gorsel olmayan medya yani
dogum adetleri, izleyicinin hayal giiciinde canlandirilmstir.

Reklam; bir banka kart1 reklami oldugunu diisiinerek izlendiginde, babanin soyledigi
sozlerin verilmek istenen mesajla baglantili oldugu goriilmektedir. “Ertelesek, ya da taksit
taksit dogurtsak?” ciimlesi bankacilikla ilgili kelimeleri igermektedir. Bankacilik terimleri
dogum olayiyla birlestirilerek verilmek istenen mesaj ve tanitimi yapilan hizmet arasinda bir
bag kurulmustur. Burada da medyasal iligkiler 6n plana ¢ikmaktadir.

Reklamin devaminda bebegin diinyaya gelisiyle dis ses; “Ne demisler, bebek
bonusuyla gelir.” climlesini kurar. Bu climle bize dogumla ilgili kaliplagmis sozleri
disiindiiriir. “Her bebek nasibiyle gelir.”, “Allah onun rizkini verir.”, “Allah anali babali
biiyiitsiin.”, “Baht1 agik olsun.”, “Omiirlii olsun.” gibi giizel dileklerin dile getirildigi dogum
sOzleri vardir. Reklamda dis sesin soyledigi “her bebek bonusuyla gelir.” ciimlesi dogum
sOzleri arasinda gecen “Her bebek nasibiyle gelir.” climlesine bir géndermedir. Reklamin
basinda babanin tepkileri bebek masraflarim1 karsilayamayacak olmasiyla ilgiliyken,
reklamin sonunda kurulan bu ciimle babanin kaygilarin1 dindirecek niteliktedir. Reklamda bu

gibi dogum adetlerinin unutulduguna kapal1 bir génderme yapilmaktadir. Baba yardimlasma,
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paylagsma gibi dogum adetlerinin yerine getirilmemesinden dolay1 zor durumda kalmustir.
Reklamda bu adetlerin unutulduguna kapali bir gonderme vardir ve es, dost, akrabanin yerini
Bonus Kart aldi algis1 verilmek istenmistir. Garanti Bonus Kart bu zor durumu ortadan
kaldiracak bir teklifte bulunur ve teklifini dogum adetleri altinda degerlendirilen tebrik
sozlerinden biriyle yapar. “Her bebek nasibiyle gelir.” ciimlesindeki nasip bonus olarak
disiiniilmiis ve bebegin gelecegi Garanti Bonus Karta yiiklenmistir. Dogum sozleriyle
reklam1 yapilan hizmet arasinda medyasal bir iliski kurulmugtur. Kurulan medyasal iligki
isaretleme teknigi yardimiyla yapilmistir. Izleyicinin iliski kurulan dogum sdziinii
tamdigindan ve kurulan medyasal iliskiyi kavrayabileceginden yola cikilmistir. Isaretleme
acitk bir sekilde yapilirken, temas kurulan medya yani dogum soziiniin bir kismi
degistirilerek soylenmistir. Reklamdaki medyasal iligkinin amaci, tanitimi yapilan banka
hizmetinin izleyicinin kodlarindaki izlerle iliskilendirilerek verilmek istenmesidir. Bu iligki
sayesinde izleyici hizmeti kendisine yakin hissederek kullanmak isteyecektir.

Garanti Bonus Kart reklaminda medyalararasilik yonteminin iki farkli teknigi olan
isaretleme ve betimleme teknikleri kullanilmistir. Bu teknikler yardimiyla reklam tiiketicinin
kodlarinda var olan kiiltiirel bilince yaklastirilmistir. Kendi kiiltiiriinden izler tagiyan hizmeti
tiiketicinin rahatlikla tercih etmesi hedeflenmistir. Bu hedef dogrultusunda yiizyillardir siire
gelen dogum adetlerinden yararlanilmistir. Dogum adetleri reklamda agik¢a yer almamus,
yapilan gondermelerle bu adetlerin hatirlanmasi saglanmistir. Bu hatirlatmalar yardimiyla

reklam tiiketici i¢in yabanciliktan uzaklastirilmstir.

3.2 Kiz isteme ve Evlenme Adetleri/ Gelenekleri

Bir kadin ve bir erkegin bir aile meydana getirmek, birbirlerine karsi sadakat ve
yardimda bulunmak iizere bir araya gelmesine evlilik denir. Evlenme dogumdan sonra
hayattaki ikinci énemli olgudur. Kadin ve erkegin evlilikten sonra hayatinin ikinci bolimii
baslar. Aile ¢atisinin kurulmasi anlamima gelen evlilik degisik kiiltiir ve dinlerde farkl
sekilde yorumlanir. Tiirk toplumu ve Islam dini evlilige biiyiik 6nem vermistir. Tiirk
geleneklerinde ev yapanin, evlenenin islerinin kolay gidecegine ve Allah’in yardim
edecegine dair bir inang vardir.

Ailelerin yakinlagmasi, bir araya gelmesi, akrabalik iligkilerinin kurulmas: anlamina
gelen evlilik olay1 kiz isteme toreni ile baglamaktadir. Erkegin ailesi kizin ailesinden “hayirli
bir is i¢in geleceklerini” bildirerek randevu talep eder. Kizin ailesinin kabul etmesi iizerine
kararlastirilan giinde bir araya gelinir. Bu bulusmada siradan misafirlikte yapilandan farkli

uygulamalar gergeklestirilir. Kiz tarafi evi diiniirciiler i¢in hazir hale getirir. Temizlik iglerini
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bitirir ve ikramliklar1 hazirlar. Erkek tarafi da aile biiyiikleriyle birlikte kiz evine misafir
olur. Kizin evine gitmeden 6nce ¢igek ve ¢ikolata alir, bunlar1 kiza hediye gotiiriirler.

Kiz isteme toreninde Tiirk kahvesinin yeri ayridir. Geleneklere gore Tiirk kahvesi
icilmeden erkek tarafi s6ze baslamaz. Kahveler igildikten sonra kiz isteme faslina gegilir,
erkek tarafinin aile biiyiigii konuyu agar ve miinasip bir dille kiz istemeye geldiklerini soyler.
Tiirk gelenek ve inanglarina uygun olarak “Allah’in emri Peygamber’in kavli ile..”
climlesiyle kiz istenir. K1z tarafindan bir aile biiyiigliniin “hayirli olsun” soziiyle kiz ve erkek
el operler ve isteme toreni sonlanmig olur.

Kiz isteme toreni sonrasi sirasiyla s6z kesme, nisan ve diiglin torenleri
gerceklestirilir. Geleneklerimize gore evlilik Oncesi birtakim uygulamalar ve inanmalar
gerceklestirilir. Evlilik hazirliklart arasinda evlenecek ¢iftin evinin hazirlanmasi, diigiin
toreninin hazirliklarinin tamamlanmasi yer almaktadir. Geleneklere gore kiz tarafi ve erkek
tarafi ciftin evi ve diigiinii i¢in yapilacak olan hazirliklarin masrafin1 paylasirlar. Boylece
biitiin maddi ve manevi ihtiyaglar tek bir tarafa yiiklenmemis olur.

Diigiin sirasinda kusak baglama tdreni, gelin alma toreni, bahsis isteme, yliiz
goriimliigii isteme gibi cesitli uygulamalar yapilir. Bu uygulamalar yéreden yoreye farklilik
gosterebilmektedir. Ancak binmesi gerekir ki tiim bu adet ve uygulamalar diigiin havasinin
huzurlu gegmesi, eglencenin artmasi, yardimlagsma ve paylasma duygularinin yasanmasi
adina gerceklestirilir.

Calismamiz kapsaminda inceledigimiz reklamlarin 7 tanesinde kiz isteme ve
evlenme adetlerine yer verildigi goriilmiistiir. Bu reklamlarin ikisi otomobil reklam, ikisi
GSM sirketi reklamu, biri elektronik magazasi reklami ve son ikisi ise bankacilik reklamdir.
1 numarali Auris (gelin arabasi), 2 numarali Turkcell (baba kiz konusmasi), 3 numarali Halk
Sigorta (¢eyiz), 4 numarali Turkcell (kiz isteme), 5 numarali Ford (gelin alma), 6 numarali
Finans Bank (kiz isteme, ¢eyiz, diigiin), 7 numarali Bimeks (geyiz ve kina gecesi)

reklamlarinda evlilikle ilgili adetler yansilama yoluyla yer almistir.

Tiirkcell Internet Kampanyasi Reklam

“Kiz Isteme/ Evlenme Adetleri” klasoriinde 4 numarali video olan Tiirkcell internet
Kampanyas: reklaminda kiz isteme Oncesi yapilan geleneklere yansilama yoluyla yer
verilmistir. Reklamda hem sive, hem yoresel miizik hem de kiz isteme adetlerinden
yararlanilarak izleyici tUzerindeki etki gili¢lendirilmek istenmistir. Kiz isteme adetleri
eglendirici bir duruma doniistiiriilmiis, izleyicinin dikkati bu giiliing durum iizerinden

internet kampanyasina yonlendirilmistir.
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Reklam filmi Adana tren garinda baglamaktadir. Trenden inen yolcular ekrana
gelirken arka fonda “Aman Adanali” tiirkiisiiniin miizigi duyulmaktadir. Tren garindan
ayrilirken gondolu® trende unuttugunu hatirlayan Muglali kadin panik halinde gara dogru
kosarken bir adama ¢arpar. Adam durumu 6grendiginde internetten pastane aramayi teklif
eder. Adam internet kullanmayi bilmeyen Muglalilara yardimei olur. Gondol sorunu
halledildiginde bu kez de kadinlarin sag1 problem olur ¢iinkii tren yolculugu sirasinda saclari
bozulmustur. Internetten kuafor de bulununca sorun kalmamis olur ve herkes kiz isteme
merasimi i¢in yola diiser, reklam burada biter.

Oncelikle reklamda halk kiiltiirii unsurlarmin birden fazla olusu dikkat cekmektedir.
Mugla yoresi sivesi, Adana yoresine ait tiirkii ve kiz isteme toreni adetleri reklamin
etkililigini arttirmaktadir. Reklam filmini bu noktadan incelemeye basladigimizda; reklamda
yararlanilan asil halk kiiltiirii unsurunun kiz isteme toreni adetleri oldugu goriilmektedir.
Sive ve yoresel tiirkii asil unsuru destekleyici niteliktedir. Reklamda tek bir halk kiiltiirii
unsurunun kullanilmayip birka¢ unsura yer verilmesi, tanittimi yapilan hizmetin seslendigi
kitleyi genisletecek ve farkli yonleriyle bir¢ok insana tanidik gelecektir. Bu sayede tanitimi
yapilan hizmet kolaylikla tiiketiciyle bulusacak, reklam amacina ulagsmis olacaktir.

Kiz isteme adetleri yoreden yoreye farklilik gostermekle birlikte genel hatlar
Tirkiye’nin her yerinde aynidir. Kiz istemeye gitmeden once belli bir takim hazirliklar
yapilir. Istenecek kizin ailesine dnceden haber gonderilerek izinleri alinir. Daha sonra erkek
tarafi c¢icek ve gikolatasini alir, hazirliklarin1 tamamlar ve kizin evine gider. Kiz tarafi da
gelecek olan diiniirciiler i¢in evde bir takim hazirliklar yapar. Evi misafir agirlamaya hazir
hale getirir, misafirler i¢in ikram hazirlar. Erkek tarafinin aldigi ¢ikolata genelde gondolun
icinde olur. Bu gondol gosterisli ve siislii bir paket seklinde kiza takdim edilir. Reklamda da
Mugla’dan Adana’ya kiz istemeye gelen aile yola ¢ikmadan dnce hazirliklarimi yapmustir.
Fakat Adana’ya vardiklarinda bir takim aksilikler ¢ikar ve tanimadiklar1 bu memlekette
internet yardimiyla tekrar hazir hale gelirler.

Reklamda yer alan kiz evine gondol gotirme ve erkek tarafinin siislenip
hazirlanmasi kiz isteme adetleri igerisinde yer alir. Medyalararasilik yontemiyle bakildiginda
reklamda bu adetlere yer verilmesi montaj tekniginin 6zellikleri arasinda goriilmektedir. Kiz
isteme Oncesi yapilan adetler degisiklige gidilmeden, bir tiir gorsel medya olan reklam
filminin igerisine yerlestirilmistir. Montaj teknigi yardimmyla reklamin kurmaca yonii 6n
plana c¢ikarilmistir. Yapilan bu montajdaki kiz isteme adetleri reklam i¢in 6nemli bir yer

olusturmaktadir. Bu videodaki montaj tekniginde; dolayli anlatim yoluna gidilmemis,

" Gondol: Kiz istemeye giderken gétiiriilen gondol seklinde bir tiir giimiis tabak. Igerisine ¢ikolata,
lokum ya da seker doldurulan bu tabak giizel bir sekilde siislenir.
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yabanci bir medya Uriinii reklama dogrudan yerlestirilerek farkli tiirler arasinda hizli bir
sekilde gecis yapilabilmesi saglanmistir. Buradaki medyasal iligkinin montaj yoluyla
olusturulmasi, reklam filminin igine alman yabanci medyanin yani kiz isteme adetlerinin
farkinda olundugunu gosterir.

Reklamdaki yardimci unsurlardan biri olan sive Ege yoresine 6zellikle de Mugla’ya
aittir. Erkek tarafinin Mugla’dan geldigini hem reklamda dillendirilmesinden hem de Mugla
sivesinden anlamaktayiz. Kullanilan Mugla sivesi medyalararasilik yonteminin isaretleme
teknigi icerisinde incelenmektedir. Mugla sivesi, iki farkli yorenin kiz isteme merasimi
amaciyla bir araya geldigini gosteren bir isarettir. Adana ve Mugla gibi hem gelenek hem
cografya bakimindan birbirine uzak iki yorenin paylasimini, birlikteligini, dostlugunu
vurgulamasi bakimindan da bir gonderme niteligindedir. Burada kullanilan isaretleme (sive);
anlam olusturma siirecinde birden fazla medyasal {iriinden yararlanildigini izleyiciye belli
etmektedir. Bu isaretleme yardimiyla izleyici ve reklam metni arasinda kurulmak istenen
iletisim kolaylikla gerceklestirilmistir. Reklamdaki isaretlemenin agik bir sekilde yapildigini
Mugla sivesinin tiim 6zellikleriyle kullanilmasindan anlamaktayiz. isaretlemenin agik bir
sekilde yapilmasi, kurulan medyasal iligkinin kolaylikla farkina varilmasinda etkili
olmaktadir.

“Aman Adanali” tiirkiisiiniin miizigi reklamda kullanilan yardimci unsurlarin bir
digeridir. Erkek tarafinin Muglali oldugunu hem siveden hem de kendi sdylemlerinden
anlarken, kiz tarafinin Adanali oldugunu ise hem Adana tren garindan hem de tiirkiiden
anlamaktayiz. Mugla sivesi nasil ki izleyici i¢in bir isaret konumundaysa, Adanali tiirkiisii de
ayni sekilde isaret niteligindedir. Temas kurulan medyasal {irlin yani Adanali tiirkiisii
reklamin arka fonunda yer alarak bir anlamda kapali bir isaretleme gergeklestirilmektedir.
Isaretlemenin kapili oldugunu, tiirkiiye birebir yer verilmeyip, sadece miiziginin arka fona
yerlestirilmesinden anlamaktayiz. Isaretlemenin kapali olarak yapilmasiyla, izleyiciye kiz
tarafinin Adanali oldugu ve reklamin Adana’da gectigi hissettirilmektedir. Kapali isaretleme
yapilmasimma ragmen izleyicinin bu isareti kolayca fark etmesi, kiiltiirel alt yapinin
saglamligindan kaynaklanmaktadir. Reklamdaki isaretlemelerin izleyen herkeste ayni
cagrisimlar1 uyandirmasi, igaretlerin kiiltiirel anlamda yeterliliginin gostergesidir.

Bir kez montaj iki kez de isaretleme tekniginin kullamildigi Tiirkcell internet
Kampanyasi reklami, medyasal iliskiler yardimiyla tanitim giiciinii arttirmstir. izleyicinin
kiiltirel alt yapisindaki oOzelliklere seslenerek kullanim alamin1  yayginlastirmay1
amaclamstir. Tek bir yoreye bagl kalmayarak iki farkli yorenin bir araya getirilmesini konu
alan reklam filmiyle, internet kampanyasinin insanlart birlestirici 6zelligine, kaynastirici

yonlerine vurgu yapilmaktadir. Iki uzak bélgenin, iki farkli sivenin ortak payda olan evlilik
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miinasebetiyle birlesmesine vurgu yapan reklam filmi, tanmitimi yapilan internet hizmetinin
biitiinlestirici 6zelligini ve Tiirkcell’in Tiirkiye nin bir ucundan diger bir ucuna kadar yaygin
oldugunu yansitmaktadir. Montaj ve isaretlemeler yardimiyla Tiirkcell internet Hizmetinin

birlestirici, biitliinlestirici 6zelligi giliglii bir mesaj haline getirilmistir.

Finans Bank Diigiin Reklami

“Kiz isteme/ evlenme ddetleri” klasoriiniin 6 numarali reklam filmi olan Finans Bank
Diigiin reklaminda evlenme adetlerine yer verilmistir. Tiirk adet ve geleneklerinde yer alan
evlilik 6ncesi hazirliklar ve evlilik sirasinda gergeklestirilen uygulamalar bankacilik hizmeti
tanitiminda anmigtirma yoluyla kullanilmigtir. Kiz istemenin bir usulii oldugu izleyiciye
hissettirilmis, diiglin hazirliklarinda yardimlasma geleneginin varligi telkin edilmis ve diigiin
adeti diistince olarak alintilanmistir. S6ze dokiilmeden gerceklestirilen bu alintilamalar
izleyiciyi diigiin adet ve geleneklerine yonlendirmistir.

Reklam filmi, bir gencin kiz arkadasinin evinin Oniinde gitar ¢alarak ona serenat
yapmastyla baglamaktadir. Bu durumdan rahatsiz olan sert mizacl apartman gorevlisi genci
azarlar ve uzaklastirmak ister. Olanlar1 géren Finans Bank calisani olaya miidahale eder ve
genclerin birbirine asik oldugunu sdyler. Apartman gorevlisi de “asiksa alsin yiiziigiini
gitsin anasindan babasindan istesin!” der. Geng, maddi durumu olmadigi i¢in evlenemedigini
sOyleyince, bankaci bayan kendisinin halledebilecegini soyler. Bu ciimleyle birlikte ekrana
yeni bir goriintii gelir: Kalabalik bir grubun ortasinda nikah masasi, gelin ve damat, yeni evli
bir ciftin ihtiyact olan koltuklar, masalar, beyaz esyalar bulunmaktadir. Tam nikah
kiyilacakken apartman gorevlisi yine miidahale eder ve “Diigilin yapmak, esya almak kolay;
asil 6demesi zor!” der. Bunun {izerine banka caligan1 “Finans Bank ile 6demesi de kolay!”
climlesini kurar. Bu climle reklamin vermek istedigi mesajin gizli oldugu bir climledir.
Reklam bu climleyle birlikte 6zetlenmis ve sonuca vardirilmistir.

