S0ZLU GELENEKTEN SOZUN GELENEKSIZLIGINE:
ATASOZU VE REKLAM

From Oral Tradition to the Traditionless of Speech:
Proverb and Advertisement

Seda BASER COBAN*
0z

Sozli kiiltiir ve medya arasindaki iligkiye dair folklor caligmalarinda, medyanin sézli kiiltiir unsurlari-
n1 hangi bicimlerde ve neden kullandigina dair tespitlerde bulunulmus, ancak genellikle bu ¢caligmalarda ileti-
sim kuramlarinin i¢inde sozli kiltirin degerlendirilmesi yerine, folklor kuramlarinin icinde modern iletigim
yollarinin degerlendirilmesi esas alinmigtir. Bu degerlendirmelerde folklor kuramlari, sézlii kiiltiir ve gelenek
arasindaki bag: incelerken medyanin bu gelenekler icindeki roliinii ise ¢ogu kez sozlu kiltir trinlerini kul-
lanma yollariyla kisith tutmustur. Oysa medyanin, sézli kiiltiri kendi kosullar: i¢inde nasil kullandigimin
ve nasil yeni bir folklor yarattiginin goz 6ntinde bulundurulmasi kadar, medyanin sézli kiltirin yok olma
stirecine etkisi ile sozlu kiltirin geleneksellestirici yapisi ve medyanin 6zii geregi geleneksellesmeye izin ver-
meyen yapisinin kargilagtirilmasi da goz ardi edilemeyecek 6l¢iide 6nemlidir. Bununla beraber, sozli kiiltiir
urinlerinin hayat tizerindeki politik ya da toplumsal etkileri ile yazili-gorsel kiiltiiriin ayn1 cercevedeki etkile-
ri arasindaki devamliliklarin, benzerliklerin ya da degisimlerin saptanmasi, bu calismada ele alinmayacaktir.
Burada hedeflenen, sozlu kiltirin “gelenek” yaratma ve stirdiirmedeki rolinii “olumlu” olarak kabul eden
folklor caligmalarinin medya ayagindaki eksik yanlarini belirtmektir. Bu cerceve igerisinde, sozli ve gorsel
kiiltiiriin alt baghiklar olarak reklamcilik ve atasozleri arasindaki iligki incelenecek, reklamlarin slogan gelis-
tirme siirecinde kullandig1 atasozii ve atasozi 6zelligi tagiyan kaliplarla soziin gelenegini siirdiirmedigi aksine
sozii ve sozii almlayanlari nasil geleneksizlestirdigi vurgulanacaktir.
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ABSTRACT

In the field of folklore studies, the relationship between oral culture and media is mostly examined on
the basis of the ways and reasons of using oral culture in media. However in most of these studies, modern
communication techniques are investigated with the tools of folklore theory, instead of investigating oral cul-
ture with the instruments of communication theory. In these investigations, folklore theory examines the
connection between oral culture and tradition by emphasizing that the oral culture is used by media. However
not only the role of media in the evanescence of oral culture but also the difference between the traditionalizing
nature of oral culture and the de-traditionalizing nature of media should be taken as important as the ways of
using or regenerating oral culture in the field of communication. In this paper, the continuities, similarities or
differences between the political / sociologic effects of oral culture and written-visual culture are not studied.
In the field of folklore studies, the “tradition” generating and preserving function of oral culture is generally
accepted as a “positive” property; and here, it is aimed to show some missing parts of folklore studies, which is
not adequately focused on media. Correspondingly, in this paper, as the subheadings of oral and visual culture,
the relationship between advertising and proverbs is analyzed, and it is also aimed to show that using proverbs
as advertising slogans does not carry the tradition of speech, on the contrary it dissolves the tradition of speech
and the users of speech.
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“Insanlar babalarindan cok yasadiklar: zamana benzerler.”
(Debord 2006: 189)

Reklam Slogan Gii¢ “At Avrat
Silah Biyik Perma-Sharp!”(Perma-
Sharp)

