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ÖZET
Çağdaş kentte reklam unsuru olarak atasözlerinin ve deyimlerin kullanımı gittikçe yaygınlaşmakta­

dır. Reklam verenin amacı, ürünün iyi tanıtılması; reklamın muhatabının amacı ise kendi yar arma olan 
ürünü doğru seçmektir. Reklam şirketleri ürünün müşteri nazarında iyi görünmesi için, muhatabın kültür 
seviyesine göre şekiller ve sözler kullanmaktadır. Atasözleri ve deyimler ise, akılda kalması kolay olduğu 
için reklamlarda sıklıkla baş vurulan edebî türlerden biridir. Bu çalışmada da bir deyimin reklam unsuru 
olarak nasıl kullanıldığı ve ne gibi değişimlere uğradığı incelenmiştir. Eti çikolatalarının köydeki algılanışı 
ve köye gelmesiyle, Ağa’mn otoritesini sarsmaya kadar ilerleyen süreci saptanmıştır. İlk önce, sözlü kültü­
rün en çok kullanıldığı yerlerden biri olan köylerde, atasözü ve deyimlerin hâlâ geçerlikte olduğu sergilenir­
ken, reklamda aym deyim kullanılarak bu geleneğin yıkıldığı gözlemlenir. Söylendiği vakit deyimin aslım 
çağrıştırsa da reklamın seyrinden soma bu deyimin hem anlamım, hem de işlevim kaybettiğim görebiliriz. 
Dolayısıyla, çağdaş kentte reklam unsuru olarak atasözleri ve deyimlerin kullanışının yaygınlaşmasıyla bir­
likte, onların değişime ve bozulmaya uğradığı da gözlemlenebilir.
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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 o f 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 o f 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 of it at first, 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 
a part of advertisement in the contemporary world.

Key Words
Proverbs, idioms, chocolate, agha, village.

Halk bilimi çalışmalarının geniş 
yelpazeye yayıldığı günümüzde ve bu bi­
lim dalının ilişkisi olduğu her yerde 
halk edebiyatı unsurlarına rastlamak 
mümkündür. Halk biliminin medya ile 
ilişkisi ise daha az incelenen alanlardan 
biridir. Bu çalışmada, çağdaş kentte rek­
lam unsuru olarak halk edebiyatının 
kullanışını bir örnekle incelemeye çalı­
şacağız. Bu yüzden, ilk önce reklamın 
günümüzde kullanılış amacına ve halk 
edebiyatını hangi nedenlerden ötürü, 
nasıl kullanıldığına bakmakta yarar

vardır.
Günümüzde reklamlar, hem tüketi­

ci hem işletmeler açısından önemli bir 
rol oynamaktadır. Füsün Kocabaş ve 
Müge E İden'in hazırladığı Reklamcılık 
Kavramlar, Kararlar, Kurumlar adlı ki­
tapta, bu iki taraf için de faydalı olan 
reklamlar hakkında şöyle denmektedir:

[I]şletmeler açısından ele aldığımız­
da üretilen mal ve hizmetlerin tüketici­
ye duyurulması, pazarda yer alan aynı 
tür mal ve hizmetlerin çokluğu yüzün­
den tüketicinin, o işletmenin ürettiği
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mal veya hizmeti tercih için ikna edil­
m esidir].

[...] Tüketici gözüyle reklam ise; pa­
zarda kendi ihtiyaçlarına cevap veren 
binlerce ürün arasından kendi yararına 
en uygun ve rasyonel bir seçim yapması­
na yarayan bir araç[tır]. (11)

Görüldüğü gibi, her iki tarafında 
“işine yarayan” bir çözümdür reklamlar. 
Buradan anlaşılacağı üzere, reklam ve­
ren ile reklamın muhatabı arasında bir 
ilişki olmak zorundadır. Yani, işletmeler 
reklam verirken, karşısındaki halkı tat­
min ve ikna etmek zorundadır.

Umay Gün ay’ın, Millî Folklor der­
gisindeki “Folklor, Reklam ve Tarhana” 
başlıklı makalesinde belirttiği gibi, “İn­
sanları, pazarlanan ürünlere ikna ede­
bilmek için hedef kitlenin değerleri ve 
kabulleri daima öncelikle tespit edil­
mekte ve reklam kampanyası buna göre 
düzenlenmektedir” (3). Günay’ın açıkla­
masına göre, reklamın muhatabı olarak, 
“genellikle orta sınıf seçilmektedir” (3). 
Bu kanısını, “Orta sınıf söz konusu oldu­
ğunda folklor mahsulleri, değer ve ka­
bulleri de büyük ölçüde reklam kampan­
yalarında kullanılmaktadır” (3) diye 
açıklar. Umay Günay, reklam aracı ola­
rak, folklor mahsullerinin neden kulla­
nıldığını, bu şekilde açıklar.

