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OZET

Cagdas kentte reklam unsuru olarak atasozlerinin ve deyimlerin kullanimi gittikce yayginlasmakta-
dir. Reklam verenin amaci, Grtintin iyi tanitilmasi; reklamin muhatabinin amaci ise kendi yararma olan
artint dogru se¢gmektir. Reklam sirketleri Griiniin musteri nazarinda iyi gériinmesi icin, muhatabin kiltur
seviyesine gore sekiller ve sozler kullanmaktadir. Atasozleri ve deyimler ise, akilda kalmasi kolay oldugu
icin reklamlarda siklikla bas vurulan edebf turlerden biridir. Bu calismada da bir deyimin reklam unsuru
olarak nasil kullanildigi ve ne gibi degisimlere ugradig! incelenmistir. Eti cikolatalarinin kdydeki algilanist
ve koye gelmesiyle, Aga'mn otoritesini sarsmaya kadar ilerleyen siireci saptanmistir. ilk énce, sozIi kiltu-
rin en cok kullanildigi yerlerden biri olan koylerde, atasozii ve deyimlerin hala gecerlikte oldugu sergilenir-
ken, reklamda aym deyim kullanilarak bu gelenegin yikildigi gézlemlenir. Soylendigi vakit deyimin ashm
cagristirsa da reklamin seyrinden soma bu deyimin hem anlamim, hem de islevim kaybettigim gorebiliriz.
Dolayisiyla, ¢cagdas kentte reklam unsuru olarak atasozleri ve deyimlerin kullanisinin yayginlasmasiyla bir-
likte, onlarin degisime ve bozulmaya ugradigi da gézlemlenebilir.
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ABSTRACT

The use of proverbs and idioms has increased in the contemporary world. The aim of the advertiser is
to introduce his product and the aim of the target group of advertisement is to choose the best product for
his good. The advertisement companies use various words and shapes according to the cultural levels of the
target groups in order to have the product been seen perfect. Since proverbs and idioms are easy to keep in
mind, they are frequently used in the advertisements. In this study, how an idiom has been used as a part of
an advertisement and what kind of transformations it receives is studied. The process of the arrival of the
Eti Chocolate to the village, and the loss of the Agha’s authority are visualized. First of all, the efficiency of
the proverbs and idioms in the villages where oral culture is very common is emphasized, on the other hand
we see the collapse of this tradition with the use of the same idiom. Though the idiom reminds the real me-
aning ofit atfirst, through the advertisement the idiom looses its both meaning and function.

Thus, we witness the corruption and transformation of the idioms and proverbs through their uses as
apart ofadvertisementin the contemporary world.
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Halk bilimi calismalarinin genis  vardir.

yelpazeye yayildigi ginumuzde ve bu bi-
lim dalinin iliskisi oldugu her yerde
halk edebiyati unsurlarina rastlamak
mumkundir. Halk biliminin medya ile
iliskisi ise daha az incelenen alanlardan
biridir. Bu ¢alismada, ¢agdas kentte rek-
lam unsuru olarak halk edebiyatinin
kullanisini bir 6rnekle incelemeye cali-
sacagiz. Bu yuzden, ilk énce reklamin
gunumuzde kullanihs amacina ve halk
edebiyatini hangi nedenlerden otura,
nasil kullanildigina bakmakta yarar

Gunumuzde reklamlar, hem tuketi-
ci hem isletmeler agisindan dnemli bir
rol oynamaktadir. Fusin Kocabas ve
Mige Eiden'in hazirladiyi Reklamcilik
Kavramlar, Kararlar, Kurumlar adh ki-
tapta, bu iki taraf icin de faydali olan
reklamlar hakkinda séyle denmektedir:

[11sletmeler acisindan ele aldigimiz-
da dretilen mal ve hizmetlerin tuketici-
ye duyurulmasi, pazarda yer alan ayni
tir mal ve hizmetlerin ¢oklugu yuzun-
den tuketicinin, o isletmenin urettigi
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mal veya hizmeti tercih icin ikna edil-
mesidir].

[...] Tuketici goéziuyle reklam ise; pa-
zarda kendi ihtiyaglarina cevap veren
binlerce Grin arasindan kendi yararina
en uygun ve rasyonel bir se¢im yapmasi-
nayarayan bir arac[tir]. (11)

Goruldugu gibi, her iki tarafinda
“isine yarayan” bir ¢ozumdur reklamlar.
Buradan anlasilacag! tzere, reklam ve-
ren ile reklamin muhatabi arasinda bir
iliski olmak zorundadir. Yani, isletmeler
reklam verirken, karsisindaki halki tat-
min ve ikna etmek zorundadir.

