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REKLAMLARDA MASAL KULLANIMININ BOYUTU:
TELEVIZYON REKLAMLARINA BiR BAKIS

Dog. Dr. Giizin I. AYDINALP!

OZET

Reklameilar 6zellikle son yillarda hazirladiklari reklamlarda halk kiiltiirii unsuru olan “masal” igerigini
daha cok kullanmaya baslamigtir. Vahsi rekabet pazarinda markalar olumlu imaj olusturmak, bilingaltina ileti
bombardimani yapmak, istenilen diislinceleri ekmek, {iriin ve hizmet satmak i¢in “masallarin giiciine” ihtiyag
duymaktadir. En taninmis markalar Kirmizi Baglikli Kiz’dan, Pamuk Prenses ve Yedi Ciiceler’e,
Kiilkedisi’nden, Rapunzel’e kadar bircok masalin iyi ve kotii karakterlerini, konularini, mesajlarini, mekanlarinm
ya da metaforlarim kullanmaktadir. izleyicileri giiliimseten, hos bir riiyaya daldiran, diisiindiiren masal konseptli
televizyon reklamlar ise biiyiik ilgi ¢ekmektedir. Bir iiriiniin tanitimini ve satisin1 yapmaya baglayan masal
kahramanlari, artik popiiler marka yiizlerinin yerini almistir. Masalin ve reklamin i¢eriginde masum goriintiiniin
altinda toplumun ideolojik sdylemlerini yansitan yapist ise oldukga diisiindiiriiciidiir. Bu g¢alismanin amaci
televizyon reklamlarinda bilingli olarak kullanilan masallarin neden ve nig¢in kullanildigini agiklamaya
caligmaktir. Ayrica tiiketicinin masal konulu senaryolara olan ilgisi Grimm Masallar tizerinden ¢6ziimlenmeye
galigilarak, bu ilginin alt metini anlagilmaya ¢aligilmistir. Bu ¢alisma televizyon reklamlarinda masallarin nasil
ve ne amagla kullanildigini ortaya koymak ve reklamlarda masal kullanma popiilerligini irdelemeye yonelik
oldugu i¢in 6nem teskil etmektedir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Masal, Televizyon Reklamlar1, Reklam Incelemesi, Reklamin Etkisi

THE DIMENSIONS OF THE USE OF FAIRY TALES IN ADVERTISEMENTS:
AN ANALYZE OF TELEVISION ADVERTISEMENTS

ABSTRACT

Especially in recent years, advertisers have started to use “fairy tale” contents which is an element of
folk culture. In the wild competition market, brands need “the power of tales* to create a positive image and sell
products and services. The most well-known brands use the good and evil characters, subjects, messages, spaces
or metaphors of the fairy tale from Little Red Riding Hood, Snow White and the Seven Dwarfs, Cinderella to
Rapunzel. Television commercials with fairy-tale concept attracts the attention, which makes the audience smile,
make a pleasant dream come true. Tale heroes, which started to promote and sell a product, have now replaced
popular brand faces. The structure of the fairy tale and the advertisement reflecting the ideological discourse of
the society under the innocent image is quite thought-provoking. The purpose of this study is to explain why the
tales used in TV commercials are used consciously. In addition, the interest of consumers in the theme of fairy
tales is tried to be resolved through the Grimm Tales and the sub text of this interest is tried to be understand.
This study is important because it is aimed to reveal how the tales are used in television commercials and to
examine the popularity of fairy tales in advertisements.
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GIRIS

Insan hayatinin sekillenmesinde, kisilerin olaylara bakis acilarinda, aldiklari
kararlarda, tutum ve davranislarda ailelerin, arkadaslarin, 6gretmenlerin yani sira “masallar”
da 6nemli bir yer tutmaktadir. Masallar insanlarin bilingaltina dokunur, ¢esitli kodlarla farkli
kavramlar bu bilingaltina ekilir. Masallar yeniden yeniden okunur, tekrar tekrar dinlenir.
Sanki her tekrarla iyilik, kotiiliik, giizellik, ¢irkinlik, hayat ve 6liim gibi konular ruhumuza
daha biiyiik bir kuvvetle ilmek ilmek iglenir. Sihirli bir diinyanin kapisint agan masallar kagis
vaat eder, mutlu son vaat eder, huzur vaat eder. Yolunu kaybeden yolunu masalla bulur.
Yetiskin i¢in masal gegmise 6zlemdir, ¢gocukluk anilaridir, tanidik bir seriivendir... Cocuklar
icin masal ise harikalar diinyasidir, sekerden-¢ikolatadan yapilan kuliibeler, halinin istiinde
ucan prensler, devler ve yaramaz ciicelerdir.

Masallarin bilingaltina dokunmasi, kavramlar1 kisiye ikna etmeye calismasi, kendi
gercekligini satmasi ve tekrar edilmesi reklamla iligkisini arttirmaktadir. Reklam masalla
birlikte gili¢lenir, masal kahramanlar1 reklam oyuncularina doniisiir, masalda gegen ciimleler
ise artik reklam mesajlaridir. Soylemek istenen seyler masalla sdylenir. Masal reklamla mutlu
son vaat eder... Bu ylizden markalarin farkindalik yaratmak i¢in her gecen giin masal
kullanimini daha da ¢ok arttirdig goriilmektedir.

Bagka bir taraftan ise masal ve reklamin, dinleyen / seyreden hedef Kitle tizerinde
biiyiileyici, transa gegirici etkisi s6z konusudur. Masal da reklam da hedef kitlesini, titopik bir
diinyaya goétiirlir; bireyin, gerceklesip gerceklesmeyecegini heniliz bilmedigi; ama
diisinmekten mutlu oldugu bir diinyaya... ‘Dogru’ ya da ‘yanlis’, ‘ger¢ek’ ya da ‘hayal’
olduguna bakilmaksizin dinleyeni / seyredeni etki altina alir. Masalin ¢ekim giicii, ekonomik
bir alim1 gerektirmezken reklamin hedef kitle tizerinde olusturdugu ¢ekim giicii; ‘etkilenme’,
‘inanma’ ve ‘mutlak itaati’; yani satin almay1 beraberinde getirir. “Burada s6z konusu olan,
‘yalan(c1) 0ykii’niin gergekmisgesine bir ‘etki’ birakmasi ve dinleyicinin ona ger¢ekmiscesine
‘tepki’ vermesidir.” (Oguz vd, 2004: 125).

Reklamin en etkili kullanildig: iletisim kanallarinin basinda “televizyon” gelmektedir.
Markalarin reklam araci olarak televizyonu kullanmalari 6zellikle tercih sebebidir. Televizyon
insan1 hipnoz eder, televizyon bilingaltina ulasir ve belki de en 6nemlisi tiiketimi tetikleyen
bir aragtir. Markalar i¢gin ise televizyondaki reyting sistemi sayesinde seyircinin ilgisini,
sevdigi programi, sevdigi oyuncuyu, sectigi kanali bulmak daha kolaydir. Televizyon reklami
markanin tanitimini, gériiniirliigiinii, satisin1 ve pazarlamasini daha etkili bir bigimde yapar.
Bu yilizden de markalarin televizyon reklamlarina bagimliligi her gegen giin katlanarak
artmistir. Reklam ajanlari ise markalarin sdylemlerini birbirinden ayirmak ve daha farkli
teknikler kullanma yarigina girmislerdir. Televizyon reklamlarinda masal kullanimi bu
gerekgeler nedeniyle son yillarda daha da popiiler hale gelmistir. Masallar, televizyon
reklamlarinin tiiketim insasm kolaylastirir, iknaya yonelik mesajlarin ulastirilmasini
kolaylastirir.