Yukarida oOzet olarak anlattigimiz reklam filmini bir de medyasal iliskiler
bakimindan inceledigimizde, kiigiik ayrinti olarak goriinen bir¢ok seyin aslinda reklam
mesaj1 i¢erisinde bilylik 6neminin oldugu goriilecektir. Reklam filmi tamamen evlilik dncesi
hazirliklar ve evlilik siras1 uygulamalari iizerine kurulmustur. Asik genglerin sevdiklerine
serenat yapmalari bizim geleneklerimize uygun bir durum degildir. Kiiltiiriimiize gore
gencler birbirine asik olduklarinda, erkegin ailesi kizin ailesine kiz isteme miinasebetiyle
ziyarette bulunur. “Allah’m emri Peygamber’in kavli..” ile kiz1 ailesinden ister. Reklamda
apartman gorevlisinin serenat yapan genci azarlamasi ve “yiiziik al, git kiz1 ailesinden iste”
demesi Tiirk kiz isteme adetlerine yapilan bir géndermedir. Medyalararasilik yontemiyle

baktigimizda apartman gorevlisinin ciimlesi isaretleme tekniginin bir pargasidir. Apartman
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gorevlisinin climlesi geleneklerimizde var olan kiz isteme adetlerine bir isaret niteligindedir.
Apartman gorevlisi, geleneklerimiz disinda bir durumla karsilastigi ve bu durum kendisine
yabanci geldigi i¢in sinirlenmektedir. Bu kizginlik hali, 6rf ve adetlerimizin yok sayilmasinin
toplumumuzu huzursuz ettiginin bir gostergesidir.

Serenat yapan gencin sozlerinden, onun da geleneklerimizi bildigini fakat maddi
durum yetersizliginden dolay1 farkli yollara basvurdugunu anlamaktayiz. Sarkida gegen
“evlensen benimle yliziiksiiz, esyasiz” sozleri, gencin yiizilk ve mobilya alacak parasinin
olmadigi gostermektedir. Evlilik sorumluluk ve maddiyat gerektiren bir durumdur. Bu
yilizden Tiirk adetlerinde evlenen ciftlere yardim edilir, genglerin eksikleri aileler tarafindan
paylasilarak karsilanir. Sarkinin sozleri, evlenme adetlerimizde var olan bu yardimlasma
halinin gencin hayatinda olmadigin1 gostermektedir. Gencin hayatindaki bu gelenek
eksikliginden yola c¢ikan reklam, orf ve Aadetlerimizde olusan boslugun Finans Bank
sayesinde kapatilacagin1 vurgulamaktadir.

Reklam filminin devaminda, diigiin manzarasindan yararlanilmistir. Yeni evli ¢iftin
ihtiyact olan her esya, diigiin goriintiisiiniin icerisine yerlestirilmistir. Tiitk evlenme
adetlerine gore, kiz ve erkegin aileleri, dostlar1 ve akrabalar1 diigiine davet edilir. Nikah
isleminin de gergeklestirildigi bir diigiin eglencesi tertip edilir, davul zurna esliginde tiim
misafirler geng c¢iftin mutluluguna ortak edilir. Diigiin, geleneklerimize gore sevincin de
acimin da paylasildigin1 gostermektedir. Reklam, bu paylasimin Finans Bank sayesinde
gercgeklestigini vurgulamaktadir.

Reklamdaki diigiin goriintiisii, mobilyalarin ve beyaz esyalarin hazir edilmesi, Tiirk
evlenme adetlerine gondermede bulunuldugunu gostermektedir. Tiirk geleneklerindeki
evlenme Aadetleri betimleme teknigi yardimiyla reklamda anlatimsal bir arag olarak
kullanilarak canli tasavvur olusturmaktadir. Betimlenen sey yani diiglin adetleri
vurgulanarak bankanin mesaji One ¢ikarilmaktadir. Gorsel medyanin izleyicinin hayal
giicinde sozel anlamda bir takim dilsel araglar yardimiyla yeniden canlandirilmasi,
reklamdaki birbiriyle iligskisiz gibi goriinen bankacilik hizmeti ve evlenme adetlerini
birbirine baglamaktadir. Betimleme tekniginin medyalar tizerindeki birlestiriciligi sayesinde
reklam metni ve diigiin resmi bir diyalog igerisine girmistir. Bu diyalog izleyicilerin hayal
giiclini harekete gecirmekte ve reklamin inandiriciligi arttirmaktadir.

Reklamin sonunda kapicinin sdyledigi “iki goniil bir olunca yuvayi Finansg1
yaparmig.” ciimlesi, evlilik ile ilgili sOylenen “iki goéniil bir olunca, samanlik seyran
olurmus.” atasdziinii isaret etmektedir. [saretleme tekniginden yararlamldigi gdsteren bu
atasozli, Tiirk evlenme adetleriyle ilgili sdylenen s6zlerdendir ve evlilikle ilgili Tiirk inancini

aciklamaktadir. Tiirk geleneklerine gore iki geng evlenmek istediginde onlarin 6niinde kimse
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duramaz. Maddiyatsizlik dahi evlilige engel degildir. Gengler bir arada olmak istedikten
sonra samanlikta dahi yasamay1 kabul ederler. Bu s6z Tiirk toplumunun sevgiye, bagliliga ne
kadar deger verildigini gostermektedir. Reklamin sonunda bu atasdziine yer verilmesi
reklamin mesajim vurgulamaya yoneliktir. Evlilikle ilgili engelleri Finans Bank sayesinde
asan asiklarin mutlu olduklarini ve sevenlerin 6niindeki engelleri Finans Bank’1in kaldirdigini
izleyiciye gostermek amaglanmistir. Toplumun ve zamanin degistigi, baz1 adetlerin, es ve
akrabalarin yerini modern diinyada bankalarin aldig1 vurgusu yapilmstir.

Finans Bank Digiin reklaminda medyalararasilik yoOnteminin isaretleme ve
betimleme olmak iizere iki tekniginden yararlanilmistir. Bu iki medyalararasilik teknigi ile
birbiriyle iligkisiz goriinen bankacilik hizmetleri ve Tiirk evlenme Aadetleri birbirine
baglanmigtir. Kurulan medyasal iligki yardimiyla Finans Bank’in evlenmek isteyenlere ve
maddi olarak zor durumda olanlara destek verdigi anlatilmaktadir. Reklamin amaci olan
Finans Bank kredi hizmetlerinin tanitilmasi, miisterilere saglanan 6deme kolayligi Tiirk 6rf
ve adetlerine ters bir bi¢cimde ‘artik bunlar yok, onun yerine biz variz’ algist olusturularak
anlatilmigtir. Halk kiiltiirii unsurlarinin kullanilmasiyla reklamin akilda kaliciligi, dikkat

cekiciligi ve mesaj kaygisi giiclendirilmistir.

4 HALK INANCLARININ / RITUELLERININ REKLAMLARDA
KULLANILMASI

Halk kiilttirii ve halk inanglar, Tirk kiiltiir biitiinliigiinii saglamalar agisindan son
derece dnemlidir. insanoglunun anlam iiretme ihtiyaci, geleneksel, folklorik, mitolojik ve
dini unsurlar1 bir araya getirerek halk inanglarmin sekillenmesinde etkili olmustur. Halk
inanglart hayatin dogum, evlilik ve 6liim gibi 6nemli donemlerinde korunma, kurtulma,
siikran, Allah’in merhametini kazanma gibi unsurlar tagimaktadir. Sebebini ¢ozemedigi
seylere karst anlam iiretebilen insan, daha saglam ve koklii bir durus kazanmaktadir. Bu
bakimdan halk inanglari; insanlarin fantezilerinde, bilingdiginda ve fikir sisteminde canli bir
sekilde yasamaya ve zenginlesmeye devam etmektedir. Cok eski bir ge¢misi olan ve
giinlimiizde halen devam eden halk inanglarinin, insan davraniglarinin yapilanmasinda biiyiik
bir etkisi vardir. Halk inanclar1 gelenek ve goreneklerle desteklenerek halkin giinliik
yasantisina kadar girmekte, teknolojik gelismelere bagli olarak varligimi farkli alanlarda
siirdiirmeye devam etmektedir. Insanoglu iizerinde denetleme ve diizenleme gibi bir islevi
olan halk inanclarinin televizyon reklamlarinda da oldukega sik yer aldig1 tespit edilmistir. Bu
boliimde televizyon reklamlarinda yer alan ve bizim tespit edebildigimiz bazi halk inang ve

ritiielleri medyalararasilik yontemiyle incelenecektir.
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4.1 Aserme inanc

“Aserme, gebelik nedeniyle koku alma duyusu ve istahtaki degisimin sonucudur.
Halk arasinda hamile kadmlarda goriildiigiine inanilan, bilimsel olarak kanitlanmamis bir
istek/tiksinti halidir. Halk arasinda aserme adiyla anilan sézciigiin ash “as yerme” seklinde
olup, yiyecek seylerden tiksinme demektir.”*® Asyerme, asyerime, yerikleme olarak da farkli
isimler alir. Gebeligin ilk aylarinda kadinlarin yiyecek veya iceceklere karsi duydugu asir
istek ya da tiksinti durumudur. Aserme genellikle mevsim dis1 yiyecekleri istemek ya da bazi
kokulara kars1 agir1 hassas olma durumu seklinde goriiliir.

Halk arasindaki inanca gore aseren kadin, aserdigi yiyecegi yiyemezse ¢cocugu sakat
dogar, ya da o yiyecegin sekli bebegin viicudunda leke seklinde kalir. Aserme ile ilgili bir
takim sdylentiler vardir. Ornegin; ¢ocuk batinda oynadigi zaman anne elma yerse gocuk
kirmizi yanakli olur, yersen eksiyi dogurursun Ayse’yi, yersen tatliyr dogurursun Hakki’y1,
aserenin yedigi seye gore ¢ocuk aptal veya zeki olur, yesil erik yersen bebek yesil gozlii olur.
Ormnek olarak verilen ciimlelerden de anlasilacagi iizere aserme; halk arasinda cinsiyet
tahmini, bebegin viicut ve zeka yapisinin sekillendirilmesi gibi farkl islevde degerlendirilir.
Aseren kadina istedigi yiyecegi mutlaka bulunup verilmesi gerektigi inanci, hamile kadina
toplum tarafindan gosterilen sayginin 6rnegidir. Bilimsel agidan hamilelikte meydana gelen
hormonal degisikligin bir sonucu olarak goriilen aserme, halk inanglarinda farkl
yorumlamalar seklinde karsimiza ¢ikmaktadir.

Caligmamiz kapsaminda incelenen reklamlarin ii¢ tanesinde aserme inancinin
kullanildig1 tespit edilmistir. Bu reklamlarin ikisi yiyecek reklami iken bir tanesi benzin
istasyonu reklamidir. Bu iki yiyecek reklaminda kullanmilan aserme inanci besin {irlini
tanitimin1  amaglarken, diger reklamda benzin istasyonu tanittiminda aserme inancini
yardime1 unsur olarak kullanmistir. 1 numarali Koska Tahin Pekmez reklaminda anistirma, 2
numarali Sarelle ve 3 numarali Total reklamlarinda ise génderge yoluyla aserme inancina yer

verilmistir.

Koska Tahin Pekmez Reklam

“Aserme Inanci” klasériinde 1 numarali reklam videosu olan Koska Tahin Pekmez

reklaminda halk inanglar1 arasinda sayilan aserme inancina génderge olarak yer verilmistir.

%8 Ayse Bascetincelik, Adana Halk Kiiltiiriinde Dogum- Evlenme- Oliim, Adana Biiyiiksehir
Belediyesi, Adana, 2009, s.55.
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Yiyecek tanitimini amaglayan reklamda her yastan ve meslekten insan gorintiilenirken
aseren hamile kadina da yer verilmistir. Reklamda aserme inanci odak nokta olmamakla
birlikte, iiriin tanitiminda yardime1 unsurlardan biri olarak kullanilmistir. Hamile bir kadinin
goriintiisliyle izleyici agserme inancina yonlendirilmekte, Koska Tahin Pekmez gonderge
olarak yansitilmaktadir.

Miizik esliginde baglayan reklamda ilk olarak kalabalik bir ailenin kahvalt1 sofrasi
sergilenir. Anne, baba ve farkli yastaki ii¢ cocugu sabah kahvaltisin1 Koska Tahin pekmez
esliginde yapmaktadir. Ailenin en kiigiigli bebek bile nese iginde tahin pekmezini
yemektedir. Bagka bir ailenin okuldan donen ¢ocugu kosarak mutfaga girer ve Koska Tahin
Pekmez yemeye baslar. Durakta bekleyen yolcular Koska Tahin Pekmez’i simit esliginde
paylasirlar, deniz kenarindaki balikeilar hep birlikte, nese icinde Koska Tahin Pekmez yerler,
sokakta top oynayan cocuklar oyun arasinda Koska Tahin Pekmez atistirirlar. Tiim
mutfaklarda, bakkalin siparis sepetinde, eve donen babanin posetlerinde mutlaka Koska
Tahin Pekmez yer alir.

Reklamin son kisminda calan miizikte “caniniz ¢ektigi anda Koska Tahin Pekmez”
climlesi gecer ve aseren hamile kadin ekrana gelir. Karni burnunda anne aday1 gecenin bir
vakti evde telagh bir bekleyis halindedir. Baba pijamalariyla mahalle bakkalindan elinde
Koska Tahin Pekmez ile ¢ikarken goriiniir. Baba eve gelir ve hamile esine Koska Tahin
Pekmez’i gosterir. Aseren kadinin Koska Tahin Pekmez’i goriir gérmez yiizii giiler, endiseli
bekleyisi son bulur. Son olarak kasik kagik tahin pekmez yerken goriinen anne aday1 ve esi
mutludur.

Yiyecek tamitimi yapilan reklamda aserme inancina yer verilmesi, {irliniin
arzulandigini, gece yarisi bile akillara geldigini gostermektedir. Hamile kadinlarda goriilen
asermede genellikle mevsim dis1 ve kolay bulunmayan yiyecekler istenir. Ornegin kis giinii
kavun, karpuz istemek ya da belli bir sehrin meshur yiyecegini istemek gibi. Reklamda ise
hamile kadin gece yarisi zor bulunan bir yiyecegi degil de her markette kolayca
bulunabilecek Koska Tahin Pekmez’i agermektedir. Bu da tanitimi yapilan iiriiniin ne derece
arzulandigin1 géstermektedir.

Medyasal iligkiler bakimindan aserme inanci betimleme teknigi yardimiyla reklama
yerlestirilmistir. Reklamda vurgulanmak istenen iiriiniin tercih edilirligini olabildigince canlt
olarak gosterebilmek amaciyla aserme inancinin betimlenmesinden yararlanilmistir. Bu
sayede reklam metninin ifade etmek istedigi mesaj belirgin hale getirilmistir. Burada
yararlanilan halk kiiltlirii unsuru yani aserme inanci canli olarak betimlenmis ve anlam

olusturma yolunda bir amag olarak kullanilmisgtir. Aserme inancinin betimlenmesiyle birlikte
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izleyici esas konuya yani Koska Tahin Pekmez iiriiniiniin arzulandigina yonlendirilmistir.
Reklam betimleme tekniginin gdnderme giiciinden yararlanmustir.

Reklamda hayatin iginden birgok insan manzarasina yer verilirken goriintii aseren
hamile kadin betimlemesiyle kesintiye ugramakta ve betimlenen halk kiiltiirii unsuru one
cikarilmaktadir. izleyicinin tiim dikkati betimlenen aserme inanci iizerinde toplanip dzellikle
halk kiiltiiri unsuruna isaret edilmektedir. Buradaki amag tabii ki de reklama hizmet eden
iriin tanitma gorevidir. Reklam akisinda aserme inanci betimlemesiyle meydana gelen
yavaglamada izleyici daha fazla yorumda bulunma imkan1 elde etmektedir. Tahin pekmezin
istek uyandirdigi, tercih edildigi ve hatta hamile kadinlarin bile aklinda oldugu fikri
izleyiciye geciyor ve iirlinii alma istegi uyandiriyor. Tiim bu diislinceler betimleme sayesinde

az ¢abayla gerceklestirilen sonuglardir.

Koska Tahin Pekmez reklaminda betimleme teknigi yardimiyla gorsel olmayan halk
kiiltiiri unsuru agerme inanci, gorsel medyaya yerlestirilmis ve tahin pekmez izleyicinin
hayal giiciinde yeniden canlandirilmigtir. Halk arasinda bilinen bir inang olan aserme
inancint dilsel olmaktan ¢ikararak gorsel etki uyandirilmaya calisilmistir. Koska Tahin
Pekmez tiriiniiniin satigini arttirmay1 ve taninmisligini yayginlastirmayi amaglayan reklamda

betimleme teknigi amaca hizmet etmektedir.

4.2 Nazar Olma inanci

Nazar, Arapga kokenli bir kelime olup, Tiirk¢ede “Bakis, bakma, gbz atma”
anlamina sahip olmasinin yaninda, “Belli kimselerde bulunduguna inanilan, insanlara,
ozellikle ¢ocuklara, evcil hayvanlara, eve, mala miilke, hatta cansiz nesnelere de zarar veren,

bakistaki ¢arpict ve oldiriici gig, goz.”>

anlamina da sahiptir ve kem goz olarak da
adlandirilir. Kokleri Samanizme kadar uzanan nazar inancina gore, bazi kimselerin
bakiglarindaki zararli gii¢ insanlara, hayvanlara, bitkilere veya cansiz varliklara zarar
getirmektedir. “Nazar1 degmek, nazara gelmek, kem goze gelmek, gozii degmek, goze
gelmek” seklindeki ifadelerle bu giiciin verecegi zarar dile getirilmektedir.