Reklam endiistrisinin her tirla
kiltir drinini yagmalama, kullanma
maratonundaki agik ara birinciligi pek

cok acidan ele alinmigtir. Reklamlarin
toplumun yasama pratiklerini nasil ve
hangi yollarla etkilediginden baslayarak
reklamlarin bu giiciiniin neden engelle-
nemeyecegine dair pek ¢cok katmani olan
bu tartigsmada ortaya atilacak savlar
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sonsuz denebilecek kadar ¢oktur. Genel
olarak degisen toplum, siyaset, ekono-
mi, teknoloji degerlerine bakarak ortaya
konulan teorilerde, reklamin gelenekten
nasil “beslendigi” sorusu ise cogu kez
karanlhkta kalmaktadir. Reklam, diin-
yanin yeni ve yaramaz ¢ocugudur. Koca
evrenin camlarini, sapanindan attigi
tasla ne zaman nereden kiracag: bilin-
meyendir. Oysa reklamin mucizesi belki
de bilinmeyenleri degil, bilineni bilinme-
yen yeni bir sey gibi gosteriyor olduguna
ikna etmesinden ileri gelir.

Timothy Foster’a gore iyi bir rek-
lamin sahip olmasi1 gereken on 6zellik
vardir: Orijinal, basit, inanmlr, hatir-
lanabilir, rekabetci olan, marka ismini
cagrigtiran, Urinin ana ozelligini tasi-
yan, markay: farklhilagtiran, olumlu duy-
gular yaratan, markanin kigiligini yansi-
tan bagliklariyla siralanan bu 6zellikler
reklamciligin  altin  kurallarindandar.
Reklamlarin atasoézlerini ya da atasozii
kaliplarimi bu kurallarla beraber kulla-
nabilmesi ve bagarili olabilmesi i¢in ise
yukarida siralanan o6zellikler diginda
baska kogullara da ihtiyaci vardir.

Reklamlarda kullanilan sloganlar
yukaridaki listeden de hareketle alter-
natif ve dikkat cekici oldugu oranda ge-
cerlidir. Sloganin basaris1 ya klasikles-
mesine (Nike: “Just Do It!”) ve o slogani
gorip duyan tiiketicinin aklina direkt
olarak markay1 getirebilmesine baglidir
ya da yepyeni bir sloganla diger slogan-
larin 6niine gecgebilmesine. Bir anlamda
reklamin klasiklesmeyi bagaran slogani,
markasinin geleneksel kalipli, ancak po-
piler anlamli ataséziinii de yaratmayi
basarmig olur. Dolayisiyla Ong’'un “Bi-
rincil sozli kiltirlerde ozenle incelen-
mig bir disiinceyi koruyup animsama
sorununa gecerli ¢oziim, bellege yardim-
c1 olan, agizdan ¢ikmaya hazir disiince
bicimleri kullanmaktir” (Ong 1995: 49)

ifadesi reklam endiistrisi i¢cinde bir bag-
ka sekilde hayat bulur.

Bu baglamda, Barbara ve Wolf-
gang Mieder'in reklamcilarin atasoz-
lerini kullanmasini tiiketicide olumlu
geleneksel hisler yaratma cabalarinin
sonuclarindan birisi olarak degerlendir-
mesi tartigilmahidir (Mieder vd. 1994:
310). Mieder’in vurguladigi nokta tespit
acisindan gercek, ancak alici ve iletisim
sektorinin sozli kiltird kullanmasin-
daki gizil nedenler agcisindan yanilticidir.
Reklamlarin bu olumlu geleneksel hisle-
ri canlandirma ¢abasi, geleneksel hisleri
bir markanin iizerine toplar ve topladig:
kadar da gelenekseli biitinligiinden ve
stiregenliginden ¢ikarip ayrigtirarak al-
ternatifler icine hapseder.

Burada reklamin yaptig: gelenekse-
li canlandirma degil, nostaljiyi canlan-
dirmadir ve gelenek ile nostalji arasin-
da cizgi iyi belirlenmelidir. Nostalji eski
Amerikan arabalarindan siyah beyaz
aile fotograflarina, gramofondan Bix Be-
iderbeck plaklarina kadar pek cok seyi
kapsayabilir. Tim bunlar var oldugu za-
manlardaki pariltilarin1 kaybetmigler-
dir, ancak birer ge¢mis nesnesi olarak or-
taya cikarlar. Zira artik degismezlikleri,
yenilikler kargisinda bir risk olmaktan
cikmig, dolayisiyla da gerektiginde kul-
lanabilen araglar haline gelmislerdir.