Bu c¢alismada markalarin televizyon reklamlar1 {izerinden “masal kullanimi”
irdelenmektedir. Markalarin masallari hangi agidan ve nasil kullandiklar tartisilarak, bu
kullanimin olumlu ve olumsuz taraflar1 tizerinden reklamlar yorumlanmaktadir. Calisma
tiiketim, masal ve reklam tiggeninde kurgulanmaktadir.

Calismanin amaci televizyon reklamlarinda halk kiiltiiriine ait olan masallarin neden
ve ni¢in kullanildigini agiklamaya ¢alismak, burada markalar tarafindan olusturulan iletilerin
ne amagcla hazirlandigin1 anlamlandirmaya calismaktir. Ayrica tiiketicinin masal konulu
senaryolara olan ilgisinin gerekgelerini ¢oziimlemektir. Bu ¢aligma televizyon reklamlarinda
masallarin nasil ve ne amagla kullanildigini ortaya koymasi agisindan 6nem teskil etmektedir.
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Masala Kisa Bir Bakis

Insan, hayvan veya olaganiistii varliklarin gercek olmayan bir zaman ve mekanda
baslarindan gecen olaylarin anlatildigi; toplumsal tecriibe ve gézlemlerin, gelecege dair timit
ve beklentilerin yansitildigi; basinda sonunda ve ortasinda bazi kalip ifadelere yer verilen,
inandirmak iddias1 olmamakla birlikte, dinleyicilerin veya okuyucularin kahramanlarin
yasadig1 olaylara aci, seving gibi duygularla katildigi, kadin ve erkek anlaticilar tarafindan
sOzli olarak yaratilip aktarilan; bazilari ¢esitli nedenlere bagl olarak yaziya gegirilen ve bir
kismi da yazili olarak yaratilan; dinleyicileri egitmek, eglendirmek ve 6giit vermek gibi
islevleri olan halk bilgisi {iriinlerine masal ad1 verilir (Giiltekin, 2010: 51).

Oziinel, masalin dzellikle Bati1’da iki ana yolu izleyerek gelistigini belirtmektedir. Bu
yollardan birinin halkin iginde ‘“kaba saba ve naif” bir bigimde anlatilarak yasayan “so6zli”
masal gelene8i oldugunu; bir digerinin ise izleri giiniimiizde de goriilebilen, egitimli,
okuryazar kesimin ilgisini ¢eken “yazili” ya da “edebi” yani Ingilizcesiyle “literary fairy tale”
gelenegi oldugunu ifade etmistir (Oziinel, 2011: 65).

Sozli ya da yazili olarak nasil gelisirse gelissin masal farkli cografyalarda, farkli
kiiltiirlerde dogmus olsa bile toplumlarin ortak bellekleri, kiiltiirel unsurlarin benzerlikleri,
ahlaki ve insani degerlerin eslesmesi gibi gerekgeler yiiziinden bir diger kiiltiire 6diing olarak
aktarilmakta, sonra o kiiltiirle yogrulmakta ve farkli bir forma yeniden dontismektedir.

Biitlin masallarda, iyilik ve kotiligin, giizellik ve cirkinligin, zenginlik ve
yoksullugun, bir baska deyisle olumlu ile olumsuzun miicadelesi anlatilir. Cok az istisnalar
disinda masallar daima mutlu sonla, iyilerin, giizellerin, akillilarin kazanmasi ile biter
(Glinay, 1992: 326).

Masallarin hedef kitlesi olduk¢a genistir. Cogu zaman c¢ocuklar i¢in algilansa da
aslinda masallarin birgogu yetiskin bireylerin diinyasini da etkiler ve derin izler birakir. Belki
de bu ylizden genis bir kitleye seslendigi i¢in reklam vermek isteyen markalarin istahin1 daha
cok kabartir.

Cogu masallarin kokenlerinde mitlerin de yer almasi ve onlardan beslenilmesi
yetiskinleri cezbetmektedir. Bir uygarligin ge¢misini anlatan, kahramanliklarla diizenlenmis
nesilden nesile aktarilan sOylence ve mitlerin masal formu yetigkin bireylerin ruhuna dokunur.
Bu ylizden masal onlar i¢in vazgegilmez olmustur.

Diger taraftan ¢ocuklar i¢in masalin énemini ise Folklor ve Egitim adli kitabinda,
Eflatun Cem Giiney “Iste, masallarin da asil egitim degeri burada. Cocuklarimizin ruhunu, iyi
orneklere gore insa ederek onlar1 inandiklar1 yolda giicliikleri yenecek, sahsiyetli birer insan
yapmak. Diinya milletleri bu inanigla, ¢ocuklarinin ruhunu masallarla besliyor.” (1966: 10)
diye ifade etmektedir.

Masallar araciligiyla degerler egitimi de saglanmaktadir. Eglendirici, hosca vakit
gegirici 6zellikleri bulunan bu {irlinlerin ayn1 zamanda egitici islevi de bulunmaktadir. Cocuk,
masal kahramaniin yasadiklarin1 kendi yasiyormus gibi hayal eder. Masal kahramanlar1 bir
durusu olan, zor olaylar karsisinda cesur ve azimli davranan, dzgiiven sahibi karakterlerdir
(Ihcak vd, 2018: 92).

Masalin sayesinde ¢ocuk bu diinyada kendi rollerini tanir, sahip oldugu degerleri
anlamlandirir. Toplumsal ¢ikarlarin 6nemli oldugunu, ahlaki kavramlarin gerekliligini
i¢sellestirir. Insan hayatinda her zaman kétiilerin olacagim, bu kétiilerle miicadele etmenin
gerekliligini 6grenir. Sabir etmeyi, beklemeyi, yanlislar1 diizeltmeyi, ahlakli olmay1 ve en
onemlisi bu kurgu diinyas1 sayesinde “ger¢ek diinyay1” tanimay1 6grenir.
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Glinlimiiziin baz1 psikologlar1 ve egitimcileri halk edebiyati unsuru olan masali
ger¢ekten kopuk olmasi nedeni ile zaman zaman elestirse de masalin belki de en 6nemli
mesaji olan “her sey iyi olacak, iyiler kazanacak, sabret, olumlu ol, vazgegme ve mutlu sona
ulagilacak” mesaj1 giliniimiiz diinyas1 ¢ocugunun tutunacak dalidir. Bu yiizden bu dali
kirmamak ya da kesmemek gereklidir.