Gecmisten giiniimiize varligint siirdiiren bu inanis, lilkemizin hemen her kosesinde
giinliik hayatin icerisinde ve biitiin etkinligiyle varligini devam ettirmektedir. “Bugtin halk
arasinda, nazara karst mavi boncuk, delikli tas, nal, yumurta kabugu gibi ¢esitli nazarliklar

kullanma, hocaya muska yazdirma, kursun dokme vb. ¢esitli pratikler yapilmaktadir. Ancak

bu tlir uygulamalar, batil inanglar arasinda yer almasi dolayisiyla dinimizce haram

% Tiirk¢e Sozhik, TDK, 10. Baski, Ankara, 2005, 5.1459.
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"0 Kgkeni ilkel donemlere kadar uzanan nazar inanci, haram olmasima karsin

kilinmustir.
sekil degistirerek din igerisinde devam ettirilmekte, halkin giinliilk yagamini ¢esitli sekillerde
etkilemeye devam etmektedir. Halk arasinda neseli ve saglikli ¢ocuklarin birdenbire
hastalanmasi ya da istahtan kesilmesi; bazi kisilerin bas agrisi, viicut kirginligi, halsizlik, i¢
sikintis1 gibi sikayetlerinin olmasi; evli ¢iftler arasinda beklenmedik kavgalarin yasanmas;
yeni alinan bir aracin kaza yapmasi Qibi olumsuz olaylar nazar degmesi olarak
yorumlanmaktadir. Bu olumsuzluklardan sakinmak i¢in nazar dncesi ve nazar sonrasi olmak
iizere iki sekilde uygulamalar yapilmaktadir. Nazardan korunmak icin yapilan en yaygin
uygulama nazarlik bulundurmaktir. Cok ¢esitli nazarliklar bulunmakla birlikte; dua yazil
kagitlar, muskalar, ¢orek otu, kaplumbaga kabugu, sarimsak, hurma c¢ekirdegi, yumurta
kabugu, kuru karanfil, kurt disi, kiirek kemigi en ¢ok bilinenler arasindadir. Ancak mavi goz
seklindeki nazar boncugunun nazar inancinda ayri bir yeri vardir, en ¢ok kullanilan1 ve
bilineni odur. Nazar boncugunun bir tilsim olduguna ve kotii niyetli kisilerin enerjisini nazar
boncuguna yonelterek korunacagimiza inanilmaktadir. Nazar boncugu kendine has sekli,
rengi ve yapisiyla nazar inancinin sembolii, kokleri samanizme dayanan nazarla ilgili inang
ve sozIi kiiltiir unsurlarinin 6zellestigi bir nesnedir. Nazar boncugunun mavi renkte ve goz
seklinde olmasiin belli sebepleri vardir. Nazarin genellikle mavi gozlii kisilerden geldigi
yoniinde bir inanig yaygindir. Bu yiizden “kuvvete karsi kuvvet” ilkesi geregi nazar
boncuklart géz seklinde ve mavi renkte yapilmakta, “mavi renk nazara karsi gelir” sozii
kullanilmaktadir.

Basina kétii bir sey gelecegine dair siiphe duyuldugunda tiikiirtir gibi yapmak, tiitiitii
demek, ii¢ kez koynuna tiikiirmek en yaygin Anadolu inanglar1 arasindadir. Tiikiiriikle
nazardan korunmak sadece Anadolu da degil, Yunanlilar ve Romalilarda da goriilen bir
inanistir. Tiikiirlikle nazardan korunma diisiincesini samanizme dayandirmak dogru olacaktir
ciinkii tiikiirme saman tdrenlerinde de uygulanan bir ritiieldir. Ozellikle bebekleri ve kiigiik
cocuklart kotiiliklerden korumak amaciyla “tu sana, maymun seni, seni ¢irkin” gibi s6z
kaliplar1 da yaygin olarak kullanilmaktadir. Nazardan koruduguna inanilan diger soz
kaliplar1 ise; “41 kere masallah, nazar degmez insallah, gozii olanin gozii ¢iksin, Allah
nazarlardan korusun” seklindedir.

Nazar degdikten sonra yapilan uygulamalar ise daha ¢ok nazarin verdigi zarari
sagaltmak amacli yapilmaktadir. Bu uygulamalarin en basinda nazar duasi gelmektedir.
Dinimizde de yeri olan nazar duas1 Allah’a sigarak kétiiliiklerden kurtulmak i¢in okunur,

evin belli koselerine ya da arabaya asilir, kisi iizerinde taginir. Ayrica, kursun dokme, koz

O Nilgiin Ciblak, Halk Kiiltiiriinde Nazar, Nazarlik Inanci ve Bunlara Bagli
Uygulamalar, Tiirkliik Bilimi Arastirmalar1 (TUBAR), S.15, ss.103-125, 2004, s.1.
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sondiirme, tiitsilleme, basin ilizerinde tuz cevirme ve ya bigakla kesme nazarin verdigi
olumsuzluklar1 atmak i¢in yapilan diger uygulamalardir.

Caligmamiz kapsaminda ele aldigimiz reklamlarin sadece 1 tanesinde nazar inancina
anigtirma yoluyla yer verildigi tespit edilmistir. S6z konusu reklamda nazar boncugu, nazar
degme inanci, nazardan sonra kiside olusan olumsuzluklar, nazar sagaltma uygulamalar1 ve
nazardan kurtulduktan sonra kiside meydana gelen degisikliklere genis kapsamli yer
verilmistir. Gegmisten gilinlimiize varligini siirdiiren nazar inanci, ismi de “nazar” olan sakiz
reklaminin tanmitiminda sozli halk kiiltiirii unsurlarinin varligini kanitlayan bir gdsterge

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Nazar Sakiz Reklam

“Nazar Inanci” klasoriiniin igerisinde yer alan Nazar Sakiz reklami, sdzlii kiiltiir
{iriinlerinden nazar olma inancini anistirma yoluyla isleyen bir reklam filmidir. ismi “Nazar”
olan iiriiniin tanittiminda halk inanglarindan nazara gelme/ ugrama inanci ile isim arasinda
medyasal bir iliski kurmak amag¢lanmigtir. Reklamda nazara gelmek, nazardan korunmak
gibi inang Ogelerine génderme yoluyla yer verilirken, izleyici dogrudan nazara gelme/
ugrama inancina yonlendirilmektedir. Reklamda nazar inanci Nazar Sakizlarini One
cikarmada olgiit olarak kabul edilmis ve toplum iizerinde bir etki yaratilmak istenmistir.
Yaratilmak istenen bu etki, {iriin izerinden kiiltiir tagiyicilig1 roliinii de tistlenmektedir.

Kiz kardesine nazar degen bir kadinin ¢are aramasi iizerine kurulan reklam filminde,
nazar degen geng¢ kiz tek basina bir kosede sikintiyla otururken goriinmektedir. Ablasi,
komsulardan ve biiyliklerden akil alarak kiz kardesine ne oldugunu 6grenir. Komsgunun
sOyledigine gore kiz kardesine nazar degmistir ve bu nazardan korunmanin yolu Nazar
Sakizlarmi ¢ignemektir. Her yemekten ve her caydan sonra Nazar Sakiz c¢ignemesi
gerekmektedir. Tavsiyeleri dinleyen gen¢ kizin nazardan kurtulduktan sonra yiiziiniin
gildiigii ve kismetini buldugu gosterilmekte, “Bu Nazar iyi Nazar, korumaya dislerden
baslar!” sloganiyla reklam sonlandirilmaktadir. Ayrica ekranda gosterilen nazar sakizinin
paketinde nazar inancina ait olan nazarlik tiirii yani nazar boncugu kullanilmistir. Nazardan
kurtulmak amagh ¢ignenecek olan sakizin, adeta bir ilag gibi yemeklerden sonra, ¢aydan
sonra diye zamanlandirilmasi da dikkat ¢ekmektedir. Buradan sakizin sadece bir korunma
aract degil, ayn1 zamanda sifaci oldugu da diigiiniilmektedir.

Reklam filminde tanitilan {iriiniin adinin Nazar olmas1 igaretleme tekniginin alanina
girerken, reklam metninde kullanilan basat teknik montajdir. Reklamda medyalararasilik
yonteminin tekniklerinden isaretleme ve montaj tekniklerine yer verilerek, toplum tarafindan

gerceklestirilen kiiltlir aktariminin farklt bir medya tarafindan dstlenildigi gosterilmek
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istenmistir. Isaret olarak kabul ettigimiz iiriiniin ismi, iistii kapali bir bicimde bizi nazar
inancina gotiiriirken, izleyicinin iliski kurulan medyay1 yani nazar inancim tanidigindan yola
cikmis ve anlam iliskisini kolaylastrmistir. Uriiniin Nazar olmasi géndermenin agiga
vurulmasini elverisgli hale getirmis ve isaretin giiciinii arttirmustir. Ustii kapali bir sekilde
yapilan igaretlemeler genellikle medyasal iligkinin kurulmasini zorlastirirken, bu reklamdaki
gonderge toplum tarafindan iyi bilindigi i¢in tam tersine medyasal iligkiyi kolaylastirict bir
rol istlenmistir. Sakiz ambalajinin {izerinde nazar boncuguna yer verilmesi agik isaretlemeye
ornektir. Nazarliklar arasinda en ¢ok bilineni ve en yaygin kullanilant olan nazar boncugu,
izleyiciyi dogrudan nazar inancindan korunma yontemlerine gotiirmektedir. Bu Ornek,
isaretin acgik bir sekilde yapilmasmin alimlayici agisindan kolaylik sagladigini ispatlar
niteliktedir. Kiiltiirel anlamda yeterli bir isaret olan nazar boncugu, ¢agrisim giiciinil arttirmis
ve medyasal iligkiyi 6n plana ¢ikarmistir. Bu bakimdan nazar boncugu giiclii bir isaret olarak
kabul edilmektedir. Reklamda kullanilan agik ve kapali iki isaret sayesinde izleyicinin
dikkati tek bir noktaya, nazar inancina, ¢ekilmis; olusturulmak istenen medyalararasi iliski
daha kolay fark edilebilir hale getirilmistir.

Reklam metninin geneline hakim olan teknik, montaj teknigi; kullanilan ifadelerde
kendini gostermektedir. Halk arasinda beklenmedik bir anda yasanan olumsuzluk ya da
sikint1 “nazar olma” diisiincesine baglanmaktadir. Reklamda da kiz kardesinin sebepsiz yere
sikintiya girmesinin sebebini arayan abla, nazar inancina ulasmaktadir. Komsularin nazardan
korunmak i¢in Nazar Sakiz ¢ignemesi gerektigini sdylemeleriyle, nazara ¢are bulunmaktadir.
Ancak reklamda yanlig bir kullanim dikkati ¢ekmektedir. Nazardan korunmak, nazar
degmeden 6nce yapilan bir takim uygulamalarn ifade etmektedir; ¢orek otu, nazar boncugu,
dua yazili kagit tasimak, koynuna tiikiirmek gibi. Oysaki nazara ugradiktan sonra yani
olumsuz durum ortaya ciktiktan sonra nazarmn sagaltilmasi i¢in uygulamalar yapilmaktadir,
nazardan korunmak igin artik ¢ok gectir. Reklamda da geng kizin eski sagligina kavusmasi
icin Onerilen Nazar Sakiz’ i ¢ignemesi, nazardan korunmak i¢in degil, nazarin sagaltilmasi
icin yapilan uygulamadir. Montaj teknigi yardimiyla reklama yerlestirilen nazar olma
diisiincesi ve nazarin verdigi sikintidan kurtulmak i¢in yapilan nazar sagaltma uygulamalari
tanitim {irliniinden ziyade halk inanglarina gonderme yapmaktadir. Reklamda alintilanan
halk inanci reklam metninin kurmacilik yoniinii 6n plana ¢ikarmakta, farkli medyasal
tirlinlerden yararlandigim1 ve reklamin montaj olma o6zelligini yansitmaktadir. Reklam
filminin basinda yapilan agik ve kapali iki isaretlemeyle 6ncelikle gonderme yapilan yabanci
Ogenin farkina varilmasi saglanmis, sonra, montaj teknigiyle alintilanan 6gelerin hangi

medyaya ait oldugunun teshis edilmesini kolaylastirmis ve medyalararasi iligki amacina
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ulagsmistir. Bu sekilde farkli anlam boyutlari birbiriyle iligkilendirilmis ve ¢agrisimsal yolla
yeni anlamlar olusturulmustur.

Nazar Sakizi’nin her yemekten ve her c¢aydan sonra c¢ignenmesi izleyiciye,
yemeklerden 6nce ya da yemeklerden sonra alinan ilaglar1 hatirlatmasi bakimindan yine bir
isaret niteligi tagimaktadir. Sakizin ilag gibi iyilestirici etkisi oldugu sozle anlatilmamus, tistii
kapali bir isaret yardimiyla izleyicinin zihninde diisiince olarak canlandirilmak istenmistir.
Isaret kapali da olsa yeterli kabul edilmis, gagrigim giiciiniin yiiksekligi dikkate almip
gondergenin tekrarlanmasina gerek duyulmamistir. Reklamda kurulan “bu nazar kardesime
iyi geldi” ciimlesi de farkli ¢cagrisimsal anlamlar barindirmaktadir. Ciimle hem nazar sakizini
hem nazar inancin1 hem de ‘bakis’ anlamindaki nazar diigiindiirmektedir. Ciimleye ii¢ farkli
anlam dahilinde bakmamiz gerekirse su sonug ortaya ¢ikmaktadir: Tanitim tiriinii olan Nazar
Sakizi’nin kastedildigini diisiindiigiimiizde, nazarin getirdigi olumsuzluktan kurtulmak igin
yapilan Nazar Sakiz ¢cigneme uygulamasi iyi gelmis ve kiz sikintili durumu atlatmistir. Boyle
bakildiginda tanitimi yapilan sakizin olumlu yanlarmi gosterdigi ve sakizi vurguladigi icin
reklam i¢in 6nemli bir climledir. Ciimleye ‘bakis’ anlamindaki nazar acgisindan baktigimizda
bu bakis, bu ilgi v.s kiza iyi geldi diye diisiiniilebilir. Ciimleye nazar inanci ag¢isindan
baktigimizda ise; kizin nazara gelmesi kiz i¢in yeni kapilar agmistir ve olumsuz olarak
degerlendirilen durum olumlu sonuca ulagsmistir. Kiz nazar olduktan sonra sikintili durumdan
kurtulmak icin c¢areler ararken, kismetini bulmus ve bu sayede yiizli glilmeye baglamistir.
Ciimledeki ilk anlama gore Nazar Sakizi kiza iyi gelirken, ciimlenin ikinci anlami geregi
nazara ugramak kiza iyi gelmistir. Ciimlede nazar kelimesinin sestesliginden yararlanilarak
farkli anlamlar arasinda cagrisimsal bir gecis gerceklestirilmistir. Uriiniin sloganina
baktigimizda da ayni sonuca ulagsmaktayiz. “Bu nazar iyi nazar, korumaya dislerden baglar!”
slogantyla “bu nazar kardesime iyi geldi” ciimlesindeki gibi iki farkli anlam
cagristirabilecek bir kullanim mevcuttur. Nazarin iyi olmast hem sakizi hem halk inancini
diistindiirmektedir. Slogandan sakizin iyi oldugu, sifact goérevi gordigi anlami
cikarilabilecegi gibi, ayn1 zamanda nazarin korkulan nazarlardan degil, sonucu giizel biten
bir bakis v.s. oldugu diisiincesi de ¢ikarilabilmektedir. Nazar kelimesinin sestesliginden
sloganda da yararlanilmis ve reklam sonlandirilirken dahi sakiz tanitimi ile gonderme
yapilan nazar inanci birlikte verilmeye devam edilmistir. Bu durum reklamda sadece {iriin
tamtiminin  yapilmadigimi, ayn1 zamanda medyasal iliskiler yardimiyla kiiltiir aktarimimin
gorev edinildigini gostermektedir.

Ele aldigimiz reklamda asil amag yani sakiz tanitimi, kullanilan medyasal yontemler
yardimiyla farkli anlam boyutlara tasinmistir. Kullanilan teknikler hem {irtine hem halk

inancina vurgu yapmaktadir. Halk inanci ile tanitim iiriinii i¢ ige verilerek kiiltlirel bir bag
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kurulmak istenmis ve boOylece reklamin zihinlerde kaliciligi ve iriiniin kabul gérmesi
arttirtlmak istenmistir. Tiirk toplumunda yaygin olarak goriilen nazar inanciin reklama
medyasal iligkiler yoluyla yerlestirilmesi, {irlinlin taninirh@imi saglama ve sakizi sifaciligiyla
on plana ¢ikarma amacina hizmet etmektedir. Siradan bir reklam yoluyla sakiz gibi bir
yiyecek maddesinin sifacilifi 6n plana ¢ikarilamayacagindan, halk inanclarmdan yardim
alarak istenen etki uyandirilmaktadir. Sakizin hem adi hem de reklami bu inanca
dayandirilarak verilmek istenen etki gii¢clendirilmistir. Sonsuz medyalarin diginda yasamanin
olanaksizliginin bir anlamda kabulii olan Nazar Sakiz reklami, medyalararasilik gibi ¢ok

boyutlu bir yontemi kullanarak reklam kavramini genisletmeyi tercih etmistir.

4.3 Fal Bakma Pratigi

Insanoglu en eski caglardan beri merak duygusuyla hareket etmis, sebebini
bilmedigi, anlam veremedigi seylere karsi bir takim yargilar gelistirmistir. Bu yargilar
bilinmeyenin korkutucu, yiice, giiclii ve yok edici olduguna dair inamslardir. insanoglunun
bilmedigi seyleri anlamlandirma egilimi korunma cabasindan kaynaklanmaktadir. Ciinkii
insanlar bilmedikleri seylere karsi korku duyarlar. Bu korku insanlari bilinmezligi
yiicelestirmeye, tanrilastirmaya kadar gotiirebilmektedir. Insanoglu dis diinyayr anlama
cabasinin yaninda Ben kimim? Nerden geldim? Nereye gidiyorum? Yapmam gerekenler
nelerdir? gibi sorularla kendi i¢ine de bakmak istemistir. Yanitlarin1 bulamadigi bu sancili
sorular sonucunda saman, medyum ya da falc1 gibi ruhsal yetenekleri gelismis insanlarin
eline bakarak gelecekten ve kendi i¢ diinyasindan haber verebilen fal bakma pratigini
hayatlarinin 6nemli yerine yerlestirmislerdir.

Insanoglu var olan algilarinin giinii kurtarmasiyla yetinmeyip gelecegi gdrebilme
ihtiyaciyla gelecekte kendisini bekleyen olaylar1 6grenme ve 6nlem almayi tercih etmistir.
Bu konuda en ¢ok basvurulan yollardan biri fallardir. Fallar, insanin merakin1 gidermede
daha kolay ulasilabilir olmasi bakimindan diger kehanet yontemlerinden ayrilmaktadir. Cogu
durumda oldugu gibi gelecek konusunda da caresiz olan insan, kendisini daha giivende, daha
emin ve daha direngli hissedebilmek ihtiyaciyla falcilarin kapisina varip, onu rahatlatacak
sozleri duyma arzusuna kapilmaktadir. Soru isaretlerinin vermis oldugu gerginligi
gevsemeye doniistiirmek, tiim canlilar igerisinde sadece insana 6zgii bir rahatlama teknigidir.

“Kokeni ¢ok eski ¢aglara dayanan fal, gegmisten giinlimiize, ¢ogu kez, gelecekten
haber vermek ya da kaybolani bulmak i¢in agilirdi. (...) Yontemlerin bu denli ¢cok, neredeyse

say1siz olmasinin nedenleri insanlarin gelecegi bilme merakinin yani sira, kendilerini
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bekleyen olaylar olumsuzsa eger, onlem alma arzusuydu da.”* Kahve fali, burglari
simgeleyen isaretler, rakamlarin anlamlari, el fali, bakla fal, tag fali, ¢ay fali, gigek fali,
iskambil fali, rliyalar1 anlamlandirma gibi bir¢ok ¢esidi bulunan gelecekten haber verme
yontemi olan fallar, glinlimiizde daha ¢ok batil inang kategorisinde yer alan halk inaniglarina
kadar sizmugtir.

