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REKLAM-FOLKLOR iLiSKiSi VE KULTUREL DEGERLERIN
REKLAMLARDA KULLANIMI UZERINE BAZI TESPIiTLER

SOME DETECTIONS ON THE RELATIONSHIP OF ADVERTISING-FOLKLOR
AND THE USE OF CULTURAL VALUES IN ADVERTISEMENTS

Muhammet Nuri CEYLAN"
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Folklor iirtinleri, zengin ve koklii bir altyaprya sahip olmasi sebebiyle ¢esitli alan
calismalarina miihim bir kaynak saglamaktadir. Bu baglamda halk kiiltiiriine dair
ogeler TV, internet, radyo vb. kitle iletisim araglari araciligiyla ekranlara
tasinmaktadwr.  Folklor iiriinlerinin  bir ara¢ olarak kullanildigi en onemli
mecralardan biri reklamlardir. Calismada, farkl dénemlerde ¢ekilmis reklamlarda
yer alan halk kiiltiiri unsurlart ve bunlarin reklamlara dahil edilmesinin onemi tahlil
edilmis, toplumsal deger yargilarimin ¢esitli kiiltiirel kod ve referansla ekranlara
nasil tasindig1 dikkatlere sunulmugstur. Calismada veri toplama baglaminda amagl
ornekleme yontemi kullanilmig, veri saglayacag diisiiniilen reklamlar incelemeye
alinmugtir. Bu kapsamda 1980-2020 yillari arasinda ¢ekilen yiyecek, igecek,
temizlik, ev esyasi, sigorta, telefon hatti, banka ve araba lastigi gibi genis bir
velpazedeki iiriinlerin reklam filmleri incelemeye dahil edilmistir. Reklamlarda elde
edilen verilerin analizinde ise icerik analizi yontemi kullanilmis, reklam ve folklor
iligkisi, folklorun reklamlara etkisi, folklor iiriinlerinin geleneksel baglami diginda
farkly amaglarla kullanilmasinin  yansimalart  belirlenmis, béylece ele alman
reklamlarla halk kiiltiriiniin etkilesimi ortaya konulmugstur. Reklamlarda kiiltiiriin
maddi ve manevi unsurlarimin bir arag olarak pazarlama stratejileri i¢inde nasil
kullamildiklari, bu yonelimin folklara olumsuz yansimalart ve olumlu katkilarinin
neler oldugu belirlenmigtir. Elde edilen verilerin analizi sonucunda ticari kaygilarla
tiretilen reklam filmlerinin hedef kitleye ulasmak icin her tiirlii folklor iiriiniinden
yararlandigi, bunlar iiriinlerin tamitimint yapma gayesiyle kurguya dahil ettikleri
gozlemlenmigstir. Reklamlarda, halk kiiltiirii diriinlerinin geleneksel baglamindan
kopartilarak hedefler dogrultusunda kullanilmalari, o degerlerin kismen de olsa
aslimi bozmaya sebebiyet verdigi fakat halk kiiltiirii unsurlarina reklamlarda yer
verilmesinin deger yargilarmmi hatirlama veya yasatma etrafinda kiymetli bir rol
oynadigi sonucuna varilmigtir.
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Research Article

Folklore products provide an important source for various field studies due to their
rich and deep-rooted infrastructure. In this context, the elements of public culture
are TV, internet, radio etc. It is carried to the screens through mass media. One of
the most important channels where folklore products are used as a tool is
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advertisements. In the study, the elements of folk culture in advertisements taken at

different periods and the importance of their inclusion in advertisements were Cite this article as:

analyzed, and attention was paid to how social value judgments were carried to the Ceylan, M. N. (2023). Some
. . Detections on the Relationshi

screens with various cultural codes and references. In the study, the purposeful of Advertising-Folklor and thz

Use of Cultural Values in
Advertisements. Anasay 26,

thought to provide data were examined. In this context, commercials of a wide range 12-25.

sampling method was used in the context of data collection, and the advertisements

of products such as food, beverage, cleaning, household goods, insurance, telephone
line, bank and car tire shot between 1980-2020 are included in the review. In the
analysis of the data obtained in the advertisements, the content analysis method was
used, the reflections of the use of folklore for different purposes other than the
traditional context of folklore products, the effects of folklore on advertisements,
thus, the interaction of folk culture with the advertisements discussed was revealed.
It has been determined how the material and spiritual elements of culture are used
in marketing strategies as a tool in advertisements, what are the negative reflections
and positive contributions of this orientation to the folk. As a result of the analysis
of the data obtained, it was observed that commercial films produced with
commercial concerns used all kinds of folklore products to reach the target audience
and included them in the fiction with the promotion of products. In advertisements,
they are used in line with the targets by breaking the traditional context of folk
culture products, It was concluded that those values, in part, caused the fact of
breaking the original, but the inclusion of folk culture elements in advertisements

played a precious role around remembering or living the value judgments.

Keywords: Folklore, Advertising, Folklorism, Marketing-Culture Relationship.

Giris

Halk biliminin tarih, sanat, felsefe gibi bir¢ok farkli disiplinle yakin bir iliskisi oldugu
bilinmektedir. Cok yonlii ve dinamik bir yapiya sahip olan halk biliminin, etkilesim i¢inde oldugu
mecralarin baginda televizyon, internet, gazete, medya vb. Kitle iletisim araglar1 gelmektedir.
Medya kapsaminda diisiiniildiigiinde reklam sektorii, halk bilimi ile siki bir iliski ag1 kurmustur.
Bu sebeple folklor iirtinleri, kiiltiirel zenginlikler kisaca toplumun duygu ve diisiince diinyasinda
yer etmis unsurlar farkli mecralarda gesitli yonleriyle degerlendirilmis, yeniden yorumlanmis ve
glinimiiz diinyasina gore sekillendirilerek tekrardan halkla bulusturulmustur. Medyanin bu
yondeki roliine M. Emin Bars sdyle dikkat ¢ekmistir: “Modern toplumlarda devamli yeni
gelenekler olusmaktadir. Halk kiiltiirii, teknoloji diinyasinda kokli degisimler gegirmektedir.
Sehir ve teknoloji halk bilimi iiriinlerini ortadan kaldirmamakta, bigim ve igerik degisiklikleriyle
yeniden kullanima sokmaktadir. Bu bakimdan her yenilesme, degisim ve dontisiim halk bilimi
icin yeni ve farkli yasam alanlar1 yaratmaktadir. Giliniimiizde halk biliminin en genig yasama
ulastig1 alanlarin baginda medya gelmektedir.” (Bars, 2021, s. 29). Reklam sektorii, kiiltiirel
unsurlarin zaman i¢inde unutulmasini veya kiiltiirel bellekteki izlerinin silinmesini engelleyerek
onemli bir islevi yerine getirmektedir. Her ne kadar ticari kaygilarla ele alinmis olursa olsun,
reklamlarda kiiltiire dair bir 6genin yer almasi; toplumsal degerlerin unutulmasini engelledigi ve
geng kusaklarin en az bir yoniiyle bu degerleri tanimasina vesile oldugu ifade edilmelidir. Bu
durum halk biliminin modern c¢agda yeni ve bir¢cok farkli alanda yasatilmasina da katki
saglamaktadir.
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Folklor iiriinlerinin gercek baglamindan koparilarak farkli mecralarda cesitli amaclar
dogrultusunda kullanilmas: yeni tartigmalar1 da beraberinde getirmistir. Bunlarin medyada,
sinemada, reklamlarda vd. alanlarda siyasi, ticari amaglarla veya turizm gayesi dogrultusunda
kullanilmasi1 “folklorizm” kavramimi giin yiiziine ¢ikarmistir. Bu g¢alismada g¢esitli yillarda
Tiirkiye’de gosterime giren reklamlarda kullanilan halk kiiltiirii degerleri incelenecek, folklora
dair unsurlarin reklam sektoriinde nasil kullanildigi irdelenecektir. Kiiltiirel degerlerin
reklamlarda hangi amaglar dogrultusunda ve nasil yer aldigi, Ahmet Ozgiir Giiveng’in sinema
filmlerinin incelenmesi baglaminda ortaya koymus oldugu yaklasim etrafinda aktarilacaktir.
Giuveng, Folklor ve Sinema eserinde sinema filmlerinin Goriintii Merkezli, Ses Merkezli ve Metin
Merkezli bir yaklagimla incelenebilecegini ortaya koyar (Giiveng, 2020, s. 67). Giiveng’in sinema
filmlerine uyguladigi bu yontem bir tiir kisa film hiiviyetinde olan reklamlarin incelenmesine de
olanak saglar.

1. REKLAM VE FOLKLOR ILiSKiSi

Binlerce yillik bir bilgi birikimin {irtinii olan kiiltiirel degerler, zaman i¢inde yazili, sozli,
gorsel vd. sekillerde kusaktan kusaga aktarilmistir. Toplumsal yasam i¢inde dogan, zamanla
koklesen duygu ve diisiinceler, diinyay1 algilayis sekilleri kisaca kiiltiirel bellekte yer etmis her
deger yargis1 sozlii kiiltiire yansimig ve yazili kiiltiiriin gelismesiyle de metinlerdeki yerini
almistir. Yeni sanat dallarinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte kiiltiirel deger yargilar1 birgok farkli sanat
dali icinde kendine yer bulmus, teknolojinin gelismesiyle de basta medyanin her alaninda
kullanilir olmustur. Folklor iirlinlerinin siklikla kullanildigi ve toplumun hemen hemen her
kesimine ulagma hususunda kolay ve bir o kadar da etkin rol oynadig1 mecralardan biri de
reklamlardir. Ahmet Ozgiir Giiveng, kapitalist sistem icinde gorselin etkisinin ¢ok biiyiik
oldugunu belirterek, genis kitlelere ulasma gayesi dogrultusunda en 6nemli mecralardan birinin
sinema oldugunu vurgular. Ona gore sinema, etkileri de diistintildiigiinde ticari kaygilar sebebiyle
biiylik bir 6neme sahiptir. Ciinkii sinema filmleri dinamik ve ¢ok sesli bir yapidadir. Bu durum
kiiltiir, sanat ve ideolojinin biitiin parcalarini1 icinde barmmdirma 6zelliginin bir sonucudur
(Giiveng, 2020, s. 17). Sinema; metnin, gorsel ve isitsel unsurlarin bir ¢ati altinda toplandigi,
ticari, siyasi, turizm, ideolojik vb. amaglarla insanlara ulagsma gayesi tasiyan en etkili araglardan
biridir. Bu c¢ercevede diisiiniilecek olursa sinema filmleri gibi farkli amag¢ ve gayeler
dogrultusunda ortaya konan, gorsel ve isitsel araglart ¢ok iyi bir sekilde kullanip siyasi, kiiltiirel,
dini vd. deger yargilarini ekrana tasiyarak genis kitlelere ulagan en etkili araglardan biri de reklam
filmleridir. “Reklam filmlerinde baslangici, gelisimi ve sonu olan dykiiler anlatilmakta ve hedef
kitlenin dikkati Oykiiye yogunlastirilarak ilgi, reklamimn sonunda verilen mesaja ¢ekilmek
istenmektedir.” (Uyanik, 2006, s. 80). Baslangici, gelisimi ve sonu olan bir 6ykii etrafinda sunulan
reklamlar, sinema filmleriyle benzerlik gosterir. Bu baglamda reklamlar da sinema filmleri gibi
gorsel, isitsel ve metin merkezli olarak okunabilir ve farkli agilardan reklamlarin
degerlendirilmesi yapilabilir.