Tiiketim Kiiltiirii ile Masalin Doniisiimii

Tiiketim olgusu, tarihin her doneminde bilim dallarinin ilgisini ¢eken 6nemli bir konu
olmustur. Bu durum, tiketim olgusunun karmasik bir yapiya sahip olmasindan
kaynaklanmaktadir. Onceleri toplumsal yapilarm ve bireylerin yasamlarinin agiklanmasinda
iretim, tilketimden daha 6nemli bir anlam ifade ederken giiniimiizde tiiketim bu iligkileri
aciklamada daha etkili goriilmektedir. Postmodernizm ile birlikte tiiketim ekonomik bir
problem olma niteligini biitiiniiyle yitirmig ve kiiltiirel boyutuyla 6n plana c¢ikmis
(Featherstone, 2008) ve tiiketilen sey, yalnizca nesneler degil, gostergeler ve imajlar olmus,
hayaller, imajlar ve hazlar tiiketim unsuru olarak 6nem kazanmistir (Yaniklar, 2006; Bocock,
2009).

Artik tiiketim, bir giindelik hayat ideolojisidir. Kapitalizm i¢in en degerli
ideolojilerden biridir... Her kesimin rahatlikla ve zorlanmadan katkida bulunabildigi ve
katilabildigi bir ideolojidir (Organ, 2004: 239-240). Giiniimiiz insani tiiketim kiiltiiri igine
hapis olmus durumdadir. Kitle iletisim araglar tarafindan ¢ogu zaman bir iist kiiltiiriin istegi
dogrultusunda olusturulan her tiirlii gorsel, isitsel ve metinsel mesaja maruz kalan bireyler,
adeta “akil tutulmasi” yasayarak tiiketim girdabi igine girmislerdir. Bu girdap i¢inde
sorgulamay1 unutan bireyler, binlerce mesajla donatilmis ve dngoriilerini kaybetmislerdir.

Baudrillard’a gore kapitalizmde, tiiketiciler iirlinleri degil gostergeleri tiiketir. Bu
gostergeler de reklamlar aracihigiyla tiiketiciye ulasir... Ingiliz Kiiltiir Calismalar’nin énemli
temsilcilerinden Stuart Hall’un tanimlamasiyla, gostergelerin tasidigi kodlar, bir kiiltiiriin
“anlam haritalar1”n1 olusturmaktadir (Dagtas, 2003: 27-83). Bu boyutuyla reklam, tasidigi
gostergeler araciligiyla, amaca ulasmada arag olarak kullanilan kiiltiirel alt yapiy1r ¢ogu zaman
yansitmaktadir. Masalin “hayal”i “Uretmesi”, reklamin ise “hayali Once {retip” sonra
“titketmesi” s6z konusudur.

Geleneksel masallarin dominant ideolojinin isteklerini aktardigi iddia edilmektedir.
Masallarin kiiltiir temsilcisi roliinlin yaninda, olusturduklar1 sylem biitiinliigii onlar1 ideoloji
aktaricis1 durumuna getirebilmektedir. Iste bu yiizden tiiketim diinyasinda masallarin tiiketime
tesvik edebilecek yani kesfedilerek reklamlarda kullanilmaya baslanmistir.

Masalin naifligi, hayalperestligi diisiinme yetisini kaybeden tiiketiciyi yakalamakta,
masal kahramanlarini kendine rol edinen bireyler ya da bu kahramanlara baglilik duyan
bireyler satin alma davranisini ¢ogu zaman kosulsuz, sualsiz gergeklestirebilmektedir.
Markalar tiikketim giiciinii reklamla, reklam1 da masalla birlestirebilmektedir. Masallarin
olumlu mesajlari; basit, acik ve anlasilir sdylemleri reklamla birlesince etkili bir araca
doniismektedir. Bu ara¢ karsisinda ise giiniimiiz diinyasi insanina sadece tiiketme fiilini
gergeklestirmek kalmaktadir.

Masalla yogrulan reklamlarda kisiler, markanin masalsi vaadine inanirlar. Bazen igine
ask katilarak bazen ayrilik bazen umut vererek bazen de mutluluk masalla ve reklamla
biitiinlesir. Tanidik bir masal kahramaninin markay1 kullanmasi ya da masalla ilgili olumlu bir
yorum yapmasi reklamin gorliniir olmasini, akilda kalmasimi ve en 6nemlisi de tiikketiminin
gerceklesmesini saglayabilmektedir. Boylece masal artik eglenceye, tiyatroya, miizikale, oyun
terapisine, internet uygulamasina, kara kalem resim calismasina doniismistiir. Masalin
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“masals1 Ozellikleri” ve “etkileme giicii” gilinimiiz dizi, film, sinema ve televizyon
reklamlarinda da, metaforik olarak varligini siirdiirmektedir.

Televizyon Reklamlari ile Masal Iliskisi

Icinde bulundugumuz yeni diinya diizeni “reklam” diinyasidir. Bu diinya diizeninde
markalar iirlin ve hizmetinin tanittmini yapmak, farkindaligimi gerceklestirmek, satis ve
pazarlamasina hizmet etmek i¢in “reklam” yapmaktadir. Tiim markalar tercih edilme kaygisi
yasamakta ve pazarlama bilesenlerinin tlimiinii bunun i¢in seferber etmektedir. Tiiketimi
tetikleyen aktorler arasinda sayilan “reklam” zamanla diger biitlin aktorlerden ¢ok daha etkili
ve Onemli hali doniigsmiistiir.

Amerika’da tiiketimin Onem kazanmaya basladigr yillar1 takiben 1920’lerde
pazarlama, satis ve reklami da kapsayarak en az iiretim kadar 6nemli bir konuma gelmistir.
Marchand’in (1985: 31) da ifade ettigi gibi ireticiler sadece mal {iretimi yapmaktadir, oysa
reklam yazarlari daha yiiksek tiretim diizeyinde is gormektedir; onlar tiiketici tiretmektedir.

XX. yiizy1l baslarinda reklamciligin iki gorevi s6z konusudur. Bunlardan ilki, kitlesel
olarak {iretilen mallarin pazarlanmasina yardimci olarak tiiketilmelerini saglamaktir.
Reklamin ikinci islevi ise; anonim sehir yasantisi i¢inde insanlarin benlik arayiginda, onlara
benliklerini sunma, teshir etmek icin mal tiiketimini Onermektir. Reklam bu islevini,
insanlarin yasadigi boslugu reklam sloganlariyla doldurmak suretiyle yerine getirmistir
(Yavuz, 2013: 7).

Reklam cesitli araglarla bize ulasir. Televizyon, gazete, dergi, internet tiiketiciye
ulagsmak i¢in segilen araglarin sadece bazilaridir. Ozellik agik hava reklamcilig1 ise her gecen
giin etkisini arttirmaktadir. Billboardlardan ara¢ giydirmeye, 1sikli panolardan bina
giydirmeye kadar her tiirlii aragla tiiketiciyle bulusulur.