“Fal gesitleri arasinda en ¢ok bilineni ve en kolay bakilan1 siiphesiz ki kahve falidir.
Gegmisi eski Yunan ve Misir’a kadar uzanan kahve fali, aslinda, igilen kahvenin soguyan
telvesinin fincanda olusturdugu gérsel hikdyeyi okuma anlamina gelir.”** Fala bakan kisi
yani falci, soguyan kahvenin telvesine bakarak orada gormiis oldugu sekillerden yola ¢ikip
sezgilerini ve igsel sesini dinleyerek kendince bir kurgu olusturmaktadir. Zamanla fincandaki
sekiller ve ¢izgilerin anlamlar1 geleneksellesip ortak bir ifade kazanmigtir. Kahve fali, bir
insanin digeriyle kurdugu iliskinin bir bicimidir. Karsilikli bir aligveris olarak
diistiniildigiinde ise birlikte igilen kahveleri nese ve mutluluga dontistiirmenin bir yoludur.
Insan hayatinda bu kadar biiyiik bir yere sahip olan ve hazirlanmasindan igimine kadar bir
toren haline gelen kahve fallarini, halk inanglari adi altinda g¢alisma konumuza dahil
etmekteyiz.

Se¢mis oldugumuz reklamlarin 4 tanesinde fal bakma pratigine gonderme yapildigi
tespit edilmistir. Reklam filmlerinin birinde kahve falina, digerinde el falina anistirma
yoluyla yer verilirken; diger iki reklam filminde ise sakiz fallarina agik¢a gondermede

bulunmakla yetinilmistir.

Biscolata Mood Reklam

“Fal Bakma” klasoriinde 1 numarali reklam olan Biscolata Mood reklaminda
gelecegi okuma yontemlerinden biri olan kahve falina anistirma yoluyla yer verilmistir.
Reklam filminde kahve falindan bahsedilmemis fakat bir takim gondermeler yardimiyla
izleyicinin diislinceleri uyarilmistir. Acikca gdndermede bulunmayarak kahve fali bakma
pratigi telkin edilmistir. So6ziin degil diislincenin uyarilmasi anlamina gelen anistirma
yontemiyle izleyici gizli anlamlar1 bulmaya yonlendirilmistir.

“Neyse halin ¢iksin mood’un” ciimlesiyle baslayan reklam filmi, kii¢iik biskiivilerin
iizerindeki sekilleri yorumlayarak bir hikayenin canlandirilmasindan olugmaktadir.
Reklamdaki ses biskiivinin {izerindeki merdiven resmini isinde yiikselmek, ay resmini
haneye ay dogmak, balik resmini denizden kismet ¢ikmasi olarak yorumlamakta ve bu

resimleri iginde yakisikli erkeklerin oldugu goriintiilerle birlestirerek anlatmaktadir.

! Altoparlak, Buket Altoparlak, Kehanetin A-B-C’si Gelecegi Okumaktan Gelecegi Yaratmaya,
Omega yay., 1.bas, Istanbul, 2004, 5.94-95.
2 Age.
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Reklamda fal bakan kisi gériinmemekte sadece sesi duyulmaktadir. Falciya ait oldugunu
anladigimiz ses, biskiivilerin iizerindeki sekilleri kahve falina 6zgii semboller ve anlamlarla
aciklamaktadir. Biskiiviler {izerinde geleneksellesmis bir takim kahve fali gekillerine yer
verilmekte fakat olusturulan hikaye kahve falindakinden farkli ¢agrisimlar yaratmaktadir.
Kahve falim1 genellikle gen¢ kizlarin ve kadinlarm baktirdigindan, reklamda yakigikli ve
geng erkeklerin yer almasindan ve reklam sesinin “bak kizim” gibi ifadeler kullanmasindan
yola ¢ikildiginda, reklamin hedef kitlesinin kadinlar oldugu anlagilmaktadir.

Biskiivideki merdiven sekli yiikselise ge¢cmek olarak yorumlanirken, reklamdaki
goriintliye asansore binen yakisikl bir erkek yerlestirilmistir. Biskiivideki ay sekli haneye ay
dogmak olarak yorumlanirken goriintiide gokyiiziinde ay olan bir gecede kapidan giren
yakisiklt bir erkek kullanilmistir. Biskiivideki balik sekli kismet olarak yorumlanirken
goriintiide denizden balik ¢ikaran yakisikli bir erkek yer almaktadir. Kahve fallarinda da
merdiven yiikselis, ay ferahlamak, haneye ay dogmak, balik kismet olarak yorumlanir fakat
reklamdaki yiikselis yakisikli bir erkekle asansore binmek, ay dogmak yani ferahlamak eve
gelen yakisikli bir erkek, kismet ise denizde balik tutan yakigikli gen¢ olarak
gosterilmektedir. Kahve faliin geleneksel sekilleri Biscolata Mood biskiivilerinde farkli
cagrisimlara donismektedir. Bu doniigiim reklamin {irliniin satigini arttirma ve hedef kitleyi
belirleme kaygisindan kaynaklanmaktadir.

Reklam filminin bagindaki “neyse halin ¢iksin mood’un” ciimlesi, kahve falina
bakmak igin kapali fincan1 agarken kurulan “neyse halin ¢iksin falin” climlesinin montaj
teknigiyle filmin basina yerlestirilmis seklidir. Medyalararasilik yonteminin; farkli
medyalardan alinan kisa veya uzun parcalarin yeni medyasal iiriiniin igine yerlestirilmesi
olarak tamimlanan montaj teknigi yardimiyla izleyici reklamin basinda kahve falina
yonlendirilmektedir. Kurulan bu montaj sayesinde reklam filminin kurmacilik yonii daha da
on plana ¢ikarilmaktadir. izleyicinin montaj yardimiyla iki farkli medya tiirii arasinda iliski
kuruldugunu fark etmesi, Biscolata Mood biskiivisi ve kahve fali arasinda ¢agrisimsal yolla
yeni anlamlar olugturmasini saglamaktadir. Kahve fallarinin gelecekten haber verme, igsel
diinyanin habercisi olma gibi islevleri biskiivinin lizerine yiiklenerek, ilgi ¢ekiciligi ve merak
duygusu arttirilmaktadir.

Biskiivilerin {izerindeki merdiven, ay ve balik sekilleri kahve fallarinda fincanda
cikan sekillerle iligskilendirilmis ve isaretleme teknigi yardimiyla kahve fallarindaki sekillerin
anlamlarina gondermede bulunulmustur. Buradaki sekiller, bir medyasal iiriinle anlam
olustururken bagka bir medyadan yararlamldigin izleyiciye belli etmektedir. Isaretleme agik
bir sekilde yapildigi i¢in izleyicinin gizli olan kodu hissetmesi ve kurulan medyasal iliskinin

farkina varmasi kolaylasmustir. Yapilan agik isaretleme ile izleyicinin kahve falina yapilan



85

gondermeyi tanidigindan ve kurulan iliskinin kolaylikla farkina varacagindan yola
cikilmigtir. Biskiivi tlizerindeki sekillerin kahve falindaki geleneklesmis anlamlariyla
verilmesi ( ylikselise gegmek, ay dogmak, kismet ¢ikmak), yapilan isaretlemenin giiciinii
arttirmaktadir. Reklam metni kahve falindaki sekillere isaret etmekle yetinmeyip sekillerin
anlamlarina da birebir bagli kalmakla, igsaretlemenin frekansini giliglendirmis, isaretlemeyi
kalic1 hale getirmistir.

Kahve falina yapilan gondermelerin farklilagtig yerlerde, reklamin satis kaygistyla
olusturdugu efektler ve goriintiiler yer almaktadir. Fal sekillerinin ve falin geleneklesmis
anlamlarinin dile getirildigi boliimlerde hikaye olarak falla iliskisi olmayan goriintiiler
sergilenmektedir. Ornegin, fal terminolojisinde yiikselise gegmek; bir iste mevki kazanmak,
isinde basarilt olmak anlamina gelirken, reklam bu anlamin disina ¢ikarak geng ve yakisikli
bir erkekle tanigsmak seklinde yorumlamaktadir. Ayni sekilde haneye ay dogmak; fal
terminolojisine gore ferahlamak, rahata ermek, sikintilarin ge¢mesi, sans kazanmak olarak
aciklanirken, reklamda eve gelen yakisikli bir erkek olarak gosterilmektedir. Bahsi gecen
boliimlerde reklam daha dnce isaret edilen kahve fali anlamlarindan uzaklastirilip, hedef
kitlenin etkilenmesi amacina uygun hale getirilmistir. Reklamda medyasal iligkilerin
sonlandirlldig1 ya da etkisinin azaltildig1 boliimlerde reklamin, iiriin satis1 saglama ve kalici
etki uyandirma iglevine hizmet edilmistir. Toplumsal ac¢idan bakildiginda ekranda yakigikli
erkeklerin ve gilizel kizlarin yer almasi reklamin etkileme giiciinii arttirmakta ve yayilma
alanim1 genisletmektedir. Biscolata Mood biskiivileri de reklaminda kullandig1 yakisikli
erkekler ve kizlarin ilgisini ¢eken fal bakma pratigi ile gen¢ kizlar1 hedef kitle olarak
belirlemistir.

Halk inanglar1 arasinda yer alan fal bakma pratigine anistirma yoluyla yer veren
Biscolata Mood reklaminda, medyalararasilik yonteminin isaretleme ve montaj olmak tizere
iki farkl1 tekniginden yararlanilmustir. isaretleme yardimiyla kahve fali pratiginin bicimsel ve
yorumsal 6zelliklerine gondermede bulunurken, montaj yardimiyla da kahve falina ait olan
terminolojiye yer verilmigtir. Reklamda kurulan medyasal iliskinin sebebi, izleyiciyi bir
takim kiiltiirel kodlarla baglanti kurmaya yonlendirmektir. Kiiltiirel kodlar yardimiyla
tanitim1  yapilan drlinii  tanidik  hale getirmek ve yakinlik duygusu olusturmak
amaglanmaktadir. Reklam metninde yer alan bir takim gondergeler yardimiyla, reklam farkl
medyalarla iliskiye gecirilmis ve bdylece biskiivi satisindan ziyade bize bizi satma isine
donistiirilmiistiir. Soyle ki; yabanci bir firmaya ait olan biskiivilerin farkl iilkelerde satigini
saglamak amaciyla, o lilkenin kendi kiiltiiriinden yola ¢ikarak izleyici etkilenmek istenmistir.
Gereksinim duyulan biskiivi ihtiyact gereksinim duyulan kiiltiirel kimligi temsil eder hale

getirilmistir.
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Redbull Falc1 Cingene Reklam

“Fal Bakma Pratigi” klasoriinde 3 numarali reklam filmi olan Redbull Falci Cingene
reklaminda, gelecegi okuma yontemlerinden biri olan el falina yansilama (parodi) yoluyla
yer verilmistir. Ciddi bir is olan ve gelenek haline gelen el falina bakma pratigi, reklamda
giiliing ve eglendirici bir 6zellige doniistiiriilerek yer almistir. Bu sekliyle reklam metni
metinlararasi iligkilerin yansilama yonteminin alanina girmektedir.

Insanoglu, Steden beri ilgisini ¢eken avuc cizgileri, cukurlar1 ve tiimseklerine
fazlasiyla dikkat etmis; zamanla hem gecmisin hem gelecegin bu cizgilerde kayithi oldugu ve
eger okunabilirse yasamin gizemlerinin kendini agik edecegi inancim olusturmustur.®
Insanligin ¢ok eski caglarma ulasabilecek kadar hayli eski bir gecmisi olan el fali,
giiniimiizde kahve fali kadar ragbet goren bir gelecegi okuma yontemidir. Sadece avug ici
degil, elde bulunan ¢izgilerin uzunlugu, dokusu, bi¢imi gibi tiim 6zellikler, el falinda farkl
anlamlar ifade etmektedir. Giiniimiizde hala devam ettirilen el falina bakma pratigi, Redbull
reklam filminde karsimiza ¢ikarak, giincelligini korudugunu bize kanitlamaktadir.

Reklamdaki abartili makyaj1 ve takilariyla dikkat ceken falc1 kadin “Ug vakte kadar
parlak bir hayat seni bekler, kariyerinde zirveye ¢ikacan, en giizel gacilarin kalbini ¢alacan.”
diyerek karsisinda oturan adamin el falina bakmaktadir. Duyduklar1 karsisinda sagiran adam
“Bunlarin hepsini elimden mi gordiin?” diye sorunca, falci; “A be bu elinden degil,
otekinden gordiim” diyerek adamin diger elini isaret etmektedir. Falcinin isaret ettigi elde
reklamin tanitimimi yaptigi Redbull igecegi bulunmaktadir. Falcinin, adamin elindeki
Redbull igecegini tutmasiyla reklam son bulur ve iriiniin slogani olan ‘“Redbull
kanatlandirir!” ciimlesi verilir. Oncelikle reklamdaki falcimin konusma sekli ve kullandig
kelimeler dikkat ¢ekmektedir. Tiirk toplumunda el falina bakan kisiler, reklamdaki falciyla
ayni Ozellikleri tastyan, yani kendilerine has konusma tarzim tercih eden, abartili takilar
takan ¢ingene kadinlardir. Bu falcilar genellikle “A be iinlemi, geleceksin yerine gelecen,
kadin yerine gaci, adam yerine herif” gibi argo kelimler kullanirlar. Bu konusma tarzi reklam
filminin basinda dikkat cekmekte ve anistirma yoluyla izleyiciye falc1 kadinlarin 6zelliklerini
telkin etmektedir. Reklamda, ¢ingene kadinlarin kendine has ozelliklerinin yer almasi, dile
getirilmeyen gizli anlamlarn izleyiciye hissettirerek, onlar1 el fali bakma ritiieline
yonlendirmektedir.

Masada oturan falct kadinin yaninda duran iskambil kagitlari, falcinin karsisindaki

adamin elini tutuyor olmasi ve falcinin konusmasindaki ince ayrintilar, reklamda montaj

* Buket Altoparlak, Kehanetin A-B-C’si Gelecegi Okumaktan Gelecegi Yaratmaya, Omega yay.,
1.bas, Istanbul, 2004, s.141.
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tekniginin  kullanildigimi  gosteren gondergelerdir. Siralanan bu gondergeler halk
inanglarindan el fali bakma pratigi ile reklam arasinda kurulan medyasal iliskinin ifadesidir.
El fali bakma pratiginden aliman kisa parcalar Redbull reklamina yerlestirilerek montaj
tekniginin dolayli anlatim giiclinden yararlanilmigtir. Reklam metninin kurmacilik yoniini
belirginlestiren montaj parcalari, iki farkli medya arasinda iliski kurulmasini
kolaylastirmigtir. Ayn1 zamanda reklam metninin disinda kalan farkli anlamlara gonderme
yaparak, bu anlamlardan olumlu yonde yararlanmistir. Reklam filminde kullanilan falci
kadin, kurulan medyasal iliskinin farkina varilmasina, var olan reklam metninin icine
yerlestirilen yabanci 6gelerin aciga c¢ikmasina ve bu yabanci 6gelerin hangi medyaya ait
oldugunu belirginlestirmeye yarayan énemli bir géndergedir.

Parlak bir hayat, kariyerinde zirve, en giizel kadinlarla tanisma sansi gibi vaatler el
falinda degil, adamin tuttugu Redbull iceceginde saklidir. Filmin sonuna kadar el fali bakma
durumunu yansitan reklam, konuyu ¢ok farkli bir sekilde sonlandirarak izleyicide saskinlik
yaratmig ve alayci doniistiirim gerceklestirmistir. Falcinin sdylediklerini tamamen bir fal
bakma pratigi altinda diisiinen izleyici, reklamin sonuna gelindiginde tiim giizelliklerin
Redbull igeceginden kaynaklandigimi 6grenmekte ve gondergelerin etkisinden kurtulup
iiriine odaklanmaktadir. Bu noktada iirliniin tanitimn devreye girmekte, izleyici reklamin
tamamini iriin {izerinden yeniden diisiinmeye baslamaktadir. Medyalararasilik yonteminin
montaj teknigini kullanan reklam filmi, amacini en sona yerlestirerek izleyiciyi son dakikaya
kadar uyanik tutmayi, mesaji son kisimda vererek iiriiniin akilda kaliciligini arttirmayi
hedeflemektedir.

Son olarak “Redbull kanatlandirir!” sloganiyla farkli anlam yapilar olusturmayi
amaglayan reklam filmi, iiriiniin dogasinda var olan nitelikleri degil, bu {irliniin bizim i¢in bir
sey ifade eder hale gelebildigi bicimi ortaya koymaktadir. Insanlar1 canlandiran, harekete
geciren, onlara enerji veren bir 6zellige sahip oldugu diisiincesini, seyircinin kendi iginde
zaten var olan nitelikleri kullanarak anlatmaktadir. Mitolojide kanatlanmak ve kanath
hayvanlar ruhu 06zgiir birakmak anlamina gelmektedir. Kuglar genel olarak ruhun
simgesidirler. Reklam, “Redbull kanatlandirir!” sloganiyla, insan ruhlarini zincirlerinden
kurtararak 6zgiir biraktig1 ve degisimin basladig1 diisiincesini tiiketiciye yansilama yoluyla
aktarmaktadir. Redbull igeceginin bir enerji i¢ecegi olmasi, kullanilan yontemin yansilama

oldugu konusunda karar vermemizde etkili olmustur.
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5 KUTLAMA ADETLERi/ GELENEKLERI
5.1 Ramazan Ayi ve Kutlamalari

Her toplumun kendi kiiltiirel degerlerini katarak uyguladigi dini inanglarin, insan
hayatinda onemli bir yeri vardir. Tiirk toplumu da dini inanglarimt Tirk kiltir ve
geleneklerine uygun olarak yasamaktadir. Ramazan ay1 Tiirk kiiltiiriiniin ve geleneklerinin en
fazla ve en giizel sekilde yasandigi, coskuyla karsilanan, kendisine ozgii bir kiiltiir
olusturulan, rahmet ve magfiret ayidir. Ramazan ay1 6ncesi biitiin Miisliimanlarca hazirliklar
yapilir ve ramazanin gelmesi 6zlemle beklenir. Bir ay boyunca yogun bir ibadet hayatina ev
sahipligi yapacak olan bu 06zel ay i¢in hazirlanacak her sey bir medeniyet olarak
diisiiniilmektedir. Ramazan ayinin giinler 6ncesinden ramazanla ilgili hazirliklar baglamakta,
evlerde kapsamli bir temizlik faaliyeti gerceklesmekte, iftar ve sahur icin aligverisler
yapilmaktadir. Yapilan temizlik; ramazan ayinda insan bedeninin ve ruhunun ibadetler
yardimiyla giinahlarindan armmasi anlami tasimakta, temizlenmis bedenin temiz evlerde
barmmasi amaglanmaktadir. Bu temizlik, Tirk toplumunun yasam tarzinin géstergesi olan
ramazan ayinin kiiltiirel boyutunu da sergilemektedir.