Nebi Ozdemir sinemanin farkli bir¢ok alanla iliskisi oldugunu ifade eder. Ozdemir’e gore
sinemanin astrolojiden felsefeye, tarihten politikaya, etnolojiden sosyolojiye, kiiltiirden
mitolojiye, resimden heykele, tiyatrodan edebiyata her alanla siki bir etkilesimi bulunmaktadir
(Ozdemir, 2008, s. 165). Bu baglamda reklam filmlerinin de etkilesim alaninin ¢ok y&nlii ve bir
o kadar zengin oldugu goéz ardi edilmemelidir. Ciinkii reklamlar bir¢ok farkli kaynaktan
beslenmis, hedeflenen kitleye veya amaglanan ticari kazanca ulasilmasi igin farkli disiplinlerden
yararlanan Onemli bir mecra haline gelmistir. Reklam filmlerinde en ¢ok istifade edilen
kaynaklarin baginda folklor gelmektedir. Ticari bir kaygiyla iiretilen reklamlarin, tiiketim toplumu
icinde hedeflerine ulagmasi yine o toplumun deger yargilar iizerinden olabilecegi diislincesi
etrafinda hareket edilmesine vesile olmustur. Boylece reklam yapimcilari, halk bilimi unsurlarina
ozellikle yer vermis ve toplumsal degerleri reklam filmleri igine yerlestirmislerdir.

Reklam, hitap edilen kesim ve kiiltiir iliskinin saglikli bir sekilde saglanmasi, {riinii
pazarlamanin basariya ulasmasi anlamia gelir. Bu, reklamlarin kurgusu iginde hedef kitleye
yonelik kiiltiirel kod ve referanslarin iyi bilinmesi, iyi taninmas1 ve gerekli zamanda gerektigi
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yerde kullanilmastyla miimkiindiir. “Insan hayatinin her alaninda cesitli sekillerle yasanan
kiiltiirel kod ve referanslar, reklamlarda kisa bigimde yer alir. Kiiltiirel kod ve referanslarin
kisaltilmast gesitli sembolik anlamlar yiiklemesini zorunlu kilar. Burada reklamin sembolik
dilinin hedef kitle tarafindan anlasilmasi onemlidir. Hedef kitlenin anlayabilecegi kiiltiirel
kodlarin kullanimi reklamin basarisini belirler.” (Bars, 2021, s. 39-40). Reklamlar, ticari hedefler
dogrultusunda kiiltiirel kodlardan yararlanarak, toplumsal ve bireysel deger yargilarini etkin bir
sekilde kullanir. Reklamda yer alan kiiltiirel deger yargilarina dair her kod ve referansin reklam
ve folklor iliskisine 6nemli bir génderme oldugu belirtilmelidir. Ayfer Altay’a gore reklamcilikta
en 6nemli kosullardan biri kiiltiiriin iyi bilinmesi ve o kiiltiiriin ¢ok iyi taninmasidir (Altay, 2000,
s. 40). Reklam filmlerinde kiiltiirel kod ve referanslarin dogru kullanilmas1 ve gorsel-isitsel
Ogelerin kiiltiirel degerlere dayanarak sunulmasi i¢in o toplumun deger yargilarmin ¢ok iyi
bilinmesi gerekir. Bu cer¢evede reklamlara kaynaklik eden halk kiiltiiriiniin 6nemi daha iyi
anlagilacak ve reklamlar metinsel, gorsel, isitsel baglamda daha iyi okunacaktir. Andrew Wernick
de bir reklamin basarisini reklamda yer alan sembolik anlamlarin alisilmig bir kiiltiirel kodun
iizerine kurulmasi sartina baglamigtir (Wernick, 1996, s. 67-68). Reklamlarin basartya ulagsmasi,
hedef kitlenin zihinsel ve kiiltiirel altyapisina uygun olarak hazirlanmasiyla mimkiindiir:
“Televizyon reklamlarindaki halk kiiltiirii unsurlarmim kimi gorsel kimisi igitsel olarak
sunulmaktadir. Bazilar1 ise her iki duyu organina da hitap edecek sekilde hazirlanmustir.
Reklamlar, ulasmak istedigi hedef kitlenin zihinsel ve kiiltiirel altyapisina uygun olarak
hazirlanmaktadir.” (Boyraz, 2001, s. 2-3). Reklam yapimcilar1 da bu kiiltiirel kodlara yaslanmus,
reklamin ¢ikis noktasini o kiiltiirel kodun tizerine konumlandirmis ve boylece basariya ulasamaya
calismiglardir.

2. REKLAM FILMLERININ HALK KULTURU UNSURLARI CERCEVESINDE
INCELENMESI

Calismada ¢esitli donemlerde farkli iirlinlerin pazarlanmasi amaciyla ¢ekilmis reklamlar
ele alinacaktir. Reklamecilarin bu reklamlarda, halk kiiltiirii unsurlarindan nasil yaralandiklar1 ve
reklam filminin kurgusuna folklor iirlinlerini nasil dahil ettikleri belirlenecek, elde edilen veriler
“icerik analiz yontemine” gore tahlil edilecektir. Bu gaye dogrultusunda reklamlardaki kiiltiirel
kod ve referans 6rnekleriyle folklor-reklam iligkisi ortaya konulacaktir.

ABD mengeli Coca Cola markasi kargisinda yerli iiretim olarak rekabete giren Cola Turka
genis kitlelere hitap etmeyi amaglayan bir reklam filmi ¢gekmistir

! Bu cergevede hitap edilen kesim sadece yurttaslar degildir. Yurtdisinda (rekabet edilmek
istenen iilke olan ABD vatandaslari) etkin bir marka olma arzusu reklamin kurgusu etrafinda
ekranlara yansiyan olay orgiisiinden anlagilmaktadir. Cola Turka zikredilen markaya bir nevi
nispet olarak reklam c¢ekimlerinde Amerikan kiiltiirliyle yetismis bireylerin Cola Turca igtikten
sonra gelenek-gorenek ve sdylemleriyle nasil bir Tirk gibi hareket ettigini eglenceli sekilde
hikayelestirerek izleyicinin begenisine sunmustur. Bu baglamda “Dogu-Bati1” rekabetinin iirlinii
olarak piyasaya siiriilen Cola Turka’nin reklam filmi iki zit medeniyetin, kiiltiirel degerlerini kars1
karstya getirmistir denebilir. Cola Turka’yr icen bireyler Tiirk gibi yagsamaya, Tiirk gibi
diisiinmeye, bir Tirk gibi konugmaya baglarlar. Genel hatlariyla bu senaryo iizerine kurulu olan
Cola Turka reklaminda Tiirk kiiltliriiniin ¢esitli 6geleri ekranlara yansitilmistir. Bunlardan ilki
Cola Turka i¢ince tam bir Tiirk gibi davranan sahsin, Amerikali arkadasina “yenge nasil?” “coluk
cocuk nasil?” gibi sorular yoneltmesidir. Burada, Tiirk kiiltiiriine dair ilk dikkat “yenge”
ifadesinde saklidir. “Yenge” terimi Eski Tiirk¢ede kullanilan kalip bir ifadedir. “Yenge; agabeyin
zeveesi” (Kasgarli Mahmud, 2020, s. 966). Tiirk kiiltiiriinde yakin ¢evrenin durumunu, halini-
hatirin1 sorma sdylemleri olarak Anadolu’da bugiin dahi yaygin olarak kullanilan bu terim ve
ifadelerin reklamda yer almasi1 kiymetli bir ayrintidir. Burada 6zellikle kullanilan “yenge” ve
“coluk-cocuk” ifadeleri kiiltiirlin en ince ayrintisiyla reklam filmlerinde kendine yer buldugunu
gostermesi hasebiyle de onemlidir. Bu kisimda hikayelestirilen olay i¢inde hem aile, dostluk ve

! (https://www.youtube.com/watch?v=xyzlbx2menw Erigim tarih: 28.08.2023).
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arkadaslik baglari hem de kiiltiir-dil iligkisi i¢inde halini hatirin1 sorma egilimleri gézlemlenir.
Gindelik hayatta siradan gibi goriinen bu yaklasim ve sdylemler bir reklam filminin asli unsurlari
olarak ekrana yansitilmistir. Bu durum basit veya siradan oldugu diisiiniilen deger yargilarinin
medya, Kitle-iletisim araglari, internet, reklam gibi mecralara kaynaklik ettigini, bu mecralarda
kiiltiirtin her ayrintisinin islevsel olarak kullanildigini gdstermesi agisindan dikkate degerdir.
Reklamda 6ne ¢ikarilan unsurlardan biri de “ikram” kiiltiiridiir. Bu durum “bendensin” ifadesiyle
reklama tasmnmustir. Oyle ki basinda kovboy sapkasi olan ve tam bir Tiirk roliine biiriinen sahsin
(Reklamda Cola Turka igince boyle oldugu hissettirilmeye c¢alisilmistir) kullanmis oldugu
“bendensin” ifadesi ve ikram diigiincesi Amerikali dostunu olduke¢a sasirtir. Bu kisimda Amerikan
kiiltiiriinde ne “bendensin” ifadesinin ne de “ikram” kiiltiirlinlin yeri olmadigina dikkat ¢ekilerek
bunlarin Tiirk kiiltliriine ait oldugu vurgulanir. Reklam filminin iki farkli kiiltiiriin deger yargilar
iizerine kurulu olmasi, isaret edilen o deger yargisinin ziddiyla yahut olumsuz sekliyle 6n plana
¢ikarilmasina vesile olmus, bu durum mizahi bir sekilde izleyicilere sunulmustur.

Reklamda Cola Turka genel hatlartyla Tirklerin duygu, diisiince ve davranmslariyla
biitiinlestirilerek o kiiltlirliniin bir pargasi olarak verilmeye ¢alisgilmistir. Reklam filminin ikinci
boliimiinde evine dénen Amerikalinin esini “biber dolmas1” yaparken gérmesi adami oldukca
sagirtir. Bu kisimda dikkatler Tirk beslenme kiiltiirine ¢ekilmis, Tirk mutfagimin 6nemli
lezzetlerinden biri olarak aktarilan “biber dolmasi1” reklamin senaryosu iginde énemli bir arag
konumuna yiikselmistir. Reklamin devaminda esinin Amerikali adama “kayinpeder, kayinvalide”
yemege geliyor demesiyle bir bagka kiiltiirel degere dikkat ¢ekilmistir. Eski Tiirk aile ve yagam
kiiltiirtinden bugiine dek canliligin1 koruyan saygiyi, sevgiyi, aile olmayi, aile kalabilmeyi ifade
eden, aile bliyliklerine hitaben sarf edilen bu sozciikler kiiltiiriin koklerinin ne kadar eskiye
dayandigin1 ve teknoloji ¢aginda medyanin bu koklii kiiltiirel degerlerden nasil beslendigini
gostermesi agisindan son derece degerlidir.