Kitle iletisim araglarimin hem gorsel hem de isitsel olarak hedef kitleye ¢ok kolayca
ulasabilmesi televizyonun popiilerligini saglamaktadir. iletisim kurma, eglendirme, bilgi
verme ve egitme gibi ¢esitli islevleri olan televizyon, ozellikle kamuoyunu ydnlendirme
gicine de sahiptir. Televizyona sahip olan giig, toplumun algisim1 da kolayca
yonetebilmektedir. Bu ylizden siyaset diinyasi, ekonomi diinyasi, sanat diinyas1 televizyonun
pesindedir. Reklam diinyas: ise markalarin kendilerini daha kolay ve etkin bir bigimde
anlatabilmesi i¢in diger kitle iletisim araglar1 i¢ginde televizyona daha 6zen gdstermektedir.
Markalar televizyonun giiciinden olabildigince faydalanma yarigina girmistir.

Televizyonda reklamin hedef kitle iizerinde etkili olabilmesi i¢in birtakim 6zelliklere
sahip olmas1 gerekmektedir. Bu 6zelliklerin basinda ise ilgi ve dikkat cekici, sasirtici, ikna
edici, ozgiin ve akilda kalic1 olmak gelmektedir. Reklamin anlasilir olabilmesi i¢in onun,
hedef kitlenin konustugu dilden 6te daha baska unsurlara da ihtiyac1 vardir. Ihtiyag duyulan
bu unsurlar ise reklam izleyicisinin zihinsel ve kiiltiirel altyapisi ile ilgilidir. Bagka bir deyisle
reklam anlagilir ve etkili olabilmek i¢in hedef kitlenin zihinsel ve kiiltiirel birikimine gore
diizenlenmis olmalidir (Boyraz, 2001: 2).

Iste bu zihinsel ve kiiltiir insasinda edebi tiirlerin en Snemlilerinin basinda gelen
masalin yeri ayridir. Reklam “giizel ve olumlu bir diinyanin pargast gibi” hareket eder, tim
reklamlarda iriinleri ve hizmetlerin en albenili taraflar1 gosterilir, her sey miikemmeldir ve
kurmaca yap1 ayn1 bicimde masalda da yer almaktadir. Reklamlarda siirekli olarak tekrar eden
imgenin etki diizeyinin de yiiksek olmasi sarttir. Bu etki diizeyine ise masallar yardimeci
olabilir.
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Televizyon reklamlarinda “masal kullaniminin = gerekgeleri” ise su bigimde
Ozetlenebilir:

e Masallarla “mutluluk™ algist yaratilir.

e Masallarda her sey “mutlu sonla biter” mottosu reklam diinyasina hizmet eder.

e Masal kahramanlar1 reklama pozitif imaj transfer eder.

e Masal kahramanlarinin giivenilir olmasi, reklamlarin da giivenilirligine
yardimc1 olmaktadir.

e Masallar reklamlar adina pozitif imaj olusturmaya yardimci olur.

e Masallar markalar adina reklamlarla var olan imaj1 pekistirir.

e Tanidik ve bildik masallar, reklamin hazir duygusal kanallari kullanmasini
saglar.

e Reklamlarda masal kullanimi sayesinde markalar biiyiik kiiciik herkesle
“iletisim” kurar.

e Masalin tekrar tekrar anlatilmasi, reklamin da stirekli tekrar edilmesi hafizada
yer edinilmesini kolaylastirir.

e Masallarda iyi ve kot savasi, reklamlardaki diger rakip markalara “génderme”
olarak yorumlanabilir.

e Masallarda daima iyi ve basarili olanin kazanmasi ise reklamlarda markalarin
diger rakiplerinden siyrilma istegine yardimet olur.

Reklam etkisini arttirmak icin kiiltiirel degerlere ihtiyag duymaktadir. Kiiltiirel
ogelerle beslenen reklam daha cabuk ve etkili bir bicimde izleyiciye ulasir. izleyiciye kendine
ait unsurlart gosteren reklami yapilan iirlinler olduguna gore izleyici, zihninde ilgili {iriinlere
kars1 bir yakinlik duymaktadir.

Televizyondaki reklam kurgusu ile masal kurgusunun birbirine benzemeyen yanlar1 da
mevcuttur. Masallardaki kahramanlarin 6zellikleri olumlu ve olumsuz yanlar ile verilirken,
reklamlarda amac¢ pazarlama, satis ve tanitim oldugu icin her seyin sadece olumlu yonleri
verilmektedir. Reklamin en temel amaci karsi tarafi herhangi bir duruma ya da diisiinceye
ikna etmektir ve ticari bir misyonu bulunmaktadir, masalda ise bu misyon yoktur. Reklam her
seyl ¢ok kisa ve anlik bir siirecte verirken masalda ise ¢ok daha uzun ve kapsamli bir yapida
verilme gelenegi vardir.

Televizyon Reklamlarinda Kullanilan “Masallar”

Asagida televizyon kanallarinda sik sik tekrar edilerek gosterilen reklamlarda
“masallarin nasil ve ne amagla kullanildigi” agiklanmaya ¢alisilmaktadir. Masal konulu
reklamlar1 kullanan markalarin bu icerik kullanimdan ne gibi fayda beklentisi i¢inde oldugu
ve masallarin kendi markalari ile nasil orttistiiriildiigi de tartisilmaktadir.
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Resim 1: Kiilkedisi Masal, Cif Reklanm

Reklamlarda kadinlar ¢ogunlukla annelik, yemek, temizlik, saglik ve giizellik gibi rol
ve sorumluluklarla iligkilendirilmektedir. Egemen ideolojiye uygun olarak, reklamlardaki
kadilar, ev isi yapmaktan dolay1r mutlu ve huzurludur. Bazi reklamlarda ev islerinin kadinin
uzmanlik alant oldugu vurgulanarak erkek giiciiyle kiyaslanmakta; bazi reklamlarda ise,
kadmin temizlige dair getirdigi pratik ¢oziimlerle toplumda genel kabul goéren bu goriis
reklamlarda yeniden iiretilmektedir (Karadas, 2012: 85).

Giddens’a gore toplumsal cinsiyet, kadin ve erkekleri farkli kilan fiziksel niteliklere
degil, kadinliga ve erkeklige 6zgii toplum tarafinca belirlenen niteliklere sahiptir (Giddens,
2000: 621). Reklamda bunu direkt yapabilme giicline sahiptir. Temizlik yapma misyonu kadin
cinsi ile biitlinlestirilmistir.

Temizlik tirlinii reklamlarma bakildiginda, ¢ogunlukla bu sdylemlerden yola ¢ikarak
irtinii kullanan ya da iiriinii temsil eden gercek ya da hayali bir kahramanin kadin oldugu
goriilmektedir. Bu noktada kahramanlar, giici en iyi sekilde temsil eden Orneklerdir ve
temizlik tirlinleri de bunun en giiglii silahlaridir (Birol, 2015).

Kiilkedisi konusu itibari ile temizlik markalarinin Mr. Muscle, Pril, Fairy, Cif gibi en
cok kullandig1 masaldir. Masalda Kiilkedisi Sindirella babasinin yoklugu yiiziinden bir livey
anne ve iki iivey kiz kardesiyle yasamak zorunda kalir. Uvey annenin baskistyla Kiilkedisi nin
hayatt kabusa donmiistiir ve evdeki tiim isleri yapmak Sindirella’ya kalmistir. Bir peri
sayesinde tamamen degiserek baloya katilan Sindirella, gece 12’den 6nce eve gelmek i¢in
ugrasirken cam ayakkabisini diisiirmiis, onu bulmak isteyen prens ise bu ayakkabi sayesinde
kiz1 bulabilmistir. Ayagina uyan cam ayakkabi sayesinde prensle evlenen Kiilkedisi, sonsuza
kadar mutlu yasar.