Yine Barbara ve Wolfgang Mieder’in
soziini ettigi gibi reklamlarda kullanilan
atasozlerinin iiriine dair giivenilirlik his-
si yaratmaya araci olmas1 da buna ben-
zer bir durumdur (Mieder vd. 1994: 310).
Reklam sloganlarimin akilda kalic1 olma
zorunlulugu kadar cogu noktada garanti
verme zorunlulugu da vardir. Dolayisiy-
la sloganlar ataso6zlerini heniiz denenme-
mig bir iiriini “denenmisg ve onaylanmig”
gibi gostermek adina kullanir. Ancak bu
“denenmiglik” hissini tiiketiciye verme-
ye calisir olmanin bagka nedenleri de
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vardir. Bu yalnizca bir slogan sorunu
degil, reklam endiistrisinin kendi eliyle
yarattig1 sistemin gelenekseli alternatif
haline getirmis olmasinin sorunudur da.
Ciinki geleneksel olan pek ¢ok sey, once
sistemin diginda birakilmig, sonra da bir
alternatif haline getirilmistir. Alternatif
haline getirildikten sonra ise her zaman
diger alternatiflerle beraber kullanilma-
ya uygun duruma gelmistir.

Atasozl ornegi olmamakla beraber,
bir margarin markasinin reklam kam-
panyasinda kullandigi “Yoksa siz hala
annenizin margarinini mi kullaniyor-
sunuz?” sloganiyla bir bagka margarin
markasinin “Ozen gosteren annelerin
secimi” sloganinin yapmaya calistig sey
de bundan farkl degildir. Her ikisi de
geleneksel baglar1 ¢agristiran ve giiven
unsuru olarak goriinen anne figiiri uze-
rinden alternatif bir soylem gelistirmek-
tedir. Birisinin alternatifligi geleneksel
dokuyu yikip yerine yenisini koyma
egiliminden, 6tekisinin alternatifligi ise
yikilmig durumda olan geleneksel doku-
nun en gicli imgelerinden birisini ye-
niden merkeze tagima gayretinden ileri
gelir. Sonug¢ olarak ikisinin sdyleminin
gict, sloganlarinin korunmaya caligilan
gelenekle olan bagindan ¢ok, alternatife
malzeme olan gelenegi kullanabilme ba-
sarisindadir.

Reklamcilik ve sozlu kiiltire ait
ogelerin beraber incelenmesinde, rek-
lamciligin sozlu kiltard yalnmizea yeni-
den formiile ettigi ve bu yeniligin de bir
baska sozlu kiiltir gelenegi olusturdugu
fikrini tagimak risklidir. Cunki “Bir de-
rinlikten yoksun, anlik ve aninda unutul-
ma ozelligine sahip olan reklamlar, tim
ozgin kilturel bigimlerle tim 6zgin dil
yetilerini yutmaktadirlar.” (Baudrillard
2008: 126). Sozlu kiltir her kosulda ya-
sar, yalnizca bicim degistirir, uretildigi
yerler farklhilagir gibi bir yaklagim, be-

lirli bir acidan dogru olsa bile, buradaki
dogruluk, soziin ve iletigim araglarinin
arasindaki iligkinin sonuclar1 disinil-
diginde her acidan dogru olma 6zelligi-
ni yitirir. Sézlu kiltirin kendisine ya-
z1h1 ve gorsel cagda da yer agmasimi “iste
sozun gici” olarak degil, yazili ve gorsel
kultir endistrisinin iktidar sahiplerinin
giicii olarak degerlendirmek daha dogru
olur.

Sozliu Kiiltiir Toplumun, Kont-
rolii Medyanin- “Hayat Sizin Kont-
rolii Kimin” (Ford Focus)