Reklam filminin devaminda aksam yemek sofrasinda Ingilizce sarki sdyleyen aile
iiyelerinin Cola Turka ictikten sonra Ali Ulvi Eléve’nin giiftesini yazdig1 “Dag Basint Duman
Almig” (Genglik Mars1) siirini okumalari da toplumsal bir degerin ekrana yansitilmasi agisindan
kiymete degerdir. Reklam filminin son kisminda da yine Tiirk kiiltiiriinden dnemli izler gérmek
miimkiindiir. Evin kiigiik ¢ocuklarinin nine ve dedelerinin ellerini 6pmesi, onlar1 ugurlarken
arkalarindan su dokmeleri ve kullanmis olduklart “giile giile” ifadeleri Tirk kiiltiiriiniin,
toplumsal deger yargilarinin, Tiirk igtima hayati icinde aile, insan iligkileri, gelenek ve
goreneklerin bu reklam filmine ne denli yansitildigini gostermesi agisindan mithimdir. Bu
kisimdaki “el 6pmek” ve gidenin arkasindan “su dokmek™ uygulamalar1 Tiirk kiiltiir hayatinda
yer etmis iki 6nemli yaklasim olarak karsimiza ¢ikar. “El 6pmek” Tiirklerde saygi, sevgi sadakat
gibi birgok duyguyu simgelemekte ve o insana olan hiirmetin bir tescili olarak goriilmektedir.
Reklamda yer alan bu ayrint1 Tiirk aile kiiltiiriine bir gonderme olarak diisiiniilebilir. “Gidenin
ardindan su dokmek” gelenegi de kiymetli bir diger kiiltiirel ayrintidir. Tiirk kiiltiiriinde suya
biiyiik bir kutsallik atfedilir. Su, inang kiiltlirii baglaminda ugurlu sayilir. Bundan 6tiirii su
etrafinda ylizlerce ritiiel, inanis gergeklesmis ve Tiirk kiiltiirinlin 6nemli bir pargasi olan “su
kiiltii” ortaya ¢ikmustir. Iste binlerce yillik bir gecmisi olan ve kokleri cok eskiye dayanan Tiirk
kiiltiirtinlin viicuda getirmis oldugu ¢esitli deger yargilari, sdylemler ve uygulamalar binlerce yil
sonra Cola Turka reklami araciligiyla ekranlara tasinmis, folklor {irlinleri modern c¢aga
uyarlanarak seyirciyle bulusturulmustur.

Anadolu Sigorta tarafindan yapilan reklamda?® 1924 yilinda Erzurum’da vuku bulan
deprem konu edilmistir. Reklamin baskahramani Tiirkiye Cumhuriyeti’nin kurucusu Gazi
Mustafa Kemal’dir. Gazi Pasa’nin Erzurum depreminde sehri ziyareti ve gozlemleri aktarilir.
Reklamda ilk gbze g¢arpan toprak evlerdir. Bu evler, Dogu’daki halk mimarisini gdstermesi
acisindan mithimdir. Dogu Anadolu’da bdlgenin cografi sartlar1 g6z 6niine alindiginda 6nemli bir
mimari yap1 olarak karsimiza ¢ikan toprak evler, bolgenin halk mimarisini yansitmaktadir.

2 (https://www.youtube.com/watch?v=WTXtEC 1sdHc Erisim tarihi: 28.08. 2023)
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Reklam filminde karsimiza ¢ikan kadinlarin Erzurum-Bayburt bolgelerinde yoresel bir giysi olan
ehrami giydikleri goriiliir. Bu da kiiltiirel bir motif olarak reklamda kendine yer bulmustur.
Ehram, bolgenin giyim-kusam kiiltiiriinii yansitan en 6nemli giyim-kusam unsurlarindan biridir.
Ehram, koyun yiinlinden dokunmus, bir tiir dis giysi olarak bilinmektedir. Reklamda yer alan bu
kiiltiirel unsur farkli sembol ve degerleri de icinde barindirmasi agisindan son derece dikkate
degerdir. Ehramlar {izerine naksedilen islemelerin ¢ok cesitli anlamlar1 bulunmakta, islemler
kendi iginde ayr bir kiiltiirel degeri barindirmakta, yore insaninin duygu ve diisiincelerini,
kiltirel deger yargilarimi yansitmaktadir. Erzurum ve Bayburt’ta kadmlarin halen daha
kullanmayn tercih ettigi ehramlarda bir¢ok farkli nakig-motif ¢esidine rastlamak miimkiindiir. Bu
nakiglarin adlarina gore nitelendirildigi bilinmektedir. Bunlarin basinda badem ¢igegi, saat
kordonu, reyhan dali, yildizin oynayisi, hanimeli, ceylan boynuzu, nargicegi vd. gelmektedir.
Ehramlarin kenarlarinda ise farkli nakislarin kullanildig: aktarilir. Bunlar ise aynali kutu, tetiksiz
zincir, paga merdiveni vd. Ehramlarda ¢esitli anlamlar tasiyan birgok motif de yer almaktadir.
Farkli geometrik sekillerde ehram {izerinde yer alan motiflerde bitkiler ve sembolik bezemeler
siklikla tercih edilir. Ehramlarda siklikla kullanilan motifler ise mercimek, piring deni, antika,
makarna, percem taragi, beli bagli, cift kartlar, beli bagsiz, Mardin kiipesi, reyhan dali, kahve
¢ekirdegi, ceviz kanadi, badem gekirdegi, ar1 dala ters kondu ve ugan kuslardir (Emir, 2005, s.
35-71. Elibol ve Sari, 2021, s. 13-22). Anadolu Sigorta reklaminda yer verilen bolge kadinlarinin
giyim-kusamina dair unsurlar, yoresel kiiltiir degerlerinin ulusal bir reklam filminde yer almasiyla
daha anlamli bir hale biiriinmiistiir. Bu durum reklam yapimcilarinin yéreye 6zgii folklor 6gelerini
g6z ardi etmedigini, o yorenin kiiltiirel degerlerini bilme/tanima egilimi i¢inde olduklarini ve
bunu ulusal platformlarda izleyenlerin begenisine sunma egilimi i¢inde olduklarini gdstermesi
acisindan onemlidir. Reklamda ortaya konulan kiiltiirel doku sadece bunlarla sinirlh kalmamustir.
Kurguda kendine yer bulan Erzurumlu amca kendi agiz ozellikleriyle seyircinin karsisina
cikarilmis, boylece reklam ve yore halki arasinda bir biitlinliik saglanmistir. Reklamda Erzurum
agzina yer verilmesi bu anlamda reklam, folklor ve dil arasindaki bagin ne denli gii¢lii oldugunu
gosterir niteliktedir. Reklam yapimcisinin bu dikkati reklamin amaci, konusu, kiiltiir ve bolge gibi
unsurlar baglaminda bir biitiinliik viicuda getirmis ve kiiltiirel degerlerin en saf haliyle ekrana
yansitilmasina olanak saglamistir.

Yeme-igme iiriinlerinin pazarlanmasinda kiiltiirel degerlerin siklikla kullanildig:
goriilmektedir. Toplumun maddi veya manevi kiiltiir 6gelerinin en sik kullanildigi reklamlardan
basinda ise Coca Cola reklamlar1 gelmektedir. Coca Cola’nin ramazan miinasebetiyle hazirlamis
oldugu reklamda® karsimiza ¢ikan ilk folklor dgesi geleneksel Tiirk tiyatrosunda mithim bir yere
sahip olan Hacivat ve Karagdz’diir. Reklamda Hacivat ve Karagdz’iin ramazan ay1 ile
iligkilendirilerek ekranlara tasinmasi goélge oyunu tiplerinin igecek reklamiyla seyirciyle
bulugmasma Onayak olmustur. Kokeni ¢ok eski donemlere dayanan golge oyununun
baskahramanlar1 Karagdz ve Hacivat modern bir tarzda reklamda kendine yer bulmustur. Burada
reklamin ana konusunun ramazan olmasi reklam yapimecilarinin hem bu ay1 hem de dénemin
eglence Kkiiltiiriinli pazarlamak istedikleri i¢ecek Ttriintiyle biitiinlestirerek hitap Kkitlesine
sunmalarina vesile olmustur. Reklam firmasi ramazan ve eglence kiiltiirii iligkisini géz ardi
etmemis, ramazan ve Hacivat-Karag6z eglencelerini bir reklam ¢atis1 altinda bir araya getirmistir.
Anadolu’da ramazan ayinda miihim bir yeri olan davul ¢alma ve méani okuma uygulamalarinin da
diger halk kiiltiirii unsurlar1 olarak reklamda yer aldig1 belirtilmelidir. Coca Cola*’nin bir baska
ramazan reklamimda bu defa Anadolu’nun 6nemli tarihi ve kiiltiirel mekanlar1 6n plana
cikarilmistir. Reklam, medeniyetlerin besigi Anadolu’da 6nemli kiiltiir merkezlerinden biri olan
Ishak Pasa Sarayi’nin gosterimiyle baslar. Bu durum 6zellikle Agri’ya, bolge halkina ve tiim
Anadolu’ya “biz sizi de diisiinliyoruz/biz sizden biriyiz” mesajin1 vermek i¢in tarihi ve kiiltiirel
bir dneme sahip olan mekan iizerinden verilmistir. Reklamda hamur acgan ve elisi yapan koylii
kadinlar ve koyunlarini otaran ¢obanlar da géze carpar. Bunlar da yorenin iktisadi ve toplumsal

8 (https://www.youtube.com/watch?v=k1dYmgO_eam Erisim tarihi: 28.08.2023)
4 (https://www.youtube.com/watch?v=jPLLMIjnGel Erisim tarihi: 29.08.2023)
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degerlerine dair 6nemli birer ipucu olarak goriilebilir. Reklamin ikinci duragi ise yine kiiltiirel
Ogeleriyle ¢ok zengin bir yere sahip olan Sanlwurfa’dir. Sanlwrfa ise tarihi carsisi meshur
yemekleri kadin ve erkek giyimine dair dikkatlerle ekrana tasinmistir. Boylece tarihi ve kiiltiirel
dokuya vurgu yapilarak {iriiniin pazarlanmasinda o6nemli mekénlar insan manzaralariyla
izleyenlere sunulmustur. Reklamin sonraki duraklar1 Zonguldak, Konya ve Istanbul’dur. Yine bu
bolgelerde sirasiyla madencilik faaliyetlerine, tarihi camilere, yoresel yemeklere yer verilmistir.
Reklamin senaryosunu yazanlar ve yonetenler belirledikleri bu illerdeki 6nemli kiiltiirel ve tarihi
mekanlar1 segmis ve o yorenin halkindan bireyler segerek reklami daha etkileyici ve hafizalarda
daha kalict hale getirmeye ¢alismiglardir. Coca Cola’nin bu reklam filmindeki stratejisinde 6n
plana ¢ikan unsurun ¢ogunlukla tarihi ve kiiltiirel mekanlar oldugu dikkat gekmektedir. Bu durum
her mekénin bir hafizas1 oldugu gergegi etrafinda o mekani degerli kilan insanlarm kiiltiirel
birikimlerinin varligi g6z 6niine alinarak yapildigin1 gostermektedir. Ayrica reklam; mekan, insan
ve kiltiir birlikteliginin ekranlara nasil yansitildigin1 gosteren giizel bir 6rnek teskil eder. Bu
reklamda dikkat ¢eken en Onemli unsurlardan biri de segilen reklam miizigidir. Coca Cola
reklamda tasavvuf kiiltiirii agisindan 6nemli bir yere sahip olan Yunus Emre’nin, “Sordum Sar1
Cicege” adli ilahisine yer vermistir. Boylece reklamda ramazan, ilahi, Anadolu tasavvuf kiiltiirii
harmanlamig ve bir senaryo i¢inde iiriin tanitim1 yapilmaya ¢alismigtir.