Bu giizel masal1 bir temizlik markasinin kendi televizyon reklamlarinda kullanmasi
aslinda hi¢ sasirtici degildir. Ciinkii Cif, diinyanin dort bir yaninda binlerce hissedar1 olan,
uluslararasi bir girket statiisiinde yer alan Unilever’e ait bir temizlik markasidir. 1985 yilinda
Tiirk tiiketicisi ile tanigan marka, Cif krem temizleyici, Cif ylizey temizleyici, Cif sprey vb.
gibi tirlinleri bulunmaktadir.

Cif markasi, markasinin imajini pekistirmek ve iirlintin 6zelliklerini 6n plana ¢ikarmak
icin bu reklamda masal kahramani Sindirella’dan 6zellikle faydalanmistir. Masalin
orijinalinde stirekli temizlik yapan Kiilkedisi, reklam filminde de bu 6zelligini 6n plana
cikaran bir senaryo i¢ine dahil edilmistir. Cif markas: belki de diger masal kahramanlari
icinde kendisine en uygun olan masal kahramani Sindirella’y1 se¢erek, markalarinin tanitimini
masalin gercekligine bagli kalarak yapilandirmistir.
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Reklam filminde baloya yetismek i¢in kotii kalpli tivey kiz kardeslerinin yag iginde
biraktigi mutfagi hizlica temizlemek isteyen masal kahramani Sindirella, bunu yapabilmek
icin Cif markali temizlik iiriiniinii kullanmaktadir. Cif sayesinde kisa bir silirede kolaylikla
mutfaktaki isini bitiren Sindirella, baloya istedigi sekilde yetismektedir.

“Temizlikte daima mutlu ve 1s1ltili son” slogani ile bitirilen reklam, masallarda gegen
mutlu son mottosuna 6zellikle yer vermistir. Reklamda temizlikte mutlu sona ulagsma ve temiz
bir mutfaga sahip olmak i¢in Sindirella’nin yardimecisi olan Cif markali temizlik
malzemesinin kullannominin “gerekli oldugu” alt mesaji verilmektedir. Reklamda anime
kullanilarak da masal diinyasina ayrica gonderme yapilmaktadir.

Mutfagin hemen Cif’le piril piril temizlenmesi {iriinlin temizlikte ¢ok basarili olduguna
ve Sindirella’nin diger markalar acisindan bu {iriinii tercih etmesi islevselligine ve giivenilir
bir iirlin olduguna dikkat ¢ekmektedir. Boylece bu masal televizyon reklaminda kullanilarak
“tanitma, pekistirme, farkindalik, masal kahramani kullanma, giivenilirlik saglama ve olumlu
imaj gibi” gorevleri iistlenmistir.

Diger bir taraftan ise ev islerinin bu reklamda hala kadinin sorumlulugu iistiinde olarak
verilmesi bazi ¢evrelerin de ayrica tepkisini ¢ekmistir. Temizlik “kadinin isi” sdylemi
izleyicinin de tepkisine neden oldugu i¢in bunu degistirmek amaciyla marka farkli reklamlar
da kurgulamaya baglamistir.

%

Resim 2: Kirmizi1 Bashikh Kiz Masal, Turkcell Reklam

[Ik kez Fransa’da 1698 yilinda yayimlanmis olan Kirmizi Bashkli Kiz masali,
Avrupa’da taninmasini, Fransa’da XIV. Lui doneminde ¢ocuk kitaplarinin babasi olarak
nitelenen Charles Perrault’ya, Almanya’da ise Grimm Kardesler’in derleyip c¢ogalttigi
cevirilere bor¢ludur. Masalin ilk kez Perrault tarafindan yazili hale getirildigi bilinmektedir
(Danaci, 2012: 6).

Avrupa’nin pek cok iilkesinde son ii¢ yiiz yildan fazla zamandir farkli siiriimleriyle
taninan masalin, basili bi¢iminin bulunmadigit XVII. yiizyilda daha c¢ok orman ve kir
yagaminin tehlikelerinin varligina dikkat cektigi goriilmektedir. Bu yoniiyle pek ¢ok
gondermeye sahip olan masalin diger gondermelerinin geri plana itilerek, egitsel boyutunun
on plana ¢ikartildig1 ya da bu yonde evrildigi goriilmektedir (Geng, 2016: 165).

Masalda kirmiz1 baghikli bir giysi giyen kiiciik kiz1 annesi, yiyecek vermesi i¢in hasta
biiyiikannesinin ormandaki kuliibesine gonderir. Kirmiz1 baslikli kiz yolda s6z dinlemedigi
icin kurtla karsilasir ve son derece tehlikeli olaylar dongiisiinii tetikler. Masalda gocuklarin
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s6z dinlemesi gerektigi salik verilmekte ve bilingaltina bu konuda cesitli mesajlar
gonderilmektedir. Masal her zamanki gibi mutlu sonla biter ve kotii karakter iyiler tarafindan
cezalandirilir.

Kirmizi Baglikli Kiz masali Turkcell’in, Diinya Ekonomik Forumu ve DQ
Universiteler Koalisyonu’nun isbirliginde hazirlanan Dijital Zeka Projesi igin ¢ektigi reklam
filminde yeniden yorumlamistir. 8-12 yas aralifindaki ¢ocuklarin dijital diinyanin bilingli
bireyleri olmalar1 i¢in oyunlastirilmis online egitim platformuna dikkat ¢eken Turkcell,
Rafineri Reklam Ajansi’ndan destek alarak televizyon reklami gergeklestirmistir.

Reklam filminde babasmin kendisine uykudan 6nce okudugu Kirmizi Baslikli Kiz
masalim1 gerceke¢i bulmayan kiigiik kiz, bu masala yeni bir yorum katarak giincellestirmistir.
Reklamda kiigiik kiz masala dijital 6geler kullanarak yeni bir icerik kazandirmistir. Reklamda
kirmiz1 baglikli kizin kot kalpli kurdun fotografin1 ¢ekip kim oldugunu 6grenmek igin
tabletini ¢ikartip gorsel arama yaptirmasi ve eve doniis i¢in yolunu bulmak amaciyla
navigasyon teknolojisini kullanmasi, orijinal masaldaki saf kizdan giiniimiiz bilin¢li yetisen,
her seyi merak edip sorgulayan ¢ocuklara gonderme yapmaktadir. Burada bu teknolojiyi
saglayan aracinin ise Turkcell markasi oldugu agikg¢a goriilmekte ve mesaj olarak da
iletilmektedir.

Masal anlatist bu reklam filminde Turkcell’in ortak projesini tanitan bir araca
doniistiriilmiistir. Masal kahramanin dijital platforma yeni bir yorumla tasinmasi, yaraticilik
ve ilericilige de gonderme yapmaktadir. “Simdiki ¢ocuklarin her seyi degistirecegini iddia
eden reklam” Turcell’inde yeniliklere acik oldugu fikrini bilingaltina ekmektedir.