Ramazan ayinda tutulan orug, Tiirk insaninin kiiltiirel zevkleriyle birlesip “ramazan
gelenegini” olusturmustur. Bu gelenek, Tiirk insaninin yemeklerine, sofralarina, siirlerine,
nesirlerine, edebiyatina, estetik zevklerine, ahlaki yasantisina kadar cgesitli zenginlikler
kazandirmistir. Tirk ahlak ve toplum yasantisinin temel unsuru olan yardimlagma ve
dayanigma gelenegi bu zenginliklerin bir sonucudur. Ramazan ayi; bu miibarek ayin
karakteristik bir unsuru olan yardimlasma gelenegi ile yasamanin Ve ramazan orucuyla
sorumlu tutulmanin bir bagka amacidir. Tiirk insan1 yardimlagmay1 ve dayanigmayi sever. Bu
sevgiye Islam dininin yardimlasmay:1 tesvik etmesi de eklenince ramazan ayinda
gerceklestirilen dayanisma had safhaya ¢ikmaktadir.

Ramazan sofralari, Tiirk misafirperverliginin ve Tiirk solen adetinin bir devami
niteligindedir. Iftar vaktinden birka¢ saat Oncesinden iftar yemekleri, iftar sofralari
hazirlanmaya baslar; bir senlik havasinda gecen iftarlik hazirliklar1 ramazan ayinin en
coskulu zamanini olusturmaktadir. Ramazan 6ncesinde yapilan hazirliklarin da katkisiyla,
hazirlanan sofralar her zamanki sofralardan farklilik gosterir. Evde bir davet varmis gibi
kurulan sofralar, Tirkiye’nin en dogusundan en batisina kadar her sehrinde bir sdlen havasi
yaratmaktadir. Her kesimden ailenin Ramazan bereketiyle dolup tasan iftar sofralari,
ramazanin kiiltiir zenginligine katkida bulunan en 6nemli etkinliktir.

Iftar sofralar1 kadar ramazan eglenceleriyle de geleneksellesen ramazan ayinda; Tiirk

mizah ve eglence oyunlar1 yogunlukla sergilenmektedir. Kahvehanelerde igilen kahve ve cay
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esnasinda yapilan sohbetler, sergilenen orta oyunu, kukla gosterisi, meddah, palyaco,
hokkabaz gibi seyirlik oyunlar, iftar sonrasinda ramazanin karnaval havasinda ge¢mesine
katki saglamaktadir. Aymi zamanda Tiirk musikisinden verilen Ornekler de ramazan
gecelerinin nesesine nese katmaktadir. Ramazan gecelerinin herkes tarafindan zevkle izlenen
oyunu Karagdz oyunudur, bu oyunun en giizel Ornekleri ramazan eglenceleri igin
hazirlanmaktadir. Seyh Kiisteri’den beri deriden yapilan ve kok boya kullanilarak boyanan
tasvirler hayalinin elinde can bulur, toplumun en biiyiik eglencesi olarak ramazan geceleri
senlendirilirdi.

Ramazan hayatini her yoniiyle anlatan eserler olarak ilahi, mani, gazel, rubai, kosma
v.b tarzdaki dini tasavvufi eserler 6rnek gosterilebilir. Tiirk edebiyatinda Ramazaniye’ler;
dini ve Kkiiltirel boyutuyla ramazan gelenegini isleyen manzumelerdir. Ramazan ay1
manileriyle de iinlii bir aydir. Ramazan ayinda gergeklestirilen mani sdyleme gelenegi, Tiirk
toplumunun sevgi, saygi, hosgori, niikte ile yasadiklarini géstermektedir. Sahur vakitlerinde
davulcu davulunu galarak gezer ve kapilarin 6niinde mani soyleyerek bekler, bunu duyan ev
halki davulcuya mani i¢in bahsis verir, davulcu bahsisi alinca bir mani daha okuyarak yoluna
devam eder. Davulcu manileriyle sahur vakitleri de eglenceli hale getirilmektedir. Ramazan
bekei ve davulcularinin sdyledigi manilerin ramazan gecelerinde ayri bir yeri vardir. Bazen
davulcularin pesine mahallenin ¢ocuklar da takilip kap1 kap1 gezer ve davulcunun manilerini
dinler, onunla birlikte bahsis toplar. Ramazan gecelerinin eglencesi haline gelen mani
sOyleme gelenegine bir 6rnek verelim:
Davulumun ipi koptu
Cocuklar neden korktu
Su sokaktan gecerken

Burnuma bérek koktu*

Tirk toplumunun kiiltiirel degerlerini yansitan Ramazan gelenegi, bircok medyada
oldugu gibi televizyon reklamlarinda da ¢ok sik kullanilmaktadir. Ramazan ay1 yaklastigi
vakit ramazan sofralarina hitap eden tiim iirlinlerin reklaminda ramazan gelenegine deginen
calismalar yapilmaktadir. Inceledigimiz reklamlarin 12 tanesinde ramazan geleneklerine yer
verildigi tespit edilmistir. Bir reklam filmi disinda tiimii besin maddesi olan {iriinlerin
tanitimi, reklam filmlerinde anistirma yoluyla yer almaktadir. 1 numarali Coca cola, 5
numarali Coca Cola, 3 numarali Siitag, 8 numarali Uludag Limonata, 9 numarali Didi, 12

numarali Sirma reklamlarinda ramazan sofralari; 2 numarali Cola turka, 4 numarali Ulker

* Erman Artun, Adana Halk Kiiltiirii Arastirmalar: 1, Adana Biiyiiksehir Belediyesi Yayinlari,
Adana, 2000, s.234.
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I¢im ve 10 numarali Kuveyt Tiirk reklamlarinda iftar vakti; 6 numarali Coca Cola ve 11
numarali Pepsi reklamlarinda ramazan gelenekleri yer almaktadir. Tiim reklamlar medyasal
iligkiler yardimiyla insanlarin yasamlarimi sekillendiren kiiltiirel faktor niteliginde
yansitilmaktadir. Farklt medyalardan bagimsiz ve biiyiik bir etkileme gliciine sahip olan
reklam, Tirk toplumunun kiltlirlinii yansitan ramazan geleneginin yardimlagsma ve
dayanisma unsurlarini igleyerek, insanlarin gereksinim duydugu manevi degerleri

pazarlamaktadir.

Coca Cola Ramazan Reklamm

“Ramazan ay1” Kklasoriiniin 1 numarali videosu olan Coca Cola Ramazan
reklaminda, Tiirkiye’nin dogusundan batisina kadar secilen 6rnek sehirlerdeki goriintiilerle
iftar sofrasi hazirliklarina ve iftar vaktine cesitli gondergeler yardimiyla yer verilmistir.
Birgok farkli yoredeki sofralara ve hazirliklara yer verilmesinin amaci, reklamin etki alanim
genisletmek ve farkli yorelerin kiiltiiriinii tek bir ortak paydada bir araya getirmektir.
Reklamin bu amacina hizmet eden gondergelerin agiga cikarilmasiyla, bizi hangi diinyanin
icine c¢ektigi tespit edilebilecek, iiriin tanitiminda kullanilan toplumsal degerlerin islevi
ortaya ¢ikarilabilecektir.

Reklam, ney sesiyle birlikte Tirkiye’nin en dogusu olan Agri- Dogubeyazit’tan
goriintlilerle baglamakta, o schirdeki yoresel kiyafetler icerisindeki kadinlarin hamur
yogurmasi ve yufka yapmasiyla devam etmektedir. Sanlurfa- Merkez’den bir goriintii
ekrana gelmekte; kapali carsida iftar aligverisi yapan, evlerinde iftar sofrasi hazirligi yapan
yoresel kiyafetli insanlara yer verilmekte, Zonguldak’ta maden ocaginda ¢alisan yer altindaki
iscilerin iftar sofrasi goriintiilenmekte, Konya- Selguklu’ da iftara hazirlanan restoranlardan
goriintiilere yer verilmekte, Istanbul- Bogazi¢i'ndeki vapurda iftar vaktinin karsilanist
gosterilmektedir. Reklamin son kisminda hazirliklarina sahit oldugumuz bu sehirlerin iftar
saatleri ekranin altinda gosterilirken, sofralarinin baginda oturmus ezanin okunmasini
bekleyen insanlara yer verilmektedir. Ezan sesine yer verilmeyen reklamda, iftar vaktinin
geldigini bardaklara doldurulan Coca Cola’nin ¢ikardigi sirilti sesinden anlamaktayiz.
Reklam boyunca hazirlig1 yapilan iftar sofralarinda sadece Coca Cola igecegi 6ne ¢ikmakta,
diger tiim yoresel yemekler geri planda birakilmaktadir. Reklamcilik anlayisindan yola
ciktigimizda, Coca Cola, maddi imkanlarla satin alamayacagimiz ramazan kiiltiriinii, iftar
sofras1 nesesini, birlikteligini sofralarimiza getirme gibi bir islev yiliklenmekte, manevi
degerlere ulasma imkani sagladigim iddia etmektedir. Ihtiyacimiz olan manevi duygulari,
ihtiya¢ duydugumuz maddi seylerle karsilayabilecegimizi anlatan Coca Cola reklami; toplum

hayatindaki kiiltiirel degerlerin anlamini farkli boyutuyla degerlendirmektedir.



91

Reklamin basinda verilen ney sesi, bir gonderge niteligi tasimakta ve bizi ramazan
aymda sik¢a duydugumuz musikiden yola ¢ikarak ramazan gelenegine yonlendirmektedir.
Ney sesi ramazan geceleriyle 6zdeslesen bir imgedir. Sohbetlerde, ilahi dinletilerinde,
miizikal eglencelerde yer alan ney, ramazan aymin verdigi i¢ huzuru, dinginligi, manevi
duygular1 yansitmaktadir. Reklama ney sesi ile baglanmasinin sebebi de izleyicinin zihninde
ramazan ayini, ramazan geleneklerini canlandirmak ve reklama kars1 dikkatlerini
toplamaktir. Ramazan ayinda senlenen sofralar gibi miizik de senlenmekte, ney sesinin yerini
daha hareketli bir miizik almaktadir. Hareketli miizigin basladig1 yerde iftar hazirliklar
yapan neseli insan manzaralarina yer verilmektedir. Anlasilacagl iizere, reklamda
goriintliiniin yaninda ses ve melodi de ayrica gosterge olarak kullanilmakta, izleyicinin
zihninde farkli imgeler olusturmaya yardimci olmaktadir. Reklamda kiiltlir olarak farkli
sehirlerin tercih edilmesi; Coca Cola igeceginin her yoreye hitap ettigini, farkli kiiltiirleri,
farkli tatlar1 bir araya getirdigini, toplumsal beraberligi sagladigini gosterirken, birlik ve
beraberlik ay1 olan ramazan aymin manevi duygularina gonderme yapmaktadir. Reklamda
isaretleme teknigiyle ramazan aymin yasattigi manevi duygulara gonderme yapilirken,
montaj teknigi yardimiyla ramazan ayina ait olan iftar hazirliklar1 ve iftar sofralarna yer
verilmistir. Yardimlagma, birlik beraberlik, paylasma duygularmin verdigi mutluluk
reklamin i¢inde yer alan medyasal isaretlerdir. Bunun yaninda yoresel yemekler ve yoresel
kiyafetler reklamda kiiltiirel cesitliligin sembolii olarak yer almakta, ayrica ramazan
sofralarinin biitlinlestiriciligini yansitmaktadir. Montaj teknigi ile reklamda yer alan iftar
sofralar1 ve iftar hazirliklari; reklamin disinda yer alan bagka anlamlara gonderme yapmakta,
cagrisimsal yollarla tanitim igecegi ile kiiltiirel olgular arasinda gecis saglamaktadir. Yoresel
sofralara, iftar saatine ve sofralarina birebir yer verilerek, baska medyasal iiriinden alinan
Ogeler on plana cikarilmakta ve reklamin montaj 6zelligi vurgulanmaktadir. Medyasal
tirlinlerden yararlanilmasi reklamin kurmacilik yoniinii daha agik hale getirmektedir.

Reklamda ezan sesine yer verilmeyip, Coca Cola iceceginin bardaga dokiiliirken
cikardigr ses oru¢ agma vaktinin isareti olarak kullanilmistir. Orucun bittiginin ve iftar
vaktinin geldiginin isareti olan Coca Cola’nin sesi, tanitim yapilan igecek ile ramazan ay1
arasinda iletisim kurmaktadir. Ustii kapali olarak yapilan bu isaret, izleyicinin iliski kurulan
ramazan topu ya da aksam ezammi tamdigindan yola ¢ikmaktadir. Isaretleme tekniginin
kurdugu medyasal iliski yardimiyla reklamin ilk boliimii olan iftar hazirliklarindan, reklamin
ikinci boliimii olan iftar sofralarina gecis saglanmaktadir.

Reklamda asil vurgulananin ramazan gelenegi olarak gosterilmesi, tanitimi yapilan
tirliniin, Coca Cola’nin reklamin sonuna kadar arka planda birakilmasi, fon- arka fon

iliskisiyle agiklanabilmektedir. Ilk olarak izleyicinin dikkati iliski kurulan kiiltiirel degerlere
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yogunlastirilmakta, Coca Cola goriintiilerde kiigiik ayrintilar olarak yer almaktadir. Fakat
geri planda birakma ¢abasina ragmen Coca cola igecegi izleyicinin zihnine dolayli yollardan
yerlestirilmis, izleyici fark etmese bile ramazan gelenegiyle iiriin arasinda bag kurulmustur.
Reklam boyunca sergilenen kiiltiirel 6gelerin, tanitimi yapilan {iriine génderme yaptigini
reklamin son kisminda herkesin Coca Cola igmesinden anlamaktayiz. Son kisimda sofralar
ve kisiler arka plana itilmis, Coca Cola 6n plana getirilmistir. Reklamin {iriin tanitma islevi
devreye sokulmus, medyasal ilski kurulan kiiltlirel 6geler geri plana itilmistir. Coca Cola tiim
farkliliklar1 ortadan kaldirmis, biitiin sehirlerin biitliin sofralarin tek ortak noktasi haline
gelmistir. Ramazan geleneginin bir pargasi olarak gosterilen Coca Cola, birlik ve
beraberligin, mutlu sofralarin sembolii olarak gosterilmistir.

Isaretleme ve montaj teknigi yardimiyla, Tiirk damak tadinda yer almayan icecek ile
Tiirk dini inaniglarinda, kiiltiirel degerlerinde yer alan ramazan gelenegi arasinda medyasal
iliski kurularak Coca Cola reklami1 meydana getirilmistir. Kurulan medyasal iliski sayesinde,
Coca Cola Tiirk lezzetleri arasinda gosterilmis, ramazan sofralarinin Kutsal bir pargasi olarak
yansitilmistir. Yasamimizi sekillendiren ve aligkanliklarimiza yon veren reklamlar, Tiirk adet
ve geleneklerini kullanarak, tanitimini yaptigi iiriinleri kiiltlirimiizden bir pargaymis gibi
gostermektedir. Coca Cola reklami da ayni islevi Ustlenerek, gelenekselin, kiiltliriin yerine
gecerek etkileme giiclini arttirmigtir. Reklam, Coca Cola’nin sadece dogasinda olan
nitelikleri degil, bu igecegin bizim igin bir anlam ifade edebilirligini yani kiiltiirle
0zdeslesmis halini vurgulamaktadir. Tiirk milletinin ihtiya¢ duydugu beraberlik, paylasma,
ortak paydada bulusma gibi manevi duygulari temsil ederek, aslinda reklam igerisinde
gosterge olarak kalan igecege yeni bir anlam kazandirmak istemektedir. Daha ¢ok yoresel
yiyecek ve igeceklerin satildigi ramazan ayi gibi manevi bir ayda, satin almayi
diisiinmedigimiz Coca Cola igecegini satin alinabilir hale getirmektedir. Genis bir etkileme
giiciine ve genis bir yayilma alanina sahip olan reklam, biz izleyicileri yorumlanmasi

gereken bir diinyanin i¢ine ¢ekmektedir.

Siitas Ramazan Reklami

“Ramazan Ay: ” klasoriiniin 3 numarali reklam filmi olan Siitas Ramazan reklaminda
Ramazan ayiyla 6zdeslesmis olan mani sOyleme gelenegine, ramazan sofralarina, iftar
vaktine ve mahya® gelenegine anistirma yoluyla yer verilmistir. Anigtirmanin gergeklesmesi

icin reklam filmi boyunca arka fonda g¢alan miizik, “sofralarin sultami”, “iftar agmak”

* Ramazan gecelerinde ¢ifte camilerde iki minare arasina gerilen ipler iizerine kandil veya elektrik
ampulleriyle yazilan yazi veya yapilan resim. (Tirkge Sozliikk, TDK, 10. Bas., Ankara, 2005, s.1329.)
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sOylemleri ve ramazan pidesi gibi ¢esitli gondergelerden yararlanmilmistir. Gondergelerin
yerine getirdigi islevler tespit edilerek, reklam icin ramazan ay1 geleneginin ne ifade ettigi
ortaya ¢ikarilacaktir,

“Iftar saati Siitas lezzeti” yazili mahya goriintiisiiyle baslayan reklam, arka fonda
calan miizik ile birlikte ¢esitli sofralarin goériintiileriyle devam etmektedir. Arka fondaki ses;

“Geg¢miyor ayransiz saatler

Olmuyor iftar sofram yogurtsuz

Mantim 6ksiiz, kanadi kirik dolmam

Gel tereyaginla, gel peynirinle

Siitasim acamam iftar1 sensiz” manisini seslendirirken goriintiide Siitas markasina ait
stit {irlinleri gosterilmektedir. Cesitli yemekler ve Siitas iirlinleriyle donatilan sofralardan
sonra “Tirkiye icin iftar Siitas icin iftihar vakti” mahyasiyla reklam sonlandirilmaktadir.