Kiiltiirel degerlerin yer aldig1 bir bagka reklam filmi ise bir margarin markasi olan Aymar
reklaminda karsimiza ¢ikar. Aymar margarin reklaminda yemek yapan bir kadinin seslendirdigi
tirkii, folklor-reklam iligkisi baglaminda kiymetli bir ayrinti sunar. Halk edebiyati metinlerinin
gorsel bir sunum esliginde iiriiniin tanittiminda kullanilmasi folklorun her yoniiyle reklamlara
kaynaklik etmesi hasebiyle dnem teskil eder. Reklamda bestesi Sadettin Kaynak’a giiftesi Vecdi
Bingdl’e ait olan “Civelek” adli Ugsak makamindaki sarki seslendirilmistir.

“Bu gece diigilin dernek

Binbir geceden 6rnek
Sevisenler bu gece

Civelek civelek civelek civelek
Bir ¢icek bir kelebek

Bu gece mutlu gece

Vur patlasin eglence

Dirlik diizenlik olsun

Civelek civelek civelek civelek
Sevisen iki gence’”

Reklamda yer verilen bu sarki, halk edebiyati tiriinlerinin hangi amaglarla ve nasil bir
yaklagimla reklamlarda kullanildigini ortaya koymakta ve reklam yapimcilarinin pazarlama
stratejileri etrafinda hemen hemen her tiirden folklor iiriiniinden yararlandigimi géstermektedir.
Bu sebeple birgok reklam filminde tiirkiilere, sarkilara, méani yahut ninnilere yer verildigi
atasozlerinden, deyimlerden siklikla faydalanildigi goriilmektedir. Halka ulagsmak ve tiriinleri
pazarlamak amaciyla tasarlanan reklam filmlerinde yine halkin kendi degerleri, duygu ve
diistincelerini yansitan sarkilar, tiirkiiler, toplumun miizik kiiltiiriinii yansitan her tlirden eserler
bu dogrultuda reklam filmlerinin senaryolar1 i¢inde dahil edilmistir. Seref Boyraz’a gore bu
bilingli bir adimdir ve pazarlanan {iriin ile hedef kitle arasindaki bagi olusturacak bir pazarlama
stratejisidir. “Zira bilinmeyen/taninmayan bir unsurun bilinen bir seyle sunularak benimsetilmesi

5 (https://neyzen.com/nota_arsivi/02_klasik_eserler/096_ussak/bu_gece_dugun_dernek.pdf Erisim tarihi: 15.07.2023)
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daha kolaydir. Ciinkii bilinen/tanman, bilinmeyenin referanst konumundadir... izleyicinin
ekranda kendine ait unsurlar1 gérmesi onu, kendine ait unsurlar1 gsterene kars1 yakinlastiracaktir.
Izleyiciye kendine ait unsurlar1 gosteren de reklami yapilan iiriinler olduguna gore izleyici,
zihninde ilgili {irlinlere kars1 bir yakinlik duymaktadir.” (Boyraz, 2001, s. 3-4). Boylece halk
kendinden olan1 gordiigii, duydugu, hissettigi iirline yaklasacak, o iiriinii almay1 tercih edecektir.
Bu baglamda diisiliniilecek olursa reklam filmlerinde halk kiiltiirii {iriinlerini ne i¢in siklikla
kullanildiginin cevabi da agikca ortaya ¢ikacaktir. Halkin duygu ve diistincelerini, diinyaya bakis
acisini, inanglarini, deger yargilarini en sade ve en giizel sekilde yansitan yine toplumun kendisi
yani halkin kiiltiirii, deger yargilarinin biitliniidiir. Reklam yapimcilart da bu unsurlar stratejileri
cergevesinde ¢ok iyi kullanmus, iiriinlerini boylece pazarlama yoluna gitmislerdir.

Ifade edildigi iizere reklamlarda giyim-kusam kiiltiiriinden dini inanglara, beslenme-mutfak
kiiltiirinden temizlik uygulamalarina kadar her kiiltiirel unsur reklamlarin konusuna dahil
edilmistir. Bu ¢er¢evede reklamlarda kullanilan en 6nemli halk kiiltiirii 6gelerinden biri de gegis
donemleri ve bu gecis donemi ritiielleridir. Bu diisturla hareket eden Zetina markasi, dikis
makinasi reklaminda® evlilik ve geyizi 6n plana ¢ikarmistir. Reklamda dikkat ¢eken en 6nemli
kiiltiirel unsur dogal ortaminda ¢ekilmis bir gelin ¢ikarma ve ¢eyiz tasima merasimidir. Reklamda
nigin bir ¢eyiz merasimine yer verildiginin gerekcesi Tirk kiiltiiriinde bu uygulamaya atfedilen
Onemin altinda yatar. Ceyiz uygulamasinin Tirk kiiltliriindeki yeri ve 6nemini Umay Giinay soyle
aciklar: “Tiirk geleneginde gen¢ kizlara hazirlanmasi sart olan ¢eyiz kabulii ile biiyiik 6lciide
seksenli yillara kadar iyi ev hanimi olmanin 6n sartlarindan biri olan ailenin giyim ve
kullaniminda gerekli esyalar1 dikebilmek becerisine sahip olmakti.” (Giinay, 1996, s. 3). Umay
Gilinay’mn aktarmis oldugu bu bilgi reklamin hangi amagclar etrafinda hazirlandigin1 gosteren
onemli ip uglan icermektedir. Reklamlar hedef kitleye sunulurken pazarlanmasi amaglanan
iriinii, o toplumun degerler sistemi i¢inde ekranlara tasirlar. Buradaki asil unsur ise pazarlanan
iiriin ve hedef kitle arasinda bir bag olusturmaktir. Bu kapsamda hedef kitle ve pazarlanan {iriin
arasinda bir bag olusturma g¢abasmin basariya ulagsmasi reklamda sanal, {itopik, o toplumun
degerlerine yabanci unsurlara yer vermemesine baglidir. Ugur Bati’ya gore reklamlar anlam
yaratirken hedef kitle g6z oniinde bulundurulmali, insanlarin 6niine “gergek bir diinyadan
ifadeler” sunulmalidir (Bati, 2005, s. 177). “Ger¢ek diinyadan ifadeler” kavrami burada énemli
bir ayrintiya isaret eder. Toplumsal yasam iginde insanlarin duygu ve diisiincelerine, dini
degerlerine, diinyay1 algilayis sekillerine, siyasi ve politik tercihlerine, kiiltiirel hayatlarina kadar
her sey gercek diinyalariin bir yansimasi olarak diisiiniilebilir. Bu “gercek diinyanin” sozli,
yazili ve gorsel olarak en onemli icra alaninin ise folklor oldugu ifade edilebilir. Iste reklam
yapimcilar iriinlerini pazarlama stratejileri i¢inde hedef kitlenin gercek diinyalarindan ¢esitli
unsurlar kullanarak senaryolar hazirlamis ve halkla iletisimi bu yola saglama yoluna gitmislerdir.

Zetina markasi da reklamin merkezine ger¢ek diinyay1 yani toplumun biiyiik ehemmiyet
verdigi bir hususu almis ve bu uygulamanin énemi etrafinda bir kurgu inga etmistir. Anadolu’da
evlilik 6ncesinde ¢eyiz hazirlamanin son derece mithim bir o kadar da zengin kiiltiirel degerleri
icinde barindirdigi, el becerileri, dikis-nakis yapma ve bunlar etrafinda bir ¢eyiz hazirlamanin,
donem insanlar1 i¢in en Onemli ugraslarin baginda geldigi bilinmektedir. Zetina markasi da
toplumun kiymet verdigi, onemli kiiltiirel degerleri ve uygulamalar iginde barindiran bu ritiieli
gz ardi etmemis, reklamin bagkahramanlarini gelinlerden, c¢eyiz hazirlayan gen¢ kizlardan
secmis, odak noktasini ise ¢eyiz hazirlama ve dikis yapma iizerine kurgulamistir. Boylece
Anadolu kiiltiirinde evlenme ve buna bagli olarak kiz tarafindan hazirlanan g¢eyiz biiyiik 6nem
arz ettiginden reklamda bu iki 6nemli kiiltiirel 6geye dikkat ¢ekilmistir.

Ceyiz folkloru iizerine kurulu bir bagka reklamda Kiitahya porselen tarafindan ekranlara
tasinmistir’. Kiitahya Porselen reklam filminde gegis donemleri iginde 6nemli bir yeri olan evlilik
ve diigiin merasiminde yer alan ¢esitli ritiieller 6n plana ¢ikarilmistir. Reklamda karsimiza ¢ikan

¢ (https://www.youtube.com/watch?v=r5uxPeVM;j1Q Erisim tarihi: 21.07.2023).
7 (https://www.youtube.com/watch?v=cV_3Wc-VoKI Erisim tarihi: 01.09.2023).
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ilk 6ge ¢eyiz gelenegidir. Anadolu’da evlenecek kizlarin biiyiik bir 6zenle hazirladiklart ¢eyiz
reklamin odak noktasini olugturmaktadir. Bu baglamda bakildiginda ¢eyize dair bazi hazirliklarin
bir ritliele doniismesi bu gelenegin ehemmiyetini gostermektedir. Reklamda ¢eyizinde “Kiitahya
porselen takimi” eksik olan ¢iftin nikahlar1 kiyilmamakta, davetliler diigiiniin terk etmektedir.
Reklamin kurgusuna yén veren temel unsurun binlerce yildir yasatilan ve toplum tarafindan
vazgecilmez bir konuma yiikseltilen ¢eyiz gelenegi oldugu ifade edilmelidir. Reklam yapimcisi
halen daha vazgecilmez bir halk gelenegi olan ¢eyiz etrafinda yine hitap edilen kesime verdigi
mesaj Kiitahya porselenin de ceyizin vazgecilmez bir pargasi oldugu gercegidir. Reklamda bu
gecis donemiyle ilgili birgok halk kiiltiirii 6gesine de yer verilmistir. Bunlarin baginda davetlilerin
evlenecek cifte taki/altin, hediye gelenegi, evlilik ¢agma gelmis genc kizlarin isimlerinin
ayakkabi altina yazilmasi gelmektedir. Reklamin ana temasina bakildiginda &zellikle “ceyiz”
geleneginin olmazsa olmaz olarak goriildiigii Anadolu’da, Kiitahya porselen takiminin da bu
olmazsa olmaz ritiiele dahil edildigi, boylelikle kiiltiirel degerlerin pazarlanmak istenilen
iiriinlerle biitlinlestirildigi goriilmektedir.