Medya ve sozlu kiltir arasindaki
iligkiye bakildiginda, toplumun kendi
icinde yarattigi atasoziiniin genel yar-
gisin1 6zlimsemesi ile bir dig bask: ara-
c1 olan reklamlar tarafindan olusturu-
lan yargilar ig¢sellestirmesi birbirinden
farklidir. Reklam sloganlarinin igselleg-
tirilebilmesi icin s6zli gelenegin giiciini
korudugu zamanlardaki birey algisinin
degistirilmesi gerekir. Atasozlerinde
toplumun idealize ettigi kisi gorinir ve
bu kisi bugiiniin bireyinden farklidir.
Cunku atasozlerinde toplum, kiginin
toplumla kurmasi gereken ya da kurdu-
gu bag ifsa eder ve bu bag “genel yapi-
ya ait olma, genel yapidan birisi olma”
ogudinii tasir. Buna kargin reklamlarda
medyanin idealize ettigi birey gorinir
ve bu birey bugiiniin bireyidir. Strekli
olarak “siiriiden ayril, kendin ol, kendi-
ni bul, kendi tarzim1 yarat” minvalinde
ogitler tagiyan sloganlar, bireyleri genel
yapiya ait olma fikrinden uzaklastirarak
ayristirir ve bu ayrim yalnizca “tiitketim”
aligkanlig1 birbirine benzer bireylerden
olusan yeni bir toplum katmam yara-
tir. “... Her sey hem carpici hem bildik,
hem hafif hem akilda kalici, hem usta-
likli hem de basit olmalidir; amag, dagi-
nik bir zihne sahip ya da direncli oldugu
diistintilen misterilerin alt edilmesidir.”
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(Adorno 2009: 103). Bu yaratim saglan-
diktan sonra ise reklamlarin atasézleri-
ni kullandigi, atasozlerinin icerigindeki
anlamlarin birlestirici yapisina benzer
sloganlar gelistirdigi durumlarda dabhi,
hedeflenen tiiketim tistiinden beraber-
ligi saglanmig toplumdur. Bu baglamda
cok seslilige karsihik gorinen reklam
sloganlarinin vurgusu ile tek sesli gori-
nen atasozlerinin vurgusu bir markanin
sunumu tzerinden ayni noktada bulus-
tugunda hedef kitlenin algilayacag: “be-
raberlik” nosyonu yapaydir. Sozli kiiltur
kodlarindan beslenerek olusturulan bu
yapaylik ise hedef kitlenin sézli kiiltir
kodlarinin tagidigr hakiki anlamlar za-
man i¢inde disarida birakip yerine ko-
nulan yeni anlamlari igsellestirmesine
neden olacaktir. Ve bu yeni anlamlarla
bireyin bambagka bir algiyla topluma
kenetlenecegi (ya da kenetlenemeyecegi)
gercegi de kacinilmazdir.

Soézli Kultiur Teknolojiye “Tek-
noloji Aska Geldi” (Citroen)

Teknoloji ve halk arasindaki iligki-
de teknolojik bir iletigim alanina sahip
olan medya ve toplum arasinda yeni bir
folklor olustugu séylenilebilir: “Teknolo-
ji, ozellikle de iletisim tekniklerini hizla
geligtiren teknoloji, halk bilgisinin azal-
masina ve yok olmasina katkida bulunan
bir faktor olarak kabul edilmektedir. Bu
dogru degildir. Telefon, radyo, televiz-
yon, fotokopi makinesi gibi teknolojik
yaratmalar halk bilgisinin nakledilme
hizini arttirmaktadir.” (Dundes 2006).

Reklam sloganlar1 ve reklam me-
tinlerinin ginlik hayatta kendisine yer
bulmasi, bu sloganlarin ¢esitli durumlar-
da kullanilmasi (Cola-Turka reklamini
ve pek ¢ok insanin birbirine “Bendensin”
dedigini hatirlayiniz) yeni bir halk bil-
gisi olabilir. Bu sayede de teknoloji yeni
halk bilgisini kolaylikla nakledebilir.

Ancak bu arada teknolojinin yaratmadi-
g1 folklorik 6gelerin teknoloji tarafindan
kullanilmas: ve ¢ogu kez kullanirken de
yok ettigi gercegi géz oniinde bulundu-
rulmalidir.

Teknoloji var olan halk bilgisinin
yerine, dogasi geregi sturekli ve siirekli
yenisini koymaya mecburdur. Reklam
sektoriiniin dayanag yenililiktir. Alicila-
rina yolladigh gizli mesaj “yenisini al”dir.
Sozli kiltirin var olani bitiunlikld bir
bicimde korumaya dayanan geleneksel
yapisi ile var olanin yerine siirekli al-
ternatifler iireten medyanin sozii aym
yerde kesigsmez. Dolayisiyla teknoloji ya
da medyanin gelenekselligi koruyarak
var olmas1 miimkiin degildir. Eger halk
bilgisinin siirekli yenilenen acilar tarti-
silacaksa yukaridaki sav gecerli olabilir;
ancak var olan halk bilgisinin akibeti so-
rulacaksa yamitin iyimser olamayacag
muhakkaktir.