Umay Gunay'in, Millt Folklor der-
gisindeki “Folklor, Reklam ve Tarhana”
baslikli makalesinde belirttigi gibi, “in-
sanlari, pazarlanan arinlere ikna ede-
bilmek icin hedef kitlenin degerleri ve
kabulleri daima oncelikle tespit edil-
mekte ve reklam kampanyasi buna gére
duzenlenmektedir” (3). Gunay'in agikla-
masina goére, reklamin muhatabi olarak,
“genellikle orta sinif segilmektedir” (3).
Bu kanisini, “Orta sinif séz konusu oldu-
gunda folklor mahsulleri, deger ve ka-
bulleri de buytk ol¢tde reklam kampan-
yalarinda kullaniimaktadir” (3) diye
aciklar. Umay Gunay, reklam araci ola-
rak, folklor mahsullerinin neden kulla-
nildigini, bu sekilde aciklar.

Orta sinifa hitap eden reklamlar,
ayni sinifin kaltar seviyesine de hitap
etmek zorundadir denebilir. Ganumuz-
de, her ne kadar s6zlu kulturden yazih
kaltare dogru bir gecis oldugu gozlem-
lense de, halkin arasinda dolasan ve bel-
leklerde saklanan sozlu kaltur érnekleri
unutulmamistir. Halk edebiyati unsur-
larindan gunumuzde yaygin kullanilan-
lardan biri de atas6zu ve deyimlerdir.
Bunlar, hem akilda tutmasi kolay, hem
az kelimeyle ¢cok mana ifade eden; ayni
zamanda eskiden beri degismeden kulla-
nila gelen bir turdur. Cagdas kentte bu
tarun reklamlarda kullaniimasi da kagi-
nilmaz olmustur. Bu durumu, SerefBoy-
raz, MillT Folklor dergisindeki “Halk
Kualtard Unsurlarinin Televizyon Rek-
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lamlarinda Kullanilmasi” bashkl incele-
mesinde “Bellekte kolayca tutulabilen
halk kualturd unsurlariyla tanitimi yapi-
lan Grin veya hizmetin bir arada veril-
mesi reklamin ¢agrisim gicint, hatirla-
nabilirlik ve kalicilik etkisini artirmak-
tadir” (95) ifadesi daha iyi aciklar. Bura-
dan yola c¢ikarak, reklamlarda atasozi
ve deyimlerin kullanisina bakmakta ya-
rar olabilir.

inceleyecegimiz 6rnek, Eti'nin giko-
lata reklamidir. Reklamdaki ortam bir
koy yeridir. Kuguk cocuk “Aga’nin Bak-
kalina girer ve saticidan cikolata ister.
Satici ¢ocugun yuzune ve rafa bakma-
dan bir cikolata alir, gocugun &niine
atar. Cocuk isyan ederek, “Baska yok mu
ya, kendimi bildim bileli hep ayni guko-
lata” der. Satici baska cikolata olmadigi-
ni soyleyerek, cocuju bakkaldan kovar.
Cocuk, sokagin karsisinda yeni bir bak-
kal agildigini gértir. Oranin ismi “Uygar
Bakkal’dir. Gocuk oraya girerek istedigi
tar cikolatay! alir. Aga’nin bakkalindaki
saticl, cocugu Agaya “anarsik veled” ola-
rak sikayet eder. Eli ¢ikolatali cocugu go-
ren Aga, elindekinin ne oldugunu ve ner-
den aldigini sorar. Cocugun “Eti gukola-
tadir Agam, yeni bakkaldan almisam”
demesi Uzerine, yeni acilan bakkalda ¢a-
lisanlara neler getirdigini sorar. Satici
da “kdye demokrasi geldigini” soyler ve
bunu Aga’'nin anlamamasi Uzerine “seg-
me hakki gelmistir” diye aciklar. Sonra
da Eti'nin cikolata turlerini saymaya
baslar. Kéylulerin yeni cikolatadan ye-
meye basladiklarini géren Aga hiddetle-
nerek, “Eski kdye yeni gukolata olur
muV' der. Koy halkinin hepsi birden
“Olur” cevabini verir. Sadece Aga'nin
bakkalinda calisan adam “olmaz” ceva-
bini verir.