Bu reklam icin elestirilere de maruz kalan Turkcell, ¢cocuk masallarin1 bu sekilde
realize edilmis bir sekilde yorumlamanin onlarin hayal diinyalarin1 etkiledigi konusunda da
sikayetler almistir. Cocuklarin kagis diinyalar1 olan masallarin revize edilirken dikkat edilmesi
gerektigine inanan psikologlar ve veliler bu konularda uyarida bulunmaktadir. Diger yandan
ise yeni nesil ¢ocuklarmm dijital teknoloji ile bilenen gerceklikleri farkli bir big¢imde
yorumladiklar1 ve bunu ¢ogu zaman yapmay1 sevdikleri de goériinen bir gergektir.

Resim 3: Pamuk Prenses ZUBIZU Resim 4: Kirmizi Bashkh Kiz ZUBIZU

Zubizu 2016 yilinda hayata gegirilen kisilerin ilgi alanlarina gore sekillenen, her tiirlii
etkinlife ve organizasyona kolayca ulagsma imkam saglayan, yiizlerce markanin satin
alinmasini kolaylastiran bir mobil uygulamadir. Adin1 1960’11 yillarda Sophia Loren gibi iinlii
sarkicillarin sOyledigi bir sarkidan alan Zubizu, ayni zamanda bir sadakat programidir.
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Miisterinin hayatina deger katan, yasam tarzini icine alan Zubizu, ZUBIZU Harikalar Diinyasi
adi altinda iletisim kampanyasi diizenleyerek cocuk masallarina génderme yapmaktadir.
Rafineri Reklam Ajansi tarafindan hazirlanan ZUBIZU Harikalar Diinyas: reklam filmlerinde
masal karakterlerini kullanmaktadir.

Herkes tarafindan sevilen ve bilinen masal karakterleri kendi diinyalarindan ¢ikip
ZUBIZU mobil diinyasina gegis yapmaktadir. Yapimini1 Norr Film’in iistlendigi Zubizu
reklamlarinda Kirmizi Baglikli Kiz, bu yeni diinya i¢in kirmizi basligindan ve kiyafetinden
vazge¢gmekte, Pamuk Prenses ve 7 Ciiceler masalindan bildigimiz Pamuk Prenses ise
kendisiyle biitiinlesen elmasin1 atarak yeni diinya kapilarin1 agmaktadir.

Bu reklamlarda masal karakterleri kendi sevdikleri seylerden ve kendi diinyalarindan
bilingli olarak ayrilarak Zubizu diinyasini tercih etmektedir. Seyirciye de bu karakterler
iizerinden “sende diinyan1 farklilastir, degistir... yeniliklere agik ol” mesaji acikga
verilmektedir. Zubizu'nun ¢ok sevilen ve tanman olumlu imaja sahip masal karakterlerini
kullanmasi, karakterler tizerinden markaya “giliven transfer etme” cabasidir. Ayrica masal
kahramanlar1 Zubizu markasina “itibar insa etmekte”, kiiciikliikten itibaren belleklere ekilen
bilinirlikleri sayesinden yeniliklere ve yeni teknolojilere agik olma fikri de reklamlar
sayesinde pompalanmaktadir. Insanlarin tamidiklar1 kisileri referans alma egilimi burada
masal karakterleri ile biitiinlestirilmistir.

Her masalda masalin gectigi mekan o6zellikle 6nemlidir. Mekan masala olan ilgiliyi
arttiran bir faktordiir. Bu ylizden masallarda gecen mekénsal 6zelliklerin 6nemi, bu reklam
filmlerinde de Zubizu Harikalar Diinyasi olarak yine bagka bir masala gonderme yapilarak
kullanilmakta bu da izleyiciyi dolayli da olsa etkilemektedir.

Resim 5: Pamuk Prenses ve Yedi Ciiceler Masali, Karaca Reklami

Grimm Kardesler’in derledigi ‘“Pamuk Prenses ve Yedi Ciiceler” (1812) adli peri
masalt yayimlandigi tarihten itibaren giiniimiize degin beyaz perdeden ¢izgi romana,
reklamlardan ilan panolarina, miizikallerden teatral gosterilere kadar genis bir yelpazeye
ilham kaynagi olmaktadir. Edebi bilimlerde de bu masala bircok kez farkli uyarlamalar
yapilmistir; hatta Amerikali gizdokiimcii sair Anne Sexton (1928-1974) masalin yapisal
Ozelliklerini  degistirerek onu “metin-masal”’dan “siir-masal”a bile doniistirmistiir
(Can, 2011: 278).

Pamuk Prenses ve Yedi Ciiceler masali Pamuk Prenses’in basina gelen ¢esitli olaylar
konu almaktadir. Kiskang livey annenin “diiriist aynas1” yiiziinden ¢ok biiylik sikintilar ¢eken
Pamuk Prenses, gec¢imini yedi ciicenin evini temizleyerek ve onlara bakarak saglar. Pamuk
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Prenses, elma yiyerek 6liimle burun buruna gelse de masalin sonunda kendini kurtaran prens
ile evlenerek mutlu sona ulasir.

Kiz c¢ocuklarina anlatilan biitin masallar mutlu sonla biter. Ama mutlu sona
ulasabilmek i¢in cadilar, cinler, devler ve kurtlar gibi engellerin ge¢ilmesi gerekir. Bu
engeller, kiz c¢ocugunun kacinmasi gereken davraniglarin vurgulandigi nasihatleri
icermektedir. Toplumsal ahlak, cinsellik ve aile kavramlar1 kizin bilingdisina iletilen
mesajlardir (Gezgin, 2007: 105). Bahsedilen tiim semboller ve mesajlar geng kiz diinyasinda
onemlidir. Biitiin geng¢ kizlar masallardan aldiklar1 mesajlar sayesinde “prenses” olmak ister.
Geng, zengin ve yakisikli bir prens ile evlenmek ve sonsuza kadar da tiim sevdikleri ile
yasamak, mutlu olmak isterler. Her kiigiik kiz kendi masalinin bagkahramanidir ve bu
sevgiyle askla oriilmiis masalst diinyada ikinci rollere hicbir sekilde yer yoktur. Pamuk
Prenses ve Yedi Ciiceler Karaca Reklami’nda tiyatro temsilinde Pamuk Prenses yerine ikinci
bir rol verilerek bir agaci canlandiran kii¢iik kizin, bu rolii benimsememesi, yasadigi hayal
kiriklig1 etkileyici bir bigimde verilmektedir.

Pamuk Prenses ve Yedi Ciiceler masalini Karaca markasi “Bazi hediyelerin yeri
bagka” slogani ile 2019 yilinda izleyici ile bulusturmustur. Yeni yil i¢in hazirladigi reklam
filminin yonetmenligini Giirkan Kurtkaya ve Koray Agziyagh birlikte paylasirken, Y&R
Istanbul ise filmin prodiiksiyonunu yapmaktadir. Reklamda okulda Pamuk Prenses ve Yedi
Ciiceler tiyatrosu gosteriminde “agac1” oynamak zorunda kalan ve iistlendigi bu rol ylizden de
cok mutsuz olan kii¢iik bir kiz cocugu anlatilmaktadir.