Orta sınıfa hitap eden reklamlar, 
aynı sınıfın kültür seviyesine de hitap 
etmek zorundadır denebilir. Günümüz­
de, her ne kadar sözlü kültürden yazılı 
kültüre doğru bir geçiş olduğu gözlem- 
lense de, halkın arasında dolaşan ve bel­
leklerde saklanan sözlü kültür örnekleri 
unutulmamıştır. Halk edebiyatı unsur­
larından günümüzde yaygın kullanılan­
lardan biri de atasözü ve deyimlerdir. 
Bunlar, hem akılda tutması kolay, hem 
az kelimeyle çok mana ifade eden; aynı 
zamanda eskiden beri değişmeden kulla­
nıla gelen bir türdür. Çağdaş kentte bu 
türün reklamlarda kullanılması da kaçı­
nılmaz olmuştur. Bu durumu, Şeref Boy­
raz, Millî Folklor dergisindeki “Halk 
Kültürü Unsurlarının Televizyon Rek­

lamlarında Kullanılması” başlıklı incele­
mesinde “Bellekte kolayca tutulabilen 
halk kültürü unsurlarıyla tanıtımı yapı­
lan ürün veya hizmetin bir arada veril­
mesi reklamın çağrışım gücünü, hatırla- 
nabilirlik ve kalıcılık etkisini artırmak­
tadır” (95) ifadesi daha iyi açıklar. Bura­
dan yola çıkarak, reklamlarda atasözü 
ve deyimlerin kullanışına bakmakta ya­
rar olabilir.

İnceleyeceğimiz örnek, E ti’nin çiko­
lata reklamıdır. Reklamdaki ortam bir 
köy yeridir. Küçük çocuk “Ağa’nın Bak­
kalına girer ve satıcıdan çikolata ister. 
Satıcı çocuğun yüzüne ve rafa bakma­
dan bir çikolata alır, çocuğun önüne 
atar. Çocuk isyan ederek, “Başka yok mu 
ya, kendimi bildim bileli hep aynı çuko- 
lata” der. Satıcı başka çikolata olmadığı­
nı söyleyerek, çocuğu bakkaldan kovar. 
Çocuk, sokağın karşısında yeni bir bak­
kal açıldığını görür. Oranın ismi “Uygar 
Bak kal”dır. Çocuk oraya girerek istediği 
tür çikolatayı alır. Ağa’nın bakkalındaki 
satıcı, çocuğu Ağa’ya “anarşik veled” ola­
rak şikayet eder. Eli çikolatalı çocuğu gö­
ren Ağa, elindekinin ne olduğunu ve ner- 
den aldığını sorar. Çocuğun “Eti çukola- 
tadır Ağam, yeni bakkaldan almışam” 
demesi üzerine, yeni açılan bakkalda ça­
lışanlara neler getirdiğini sorar. Satıcı 
da “köye demokrasi geldiğini” söyler ve 
bunu Ağa’nın anlamaması üzerine “seç­
me hakkı gelmiştir” diye açıklar. Sonra 
da Eti’nin çikolata türlerini saymaya 
başlar. Köylülerin yeni çikolatadan ye­
meye başladıklarını gören Ağa hiddetle­
nerek, “Eski köye yeni çukolata olur 
muV’ der. Köy halkının hepsi birden 
“Olur” cevabını verir. Sadece Ağa’nın 
bakkalında çalışan adam “olmaz” ceva­
bını verir.