Reklamlarda giyim, kusam, siis, mimari, beslenme vd. halk kiiltiirii unsurlarinin siklikla
kullanildig1 goriilmektedir. Bunlarin yani sira bazi reklamlarda folklor iiriinleri dogrudan bir halk
edebiyat: tiiriine isaret edecek sekilde hazirlanir. Ornegin Evin margarin reklaminda® masal
formellerinin kullanilmasi bu duruma giizel bir 6rnek teskil eder. Reklamin kurgusal yapisi bir
masal formuna oturtularak mutlu bir aile tablosu ¢izilmis bunun da sebebi margarin olarak
izleyiciye sunulmustur. Reklami folklor agisindan degerli kilan nokta ise hikdyenin “bir varmis
bir yokmus” seklinde bir tiir masal baslangic formeli ile baglamasidir. Bu durum reklam
hazirlayicilarinin, halk edebiyati iirlinlerini, ilgileri dogrultusunda iyi 6grendiklerini yahut giizel
tahlil ettiklerini, tiire 6zgii ¢esitli ayrintilart reklam senaryosuna dahil edecek kadar halk edebiyati
tirlerini yakindan tanidiklarin1 gostermektedir. Masala 6zgii bu formelin bir margarin reklamina
yerlestirilmis olmasi ilgisiz gibi gdriinen margarin ve masal unsurlarinin bir reklam araciliiyla
nasil bir araya getirilebildigini ve folklorun tiim yonleriyle reklam filmlerine yansidigini
gostermesi agisindan da son derece kiymetlidir.

Daha 6nce de ifade edildigi lizere yiyecek-igecek reklamlarinda vazgegilmez unsurlarin
basinda ramazan ay1 ve ramazan ayina 6zgii degerler gelmektedir. Reklam yapimcilari toplumun
hassasiyetlerini ¢cok iyi bir sekilde miisahede etmekte ve hitap ettigi/edecegi kesimlere bu degerler
vasitasiyla yaklagsmaktadir. Bu dogrultuda hazirlanan reklamlarin basinda igecek reklamlar yer
alir. Bu reklamlarin genellikle (yazin, sicak aylar haricinde) ramazan aylarina 6zgii olarak
cekildigi, yeme-igme, aclik-susuzluk gibi olgular cercevesinde kurgularin sekillendirildigi
vurgulanmalidir. Bu minval {izere hazirlanmis reklamlardan biri de Igim ayran/yogurt reklamudir.
I¢im ayran/yogurt reklaminda ramazan ayinda ¢ok eski dénemlerden beri kiymeti haiz bir gelenek
olan “iftar topu” on plana c¢ikarilmigtir. Boylece Anadolu’da iftarin geldigini haber veren top
patlatma gelenegi igecek reklaminin kiiltiirel bir 6gesi konumuna yiikselmistir. 1800°1ii yillarda
ortaya ¢iktig1 aktarilan “iftar topu” patlatma, Anadolu kiiltiiriinde bir vaktin yani iftarin habercisi
olarak diistiniilmiistiir. Bu sebeple “iftar topu” bir gelenek halini almis, bu gelenek giinlimiize
kadar ulasmustir. Icim markas: yaklasik 300 yillik bir gelenegi reklam filminin kurgusuna dahil
ederek halen daha yasatilan bu gelenege dikkat ¢ekmis ve kiiltiirel bir degeri ekranlara tagima
egilimi i¢inde olmustur. Pazarlanan iiriin ve orug tutma etrafinda bir kurguya sahip olan reklam,
Anadolu’daki bu gelenekle harmanlanarak verilmistir.

Reklamlarda halk kiiltiiriine, toplumun duygu ve diisiincelerine, diinya goriislerine, inang
ve uygulamalarina varincaya kadar hemen her unsurun c¢esitli sekillerde kullanildigt
goriilmektedir. Turkcell bu hassasiyetleri goz Oniine alarak asker ve vatan sevgisi temali bir
reklam filmini® dikkatlere sunmustur. Bu g¢ergevede Tiirklerin gerek Islamiyet dncesi gerekse
Islamiyet sonrasi en gok deger verdigi hususlardan olan vatan sevgisi ve askerlik, Turkcell

8 (https://www.tiktok.com/@eskimeyenreklamlar/video/7040845968908045569 Erisim tarihi: 01.09.2023).
9 (https://www.youtube.com/watch?v=5c7HEIc9kyM Erisim tarihi: 03.09.2023)
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reklaminin ana temasi olarak secilmistir. Turkcell hazirlamis oldugu asker temali reklamda “aile”,
“peygamber ocagi” ve “vatan sevgisi” gibi temalar1 birlestirerek pazarlamak istedigi “sim kart1”
farkli bakis agilari ve gesitli toplumsal deger yargilarini 6n plana ¢ikararak sunmaya ¢alismistir.
Boylece bir nevi yuva, aile veya peygamber ocagi olarak bilinen askeriye/askerlik ve Tiirk
milletinin en ¢ok kiymet verdigi hatta yasama sebebi olarak gordiigii vatan sevgisi gibi degerler,
pazarlanmak istenilen {iriin iizerinden ekranlara tasmnmustir. Mezklr reklamda maddi kiiltiir
Ogelerinin 6n plana ¢ikarilmasindan ziyade manevi kiiltiirel degerlere vurgu yapilmustir.
Toplumun duygu ve diisiince diinyasini, diinyaya bakis acisini sekillendiren olgular tercih
edilmistir. Bu durum reklam yapimcilarinin sadece maddi kiiltiir 6gelerine yonelmedigini, amag
ve hedef kitle gozetilerek manevi degerleri de bir ara¢ olarak kullandigini gostermesi agisindan
kiymetlidir. Bu, kimi zaman vatan sevgisi kimi zaman anne, baba veya bayrak sevgisi seklinde
ekranlara yansitilmistir.

Beslenme kiiltiirii, ramazan olgusu ve bir i¢ecegin bir araya getirildigi bir bagka reklam ise
Caykur Didi reklamidir. Yeme-igme iizerine kurgulanan Caykur Didi reklaminda® ramazan
sofrasinda toplanan ve iftar1 bekleyen bir aile ekranlara tasinmistir. Reklamda ilk bakista
“ramazan pidesi” ve “iftar topu” gibi toplumsal degerlere dikkat ¢ekildigi goriilmektedir. Fakat
asil 6nemli nokta Tiirk yemeklerine yapilan vurgudur. Reklamda Tiirklerin beslenme-mutfak
kiiltiiriine dair 6nemli izler, krymetli 6rnekler bulmak miimkiindiir. Bu durum daha ¢ok bir yoreye
yahut bir bolgeye ait yemek ornekleri seklinde kendini gosterirken, maddi kiiltiir 6geleri o
reklamin gerekli kisimlarina yerlestirilerek izleyicilere sunulmustur. Bu minval {izere Caykur
markasinin liretmis oldugu Didi igecekleri reklaminda Tiirk mutfak kiiltlirline 6nemli
gondermeler bulunmaktadir. Reklamda meshur Tiirk yemekleri siralanmig bunlarin verdigi lezzet
ile Didi soguk ¢ayin lezzeti biitiinlestirilmek istenmistir. Tiirk yemek kiiltiiriiniin yansimasi olarak
reklamda kendine yer bulan yemekler ve hamur isleri ise sOyledir: Hiinkarbegendi, baklava, su
boregi ve kebap. Goriildigli iizere reklam yapimcilart bir icecegin reklami iizerinden
kurguladiklari senaryoya Tiirk mutfagi 6zelinde hamur islerine ve ¢esitli yemeklere yer vermisler
bdylece yeme-igme kiiltiiriiniin biitiinligii etrafinda g¢esitli folklor iirlinlerini ekrana tagimiglardir.

Tiirkiye’de ekranlara yansiyan reklam filmlerinde insanlarm inang ve ritiiellerinden halk
edebiyat: iiriinlerine kadar birgok folklor unsurunun kullanildigi goriilmektedir. Unlii bir
markanin igecek iiriinii olan Cappy, reklamda® anonim halk edebiyat1 iiriinlerinden manileri
kullanma yoluna gitmis bu defa bir i¢ecek, maniler araciligryla halkin begenisine sunulmustur.
Icecek firmasi sicak bir aile ortaminda sundugu senaryoya reklam kahramanlarmin dillendirmis
olduklar1 manileri de ekleyerek izleyenleri hem eglendirmis hem de kiiltiirel bir deger araciligiyla
iriinlinii tiiketicilere pazarlamaya ¢alismistir. Kurguda yer alan méani soyledir:

“Eskiden ramazanlarda okunurdu mani
Bayram harcliklar1 hazir mi1 bari
Benim serbetim nerede hani

Konuyu 6yle degistirme ani

Torun sen bayramda bana ugra bari”

Reklamda kiiltiire dair farkli uygulamalar mani soyleme gelenegiyle eglenceli bir sekilde
yansitilmaya ¢alisilmistir. Ifade edilen maninin de kendi icinde birkag folklor iiriinii barindirmasi
ayrica dikkat cekmektedir. Bu durum farkli halk kiiltiirii unsurlarinin ayni reklam filmi i¢cinde bir
mani araciliyla iletilmesi agisindan da 6nem arz eder. Burada ramazanda mani okuma ve bayram
harg¢lig1 verme gelenegi, bugiinlerde serbet ikram etme ve kiigiiklerin biiyiikleri ziyaret etmesi gibi
uygulamalar bir¢ok farkli kiiltiirel degere gobnderme yapmaktadir.