Kizinin mutsuz olmasina izin vermek istemeyen baba ise kizinin yiiziinii giildirmek
icin evde bu masalin yeniden canlandirilmasi amaciyla kendi elleriyle tiyatro dekoru hazirlar.
Baba, dekoru hazirlamak i¢in evdeki esyalari bizzat kullanir. Reklamda yeni bir giine
baslayan kiz, babasinin hazirladig1 dekoru goriince hem sasirmakta hem de mutlu olmaktadir.
Baba-kiz, Pamuk Prenses masalin1 sevdiklerinin 6niinde evde sahnelerken artik kiiciik kiz bu
oyunun bagroliinii tistlenmektedir. Kendi masalinin basrolii olan kiz, reklamda ¢ok mutludur,
marka da “bazi hediyelerin yerinin baska oldugunu hatirlatip”, diger tiim hediyeler igin
herkesi Karaca’ya davet etmektedir.

Reklamda aslinda her kizin bir prenses oldugu vurgulanmakta ve onlar1 prenses gibi
hissettirmek gerekliliginin de alt1 ¢izilmektedir. Farkindalik yaratmanin degerli oldugu ve
kisilere kendilerini 6zel hissettirmek igin ugras vermenin de Onemi mesaj olarak
verilmektedir. Seyirciye kisiyi 6zel hissettirmek ancak Karaca ile olur mesajini veren reklam
bastan sona kullandig1 reklam miizigi ile de masals1 bir ortam yaratmaktadir.

Bu televizyon reklaminda masal kullanimi sayesinde Karaca markasinin duyarliligi,
ilgililigi ve insan1 farkli hissettirme potansiyeli 6n plana cikarilmaktadir. Uriin satigindan
ziyade reklam Karaca markasinin prestijini de insa etmektedir. Masal bu mesajlar1 yiiziinden
izleyicilerin ilgisini ¢ekmistir.
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Resim 6: Kurbaga Prens Masali, Redd Bull Reklam

Edebiyatta donilisiim kavrami ve hayvan figiirlerinin ele alinig1 eski donemlere kadar
uzanmaktadir. Nitekim hayvanlarin 6gretici bir ama¢ dogrultusunda cogunlukla 6rnek
alinmasi gereken ya da bunun tersine kotii olani isaret eden bir rol model olarak kullanildig:
da bilinmektedir. Ayn1 zamanda hayvan figiirlerinin insan dogasinin gizli yonlerinin de bir
sembolii oldugu belirtilebilir (Nazlican vd., 2017: 185).

Bu baglamda konuya en iyi 6rneklerden biri de Kurbaga Prens masalidir. Kurbaga
Prens masalinda hayvan metaforu kullanilmistir. Grimm Kardesler’in hazirladigi masal
antolojisinde yer alan bu masalda bir kralin kiigiik kiz1 ile bir kurbaganin bagindan gegen
olaylar anlatilir. Kizin altin topunu kurtarmasi ile kiiglik kizin hayatina giren kurbaga,
goriinenin ardindaki goriinmeyeni, olaylara ve durumlara kars1 6n yargili oldugumuz fikrini
sorgulatir.

Kurbaga aslinda bir prenstir ve masalin sonunda yine insan formuna doniisiir, bu
sancilt siire¢ ise hem kiiciik kiz acisindan de hem de masalin baskahramani kurbaga prens
acisindan ¢ok 6nemli bir deneyimdir.

Bu deneyimin farkli bir versiyonu ise Red Bull markasi reklamiyla izleyici ile
bulugmustur. Red Bull Kurbaga Prens temali tanitici reklaminda, zihinde yer etmek, markaya
dikkat ¢ekmek icin kurbaga metaforunu kullanmistir. Reklamda pozitif, eglenceli, samimi bir
dille tiiketiciye ulagilmak istenmekte ve bu reklamla da istenilen sonuca ulasilmaktadir.

Uzak Dogu’da kullanilan islevsel igeceklerden ilham alan Dietrich Mateschitz
1980’lerin ortalarinda Red Bull’u kurmustur. Genel merkezi Avusturya olan enerji icecegi
Red Bull, yepyeni bir iiriin kategorisinin dogusunu da simgelemektedir. 170’den fazla iilkede
satilan Redbull oOzellikle pazarlama ve iletisim faaliyetleri ile kendi pazarinda dikkat
cekmektedir.

Red Bull reklaminda prensesi 0pmek istemeyen keyifsiz bir prens kurbaga figiirii
karsimiza ¢ikmaktadir. Kendini halsiz hisseden kurbaga prensin tek ihtiyaci bir Red Bull
enerji igecegidir. Reklamda insan haline Red Bull igerek doniisen kurbaga, Red Bull enerji
iceceginin insani degistiren enerjisine dikkat cekmektedir.

Red Bull markasinin yillardir kullandig: zihinlere yerlesen meshur slogani “Red Bull
kanatlandirir” ugurur, sdylemi bu reklamda da tekrar etmekte ve igecegi igen kurbaga prens
hemen kanatlanip u¢maya baslamaktadir.

Masalda kurbagadan insana doniisen prens, prensesle birlikte mutlu yasarken reklamda
Red Bull’la insana doniisen prens hemen igecegin etkisiyle kanatlanip ugmakta ve baska
prensesleri arama yoluna gitmektedir. Red Bull reklami tiiketicinin bilingaltina inip kurbaga
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prens metaforu ile aslinda “Red Bull farkliliklar yaratir, sizi ugurur, enerji verir, mutlu eder,
degistirir” mesaji vermektedir. Red Bull sicak bir giilimseme yaratarak anime reklami
sonlandirirken izleyiciye de hos bir vakit gecirmektedir.
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Resim 7: Hansel ve Gretel Masali, Doritos Reklam

Masallar genellikle fantastik bir diinyanin anlatildigi gergek yasamdan kopuk
yaratimlar olarak bilinirler. Aslinda masallar toplumun diisiincelerini yansitan, 6z degerlere
ayna tutan realiteyle iliskili tirinlerdir. Masallarin i¢inde giinliik hayata dair olaylar, topluma
ait gelenekler ve gorenekler, toplumu meydana getiren insanlarin diinyaya bakis acis1 ve deger
yargilart yer almaktadir (Ilicak vd., 2019: 518). “Hansel ve Gretel Masali” Grimm
Kardesler’in derlemeleri ile diinya capinda bilinen bir masala doniigmiistiir. Bu masalin
aslinda Alman kokenli oldugu diisiincesi oldukca yaygindir. Masalda iivey anne ile babasinin
kendilerini ormanda birakacagin1 6grenen cocuklarin evin yolunu bulmak i¢in yola ekmek
kirintilar1 dokmesi, bu kirintilar1 kuslarin yemeleri ve kotii bir yasl kadina (cadi kadina)
yakalanip ondan kagma miicadeleleri anlatilmaktadir.

Ozellikle cocuklar tarafindan cok sevilen bu masal Doritos markas: tarafindan
reklamda “iirtine” dikkat ¢ekmek i¢in kullanilmistir. Doritos markasi, PepsiCo’nun Frito-Lay
sirketine ait bir misir cipsi markasidir. Doritos atistirmalik tortilla cips markasidir ve tim
diinyada yaklagik 70’den fazla iilkede satilmaktadir.