Reklam boyunca arka fonda calan musiki bir gonderge niteligindedir ve izleyiciyi
geleneksellesen Ramazan gecelerine yonlendirmektedir. Ayni sekilde reklamin ilk
dakikasinda ekrana gelen mahya, ramazan gelenegi ile 6zdeslesen ve reklamda ramazan
geleneginin islendigini izleyiciye hissettiren bir isarettir. Genellikle ‘Hos geldin ya sehr-i
ramazan’, ‘Lailahe Illallah’, ‘Allah’, ‘Muhammed’, ‘On bir ayin sultan1 ramazan’ gibi
yazilar ramazanda camileri siisleyen, sehirleri giizellestiren mahyalardir ve ramazan denince
akla gelen ilk unsurlardandir. Bunlar kutsal anlam iceren ifadelerdir. Isaretleme tekniginin
acik isareti olarak kabul ettigimiz mahya, reklamin anlam olusturmada yararlandigi ramazan
gelenegini temsil etmektedir. Herkes tarafindan kolayca taninan bir isaretin tercih edilmesi
ve bu isaretin reklamin ilk dakikasinda kullanilmasi, gondergenin ag¢iga vurulmasini
kolaylastirmustir. Isitsel gonderge olarak kabul ettigimiz musiki reklam boyunca isaretleme
gorevini devam ettirirken, goriintiide {irlin tanitma fonksiyonuyla kiiltiirel aktarim sirasiyla
yer degistirerek verilmektedir. Mahya ile yapilan isaretlemenin ardindan {iriin tanitma
islevine gegilmekte gesitli Siitas tirtinleriyle dolu sofralar ekrana yansitilmaktadir. Ardindan
mani sdyleme gelenegi diger bir isaret olarak reklamda yer almaktadir. Mani sdyleme
geleneginde ramazan manileri adiyla anilan ayri bir mani tiirii bulunmaktadir. Ramazan
geceleri bu manilerle renklendirilmekte, Turk halk kiiltiiri manilerle gelecege
aktarilmaktadir. Siitag iiriinlerinin mani i¢ine yerlestirilmesiyle olusturulan

“Gegmiyor ayransiz Saatler

Olmuyor iftar sofram yogurtsuz

Mantim 6ksiiz, kanadi kirik dolmam

Gel tereyaginla, gel peynirinle
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Siitasim agamam iftar1 sensiz” manisi, hem Tiirk halk kiiltiirli hem ramazan ay1 igin
kullanilmig bir igarettir. Kapali isaret olarak kabul ettigimiz manide Siitas iriinleri dikkat
cekerken, sdylenenin bir mani oldugu iistii kapali bir bicimde hissettirilmistir. iliski kurulan
mani sdyleme geleneginin yalnizca belli 6geleri kullanildig1 i¢in isareti kapali olarak kabul
ediyoruz. izleyicinin iliski kurulan mani gelenegini tanidigindan yola ¢ikan reklam, daha
once de kullandig1 agik isaretlerin cagrisimsal giicliinden yararlanarak kapali bir igareti tercih
etmigstir. Temas kurulan medyasal {irliniin konu edilmesi reklamdaki ramazan gelenegini bir
kat daha 6n plana ¢ikarmistir. Konu edilen mani reklamda seslendirilirken goriintiiye Siitas
driinlerinin yer aldigi yemeklerin getirilmesi, iirlin tanitma islevinin devam ettigini
gostermektedir. Uriin tanitma ile kiiltiirel paylasim reklamda paralel olarak islenmektedir.

Reklam metni igerisinde gegen “sofranin sultanisin” sdylemi, “on bir aym sultani
ramazan” sdylemine yapilan bir gondermedir. iliski kurulan sdylemin yalnizca tek bir
Ogesine yer verildigi i¢cin kapali bir isaretlemedir. Herkes tarafindan bilinen bir sdylemle
iliski kuruldugu icin isaret kapali da olsa izleyici tizerindeki etkisi biiyiiktiir. Halk arasinda
ramazan ayl on bir ayin sultan1 olarak adlandirildigi i¢in reklamdaki siitas triinleri de
sofralarin sultan1 olarak adlandirilarak, ramazan ayinin ayricalig: siitag tirlinlerine aktarilmak
istenmistir. Dikkati ramazanin 6zelligine, tekligine ¢ekilen izleyici s6z konusu tanitim
iriiniine farkli bakigla yaklagmakta, olusturulmak istenen medyasal iliski daha kolay fark
edilebilmektedir. “Tiirkiye igin iftar Siitas i¢in iftihar vakti” mahyasiyla bitirilen reklamda,
son bir isaretleme kullanilmig ve reklamin basinda yararlanilan mahyadan reklamin sonunda
da yararlanilmistir. Yine agik isaret olarak kabul ettigimiz s6z konusu mahya, reklami
sonlandiran bir unsur gibi goériiniirken, aslinda izleyicinin dikkatini ve isaretlemenin etkisini
arttiran bir gondergedir. Ayni isaretlemenin medyanin tamamina seyrek bir bigimde
yerlestirilmis olmasi isaretlerin olusturacag: etkiyi giiglendirirken, izleyicinin dikkatini tek
bir yonde yogunlastirmas: bakimindan énemlidir. Ozellikle metnin baslangi¢ kismi dikkat
cekiciligin fazla olmast bakimindan, son kismu da kaliciligr arttirmasi bakimindan
isaretlemenin yogunlugunu etkilemektedir.

Insanlar tarafindan kullanilan ve toplum iizerinde bir etkisi olan her bir medya
getirdigi yeni olanaklarla 6n plana ¢ikar. Reklamlar da giiniimiizde 6rf ve adetlerin tasiyicisi
roliiyle yeni olanaklar sunmakta, eski medyalarin iceriklerini giiniimiize aktarmaktadir.
Bizzat iletinin kendisi olarak gorev yapan reklamlar, medya simirliligimi asarak farkli
icerikleri bir araya getirmektedir. Siitag ramazan reklami da reklam medyasi ile ramazan
gelenegini bir araya getirerek medyasal simirliligi asmus, ¢alismamiza konu olmustur. ki adet
kapali iki adet de acgik olmak {izere toplam dort tane isaretten yararlanilan reklamda,

medyalararasilik yonteminin isaretleme teknigi kullanilarak iki farkli medya arasinda iliski
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kurulmustur. Isaretlerin ¢agrisimsal giiciinden yararlamlan sz konusu reklamda, Siitas
iiriinleri ramazan aymin vazgecilmezi olarak gosterilmistir. Bunu yaparken, ramazan aymin
vazgecilmez gelenekleri isaret olarak tercih edilmistir. Ramazan aymin Tiirk halk: i¢in ifade
ettigi manevi Ozellikler Siitas iiriinlerine aktarilarak, gereksinim duyulan yapilan temsil eder
hale getirilmistir. Bize ait olan degerler bizden alnip, iriin tarafindan bize geri
pazarlanmaktadir. Bu durumu satis stratejisi haline getiren Siitas Ramazan reklami, kiiltiirel

faktorlerin 15181nda genis bir etkileme giicii olusturmaktadir.

5.2 Asker Ugurlama/ Karsilama Adet ve Gelenekleri

Tiirk milli degerlerinin yasatilmasinda dnemli asamalardan birisi askerlik gorevidir.
Vatan borcu namus borcudur, denilerek, askerlik gorevine kutsallik yiiklenmistir. Kiigiik
yaslardan itibaren aileler tarafindan her Tiirk gencinin severek yapmasi ve bu gorevle gurur
duymasi dgiitlenmekte ve bu gorevle ilgili gesitli ritiieller gerceklestirilmektedir. Ornegin
askerlik ¢ag1 gelmis olan gencgler devreleri ile birlikte, Tiirk bayraklariyla gezerek bahsis
toplar, kendi aralarinda davullu zurnali eglenceler diizenler. Asker aileleri de evlerde
davetler verir, mevlitler okutur, ¢ocuklar i¢in hayir dua toplar. Asker ugurlama giiniinde
biitiin kdy halki ya da biitiin mahalleli toplanir, dualar ederek, askerin cebine harglik koyarak
askeri ugurlar.

Askere gitmeden Once analar evlatlarim kurbanlik koyun gibi askerlik gorevine
hazirlar. Ogullarmin ellerine kina yakar, onun igin dualar okutur, adeta gidip de
donmeyecekmis gibi bir hazirlik igerisine girerler. Tiim bu hazirliklar1 yaparken anne hem
gururlu hem gozi yashdir. Daha dogdugu giin asker anasi olacagi i¢in gururlanan anne,
askerlik giinii geldiginde ayrilik acis1 yasamaktadir. Erkek i¢in doniim noktalarindan biri
olan askerlik goreviyle ilgili; asker ugurlama, asker karsilama, asker eglencesi, asker
mevlidi, asker miijdesi gibi cesitli gelenekler bulunmaktadir. Hayatin her alanina yayilan
medya sektorii de askerlikle ilgili adet ve geleneklere yer vermekte, bu medyasal iiriinler
calismamiz dihilinde kabul edilmektedir. Asker karsilama adetine ve asker ziyaretine yer
veren iki reklam filmi tespit edilmistir. 1 numarali Finish ve 2 numarali Turkcell reklaminda
askerlikle ilgili adetler anistirma yoluyla yer almistir. Bu reklamlardaki askerlik adetlerinin

kiiltiirel baglamda hangi amag¢ dogrultusunda kullanildig1 asagida agiklanmigtir.

Finish Asker Annesi Reklami
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“Askerlikle ilgili Adet ve Gelenekler ” klasoriinde 1 numarada yer alan Finish Asker
Annesi reklaminda, askerlik gelenegi icerisinde yer alan asker karsilama adeti gonderge
olarak yer almaktadir. Finish markali bulasik makinesi deterjanimin tanitimini yapmak igin
kalabalik misafir sofralarinin hazirlandig1 asker kargilama adeti kullanilmigtir. Finish marka
bulasik deterjan1 giiclii kirlerle ve kalabalik sofralarla bag etmenin ¢aresi olarak gosterilirken,
asker karsilama gelenegi imgesel olarak reklama yerlestirilmis, izleyicinin geleneklerimiz ve
Finish markasi arasinda kiiltiirel bag kurmasi1 amag¢lanmustir.

Reklam; Finish parlakligini ispatlamak amaciyla hazirlandigini ilk ciimlede
vurgulayarak, yardimci unsur olarak kullandigi kisi ve asker karsilama adetinin gosterimine
gecmektedir. Asker annesinin konugsmalar1 etrafinda olusan reklamda, anne oglunun
askerden donecegini ve bu yiizden yemek daveti verdigini agiklar ve misafirler icin
hazirlanan yemekler gosterilir. Asker karsilama yemegi icin evde hummali bir hazirlik
oldugu ekrana yansitilir. Yemeklerin hazirlanmasinin ardindan mutfak tezgdhinin {izeri
bulasiklarla doludur ve asker annesi Finish bulasik deterjanini ¢are olarak gdsterir. Reklamin
devaminda halk kiiltiirii unsuru devreye girer ve misafirleriyle birlikte asker karsilama
sofrast gosterilir. Askerden gelen ogul masada yerini almistir ve yemeklerle dolu olan
sofrada biiyiikk bir nese vardir. Yemege davetli olan herkes asker annesinin ve babasinin
sevincine ortak olmaktadir. Asker annesinin “evde bir climbiig, sonunda soframiz isiltisina
kavustu” sozleri masadaki mutlulugu ozetlemektedir. Finish marka bulasik deterjaninin
parlakligin1 vurgulayan reklam sloganiyla film sonlandirilmaktadir.

Reklam filmini medyasal iliskiler agisindan ele aldigimizda kiigiik gibi goriinen
ayrintilarin iiriin tanitiminda ve iiriiniin tiiketicilere yaklastirilmasinda bilyiik 6neme sahip
oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Oncelikle askerden donen ogul igin yemek verildiginin reklamda
dile getirilmesi, asker karsilama adetinin reklama yerlestirildiginin bir isareti olarak kabul
edilmektedir. Isaretleme teknigi kullamlarak halk kiiltiirii ile reklam metni arasindaki
medyasal iligkiyi gerceklestiren reklam, Finish markasi i¢in yeni bir anlam olustururken
hangi medyadan yararlandigini izleyiciye belli etmektedir. Asker annesinin sozleri agik isaret
olarak kabul edilmekte ve bu isaret aracilifiyla medyasal iletisim kurulmaktadir.
Isaretlemenin acik olarak secilmesi, iliski kurulan halk kiiltiiriiniin kolayca fark edilmesini
saglamaktadir. Hazirlanan yemekler arasinda asker {iniformasiyla ¢ekilmis asker fotografinin
gosterilmesi gorsel bir isarettir. Sozlii isaretin ardindan halk kiiltiirii unsuru gorsel olarak da
desteklenmekte; isaretlemenin yogunlugu ve niceligi arttirilmaktadir. Aym1 géndermenin
tekrarlanmasi izleyicinin dikkatini ve isaretlemenin etkisini arttiran bir etkendir. Kullanilan
isaretler yardimiyla izleyicinin asker karsilama adeti ve Finish iiriinii arasinda bag kurmasi

saglandiktan sonra, iiriin tanittmina gegilmektedir. Kisa bir triin tanitimimin ardindan, “cok
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siikiir kavustum” climlesi ve asker annesiyle oglun kucaklagsma gorintiisiiyle, halk kiiltiirti
unsurunun kullanimma geri déniilmektedir. ‘Finish® kelimesi Ingilizcede sona ermek,
bitirmek anlamina gelmektedir ve reklamda askerligin bitisiyle iliskilendirilmistir. Asker
kargilama yemeginden goriintiiler ekrana gelirken, evde ciimbiis havasi yasandigi dile
getirilmektedir. Asker annesinin sdyledigi “soframiz 1siltisina kavustu” climlesi dikkat
edilmesi gereken, icinde ¢ifte anlam barindiran bir ctimledir. Isi/f1 kelimesiyle hem Finish
marka bulasik deterjaninin bardaklar iizerindeki etkisi, hem de askerden donen ogul
kastedilmektedir. Bu kelime ile anlamlar arasi bir iliski kurulmustur. Tirk adet ve
inanclarina gore evlat evin 1siltisi, nesesi, mutluluk kaynagidir. Her ana baba evde
cocuklarimin sactig1 15181 farkindadir ve bu 151gin sénmemesi, evin nesesinin kagmamasi
icin caba gosterirler. Bu acidan bakildiginda asker annesinin dile getirdigi bu ciimle kapali
bir isaret olarak kabul edilmektedir. Isaretin kapali olarak kullanilmasi izleyicilerin her iki
anlami da diisiinmesine, kurulan medyasal iliskinin farkina varmasina imkan saglamaktadir.
Reklamin basinda iki kez kullanilan agik isaretlerin de yardimiyla, izleyici kapali olarak
yapilan isareti fark etmede zorlanmayacaktir.

Isaretleme tekniginden yararlanilan reklamda halk kiiltiirii unsurlariyla medyasal
iliski kurulmasi, tanittmi yapilan {iriinii Tirk mutfaklarina dahil etme c¢abasindan
kaynaklanmaktadir. Halk inanglarinin, her Tiik ailesinin evinde ve sofrasinda yasatildigindan
yola ¢ikilarak, tanitim iriinlinlin de ayni sofralara hitap edebilmesi amaglanmigtir.
Medyalararasilik yontemiyle reklam genisletilerek iiriin tanitma giicti arttirilmistir. Kurulan
medyasal iligkinin olanaklariyla Finish markast 6n plana c¢ikarilmig, iriiniin toplum
iizerindeki etkisi arttirilmistir. Reklamda halk kiiltiirii unsuru yani asker karsilama adetleri
iletinin kendisi olarak kullanilmig ve bu ileti reklam medyasinin igine yerlestirilerek kiiltiirel
bag kurulmustur. Popiiler bir medya olan reklamda, asker karsilama adetinin kullanilmasi
Tiirk asker adetlerinin toplumsal énemini 6n plana ¢ikarmistir. Higbir sinir1 bulunmayan
reklamcilik, asker adetlerinin kullanildigi bu reklamla bir kez daha tiim medyalar
kapsadigint gostermistir. Bir seyleri bize satmak gibi bir islevi olan reklamecilik, kurdugu
medyasal iligkilerle geleneklerin yerine ge¢gmekte, yeni anlamlar olusturmaktadir. Satmaya
calistig1 Finish iiriiniinde var olan niteliklerden ziyade bu {iriiniin bizim geleneklerimizde yer
etme bicimini pazarlamaktadir. Her reklamda oldugu gibi bu reklamda da iiriin gosterge
olarak kalmis ve gelenekleri temsil eden, degerlerimizi bize geri veren bir imge olarak

gosterilmistir.
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6 YORESEL DIL OZELLIKLERININ REKLAMLARDA
KULLANILMASI

Dil, insanlar arasinda anlasmay1 saglayan bir aractir. Temeli bilinmeyen zamanlarda
atilmis olan dil, stirekli gelisen- degisen canli bir varliktir. Seslerden meydana gelmistir ve
bu sesler kullanildik¢a degisime ve/veya gelisime ugrar; fakat kullanilmazsa unutulup yok
olmasi ka¢imilmazdir. Tarihi seyri icerisinde dil ¢esitli bolgelere ve kollara ayrilmistir. Bu
ayrim lehge, sive ve agiz olarak smiflandirilmaktadir. Kiigiik farklarla birbirinden
ayirabilecegimiz bu siniflandirmada lehge dilin en biiylik ve en eski zamandaki pargasini
olusturmaktadir. “Dilin, bilinmeyen devrinde kendisinden ayrilmis ve farkli bicimde gelismis
olan kollarina lehge denir. Lehge kendisinden ayrildig: dile gore ses, sekil ve kelime hazinesi
gibi farkliliklar gostermektedir. Tiirk¢enin bircok lehgesi vardir; Cuvas Tirkcesi, Uygur
Tiirkgesi, Azeri Tiirkgesi, Ozbek Tiirkgesi gibi. Dilin bilinen tarihler arasinda ayrilmis
kollarina ise sive denmektedir. Sive, dilin ve lehgenin daha az konusma farklar1 gosteren ve
sehirden sehire, bolgeden bolgeye degisebilen kiigiik kollarina denir. Siveler bazi kiigiik ses
ve sekil ayriliklar gosterir fakat ek ve kelime farklart bulunmaz. Bolge, il, ilgelerin
sozciikleri sdyleyis bakimindan birbirinden ayrilmasina ise agiz denmektedir. Agiz, bir dilin
konusuldugu alandaki bolgeler arasi farklardir. Bu fark ses bilgisiyle sinirlhidir, bigimsel
farklar yoktur. Bir memleketin gesitli bolge ve sehirlerinin kelimeleri sdyleyis bakimindan
birbirinden ayr1 konusmalaridir. Konya agzi, Erzurum agzi, Istanbul agzi1 gibi; Istanbul agzi

yazi dilimizin temelini olusturmaktadir.”*

6.1 Agiz Ozellikleri

Secilen reklamlarin igerisinde sive ve agiz 6zelliklerinin yansitildig:r 8 adet reklam
tespit edilmistir. Bir numarali Balparmak, dokuz numarali Knorr Yoéresel Corba, dort
numarali Falim sakiz agaci reklam filminde Ege Bolgesinin, alti numarali Senpili¢ ve sekiz
numarali Lipton poset ¢ay reklamlarinda Karadeniz Bolgesinin, yedi numarali Tirkcell
koylii ¢ocuklar reklaminda ise Giineydogu Bdlgesinin, dokuz numarali Knorr yoresel ¢orba
reklaminda i¢ Anadolu Bolgesinin sive oOzelliklerine génderge yoluyla yer verildigi
gdriilmiistiir. Iki numarali Senpili¢ reklaminda Adana ilinin, {i¢ numaral Senpili¢ reklaminda
Mugla ilinin, bes numarali Lays Yogurtlu Mevsim Yesillikleri reklaminda ise izmir ilinin

agiz Ozelliklerine gonderge yoluyla yer verilmistir. Sive &zelliklerinin kullanildigi

“ Dil ve Diller, Karadeniz Teknik Universitesi Tiirk Dili Béliimii, Karadeniz Teknik Universitesi
Uzaktan Egitim Uygulama ve Arastirma Merkezi.
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reklamlarda bolgesel olarak genis bir alana hitap edilirken, agiz 6zelliklerinin kullanildigi

reklamlar tanitilan iiriiniin 6zelligine gore segilen illerle sinirlandirilmistir.