Sözlü kültürün en canlı örneklerini 
bulabileceğimiz yerlerden biri de köy­
dür. Eti çikolata reklamında kullanılan 
yer köydür ve bir Ağa’sı vardır. Çocuğun 
şikayetinden, köyde başka çikolata türü­
nün olmadığını görürüz. Aynı zamanda, 
köye Ağa hükmetmektedir ve sözü geç-
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mektedir. Yeni bakkal açılmasıyla köye 
demokrasi getirilmesinden, köyde tek 
sözün hakim olduğunu saptayabiliriz. 
Bu aynı zamanda köy kurallarının ve 
geleneklerinin değişmediği anlamına da 
gelir. Yeni açılan bakkalın farklı çikolata 
örnekleri getirmesi, demokrasinin geldi­
ğini göstermekle birlikte, köyün kuralla­
rının da yıkılmaya başladığını imler. 
Ağa’nın kızmasının sebebi de budur. En 
sonunda sinirlenerek “Eski köye yeni çu- 
kolata olur mu?” ifadesini kullanır ki, bu 
bir deyimdir ve orijinali “Eski köye yeni 
âdet” şeklindedir. Bu ata deyimin anla­
mı, eski köye yeni bir şeyin gelmemesi 
yönündedir. E ti’nin çikolata reklamında 
ise deyim, hem değiştirilerek hem de pa- 
rodileştirilerek kullanılmıştır. Eski köye 
yeni âdet gelir; yani farklı tür çikolata­
lar gelir. Bu köylü için büyük bir deği­
şimdir, ama Ağa’yı kızdırmıştır. Çünkü 
hem kendi otoritesi sarsılmıştır, hem 
kendi bakkalına rakip bulunmuştur.

Atasözlerinin ve deyimlerin en bü­
yük özelliklerinden biri de değiştirilme­
den kullanılmasıdır. İncelediğimiz rek­
lamda gördüğümüz değişim ise, bu halk 
edebiyatı unsurunun parodileştirilmesi 
yönündedir. Görüldüğü gibi bu reklam­
da, bu deyimin hem demokrasiyle bağ­
daş laştırıldığını, hem değiştirildiğini gö­
rürüz. Umay Günay, “Folklor, Reklam ve 
Tarhana” başlıklı makalesinde, William 
Bascom’un sınıflandırdığı folklorun dört 
fonksiyonuna değinerek, “Reklam söz 
konusu olduğunda folklorun eğitim ve 
kültürü gelecek nesillere aktarma ve de­
ğerlere, kabullere, kurumlara ve törele­
re destek verme ve eğlendirme fonksi­
yonları kullanılmaktadır” (3) der. Ama 
Eti nin çikolata reklamında gördüğümüz 
deyimdeki değişiklik, bunun tersi oldu­
ğunu gösterir. Kültürü geleceğe aktarma 
fonksiyonu, bu reklamda “değiştirerek” 
aktarma yönündedir. Değerlere, kabulle­
re ve törelere destek vermesi ise bunla­
rın yıkılması ile olur.

Atasözleri ve deyimler değişmeyen 
kabullerden biri ve kültürün bir parçası
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ise, bunun reklamda bir halk edebiyatı 
unsuru olarak parodileştirilerek kulla­
nılması ne kertede doğru olabilir? Böyle 
olduğu takdirde, halk edebiyatı reklam­
lar sayesinde bozulmuş olur. Burada, 
Nebi Özdemir’in Millî Folklor dergisin­
deki “Halkbilimi_ Kültürbilimi ve Med­
ya” başlıklı çalışmasındaki “Medya ve 
kültür arasındaki ilişkiyi konu alan 
araştırmalar daha çok ‘medyanın gele­
neksel kültürü bozduğu, dahası yok etti­
ği’ savını tartışmaktadır” (88) saptama­
sına katılmak daha doğru olur.

Reklamdan gördüğümüz gibi, köye 
yeni bir çikolata türünün gelmesi, bütün 
değerleri adeta alt üst eder. Ağa’nın oto­
ritesi sarsılır, yeniliğe adeta karşı olan 
köye değişik bir şey gelir ve bütün köylü 
bundan memnundur. Başka çikolata tü­
rünün yokluğundan şikayet eden çocuk, 
“anarşik veled” olarak adlandırılırken, 
köylüler de Ağa’ya karşı çıkmakla, aslın­
da çocukla aynı düşüncede olduklarını 
gösterirler. Aslında, Ağa’nın otoritesi 
karşısında, E ti’nin ideolojik bir duruşu 
vardır. Köydeki Ağa’nın bakkalının kar­
şısına, “Uygar Bakkal” adıyla yeni bir 
bakkal açar. Doğrudan Ağa’nın otoritesi­
ni sarstığı gibi, köye de yeni âdet getir­
miş olur. Ve bu Ağa’nın “Eski köye yeni 
çukolata olur mu?” diye hiddetlenmesine 
yol açar. Ama bütün köylü “demokrasi­
den” memnundur ve artık Ağa’nın sözü 
geçmemektedir. Yani, Ağa’nın otoritesi­
nin kaybolduğu yerde, “Eski köye yeni 
âdet” deyiminin de işlevi kaybolmuştur 
ve parodileşmiştir.
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