10 (https://www.youtube.com/watch?v=avomVY8ovqc Erisim tarihi: 07.07.2023)
1 (https://www.youtube.com/watch?v=69DbE-Wrou4 Erisim tarihi: 15.07.2023)
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Reklamlarin amacina ulagmasi i¢in folklor {iriinlerinden yararlanma tercihleri tiiketiciyi
satin alacagi uriine ikna etmesinin yani sira kiiltiirel anlamda bu tiriinlerin nasil kullanacaklarina
dair yonlendirme de yapmaktadir. Béylece reklamcilar, tiikketicilerin duygu ve diisiincelerine hitap
etmekte bunu yaparken en etkili yontem olarak kisa ve 6z bir yapiya biiriindiirdiikleri kiiltiirel
degerlerden yararlanma yoluna gitmektedirler. Bu minval iizere reklamcilar, {iriinlerin tiiketici
i¢in bir anlam ifade etmesi gayreti i¢indedirler. Reklam i¢inde iletiler bu gayeler dogrultusunda
verilir. Reklam filmleri taniim veya satin almaya yonelik mesajlarini iletirken hedef kitlenin
deger yargilarin1 boylelikle bir ara¢ olarak kullanirlar (Becan, 2012, s. 36-38). Reklamlarin kisa
birer film oldugu disiiniilirse bu kisa siirede verilmek istenen mesajin, hitap edilen kesimi
etkilemenin ve {riiniin Ozelliklerinin tanitilmasinin o kisa zaman zarfina sigdirilmasi
gerekmektedir. Burada 6nemli nokta ise hitap edilen kesimin duygu ve diisiincelerine tesir etme
mevzusudur. Bu baglamda reklam filminin basariya ulasmasi i¢in kisa, 6z ayni1 zamanda duygu
ve diislinceleri derinden etkileyen kiiltiirel degerlerin kurguda yer almasi son derece mithimdir.
Farkl tiirden ¢esitli tiikketim malzemelerinin pazarlanmasi hitap edilen toplumun degerlerinin
kullanilmasina vesile olmustur. Bagta Cappy reklami olmak iizere hemen hemen tiim reklam
filmlerinde kiiltiir 6gelerinin kisa-6z bir bigimde kurguda yer aldigi goriilmektedir. Fakat
toplumun degerler yargilarina atifta bulunan tiim bu 6gelere yer verilmesindeki temel gaye ise
onlarin genis kitlelere hitap etmesindeki etkili giiciinde saklidir. Bu durum i¢ i¢e gecen folklor
driinlerinin reklam filmlerinde baglantili olarak sistematik bir sekilde kullanildiklarini
gostermektedir. Cappy yukarida aktarilan kisa bir mani 6rnegiyle halk kiiltiiriine dair tiim bu
sOylem ve eylemleri bir araya getirerek pazarlayacagi tirtinii folklordan ¢ok yonlii yararlanarak
hitap edecegi kesime ulastirmaya calismistir.

Tiirk kiiltiirline dair 6nemli deger yargilarini ekranlara tasiyan ticari kuruluslardan biri de
bankalardir. Bu baglamda Vakifbank’in “Nerede O Eski Bayramlar” sloganiyla sunulan
reklaminda'® Anadolu halkinin dini bayram hassasiyetine ve bayramlar etrafinda sekillenen
kiiltiirel degerlere dikkat cekildigi goriilmektedir. Tiirk-Islam kiiltiiriinde biiyiik bir 6nem
atfedilen bayramlar etrafinda sayisiz inang ve uygulama viicut bulmus ve bu degerler asirlarca
yasatilarak nesilden nesile aktarilmigtir. Birgok farkli inanis, ritiiel, siradan gibi goriinen fakat o
glinlere 6zgii birgok uygulama bayram giinlerinde karsimiza ¢ikmaktadir. Reklamin kurgusu da
tamamen bu bayram giinlerinde icra edilen uygulamalara dayandirilmis, “har¢lik” ve “hediye”
verme gibi gelenekler, aligveris olgusu i¢inde bankanin iiriin pazarlama stratejisinin merkezi
haline getirilmistir. Boylece “bayramlik hediye” “bayram harglig1” gibi gelenekler 6n plana
cikarilmistir. Reklamin hedef kitlesine ulagma stratejisi iginde se¢mis oldugu slogan ise yine halk
arasinda ge¢mise Ozlemin kalip bir sdylemi olarak karsimiza c¢ikan, tiiketim toplumunun
gelenekleri, gorenekleri kisaca kiiltiirel degerleri unutmasi baglaminda dilden dile dolagan
“Nerede O Eski Bayramlar”dir. Bu durum reklam filminde amag, eylem ve s6ylem biitiinliigiiniin
cok iyi bir sekilde tasarlandigini gostermektedir. Vakifbank™*’m bir diger reklami olan “Ben
Anadolu’yum” slogantyla sunulan reklaminda ise Anadolu’nun dért bir yanindan secilmis insan
manzaralarina yer verilmis, her bolgeden secilen vatandaslar kendi dogal hayatlari icinde
ekranlara taginmistir. Reklamda cirit oynayan erkekler, hamur agan kadinlar, hayvanlarini otaran
cobanlar bagroldedir. Burada Anadolu halk danslarina da yer verildigi goriiliir. Bunlarin basinda
zeybek ve horon gelmektedir. Reklamda ayrica Mevlevilerin semah1 da yer almis boylece
reklamin adiyla biitiinlesik bir senaryo ortaya ¢ikarilmaya ¢alisilmistir. Reklam filmi boyunca
Ozan Haci Giirhan’in -ayn1 zamanda reklamin slogani- “Ben Anadolu’yum” siiri arka planda
seslendirilmistir. Reklamda yer alan “Ben Anadolu’yum ” siiri:

“Bir yanimdan safak sokerken bir bastan bir basa

Her giin selam veriyor giines, kurda-kusa.

12 (https://www.youtube.com/watch?v=SrfRedibK4U Erisim tarihi: 01.08.2023).
13 (https://www.youtube.com/watch?v=xEd-OZAgxml Erisim tarihi: 01.08.2023).
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Dort mevsim bir yasarim, yok cihanda bdyle es

Aksam sefasindan, ufuklardan batiyor giines.

Iste ben Anadolu’yum, yigidim gatiktir kagim

Bir babanin 6z ogluyum, yedi kardagim.

Yedi oglum var biri Aras’tir, bir ucunda Serhat

Bir kizim var Dicle’dir, bir oglum var Firat...

Iste benim ben, ben Anadolu’yum!

Beni benden ayirmak ne miimkiin

Ayn1 bedenim, ayn1 kemigim, ayn1 tirnagim, ayni disim
Ben anayim, ben babayim, ben dayi, yegenim, ben esim
Iste benim ben, ben Anadolu’yum” (Ozan Haci Giirhan)

Reklamdaki s6ylem 6gesi ile ekrana yansiyan Anadolu halkindan goriintiiler arasinda bir
bag olusturulmustur. Vakifbank’in bir 6nceki reklam filminde oldugu gibi bu reklaminda da
amag, eylem ve sdylem biitlinliigiiniin 6n planda oldugu ifade edilebilir.

Vakitbank'*m “Halden Anlamay1 Sizden Ogrendik” sloganiyla ekranlara tasidigi reklam
filmi, belki de halk kiiltiirii unsurlarinin en zengin sekilde kullanildig1 reklamlardan birine 6rnek
teskil eder. Reklam gegmisten giiniimiize farkl kiiltiirel degerleri ekrana tagimistir. Reklama eski
donemlere ait goriintiiler esliginde giris yapilir. Bu kisimda giyim-kusam kiiltiiriine, halk
mimarisine ve tagima-tasit tekniklerine dair 6nemli ayrintilar yer alir. Bunlardan ilki yoresel halk
mimarisini yansitan cumbali evlerdir. Cumba, geleneksel Tiirk evlerinin vazgegilmez bir 6gesi
olarak reklam filminde yer almasi donemin ev-barinma ihtiyaclarinin neler oldugun goéstermesi
acisindan kiymete degerdir. Reklamdaki fayton tasimaciligi, sirtinda bazi yorelerde “caggil”,
“cakgil”, “cakkil” ismiyle anilan ve su tagimak i¢in omuzlara asilarak kullanilan genellikle ahsap
su tagima araci olarak bilinen aracla yogurt saticisinin varligi reklamin giris kismindaki halk
kiiltiirti unsurlarindan birkagidir. Reklamda oynayan kisilerin giyim kusamlar1 da dénemin giyim
kiiltiirtine dair 6nemli ayrintilar sunar. Salvar, carik, cepken yelek, sarik giyim-kusam kiiltiiriini
yansitan orneklerdendir. Reklamda vurgusu yapilan asil kiiltiirel degerlerden biri evlerin pencere
kenarlarinda bulunan sari ¢igeklerin ne anlama geldigine dairdir. Osmanli doneminde pencere
kenarlarina konan sar1 ¢i¢eklerin bu evde hasta oldugunu belirtmek i¢in ve sokak saticilarinin
bagirmamalari veya giiriiltii yapmamasi gerekliligini ifade etmek i¢in kullanildigr bilinmektedir.
Reklamda da cumbali evlerin penceresinde sar1 ¢igek goren saticinin bagirmaktan vazgecerek
diger saticty1 da giiriiltii yapmamas i¢in uyarmasi dnemli bir kiiltiirel degerin ekranlara nasil
yansidigint gostermesi bakimindan son derece takdire sayandir. Reklamda 6n plana ¢ikarilan bir
baska miihim kiiltiir 6gesi ise “hayat” ad1 verilen avluya dairdir. Tiirk halk mimarisinde “hayat”,
evlerin ¢ok 6nemli bir kism1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ozellikle kirsal kesimlerde, iistii kapali
sekilde tasarlanan, On tarafi avluya bakan, birkac tarafi acik sofalara “hayat” adi verildigi, evlerin
“hayat” kisminin farkli yorelerde hanay, divanhane gibi adlarla anildig: aktarilir (Hasol, 1979, s.
221). Evin “hayat” kismi Tiirk halk mimarisinde ¢ok miihim bir yere konumlandirilmis ve
“evlerin kaburgas1” olarak addedilmistir (Kuban, 2018, s. 138). Reklamda da Tiirk mimarisinin
o6nemli bir degeri olan “hayat” kismina vurgu yapilmis burada komsularin ihtiyag sahiplerinin,
aile bireylerinin toplandigi, sohbet, muhabbet edilen essiz mekéanlar oldugu vurgulanmustir.
Reklamin devaminda ekranlara taginan bir baska kiiltiir 6gesi ise farkli bircok reklamda da
kullanilan “imece” kiiltliriidiir. Bu reklamda ise kdye “imece” ile su getirildigi bunun bir
paylasma, yardimlagma kiiltiirii ¢ercevesinde yapildigi aktarilmistir. Ayrica reklam filminde “ev
kuranin evine, fidan gelir hediye” sloganiyla, kiiltiirel bir uygulama da izleyenlere sunulmustur.