Senpilic Reklami (Mugla Agz1/ Ege Yoresi)

“Sive- Agiz ozellikleri” klasoriinde iic numarada yer alan Senpili¢ reklaminda Mugla
ilinin agiz Ozelliklerine gonderge yoluyla yer verilmistir. Reklamda Mugla ilinin agiz
oOzellikleri konugmaya yerlestirilmis, ayrica Mugla iline aitligi ile ilgili bir agiklamada
bulunulmamistir. Gondergeler yardimiyla izleyici Mugla ilinin agiz 6zelliklerine dolayisiyla
o ilin kiiltiiriine yonlendirilmis. Reklam filminde mutfakta oturan bir kadin, basindan gecen
bir olayr Mugla ilinin agiz ozelliklerine bagh kalarak anlatmaktadir. Reklamda anlatilan
olaydan cok kadinin konusmasi dikkat cekmektedir, ciinkii baz1 kelimeler istanbul agzindan
farklilik gostermektedir. Kadinin konusmasinda gecen alcen (alacaksin), gasab (kasap), didi
(dedi), yapivecen (yapivereceksin), oluyo (oluyor), bilisin (bilirsin), herkesle (herkesler),
diyolla (diyorlar) kelimeleri Mugla agzinin o6zelliklerini yansitmaktadir ve izleyiciyi bu
farklilik {izerinde diistinmeye sevk etmektedir. Reklam izlendigi anda dil iizerindeki bu
farkliliklardan yani reklamin igine gizlenmis olan gondergelerden yola ¢ikarak izleyicinin
hedeflenen ili bulmasin1 amaglamaktadir. Farkli iller ve yoreler {izerine ¢alismalar1 bulunan
Senpili¢ firmasinin bu reklami1 Mugla ilini tercih ettigini gostermektedir.

Medyasal iligkiler iizerinden degerlendirilen reklamda montaj ve isaretieme
tekniklerinin bir arada kullanildig1 goriilmiistiir. Reklamda yer verilen kadinin konusmasinda
hem Mugla agiz 6zelliklerine yonlendiren isaretler, hem de Mugla agiz 6zelliklerinin birebir
reklama yerlestirildigi boliimler bulunmaktadir. Reklamdaki konugmada tespit edilen alcen
(alacaksin), gasab (kasap), didi (dedi), yapivecen (yapivereceksin), oluyo (oluyor), bilisin
(bilirsin), herkesle (herkesler), diyolla (diyorlar) kelimelerinin reklama Mugla ilinde
konusuldugu bi¢imiyle yansitilmast montaj tekniginin varligini géstermektedir. Reklam bu
sekilde farkli yazinsal yapittan kisa kisa bolimlerin alintilandigi  gdstermektedir.
Konusmadaki Istanbul agz ile ayn1 kullanilan fakat sdyleyis olarak farklilik gosteren bilmem
mi, ¢orbasidi, pilavidi, bududu gibi kelimeler ise Mugla agzina yonlendiren isaretlerdir ve
isaretleme tekniginin varligina kanittir. Kelimeler iizerinden kurulan montaj ile reklamda iki
farkli mekan ayni anda verilmektedir. ilki izleyicinin i¢inde bulundugu mekan, ikincisi
reklamdaki kadinin temsil ettigi mekan (Mugla). Reklamdaki mekansal farklilik algisi
reklamin kursalligini 6n plana ¢ikarirken baska bir medyasal {iriinden yararlanildigini da agik
bir sekilde ortaya koymaktadir. Reklam metninin diginda kalan farkli hazir anlamlara yani
Mugla iline gonderme yaparak dolayli bir anlatim saglamustir. Izleyici Mugla ili, Mugla

kiltiirti, Mugla yemekleri lizerine yogunlastirilarak c¢agrisimsal yolla yeni bir anlam
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olusturulmustur. Olusan yeni anlama gore izleyicide Mugla yemeklerinde Senpili¢ kullanilir,
Mugla yemeklerinin lezzet sirr1 Senpili¢’te saklidir, Mugla kiiltiirii Senpili¢’i benimsemistir
diistincesi uyandirilmistir. Reklamda kurulan montaj iligskisinin yaninda ayrica ses 6zellikleri
gibi isaretlemelerden de yararlanilmasi, kurulan medyasal iligkinin etkisini arttirirken ayni
zamanda izleyicinin dikkatinin yogunlagsmasini saglamaktadir. Iliski kurulan Mugla agiz
ozelliklerinin herkes tarafindan anlagilabilecegi diisiiniildiigliinden konusmada dikkati ¢eken
sdyleyis farklar1 acik isaret olarak tercih edilmistir. Isaretlemeler yardimiyla Mugla agzi
iizerine ¢ekilen dikkatler, montaj tekniginin de kullanilmasiyla olusturulan medyalararasilik
iligkinin tizerinde sabitlenmistir. Bu yolla reklamin ¢ok yonlii bir yapisinin bulundugu ortaya
cikarilmustir.

Farkli yorelerin sive, farkli illerin ise agiz ozelliklerinden yola cikarak cesitli
reklamlar olusturan Senpili¢ {iriinleri, inceledigimiz bu reklamda Mugla agzini/ Ege yoresini
yansitmay1 tercih etmistir. Mugla agzini reklama isaretleme ve montaj yardimiyla yerlestiren
Senpilig, hitap ettigi kesimi yoresel olarak belirlemeyi, kiiltiirel farkliliklari ortaya ¢ikarmayi
tanitim amacina uygun bulmustur. Sadece Mugla degil Ege yoresi de benzer agiz 6zellikleri
gosterdigi icin aslinda vurgulanan Anadolu insanidir. Reklamda agiz 6zellikleri kiiltiirel bir
imge gorevi gormiis ve bizim kendi degerlerimizi yorumlamamizi gerektirecek bir kapi
aralamigtir. Bu bakimdan reklamda Senpili¢ tavuklar1 gonderge olarak kalmus, dil 6zellikleri
on plana ¢ikarilarak yeni bir anlam olusturulmustur. Yeni anlam 1g1ginda Senpili¢ iiriinleri
geleneksel olanin yerine gecmis ve genis bir etkileme giicline ulagsmigtir. Bu sayede tanitimi
yapilan iriiniin barindirdig1 6zelliklerden ziyade kiiltiirel unsurlar {izerinden satig stratejisi

olusturulmustur.

Senpili¢ Reklam (Karadeniz Sivesi)

Karadeniz sivesinin kullanildigi Senpili¢ reklami “Sive- agiz ézellikleri” klasoriinde
alt1 numarada yer almaktadir. Reklamda Karadeniz sivesine kelimeler iizerinden yapilan
gondergeler araciligiyla yer verilmektedir. Gondergeler araciligiyla Karadeniz’in yoresel dil
Ozelliklerine deginilmis ve reklam tek bir bolgeyle siirlandirilmistir. Reklamda kullanilan
senpilicu (Senpili¢’i), yarisinu (yarisini), firun (firin), ettum (ettim) kelimeleri Karadeniz
yoresinin sive oOzelliklerini barindirmakta ve izleyiciyi Karadeniz sivesine, Karadeniz
kiiltiirtine yonlendirmektedir. Reklamda tanitilan iirlinden ya da konusan oyuncudan ziyade
konugmadaki sive ozellikleri dikkat ¢cekmektedir. Reklamda kullanilan sive hem Karadeniz
insaninin konusma tarzina hem de yemek kiiltiirline gondermede bulunmaktadir. Bu

bakimdan kisa fakat ¢cok yonlii bir reklam metni olusturulmustur.
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Medyasal iliskiler lizerinden degerlendirilen reklamda, montaj tekniginin kullanildig
goriilmektedir. Karadeniz sivesine ait olan senpilicu (Senpili¢’i), yarisinu (yarisini), firun
(firm), ettum (ettim) kelimelerinde ses ve sekil ayriliklar1 bulunmaktadir. Bu kelimeler
reklam metni igerisine degisiklige gidilmeden yerlestirilmistir. Bu bakimdan montaj
tekniginin sirlart igerisine aldigimiz reklam filmi, mekansal eszamanlilik algist
olusturmaktadir. Reklamdaki oyuncunun konusmasinda alintilanan Karadeniz sivesi dil
ozellikleri farkli yazinsal yapittan yararlanildigin1 gostermektedir. Metne dahil edilen sive
ozellikleriyle reklam biitiinliigiinde herhangi bir ayrisma ya da uyumsuzluk gériinmemekte,
aksine kullanilan sive ile reklam {dirinii bitinlik algist olusturmaktadir. Reklamda
dikkatlerin sive tizerine ¢ekilmesiyle irtin gonderge olarak arka plana itilmekte ve metne
dahil edilen yabanci parca (sive) kurgusal amaca hizmet etmektedir. Kurgulanan montaj ile
reklam ve iliski kurulan sive Ozellikleri arasinda hizli bir bigimde gegis yapilabilmesi
saglanmaktadir. Bu sayede reklam metni farkli bir anlam baglamina taginmakta ve mevcut
anlamin digina ¢ikilmaktadir. Dil 6zelliklerine bakarak ydrenin insani ve kiiltiirii hakkinda
bilgi toplamak miimkiindiir. Bu bakimdan kurgusalligi ile 6n plana ¢ikan reklam metni ayni
zamanda Karadeniz yemeklerini ve Karadeniz insanini yansitmaktadir. Reklamdaki kadinin
konusma tarzina bakarak Karadeniz insaninin sen sakrak, sevecen, pratik yapisim algilamak
miimkiindiir. Karadeniz insaninin bu o&zelligi adi Senpili¢ olan iiriinle uyum igerisinde
goriinmektedir. Karadeniz yoresinin yarattigi sempati reklamda kullanilarak tiim Anadolu’yu
etkilemek istenmektedir. Ayrica kiiltirel ozelliklerin de yansitildigi reklam, hem {iriin
tanitim1 hem yore tanitimini ayni anda gergeklestirmektedir.

Kiiltiir bir yorenin geleneksel 6zelliklerini gozler oniine seren en 6nemli unsurdur.
Bunun bilinciyle hazirlanmig olan Senpili¢ reklami, tavuk tanitimindan ¢ok kiiltiirel degerleri
ve dil ozelliklerini 6n plana ¢ikararak izleyicileri etkilemeyi amaglamaktadir. Pazarlama ve
tanitim islevini gerceklestirmek amaciyla tek bir yorenin 6zelliklerinden yola ¢ikarak tiim
Tiirkiye’yi etkisi altina almay1 tercih etmistir. Tanitimini iistlendigi {irinti tiiketiciye hos
gostermek ve etkileme giiciinii arttirmak icin geleneksel degerleri kullanmistir. Canli bir
varlik olan ve degisip geliserek devam eden dil, geleneksel degerleri temsil edebilecek en
dikkate deger unsurdur. Reklamin etkileme giiciinden de anlasilacagi iizere anlam yaratmada
dil tek basina yeterli goriilmiistiir ve yorumlanabilecek yeni bir alan olusturarak reklama

katkida bulunmustur.
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SONUC

Milletin koklii geleneklerinin devam etmesini saglayan Tiirk halk kiiltiirii unsurlari
hayatin her alaninda oldugu gibi televizyon reklamlarinda da genis yer bulmaktadir.
Insanlarin yasam bicimlerini sekillendiren, genis kitlelere yayilan ve sinirsiz bir etkileme
giicline sahip olan reklamlar, halk kiiltiiri unsurlarint mesajlarin1 iletmede ara¢ olarak
kullanmaktadir. Halk kiiltiiriinii gelecek kusaklara tanitma gibi bir islevi olan televizyon
reklamlari, milletin kiiltiirel kodlarina seslenerek akilda kalicilik saglamakta, bilingaltina
yerlesmektedir. Cesitli medyalarla bir araya gelerek anlam yaratmada baslica rol oynayan
halk kiiltiirii unsurlar1 ¢aligmamizda reklam medyas1 tizerinden degerlendirilmistir.

“Medum” kelimesinden geldigi diisiiniilen medya; yansitmak, tasimak, ortaya
cikarmak, araci olmak gibi anlamlar barindirmaktadir. Dergi, kitap, televizyon, internet, cd,
dvd, bilgisayar, ses bantlari, video, fotograf, telefon, film, gazete, telgraf gibi araglar
tastyicilik gorevi iistlendikleri igin birer medyadir. Siraladigimiz bu medyalarin ortak 6zelligi
mekansal ve zamansal sinirliligr agmalari, bilgiyi gelecege aktarmalaridir. Toplum {izerinde
etkili olan her medya yeni olanaklarla 6ne ¢ikar. Calismamizda ele aldigimiz televizyon
reklamlari ise halk kiiltiiriiniin tasiyicist olma 6zelligi ile 6ne ¢ikmaktadir. Rastgele secilen
halk kiiltiiri unsurlarmin yer aldigi 100 reklam filmi ¢alismamiz kapsaminda incelenmistir.
Orneklem olarak secilen reklamlardan halk kiiltiirii unsurlarmin acikca &ne ¢ikarildigi 30
reklam filmi detayli olarak incelenmistir. Geriye kalan 70 reklam filminin halk kiilttiri
unsurunu hangi sekilde kullandig1 metinlerarasilik yonteminin teknikleriyle aciklanmis ve
genel bagliklar altinda siralanmistir. 70 reklam filmi metinlerarasilik yonteminin yansilama,
amistirma, alayct doniistiirtim ve gonderge tekniklerini kullanarak halk kiiltiirii unsurlarini
reklam metni icerisine dahil etmistir. 30 reklam metninin detayli incelemesi
‘medyalararasilik yontemi’ tizerinden gergeklestirilmistir. 30 reklamin 15 tanesinde tek bir
medyasal teknik kullanilirken diger 15 reklamda birden fazla medyasal teknikten
yararlanildigr tespit edilmistir. Reklamlarin 26 tanesinde isaretleme teknigi kullanilmigtir.
Cesitli gondermeler yardimiyla reklamlarda yer alan halk kiiltiirli unsuruna isaret edilmis,
reklam metni ile halk kiiltiirii arasindaki medyasal iligki bu isaretler {izerinden kurulmustur.
Halk kiiltiirti unsurlarinin reklam metnine orijinal haliyle yerlestirildigi 11 adet reklam filmi
tespit edilmis ve bu reklamlarin montaj teknigiyle olusturuldugu goriilmiistiir. Mekansal ve
zamansal eszamanlilik algist olusturan montaj teknigi ile halk kiiltiiriine ait unsurlarin belirli
boliimleri reklamlarda yer almis ve dolayli anlatim saglanmustir. Betimleme tekniginin
kullanildigr 6 adet reklam filminde, halk kiiltiirii unsurlar1 yardimiyla izleyicinin hayal
giiciinii harekete gecirmek amaclanmustir. izleyicide canli tasavvurlar meydana getiren bu

reklamlar, reklam iriini ile halk kiltiirii arasinda gegisler yapilmasii saglamistir. Son
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tespitimiz 2 reklamda dykiinme (simiilasyon) teknigine yer verildigidir. Bu reklam filmleri
taklit yoluyla izleyicide orada bulunma algisi uyandirmis ve —ms gibilik olusturmustur.
Metinlerarasilik yonteminden de yararlanilan ¢aligmanin bir reklaminda alayct doniistiiriim
teknigi ile halk kiltiirine ait bir masalin reklam metni igerisinde donigiimii
gerceklestirilmistir. Herkes tarafindan bilinen bir masalin tercih edildigi reklamda masal
metni tanitim Uriiniinii yansitacak doniistiiriilmiistiir.

Yapilan medyasal analizler sonucu Coca Cola igecekleri ve Turkcell sirketi
reklamlarinda halk kiiltiirii unsurlarinin daha fazla tercih edildigi goriilmiistiir. Tiirklere 6zgii
bir igecek olmayan yabanci menseli Coca Cola firmasinin 6zellikle Tirk halkinin kiiltiirel
degerlerine ve halk kiiltiirii unsurlarina seslenen reklamlar iretmesi reklamcilik stratejisinden
kaynaklanmaktadir. Coca Cola firmasi pazar alani olusturdugu her iilkenin kendi kiiltiirel
degerlerine seslenerek kendisini o iilkeye, o kiiltiire ait gostermektedir. Gizli ikna ediciler
kullanarak iletmek istedigi mesaj1 izleyicinin hayati ve ihtiyaclar1 dahilinde gostermektedir.
Izleyici bu mesaj1 kabul edebilecek hale gelinceye kadar simirlar1 zorlamakta ve hosa giden
sey gibi sunmaya devam etmektedir. Pazar alan1 olusturdugu halklarin kendi degerlerini
yeniden sekillendirerek Coca Cola firmasinin kelimeleriyle ve degerleriyle birlestirip tekrar
onlara sunmaktadir. Boylece yer aldigi her iilkenin piyasasinda yabanciliktan siyrilip,
onlardan biri gibi gorlinmekte ve satiglarimi arttirmaktadir. Adindan da anlagilacag: {izere
Tiirkiye’ye ait oldugunu vurgulayan Turkcell reklamlarinda da halk kiiltiirii unsurlarinin
fazlaca kullanilmakta oldugu goriilmiistiir. Kendi iilkesinde pazar agi olusturan sirket
kiiltiirel degerlerin bilincinde oldugu i¢in yaptigi her hizmeti/ kampanyayr halk
kiiltiirlerinden yararlanarak duyurmaktadir. Tiirk halkina 6zgii oldugunu, bize aitligini bu
sekilde kamtlamaya c¢alisan Turkcell firmasi kiiltiirel genetik kodlar iizerinden yakinlik
olusturmaktadir. Reklam stratejisi ait oldugu halkin gelenekleri iizerine kurularak Turkcell
firmasi kendisini millilestirmeye ¢aligmaktadir.