Teknolojiyi her yoniiyle yticeltme
egilimlerinin oldugu bir noktada, halk
bilgisinin de o egilim tarafindan sekil-
lendirilecegi ongériilmelidir. Ote yan-
dan teknoloji halk bilgisinin malzemesi
olarak degerlendirildiginde, bu malzeme
olma iglevinin nereden kaynaklandig:
diistiniilmelidir.

Cok uzun siireli deneyimlerin so-
nucunda ortaya ¢ikan atasozleri ile tek
amaci kar marjim yiksek tutmak olan
bir reklam kampanyasinin ctmlesini
giinliik yagsam pratiginde dile getirmek
birbirinden son derece farklidir. Ilkinde
geleneksel bir sozli kiiltir pargasin kul-
lanmak varken o6tekinde popiiler olam
tilketmek ve yerine yenisini bekleme ey-
lemi vardir. Giindelik hayatin i¢cine her
taraftan sizmanin yolunu arayan reklam,
gelenekseli de kendi adina kullanmaya
mecburdur. Zira bir marka, toplumun
tiketim malzemeleri arasindaki yerini
korumak ve artirmak i¢in bir yandan
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toplumun yagsam pratiginde kendisini
geleneksellestirmeli, 6te yandan da ken-
dinden 6nceki geleneksel yapiy1 kendi ¢1-
karina kullanmalidir. Bu kullanim esas1
ise, pazarla miicadele edebilme ve siirek-
li kendisini yenileme zorunlulugunu do-
gurur. Dolayisiyla halk teknolojiyi halk
bilgisi icinde kullaniyorsa bile, o halkin
bir taraftan da teknolojinin etkisinde
olan yeni halk oldugu unutulmamalidir.
Her cagda toplum kendisi arasinda bir
bilgi akig1 saglamigtir, ancak yalmzca o
bilgi akiginin hizin1 ya da kuvvetini goz
ontinde bulundurup halkin degigen algi-
s1 saf dig1 birakilamaz.

Halk biliminin i¢inde kalan gele-
neksel edim ve degerlerin medya-reklam
sayesinde hizli bir dolagim agina sahip
oldugu disiiniilse bile, o agin i¢inde folk-
lorik 6gelerden daha ¢ok yeni sunum-
lar da vardir. Adorno’nun belirttigi gibi
“Halk sarkilari, hakli ya da haksiz ola-
rak st siniflarin gozden dismis kiltar
varliklar: diye tanimlandiysa da, 6geleri
elbet uzun ve hayli dolayl bir deneyim
stirecinde popiiler bicimlerine kavugmus-
tur. Buna kargilik pop sarkilar: birdenbi-
re yayginhik kazanmr.” (105). Bu 6rnekten
hareketle sozii edilen o yeni sunumlarin
yaninda geleneksel olanin yagsama sansi
da belli bir oranda yenilenmesine bagh-
dir. “Ctinkii reklam kendinden 6nceki bi-
cimleri egemenligi altinda tutmaktadir.”
(Adorno 2009: 126)

Reklamlar Atasozlerini “Istis-
nalar Kaideleri Bozar” (Binboga
Vodka)

Reklamlar atasozlerini direkt ola-
rak kullanirken de irini pazarlamaya
caligtig1 kitlenin daha 6nce hafizasinda
sasmaz bir bicimde yer etmis olan ciim-
leyi kolayca ¢alma yoluna giderler. Bu-
rada mesele ne atasoziini hatirlatmak
ne de yeni bir slogan bulma sikintisin-

dan kurtulmaktir. Amaci slogami alici-
nin hafizasina yerlestirmek olan reklam,
hafizada hazir bulunan ciimlenin, ataso-
zinin kargisina kendi trintini koyarak
atasozuniin tagidigr anlamin ic¢ini bosal-
tir. Bu yolda i¢i bosaltilmig olan ataso-
zinin eski haliyle reklamin bir pargas:
oldugu soylenemez. Atasozii, tipki rek-
lamda kullanilan goriintiiler gibi, yal-
nizca o reklama dair bir dekor olmaktan
Oteye gitmez. Bu nedenle, s6zli kiltirin
omurgasinin bir parcasi olan atasozleri,
bir anda reklamciligin protezlerinden bi-
risi haline gelir.