4 (https://www.youtube.com/watch?v=Q5VKtiel6bQ Erisim tarihi: 15.08.2023).
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Yeni ev kuran yahut ev sahibi olan kisilere ev hediyesi gotiirme gelenegine isaret eden reklam,
bunun bazi yorelerde o eve bir fidan gotiiriilmesi seklinde vuku bulduguna isaret etmis bunun da
berekete vesile olmasi hasebiyle yapildig1 gosterilmistir. Bu kisimda hem bir gelenekten hem de
bir inangtan bahsedilmis ve ¢esitli halk kiiltiirii unsurlar1 reklamin kurgusu i¢ine yerlestirilmistir.
Reklamin devaminda komsularin kis i¢in elbirligiyle erzak hazirladigi ve bunlarin da hem
komguluk kiiltiiriinii hem de “imece” kiiltiirlinii yansittig1 vurgulanmistir. Reklamin son kisminda
ise g¢iftcilerin tarladan iyi mahsul aldiginda topladigi ilk mahsulii yan tarladakine vermesi,
bununla o tarlanin da bereketlenmesinin amaglandigi belirtilmistir. Bu da 6nemli halk kiiltiirii
unsurlariin ayni reklam filmine yerlestirilmesi agisindan son derece kiymetlidir. Reklamin genel
seyri iginde Neset Ertag’in seslendirdigi “Sen Benimsin Ben Senin” tiirkiisii calinmaktadir. Tiirkii,
reklamin kurgusu ve ana temastyla biitlinliikk gdstermis, bdylece ezgi ile halk kiiltiirii unsurlari
bagdastirilmaya calisilmigtir. Sonug olarak reklam duygu, eylem ve sdylem bakimindan kisa
metrajli bir film hiiviyetine doniistiiriilerek begeniye sunulmustur.

Reklamlarda halk kiiltiirii unsurlaridan kullanim yontemleri bakimindan gesitli sekillerde
istifade edildigi bilinmektedir. Bu istifade sekilleri o folklor {iriinlerine yaklasim stratejilerini de
belirler. Bu baglamda halk kiiltiirii unsurlar1 geleneksel baglamindan koparilarak ekranlara taginir.
Bu yaklagimin gergek bir folklor olmadigi bunun “folklorizm” olarak adlandirilan “folklorun
sahtesi” oldugu goriisii ortaya atilmistir. Bu g¢ercevede incelenecek reklamlardan biri Lassa
reklamidir. Lassa’nin lastik reklaminda®® Baris Mango’nun 6nemli kiiltiirel degerleri i¢inde
barindiran “Yaz Dostum” pargasi kullanilmistir. Reklamda sarki deforme edilerek reklama uygun
hale getirilmis, sozler reklamin igerigiyle tamamlanmaya ¢alisilmistir. Sarkinin ash ve degisme
ugradigi sekli soyledir:

“Yaz dostum giizel sevmeyene adam denir mi “Yaz Dostum

Yaz dostum selam almayana yigit denir mi Lassa ile ¢ik yollara 6zgiirce

Yaz dostum alt1 {istii bes metrelik bez i¢in Yaz dostum

Yaz dostum bosa gegmis 6mre yasam denir mi” Gez memleket yollarinda gonliince”

Yukarida da ifade edildigi tizere folklor Uiriinlerinin asil ortamindan uzaklastirilarak reklam
vb. mecralarda kullanilmas1 ve bu kapsamda yeniden yorumlanmasi farkli tartismalar
beraberinde getirmis, gelenek iginde yer alan Ggelerin asil ortamindan uzaklastirilarak yeni bir
ortamda yorumlanmasi “folklorizm” kavramini giin yiiziine ¢ikarmistir. Ulrika Wolf Knuts, Hans
Moser’in disiinceleri etrafinda “folklorizm” iiriinlerinin turizm, dernek faaliyetleri, kiiltiir
politikalar1 vb. -bunlara ticari kaygilarda dahil edilebilir- gayeler etrafinda ortaya konmus tiriinler
olabilecegini ifade etmistir. Bunlarin turizm sektdriinde veya farkli tiirden reklamlarda
kullanildigimi ve gesitli kitle iletisim araglan etrafinda olusturuldugunu belirtmistir (Wolf-Knut,
2007, s. 176-177). Genel hatlartyla bakildiginda geleneksel olanin asil ortamindan koparilarak
farkli alanlarda g¢esitli amaglar dogrultusunda kullanilmasi  “folklorizm”  olarak
degerlendirilmistir. Bu kapsamda “folklorizm”, toplumsal deger yargilarinin, kiiltiirel 6gelerin bu
minval iizere ortaya ¢ikan geleneksel yaratmalarin ticari hedeflere ulagsmak amaciyla kitle iletisim
araglarinda kullanilmasidir (Sahin, 2009, s. 50-52). Ozkul Cobanoglu da “folklorizm” kavramini
modernlesme, folklor ve pazarlanabilir ticari hareketler baglaminda agiklamaya caligmigtir.
Cobanoglu'na gore modernlesmenin getirdigi siireg, ticari kaygilar, turizm, pazarlama gibi
hedefler folklor {iriinlerini geleneksel baglamlarinin digina itmistir. Bu durum zaman i¢inde kendi
“otantik” diinyasin1 viicuda getirmis ve uyum saglamistir. Cobanoglu bu tiirden gelismelerin
sadece maddi kiiltiir iirtinleriyle sinirli kalmadigini miizik, halk oyunlari, masallar, efsaneler vd.
folklor iirlinlerinin pazarlanabilir bir esya hiiviyetine doniistiiglinii belirtmistir (Cobanoglu, 1999,
S. 7-12). Folklor iiriinlerinin cesitli amaglar dogrultusunda pazarlanmasi veya reklam filmlerinde
bir metanin pazarlanmasi igin vasita olarak kullanilmasi “folklorizm” kavramina 6nemli bir bakis

15 (https://www.youtube.com/watch?v=SLa0QFaNDu0 Erisim tarihi: 15.08.2023)
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acist sunar. Reklamlarin genel amaglari diisliniildiiglinde temel hedefin ticari kazanim oldugu
agikardir. Bu dogrultuda reklam veren sirketlerin geleneksel degerleri kullandig: fakat bunlar asil
ortamimdan kopartilarak farkli alanlarda kullanilmaktadir. Boylece folklor iirtinleri farkl
amaglarla yeniden olusturul ve topluma yeni sekillerde sunulur. Bu reklamda da halk kiiltiirii
unsurlarinin bir degisim ve doniisiime ugradig: goriilmektedir. Modern bir halk ozani1 olarak kabul
edilen Barig Manco’nun i¢inde zengin halk kiiltiiri unsurlarini barindiran “Yaz Dostum” eseri,
reklamin icerigi ve amaci dogrultusunda doniistiiriilmiistiir. Reklamda kiiltiirel hafizada 6nemli
bir yer etmis olan sarki vasitasiyla pazarlanan {iriiniin akilda kalicilig1 saglanmaya calisilmistir.

Lassa’nin folklor iiriinlerini degistirerek hedef kitleye ulasma yonelimi, bu defa bir temizlik
firmasinin reklaminda karsimiza ¢ikmaktadir. Finish hazirlamis oldugu reklamim®® merkezine bir
halk miizigini koymus ve reklami bu miizikle harmanlayarak {iriinii pazarlamistir. Reklamda
sozleri Fatsali Dursun Ali Akinet adl1 bir sofore ait olan ve Musa Eroglu tarafindan bestelenen
“Yolun Sonu Goriiniiyor” tiirkiisli bazi kiigiik degisikliklerle formata uydurulmustur. Tiirkiiniin
aslt ve degisime ugradigi sekli soyledir:

Tiirkiiniin asli: “Reklam filmine uyarlanisi:
“Bana ne yazdan bahardan Bana ne yazdan bahardan
Bana ne borandan kardan Bana ne borandan kardan
Asagidan yukaridan Asagidan yukaridan

Yolun sonu goriiniiyor” Suyun sonu goriiniiyor”

Finish hazirladig1 bu reklamda su tiiketimine dikkat ¢ekerek bu iiriiniin su harcamasini en
aza indirdigini vurgulamis ve bunu da degisime ugramis bir tiirkii araciligiyla hedef kitleye
ulastirma egilimi icinde olmustur. Bunun gercek bir folklor iriinii olmadigi tartismalarin
merkezindedir. M. Richard Dorson geleneksel baglamindan kopuk ortaya ¢ikan, ticaret kaygilar
etrafinda pazarlama {riinii olarak viicuda getirilen bu 6geleri, folklorun sahtesi, bozulmus halli,
gercekte olanin taklidi manasia gelen “fakelore” olarak tanimlar ve bu tiir iiriinlerin folklor
olmadigimi ifade eder (Dorson, 2007, s. 11-12). Yukaridaki orneklerde aktarildig: tizere halk
kiiltiird Griinlerinin degisim ve doniisiime ugratilarak ekranlara tasindigi goriilmektedir. Fakat bu,
folklor tirtinlerinin dinamik bir yapida oldugu, zamana, mekana, hedef kitleye gore degisebildigi
ve ¢esitli amaclar dogrultusunda farkli sekillerde kullanilabildigi gercegini de giin yiiziine
¢ikarmaktadir.

Reklamlarda pazarlanmak istenilen iiriin, reklamin kurgusu ve hedef kitlesi arasinda siki
bir iliski bulunmaktadir. Reklam yapimcilari bu hassasiyeti hemen hemen tiim reklamlarda
gbzetmis, Ozellikle pazarlanacak firiin ile reklamin senaryosunun uyum gostermesine dikkat
etmislerdir. Bu baglamda verilecek 6rnek reklam filmlerinden biri de Torku’nun reklamidir®’.
Torku firmasi biinyesindeki 900 bin ¢ift¢iyle {iretim ve satis yapan Tiirkiye’nin 6nde gelen
firmalarindan biridir.'® Bir “imece” kiiltiiriiyle bir araya getirdigi ¢iftgilerle iiretim yapan firma,
reklamlarinda bu toplumsal degere dikkat ¢eken ayrintilara yer vermistir. Buradan hareketle
Torku’nun reklam filmlerinde yansitilan en 6nemli unsurun birlik ve beraberlik olgusu oldugu
sOylenebilir. Bu dikkat ve hassasiyet iizerine kurulu reklamda Anadolu’da bugiin dahi miihim bir
yeri olan “imece” kiiltiirii 6n plana ¢ikarilmistir. Umay Giinay insanlarin pazarlanan {irtinleri
almaya ikna etmek i¢in hedef kitlenin deger yargilarinin, duygu ve diisiince yapilar1 etrafinda
ortaya ¢ikan kabullerinin tespit edildigini ve reklam kampanyalarinin buna gore sekillendigini
ifade etmistir. Giinay’a gore Tiirkiye’deki reklamlarda orta sinif hedef kitle olarak secilmis, bu
secim reklamlarda kullanilan folklor mahsullerinin de ¢ergevesini belirlemistir (Giinay, 1996, s.
3-12). Reklam, kiiltiir ve insan etkilesimin sadece tek yonlii olmadigi vurgulanmalidir. Yani