Calismamiz reklamlarin halk kiltiirii unsurlarim1 kullanma bi¢imlerini ortaya
cikarmistir. Incelemeler sonucunda goriilmiistiir ki satis ve pazarlama stratejilerini halk
kiiltiirli unsurlar1 tizerinden gergeklestiren reklamlar, toplumsal bilince etki ederek yayilma
alammn1 ve kaliciliklarmi arttirmayi hedeflemektedirler. Ikna yoluyla satin alma kararlarim
destekleyen reklamlar izleyiciye tanidik gelen kiiltiirel degerleri isleyerek toplumsal mesajlar
iletmektedir. Kiiltirel degerleri tiiketilecek iiriinlere doniistiirerek sunan reklamlar, halk
kiiltiirii ile es zamanli hale gelerek tiiketici bilincini etkilemektedir. Bireysel mutluluk ve
doyumun yeniden anlamlandirildigi reklamlarda, halk kiiltiirii baslica sebep olarak
gosterilmekte, izleyici tanitim {riiniine yaklastirilmaktadir. Reklamlar, tanitim mallariim

teshirine ve tiiketilmesine yonelik stratejilerini mallarin orijinal degerlerinden ¢ok halk
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kiiltiiriiniin toplumsal degerleri tizerinden gerceklestirmektedir. Tanitilan iiriinlerden 6te, bu
iriinlere halk kiiltiiri tizerinden bigilen sembolik anlamlar 6ne ¢ikartilarak yeni ihtiyaglar
olusturulmaktadir. Bu ihtiyaglar, satin alma talebi yaratarak tiilketimi olumlu yonde
etkilemektedir. Reklamlar ortak halk kiltirii kodlarmi  kullanarak izleyenleri
misafirperverlik, toplumsal birliktelik, geleneklerin yasatilmasi, kadinin ve erkegin
toplumdaki yeri, farkli kiiltlirlerin kaynasmasi, aile sicakligi ve dayanigmasi, komsuluk
iliskileri v.b gibi kiiltiirel kodlar {izerinden yakalamaya ¢alismaktadir. Bu bakimdan halk
kiiltiiri unsurlar1 reklamlarda tiiketici davraniglarini etkileyen ve satin almayi arttiran bir

pazarlama disiplini olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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REKLAM VIDEOLARININ INTERNET UZANTILARI

Asker Ugurlama Adet ve Gelenekleri

1.
2.

https://www.youtube.com/watch?v=UBcnPghSZIl Finish Asker annesi Reklami
https://www.youtube.com/watch?v=brDx01Ga49s Turkcell Askercell Reklami

Aserme Inanci

1.
2.
3.

https://www.youtube.com/watch?v=pmIDAGIBITO Koska Tahin Pekmeza Reklami

https://www.youtube.com/watch?v=NvJAR-X9evA Sarelle Reklami1

https://www.youtube.com/watch?v=eWiJgXixl Y Total Finike Reklami

Asiklik Gelenegi

Howdh e

https://www.youtube.com/watch?v=LbEnG-JaYs4 Danone Danino Reklami

https://www.youtube.com/watch?v=zLn7WN46c71 Eti Tutku Reklami

https://www.youtube.com/watch?v=N3i9FOU3fZg Turkcell Reklami

https://www.youtube.com/watch?v=ITtSj3bn70Qg Coca Cola Reklami

Atasézleri ve Deyimler
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https://www.youtube.com/watch?v=SNjFCWHNO3K Sahin sucuk Reklami

https://www.youtube.com/watch?v=A2rAXn5CfVk Akbank Reklami

https://www.youtube.com/watch?v=KdrUwhwpwOQ Coca Cola Reklami

https://www.youtube.com/watch?v=gdrBHu-g24k Eti Paykek Reklami

https://www.youtube.com/watch?v=y4h8Y AiabcM Caykur Cay Reklam1
https://www.youtube.com/watch?v=LZig1SmNCAO0 Atlas Jet Reklami

https://www.youtube.com/watch?v=1wn otMZF2E ING Bank Reklami

https://www.youtube.com/watch?v=F61eirT zDU Kinder Siit Dilimi Reklami

https://www.youtube.com/watch?v=aSBrxWNXpe8 Kinder Siir Dilimi Reklami

. https://www.youtube.com/watch?v=khZ160nHfx| Knorr Reklami

. https://www.youtube.com/watch?v=mhEBKoiscm0 Tiipras Reklam1

. https://www.youtube.com/watch?v=Z2DHUG60DWVEQ Sprite Reklami

. https://www.youtube.com/watch?v=FnjbotcUWr8 Starmaxx Lastik Reklami

. https://www.youtube.com/watch?v=-DNiRoyVhic Tasit. Com Reklami

. https://www.youtube.com/watch?v=gLTUGGV7BdY Aygaz Reklami

. https://www.youtube.com/watch?v=ZCaVzS0JgKM Vestel Reklami

. https://www.youtube.com/watch?v=iXLmm_hsmwc Vodafone Reklami

. https://www.youtube.com/watch?v=RhyRIIVVB5VQ Korkmaz Reklami

. https://www.youtube.com/watch?v=gxxWyHO0Z0OFY Efrsane Gazoz Reklami
. https://www.youtube.com/watch?v=wjl9gpwZ THw Molfix Reklami

. https://www.youtube.com/watch?v=0fOxS7TTfoE Yap1 Kredi Reklami

Bilmeceler

1.

https://www.youtube.com/watch?v=1fFw75bLdQU Eti Reklami

Geleneksel Cocuk Oyunlari


https://www.youtube.com/watch?v=UBcnPqhSZlI
https://www.youtube.com/watch?v=brDx01Gq49s
https://www.youtube.com/watch?v=pmlDAGlBlT0
https://www.youtube.com/watch?v=NvJAR-X9evA
https://www.youtube.com/watch?v=eWiJgXixI_Y
https://www.youtube.com/watch?v=LbEnG-JaYs4
https://www.youtube.com/watch?v=zLn7WN46c7I
https://www.youtube.com/watch?v=N3i9FOU3fZg
https://www.youtube.com/watch?v=lTtSj3bn7Qg
https://www.youtube.com/watch?v=SNjFCwHN03k
https://www.youtube.com/watch?v=A2rAXn5CfVk
https://www.youtube.com/watch?v=KdrUwhwpwOQ
https://www.youtube.com/watch?v=gdrBHu-g24k
https://www.youtube.com/watch?v=y4h8YAiabcM
https://www.youtube.com/watch?v=LZiq1SmNCAo
https://www.youtube.com/watch?v=1wn_otMZF2E
https://www.youtube.com/watch?v=F61eirT_zDU
https://www.youtube.com/watch?v=aSBrxWNXpe8
https://www.youtube.com/watch?v=khZ16OnHfxI
https://www.youtube.com/watch?v=mhEBKoiscm0
https://www.youtube.com/watch?v=ZDHU6oDWVEQ
https://www.youtube.com/watch?v=FnjbotcUWr8
https://www.youtube.com/watch?v=-DNiRoyVhic
https://www.youtube.com/watch?v=gLTUGGV7BdY
https://www.youtube.com/watch?v=ZCaVzS0JgKM
https://www.youtube.com/watch?v=iXLmm_hsmwc
https://www.youtube.com/watch?v=RhyRIIVB5VQ
https://www.youtube.com/watch?v=gxxWyH0Z0FY
https://www.youtube.com/watch?v=wjl9qpwZTHw
https://www.youtube.com/watch?v=ofOxS7TTfoE
https://www.youtube.com/watch?v=1fFw75bLdQU
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1. https://www.youtube.com/watch?v=775SMXq3VPs ING Bank Reklami
2. https://www.youtube.com/watch?v=tfiSWo8UXIlo Yap: Kredi Reklami

Dogum Adetleri/ Gelenekleri

1. https://www.youtube.com/watch?v=ACPeRGfM7tw Evolvia Mama Reklami
2. https://www.youtube.com/watch?v=RFHv23Xe2nA Garanti Bankas1 Reklami
3. https://www.youtube.com/watch?v=dVM8sF-BIrQ Cilek Mobilya Reklami

Fal Bakma Pratigi

1. https://www.youtube.com/watch?v=cSIIQ7joXRY Biscolata Mood Reklami
2. https://www.youtube.com/watch?v=e7V--HKb3lY Falim Sakiz Reklam

3. https://www.youtube.com/watch?v=9JAi4NQuK9K Redbull Reklami

4, https://www.youtube.com/watch?v=eCe84at9xM8 Falim Sakiz Reklamu

Geleneksel Halk Oyunlar

https://www.youtube.com/watch?v=MyP4AG60EJc Turkcell Reklam
https://www.youtube.com/watch?v=wXFnO-7Pk8| Avea Reklami
https://www.youtube.com/watch?v=9utluE23TRA Garanti Bankas1 reklami
https://www.youtube.com/watch?v=yHauxQdVKj4 Danino Reklami
https://www.youtube.com/watch?v=KjdFbA7VvAVE Fairy Reklami
https://www.youtube.com/watch?v=b7ChSrLtLaQ Popkek Reklami
https://www.youtube.com/watch?v=HdE760DFMRE Mc Donalds Reklami
https://www.youtube.com/watch?v=2xjP1Fd35Mc ING Bank Reklami
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Karagoz Oyunu

1. https://www.youtube.com/watch?v=e9fnqjBZY S4 Anadolu Jet Reklam1
2. https://www.youtube.com/watch?v=yaRPFSINAFY Algida Reklami

Kiz isteme/ Evlenme Adetleri/ Gelenekleri

https://www.youtube.com/watch?v=9UtTEjyjU U Auris Reklami
https://www.youtube.com/watch?v=hrXg5XrhWbM Turkcell Reklami
https://www.youtube.com/watch?v=Dt5aK7HV-QA Halk Sigorta Reklami
https://www.youtube.com/watch?v=Ya5A039ZDOM Turkcell Reklami
https://www.youtube.com/watch?v=ZIAT6CCNWMB8 Ford Reklami
https://www.youtube.com/watch?v=1469YJLVcQ8 Finans Bank Reklami
https://www.youtube.com/watch?v=rYZ5431nT9s Bimeks Reklami

NogkrwbdpE

Kukla Oyunu

1. https://www.youtube.com/watch?v=Y QkwMdOwT6Y Molfix Reklami
2. https://www.youtube.com/watch?v=p7ZulcMMarU Money Club Reklam1

Masal Ogeleri/ Masal Kahramanlari

1. https://www.youtube.com/watch?v=G5j5-SZFe7g Redbull Reklami1



https://www.youtube.com/watch?v=775SMXq3VPs
https://www.youtube.com/watch?v=tfi5Wo8UXlo
https://www.youtube.com/watch?v=ACPeRGfM7tw
https://www.youtube.com/watch?v=RFHv23Xe2nA
https://www.youtube.com/watch?v=dVM8sF-BIrQ
https://www.youtube.com/watch?v=cSIIQ7joXRY
https://www.youtube.com/watch?v=e7V--HKb3lY
https://www.youtube.com/watch?v=9JAi4NQuK9k
https://www.youtube.com/watch?v=eCe84at9xM8
https://www.youtube.com/watch?v=MyP4AG6oEJc
https://www.youtube.com/watch?v=wXFnO-7Pk8I
https://www.youtube.com/watch?v=9utIuE23TRA
https://www.youtube.com/watch?v=yHauxQdVKj4
https://www.youtube.com/watch?v=KjdFbA7vAvE
https://www.youtube.com/watch?v=b7ChSrLtLaQ
https://www.youtube.com/watch?v=HdE76oDFMRE
https://www.youtube.com/watch?v=2xjP1Fd35Mc
https://www.youtube.com/watch?v=e9fnqjBZYS4
https://www.youtube.com/watch?v=yaRPFSlNAFY
https://www.youtube.com/watch?v=9UtTEjyjU_U
https://www.youtube.com/watch?v=hrXq5XrhWbM
https://www.youtube.com/watch?v=Dt5aK7HV-QA
https://www.youtube.com/watch?v=Ya5A039ZDOM
https://www.youtube.com/watch?v=ZlAT6CCNWM8
https://www.youtube.com/watch?v=I469YJLVcQ8
https://www.youtube.com/watch?v=rYZ5431nT9s
https://www.youtube.com/watch?v=YQkwMd9wT6Y
https://www.youtube.com/watch?v=p7ZuIcMMarU
https://www.youtube.com/watch?v=G5j5-SZFe7g
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https://www.youtube.com/watch?v=LaUHR6w4-14 Ulker Cikolata Reklami
https://www.youtube.com/watch?v=_6ZQxz3-zrw Cif Ultra Hijyen Reklami
https://www.youtube.com/watch?v=FIzZHeOfMs8 Milka Cikolata Reklami
https://www.youtube.com/watch?v=G5qdMIZYuAs Garanti Bankas1 Reklami
https://www.youtube.com/watch?v=MK413JXWHWCc 8x4 Deodarant Reklami
https://www.youtube.com/watch?v=LkbdHrPJNDO Danone Reklam
https://www.youtube.com/watch?v=I0IRVAxg180 Falim Sakiz Reklam
https://www.youtube.com/watch?v=bETMK1UsCDI Michelin Reklami

. https://www.youtube.com/watch?v=PrilwZ9uBIQ Simfer Reklam

. https://www.youtube.com/watch?v=Zqg_4J5aghuE Vivident Reklami

. https://www.youtube.com/watch?v=VgNtycL tdl4 Vivident Two Rwklam
. https://www.youtube.com/watch?v=nB4SPTIVZ78 Sahin Sucuk Reklami
. https://www.youtube.com/watch?v=T1XFfpkOgNc Koctas Reklami

. https://www.youtube.com/watch?v=ftQzsuuYgeg Pepsi Reklami

Nazar inanc

1. https://www.youtube.com/watch?v=p1V1Ludp-fq Nazar Sakiz Reklami

Ramazan Ay1 ve Kutlamalari

© XN~ wWDE

https://www.youtube.com/watch?v=jPLLMIjnGel Coca Cola Reklam
https://www.youtube.com/watch?v=pHmMsx4pyfg Cola Turka Reklami
https://www.youtube.com/watch?v=aui2nfY OOAE Siitas Reklami
https://www.youtube.com/watch?v=Nn-f9q_dr3A Ulker I¢im Reklami
https://www.youtube.com/watch?v=0raOLyLKT9s Coca Cola Reklam
https://www.youtube.com/watch?v=Yw7qSJPTP5A Coca Cola Reklam
https://www.youtube.com/watch?v=k0P2BtP8Ecg Uludag Reklami
https://www.youtube.com/watch?v=GNd-QkNann8 Uludag Limonata Reklami
https://www.youtube.com/watch?v=QY 8reCjfnBc Didi Reklam

10. https://www.youtube.com/watch?v=__RDCRrj_vl Kuveyt Tiirk Reklami
11. https://www.youtube.com/watch?v=IhmC-XBjatU Pepsi Reklami
12. https://www.youtube.com/watch?v=VYvcQhMe9a0 Sirma Reklami

Agiz Ozellikleri

© o N~ wWDdD PR

https://www.youtube.com/watch?v=iRo-ndObgO8 Balparmak Reklami

https://www.youtube.com/watch?v=j523VpEoRb8 Senpili¢ Reklami

https://www.youtube.com/watch?v=bJHksbDiOKQ Senpili¢ Reklam1

https://www.youtube.com/watch?v=04my432ffzY Falim Sakiz Reklam

https://www.youtube.com/watch?v=FYLbHVVEIrg Lays Reklami

https://www.youtube.com/watch?v=yyFPbL 3tL w8 Senpili¢ Reklam1

https://www.youtube.com/watch?v=ggNWj1hw41g Turkcell Reklami

https://www.youtube.com/watch?v=171svhDPd5w Lipton Poset Cay Reklami

https://www.youtube.com/watch?v=EyY AXfoNC-k Knorr Corba Reklami



https://www.youtube.com/watch?v=LaUHR6w4-l4
https://www.youtube.com/watch?v=_6ZQxz3-zrw
https://www.youtube.com/watch?v=FlzZHeOfMs8
https://www.youtube.com/watch?v=G5qdMlZYuAs
https://www.youtube.com/watch?v=MK413JXWHWc
https://www.youtube.com/watch?v=LkbdHrPJND0
https://www.youtube.com/watch?v=IolRVAxq180
https://www.youtube.com/watch?v=bETMK1UsCDI
https://www.youtube.com/watch?v=Pri1wZ9uBlQ
https://www.youtube.com/watch?v=Zg_4J5aghuE
https://www.youtube.com/watch?v=VgNtycLtdl4
https://www.youtube.com/watch?v=nB4SPTlVZ78
https://www.youtube.com/watch?v=T1XFfpk0gNc
https://www.youtube.com/watch?v=ftQzsuuYgeg
https://www.youtube.com/watch?v=p1V1Ludp-fg
https://www.youtube.com/watch?v=jPLLMIjnGeI
https://www.youtube.com/watch?v=pHmMsx4pyfg
https://www.youtube.com/watch?v=aui2nfYOOAE
https://www.youtube.com/watch?v=Nn-f9q_dr3A
https://www.youtube.com/watch?v=oraOLyLKT9s
https://www.youtube.com/watch?v=Yw7qSJPTP5A
https://www.youtube.com/watch?v=k0P2BtP8Ecg
https://www.youtube.com/watch?v=GNd-QkNann8
https://www.youtube.com/watch?v=QY8reCjfnBc
https://www.youtube.com/watch?v=__RDCRrj_vI
https://www.youtube.com/watch?v=IhmC-XBjatU
https://www.youtube.com/watch?v=VYvcQhMe9a0
https://www.youtube.com/watch?v=iRo-ndObqO8
https://www.youtube.com/watch?v=j523VpEoRb8
https://www.youtube.com/watch?v=bJHksbDiOKQ
https://www.youtube.com/watch?v=Q4my432ffzY
https://www.youtube.com/watch?v=FYLbHVvElrg
https://www.youtube.com/watch?v=yyFPbL3tLw8
https://www.youtube.com/watch?v=ggNWj1hw41g
https://www.youtube.com/watch?v=I71svhDPd5w
https://www.youtube.com/watch?v=EyYAXfoNC-k
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https://www.youtube.com/watch?v=r_uAxgbnQWU Siitas Reklam

https://www.youtube.com/watch?v=Cbk3w-pHo5k Bebelac Reklami
https://www.youtube.com/watch?v=JzZWvOmmiNmA Siitas Reklam
https://www.youtube.com/watch?v=we4m9vKi6iY Siitas Reklami
https://www.youtube.com/watch?v=EkVhC-FHKDK Fiat Reklami
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KISISEL BILGILER

Adi Soyadr  : Canan Uyak Demirtas

Dogum Yeri : Izmir
Dogum Yili : 1989
Medeni Hali : Evli

Lise 2003- 2007
Lisans 2007-2011
Lisans Bitirme Tezi

Yabana Dil

EGITIM VE AKADEMIK BILGILER

: [zmir Menemen Lisesi
: Mugla Sitk1 Kogman Universitesi Tiirk Dili ve Edebiyat: Boliimii
: “Kinik Iigesi Cocuk Oyunlar1 Ve Oyuncaklar1”

: Ingilizce

MESLEKI BiLGILER

2011- 2012  : Kinik Mert Oztiire Ozel Egitim Meslek Lisesi’nde Tiirk Dili ve Edebiyat:

Ogretmenligi
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