Bir banka reklaminin kendisine ta-
sarruf fonu sloganm icin “Sakla samam
gelir zaman1”, “Mal canin yongasidir” ya
da “Ak akge kara giin i¢indir” atasézini
secebilmesi ve bu sectigi atasozlerinden
birisi ile o bankanin 6zdeglesebilmesi
icin, sundugu reklamin senaryosunun
envaigesit parlak fikirle donatilmas:
gerekir. Tek basina slogan olarak bu
atasozlerinden birisine yaslanarak kam-
panya yiritmek, reklam caginin kosul-
lar1 iginde s6z konusu degildir. Ancak bu
sozlerden biri tizerinde kalib1 bozmadan
sozciikk oyunuyla yeni bir slogan yaratil-
digr takdirde, gorsellikle belirli oranda
bir denge saglanmig olur. Ortaya ¢ikan
slogan var olan1 yeniler, ama bir bagka
acidan da bozar, yok eder.

Reklamlar insanlarin elinden dene-
yimlerini alip onlara, onlarin elinden ne
aldigin1 gostermeden yepyeni seyler su-
nuyormus gibi gérinebilen mekanizma-
lardir. Insanlar ve insanlar arasindaki
iletigimi yeni bastan kurmaya mecbur-
durlar. Insanlarin giinliik yasam pratik-
lerine, dil edimlerine, sozciik dagarcikla-
rina sizmaya ve sattiklar: iriinin hedef
noktasimi kendisine gore diizenlemeye
kalkigirlar ve bunu basarirlar. “Sozciik-
leri, onlar1 kullanan insanlara ait de-
neyim katmam yok oldu ve sézciiklerin
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bir anda birilerine mal edilmeleri, dilde
simdiye dek yalnizca reklam siitunlarin-
da ve gazete ilanlarinda goriilen bir so-
gukluk yaratti.” (Adorno 2009: 106).

Reklamciligin giicii kendi gercek-
ligini ilan ederken bu yolda toplumu o
gercekligin mesruiyetine inandiracak
her tirli yontemi kullanabilmesinden
ileri gelir.

Sozli Kiiltiiriin Biiyiittiigii Ata-
sozleri Gibi “Iyi Cocuklar1 Herkes
Sever. Ama Kimse Adlarin1 Hatirla-
maz” (Nissan Navara)

“Gosteri kendini hem bizzat toplum
olarak, hem toplumun bir parc¢asi olarak
ve hem de bir birlestirme araci olarak
sunar. Gosteri, toplumun bir parcasi ola-
rak, ozellikle, biitiin bakig ve bilingleri
bir araya getiren sektordiir. Bu sektor
ayr1 oldugundan, aldatilmig bakigin ve
yanlig bilincin yeridir ve gerceklestirdigi
birlesme genellegtirilmis ayriligin resmi
dilinden bagka bir sey degildir.” (Debord
2006: 36)

Atasozleri de bu yontemlerden bi-
risidir. Ancak iletigim sektoriniin kol-
larindan birisi olan reklamciligin tek
tarafli iletisimi, ayn1 zamanda hem co-
galtan hem de yok eden bir baski maki-
nesidir. Cok cesitli goriinen, insanlara
se¢cme hakki veren, hangisini istiyorsan
onu se¢ diyen bu ses, bir taraftan da
diktator ve buyurgandir. Binlerce ayri
sesin olusturdugu, ancak insanlara neyi
deneyimlemesi gerektigini soyleyen tek
bir sestir. Tipki folklorik pek ¢ok 6ge gibi
atasozlerini de bu tek ses ig¢inde eritir.
Genel ve bir tek yargiy1 tagiyan ataso-
zinin gelenegini ozellestirerek ve o6zel
tuzerinden genele yaymaya calisarak
kullanir. Genellestirdigi oranda da ayi-
rir ve toplumdaki geleneksel katmam
kendi ticari katmanlar1 icinde yeniden
kurgular. Bu baglamda atasoézlerinin

nasil ve neden reklam endiistrisi igin-
de kendisine yer bulabildigi sorusu bir
baska alana taginir. Reklam ve atasozii
arasindaki bu iligki aslinda medya ve
halk bilgisi arasindaki iligkinin bir sim-
gesidir. Ve bu iligki halk bilgisinin i¢cinde
olan pek ¢ok motifin modern ¢agda nasil
kullanildig: sorusuna verilecek yanitlar-
dan yalnizca birisidir. Halka dair pek
cok unsurun neden kaybolmakta oldugu
sorusunun cevaplari, iletisim endistrisi-
nin sisteminin neye dayanarak isledigi
goz Ontine alinarak yeniden ve yeniden
degerlendirilmelidir.
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