Soézlu kultarian en canh érneklerini
bulabilecegimiz yerlerden biri de kéy-
dur. Eti ¢ikolata reklaminda kullanilan
yer koydur ve bir Aga’'si vardir. Gocugun
sikayetinden, koyde baska ¢ikolata turu-
nan olmadigini géruriz. Ayni zamanda,
koye Aga hukmetmektedir ve s6zu geg-
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mektedir. Yeni bakkal acilmasiyla koye
demokrasi getirilmesinden, koéyde tek
s6zun hakim oldugunu saptayabiliriz.
Bu ayni zamanda kéy kurallarinin ve
geleneklerinin degismedigi anlamina da
gelir. Yeni acilan bakkalin farkli cikolata
ornekleri getirmesi, demokrasinin geldi-
gini gostermekle birlikte, kéyun kuralla-
rinin da yikilmaya basladigini imler.
Aga’'nin kizmasinin sebebi de budur. En
sonunda sinirlenerek “Eski kdye yeni ¢u-
kolata olur mu?” ifadesini kullanir ki, bu
bir deyimdir ve orijinali “Eski kdye yeni
adet” seklindedir. Bu ata deyimin anla-
mi, eski kdye yeni bir seyin gelmemesi
yonundedir. Eti'nin ¢ikolata reklaminda
ise deyim, hem degistirilerek hem de pa-
rodilestirilerek kullaniimistir. Eski kdye
yeni adet gelir; yani farkl tar cikolata-
lar gelir. Bu koylu icin buyuk bir degi-
simdir, ama Aga'yl kizdirmistir. Cunka
hem kendi otoritesi sarsiimistir, hem
kendi bakkalina rakip bulunmustur.

Atasozlerinin ve deyimlerin en bi-
yuk ozelliklerinden biri de degistirilme-
den kullanilmasidir. inceledigimiz rek-
lamda gérdagimiz degisim ise, bu halk
edebiyati unsurunun parodilestirilmesi
yonundedir. Gérulduga gibi bu reklam-
da, bu deyimin hem demokrasiyle bag-
daslastirildigini, hem degistirildigini go-
rariiz. Umay Gunay, “Folklor, Reklam ve
Tarhana” bashkl makalesinde, William
Bascom’un siniflandirdigi folklorun dért
fonksiyonuna deginerek, “Reklam soz
konusu oldugunda folklorun egitim ve
kaltaru gelecek nesillere aktarma ve de-
gerlere, kabullere, kurumlara ve térele-
re destek verme ve eglendirme fonksi-
yonlari kullaniimaktadir” (3) der. Ama
Eti nin ¢ikolata reklaminda gérdagimuz
deyimdeki degisiklik, bunun tersi oldu-
gunu gosterir. Kultura gelecege aktarma
fonksiyonu, bu reklamda “degistirerek”
aktarma yonundedir. Degerlere, kabulle-
re ve torelere destek vermesi ise bunla-
rin yikilmasi ile olur.

Atasozleri ve deyimler de§ismeyen
kabullerden biri ve kultirun bir parcasi
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ise, bunun reklamda bir halk edebiyati
unsuru olarak parodilestirilerek kulla-
nilmasi ne kertede dogru olabilir? Boyle
oldugu takdirde, halk edebiyati reklam-
lar sayesinde bozulmus olur. Burada,
Nebi Ozdemirin MillT Folklor dergisin-
deki “Halkbilimi_ Kualturbilimi ve Med-
ya” bashkh calismasindaki “Medya ve
kaltar arasindaki iliskiyi konu alan
arastirmalar daha ¢ok ‘medyanin gele-
neksel kultart bozdugu, dahasi yok etti-
gi’ savini tartismaktadir” (88) saptama-
sina katilmak daha dogru olur.

Reklamdan gérdugumuz gibi, koye
yeni bir ¢ikolata tirinin gelmesi, butiun
degerleri adeta alt tst eder. Aga'nin oto-
ritesi sarsilir, yenilige adeta karsi olan
koye degisik bir sey gelir ve butun koylu
bundan memnundur. Baska cikolata tu-
rinin yoklugundan sikayet eden gocuk,
“anarsik veled” olarak adlandirilirken,
koyluler de Aga'ya karsi cikmakla, aslin-
da cocukla ayni dusiincede olduklarini
gosterirler. Aslinda, Aga'nin otoritesi
karsisinda, Eti'nin ideolojik bir durusu
vardir. Koydeki Aga’nin bakkalinin kar-
sisina, “Uygar Bakkal” adiyla yeni bir
bakkal acar. Dogrudan Aga’nin otoritesi-
ni sarstigi gibi, kdye de yeni adet getir-
mis olur. Ve bu Aga’'nin “Eski koye yeni
cukolata olur mu?” diye hiddetlenmesine
yol acar. Ama butiun koéylu “demokrasi-
den” memnundur ve artik Aga’nin sézl
ge¢cmemektedir. Yani, Aga’'nin otoritesi-
nin kayboldugu yerde, “Eski koye yeni
adet” deyiminin de islevi kaybolmustur
ve parodilesmistir.
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