18( https://www.youtube.com/watch?v=LVxoHd-c0sY Erisim tarihi: 19.08.2023)
7 (https:/fwww.youtube.com/watch?v=ISEAgXEmv-o Erisim tarihi: 17.08.2023)
18( https://torku.com.tr/hakkimizda)
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reklamlar kiiltiirden beslenirken ve kiiltiire gore sekillenirken, onun hedef kitleyi de bir yoniiyle
etkiledigi, diinyaya bakis acilarmi sekillendirdigi bilinmektedir. Ayfer Altay’a gore reklamlar
medya, teknoloji, kiiltiir iiggeni iginde sosyal ve ekonomik yapilari, kitlelerin bilinglerini ve deger
yargilarint sekillendirmektedir (Altay, 2000, s. 31-34). Bu karsilikli bir aligveris oldugundan
reklamlarin beslendigi kaynak yine toplumun bizatihi kendisi yan1 deger yargilaridir. Boylece
folklor-reklam iligkisi baglaminda diistintildiigiinde reklam iginde yer alan halk bilimi
unsurlarinin hitap edilen kitleyi etkiledigi, reklamin olusumu, sekillenmesi ve halka ulagmasi
sathalarinda da reklam filminin senaryosunun o kiiltiirel degerlerden derinden etkilendigi
belirtilmelidir. Bu bilgiler 1s181nda diisiiniilecek olursa Torku’nun bu reklaminda hedef kitleyi,
hedef kitlenin degerleriyle etkileme ¢abas1 giittiigii ¢ok acik bir sekilde goriilmektedir. Burada
tiriinlerin tiim Anadolu’yu temsil ettigi, Anadolu’nun ortak, bir ve biitiin yapisinin yansimasi
oldugu aksettirilmeye ¢aligilmig, Anadolu halkinin yardimlasmaya verdigi 6nem Torku tiriinleri
baglaminda sunulmustur. Boylelikle “imece” usuliiniin Torku tirlinleri biinyesinde devam ettigi
ekranlara tasinmistir. Bu ¢ergevede iiriiniin yerli oldugu vurgusu yapilarak daha genis bir pazara
hitap etmesi amaglanmistir. Reklamin “imece” kiiltiirii iizerine kurulu temasi, genele hitap eden
genis halk kitlelerine vurgu yapan bir folklor 6gesinin segilmesine vesile olmustur. Bu durum
reklamm amac1 ve kapsami acisindan da bir biitiinliik arz eder. Uretici firmanin ¢iftcilerden
olusumu, bolgedeki ¢iftcilerin bir araya getirilerek ¢esitli tirlinlerin iiretiminin ve pazarlanmasinin
saglanmasi, Tiirk kiiltiiriinde binlerce yillik bir gelenek olan “Imece” {izerinden verilemeye
calisilmis, boylece hedef kitleye kiiltiirel benzerlik ve uygulamalarin bu firma altinda devam ettigi
mesajimin verilmesi amaglanmaistir.

SONUC

Reklam filmlerini birgok farkli unsur sekillendirir. Bunlarin baginda halk kiiltiirii 6geleri
toplumsal deger yargilari, insanlarin duygu ve diisiince yapilari, diinyayr algilayis tarzlarn
gelmektedir. Tim bu degerler reklamlarin olusum safhalarini belirlemis ve reklamlarin
sekillenmesinde biiyiik bir rol oynamustir. Oyle ki tamitilan {iriin her ne olursa olsun bir yéniiyle
geleneklere, goreneklere, dil oOzelliklerine, adetlere kisaca toplumun kiiltiirel degerlerine
yaslandirilmasia 6zen gosterilmistir. Buradan hareketle iiriin tanitim filmleri olarak bilinen
reklamlari gekillendiren en 6nemli faktoriin kiiltiir oldugu ifade edilmelidir.

Incelenen reklamlarda &nemli hususlardan biri reklam kahramanlaridir. Reklam filmlerinde
hitap edilen kesimi duygu ve diisiince yoniinden etkilemek i¢in siradan vatandaglar se¢ilmistir.
Burada reklam yapimcilarinin amag, hedef kitle ve sahis kadrosu arasinda bir uyum gozettigi
sOylenmelidir. Reklam filmlerinde dikkat ¢eken unsurlardan biri de mekan olgusudur. Reklam
filmlerinin mekéan hassasiyeti ¢ok farkli bir boyutta karsimiza ¢ikmaktadir. Ciinkii bu reklamlarda
herhangi bir mekandan s6z etmek olduk¢a zordur. Koy, kasaba, sehir, dag, tepe vs. her yer reklam
filmler i¢in bir mekan teskil etmektedir. Reklamlarda o&zellikle vurgulanmaya ¢aligilan
hususlardan biri de iiriin-mekan biitiinliigii olgusudur. Yani tanitilan {irliniin hammaddesi en ¢ok
hangi yorede fiiretiliyor veya o {irlin hangi yérede en ¢ok bulunuyorsa reklam filmi o yorede
cekilmeye gayret gdsterilmistir. Reklam sirketleri buna 6zellikle dikkat gekmekte ve bu yonelimle
tiketicilere “dogal ortamindan halka” ulagtirilan iirtinler mesaj1 vermektedir.

Reklam filmlerinde belirtilmesi gereken hususlardan biri de sahis kadrosuna bagli olarak
degisen dil 6zellikleridir. incelenen reklamlarda toplum tarafindan taninmamus insanlar reklam
ylzii olarak seyircinin karsisina ¢ikarilmistir. Bu durum reklamlarda kullanilan dil 6zelliklerini
de sekillendirmistir. Anadolu’nun her kdsesini g¢ekilecek reklam i¢in mekan olarak secen
yapimcilar, reklamlarda yer alan kahramanlar1 kendi agiz ozellikleriyle ekranlara tagimistir.
Karadeniz agzi, Erzurum agzi, Ege agz1 vs. kisaca reklam hangi bolgede, yorede cekildiyse o
yorenin insanlar giindelik hayatta kullandiklar1 dil 6zellikleriyle reklamlarda yer almiglardir.
Reklam filmlerinde yer verilen kiiltiirel degerlerle “sizden biri” yahut “sizden bir parga/iiriin”
imaji olusturulmaya calisilmis ve halkin ilgisi, trlinlere bu yoniiyle c¢ekilmeye gayret
gosterilmistir. Reklam filmlerinde miizigin 6n plana ¢ikarildigi ve secilen miiziklerin halk
kiiltiiriine yaslanan eserler oldugu soylenebilir. Tirkiiler, sarkilar, halk miiziginden cesitli
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pargalar reklam filmlerinin vazgecilmez bir parcasi hédline gelmistir. Bazi reklamlarda
bilgilendirmenin 6n planda oldugu vurgulanmalidir. Yani genel olarak bu reklam filmlerinde
bilgilendirme amaci giidiildiigii sdylenebilir. Geriye kalan sahislar, miizik, mekan vs. hepsi
aractir. Fakat aksi bir yaklasimla ¢ekilen reklamlarda incelenen 6rneklerde de goriildiigii iizere
oldukga fazladir. Bu reklam filmlerinde ise -her ne kadar iiriin hakkinda bilgilendirme gayesi olsa
da- trtin hakkindaki bilgiler miizik, mekan, sahislar, dil vs. hususlar1 iginde kaybolmustur.
Boylece bu reklam filmlerinde bilgilendirme diger faktorlerin golgesinde kalmastir.

Reklamlarda ortaya ¢ikan hususlardan biri de senaryo olgusudur. Reklam filmlerinin
genelinde bir senaryo veya kurgudan bahsetmek miimkiindiir. Bu yaklagim reklam filmlerine
adeta bir kisa metraj film hiiviyeti kazandirmigtir. Reklamlarda merkeze bir hikaye oturtulmus ve
bir senaryo etrafinda reklam filmleri sekillendirilmistir. Bu, reklamlara olan ilgiyi artirmaya
yonelik atilmig bir adim olarak goriilebilir. Reklamlardaki senaryo formatinin degisiklige
ugramasi reklam filmlerinde siire konusunda da bir farklilagma yaratmistir. Herhangi bir
hikaye/senaryo iizerine kurulu olmayan reklamlar daha kisa, bir senaryo {lizerinden aktarilan
reklamlar daha uzun siireye sahip olacak sekilde tertip edilmistir. Reklamlar1 sekillendiren en
onemli unsurlardan biri de toplumun biiyiik deger verdigi milli ve dini bayramlardir. Reklamlarda
bayramlar ve bayramlar etrafinda sekillenen uygulamalar reklam sirketleri i¢in 6nemli araglar
haline gelmistir. Boylece pazarlanan {iriin ve pazarlama stratejileri kapsaminda, bayramlar
Ozelinde yiyecek-igecek gibi tirlinler 6n plana ¢ikarilmaya calisilmistir. Reklamlarda géze ¢carpan
en dnemli mevzulardan biri “eglendirme” gayesidir. Reklam yapimeilarinin buna 6zellikle dikkat
ettigi goriilebilir. Bu gaye dogrultusunda miizik, ¢esitli sz oyunlar1 vs. ile reklamlar daha
eglenceli hale getirilmistir.

Reklamlar hem gorsel hem de isitsel olarak hedef kitleye sunulmaktadir. Bdylece giyim-
kusamdan, halk mimarisine, beslenme-mutfak kiiltiirinden halk edebiyat1 6rneklerine, geleneksel
sanatlardan, Tiirk halk miizigine kadar her ¢esit halk kiiltiirii 6gesi reklamlarda kendine yer bulur.
Bu baglamda incelenen reklam filmlerinde folklorun hem maddi hem de manevi unsurlarindan
yararlanilarak zengin icerikler meydana getirildigi ifade edilebilir. Sonug olarak firmalarin ticari
kaygilar1 etrafinda hazirlanan reklamlarin temel amaci {irlin pazarlama olsa da reklamlarin
kurgusu i¢inde sayisiz kiiltiirel 6ge goze ¢arpmaktadir. Gegmisten bugiine dek cekilen yiizlerce
reklamda folklor {irlinleri siklikla kullanilmis, toplumsal deger yargilarina, inanglara, gelenek ve
goreneklere, cgesitli ritiiellere kisaca halk kiiltiiriine dair her unsura bu reklamlarda yer verilmistir.
Burada reklam yapimcilarinin hedefleri dogrultusunda folkloru bir ara¢ olarak gordiikleri
vurgulanmalidir. Ortaya ¢ikan bu yaklasim ve kullanim tarzlar1 halk kiiltiirliniin dinamik bir
yapiya sahip oldugunu ve TV lerde, internette, medyada, sinemada, reklamlarda aktif bir sekilde
kullanilarak canliligini korudugunu gostermektedir. Bu baglamda diisiiniildiigiinde halk kiiltiirii
unsurlarinin ekrana tasinmasi oldukca mihimdir. Boylelikle toplumsal deger yargilarinin,
kiiltiirel bellekte yer etmis ve binlerce yillik bir birikimin {iriinii olan halk kiiltiiri unsurlarinin
unutulmasinin 6niine geg¢ilmis olacak, halk kitleleri tarafindan bu gelenekler hatirlanacak, tiim bu
kiiltiirel degerler basta reklamlar olmak {izere cesitli vasitalarla sonraki kusaklara da aktarilmis
olacaktir.
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