Doritos markasinin reklam filminde tinlii oyuncu Kerem Biirsin, peruk takarak ve etek
giyerek Hansel karakterine biiriinmiistiir. Marka tarafindan reklamda taninmig oyuncu
Biirsin’in masal karakteri Hansel’e doniistiiriilmesinin nedeni reklamin ilgi ¢ekiciligini,
goriiniirliigiinii ve soz edilirligini arttirmaktir. Bu bilingli yonlendirme ile Kerem Biirsin,
izleyiciyi adeta reklamda sok etmektedir.

Reklam filminde Hansel, kardesiyle birlikte ormandan eve geri donebilmek ve yolunu
tekrar bulabilmek amaciyla yere ekmek kirintisi yerine Doritos marka cips birakmaktadir.
Reklam filminde kotii kalpli yash kadmin kuliibesi orijinal masalda cocuklarin ilgisini
cekmek i¢in sekerden yapilmis iken bu reklamda Doritos markali cipsten yapilmistir. Doritos
markasimin ilgi ¢ekici yan1 Doritos’la yapilmis lezzeti kuliibe metoforu {izerinden seyirci
algisinda insa edilmeye calisilmaktadir.
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Tath Domatesler - Sevaililer Giinii

Resim 8: Rapunzel Masal, Tat: Tath Domatesler Reklam

Rapunzel Masali Grimm Kardesler’in on dokuzuncu yiizyilin baglarinda derledikleri
yerel halk masallari arasinda bulunan bir bagyapittir. Rapunzel’in Almanya’da Mosel Nehri
kiyisindaki Cochem’de yasadig1 tahmin edilmektedir.

Rapunzel Masali’nda ormanin ortasinda, bir cadi tarafindan yiiksek bir kuleye
yerlestirmis ve disart ile hi¢c baglantist olmayan giizeller giizeli bir kizin hikdyesi
anlatilmaktadir. Kotii kalpli cadi onu ziyarete geldiginde, asagidan “Rapunzel, Rapunzel!
Uzat altin saris1 saglarini!” diye seslenir ve onun orgiilii saclarina tirmanarak yukari ¢ikar.
Ormana av igin gelen bir prens ile tanigmasi ile Rapunzel’in hayatinin akis1 degisir, sonunda
ise bir¢ok badireler atlattiktan sonra prensle mutlu sona ulasirlar.

Giiniimiizde kadinlara atfedilmis olan giizellik imgesi ile beraber zayif ve gen¢ kalma
zorunlulugu, reklamlar ve yaratilan modeller ile her giin kadin adina islenmektedir. Kadinin
giizellik kavrami ile bi¢cimlendigi tek boyutlu ve tek tip kadm ise izleyicinin de tepkisini
cekmektedir. Tat reklamda Rapunzel karakterini bir domatesin canlandirmasi, kadinlara
atfedilmis olan giizellik imgesini degistirmesi agisindan 6nem kaydetmektedir. Reklam
filminde marka, disil giizelligi 6n plana ¢ikan giizeller giizeli insan Rapunzel yerine, olgun bir
domatese doniistiiriilmiis “domates Rapunzel” i kullanmayi tercih etmis ve onu ilgi ¢ekici hale
getirmistir.

Sevgiler Giinli kapsaminda Rapunzel masali farkli bir yaratimla Tat markasi
reklamiyla izleyici ile bulusmustur. “Tatli Domatesler” adiyla herkesin diline dolanmis ve
bildigimiz anime domates karakterler bu masalda giin yiiziine tekrar ¢ikmistir. Masalda yer
alan olayin gectigi mekan olan kule bu reklamda da mevcuttur. Masaldan farkli olarak bu
reklamda Rapunzel bir domatestir. Ayn1 zamanda sevgilisi prens de baska bir domatestir.
Sag¢siz Rapunzel’in domates prens ile goriindiigii sahne oldukga farkli, komik ve de ilgi
cekicidir. Domates prens Rapunzel’i etkilemek igin serenat yapar, sarkilar sdyleyerek
sevgisini ve askini belli etmektedir.

Reklamda miizik olarak Tat markasinin jingle miizigi “tatlh domatesler” fonda
calmaktadir. Reklamin mekan ortami tamamen domates rengi olan kirmizidir. Bu kirmizi renk
marka ile ¢agrisimi giiclendirmekte ve domates salgasina isaret etmektedir. Anime domates
prens, kulenin dibinde Rapunzel’e gitar ile seranad yaparken goriilmektedir. Sarkinin
biiyiisiine kapilan domates Rapunzel, dikkatsizce asagi sarkar ve yanlislikla prens domatesin
iistiine diiserek birlikte “salcaya” doniislirler. Bu diisiisle domatesten salcaya doniisen
Rapunzel ve prens izleyiciyi giilimsetmektedir. Domatesler Tat markali salgaya doniiserek
mutlu sona ulagirlar. Tipki orijinal masaldaki gibi.
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Reklam “Tiim tath asiklarin sevgililer giinii kutlu olsun” slogani ile son bulur. Tat
markasi1 40 saniyelik reklamda Rapunzel ve prensi kendi domatesleri ile birlestirerek farkli bir
teknik denemislerdir. Bu reklamda kule asiklari ayiran metaforu olusturmaktadir.

Bildik bir ask masali Tat Domates Salcasi reklami ile yeniden hatirlanmis ve bu
masalin izleyiciler {lizerindeki etkisinden faydalanilmistir. Hemen hemen herkes Rapunzel
masalin1 bildigi i¢in marka, ¢ok kisa siirede masalin taninirligi sayesinde kendiyle ilgili ¢cok
seyl zahmetsizce anlatabilmistir.

SONUC

Bir toplumun tarihsel siire¢ i¢inde iirettigi ve nesilden nesile aktardigi her tiirlii maddi
ve manevi Ozellikleri yansitan “masallar” yaratildigi kiiltiirel ortamin bir iriinii olsa da
zamanla gerek kendinden once, gerck kendinden sonraki metinleri de etkileyerek yeni
sOylemler ortaya koyabilmektedir.

Cocuklugun tamamlayict bilesenlerini igeren masallar, yetiskinlerin ise glinliik
hayatinin zorluklarin1 asmak igin yarattiklari stratejiler igeren basyapitlar olarak karsimiza
cikmaktadir. Egitici ve dgretici amacinin yani sira “iletisim kurma” amaci da giiden masallara
ilgi fazlasiyla artmaktadir.

Gilintimiizde o6zellikle “reklam diinyas1” masal diinyasinmin biiyiisiinden sik¢a
yararlanmaktadir. Televizyonda masal konulu reklamlarin artan sayisi belirgin bir bigimde
dikkat c¢cekmektedir. Markalar yaratict1 diisiince konseptiyle, masal konularin1 ve
kahramanlarina sahip ¢ikmakta, onlar1 daha farkli formlara sokabilmektedir. Ya da zaman
zaman masalin kiiltiirel bellekte insa ettigi tanidik imgeleri kendi markalarinin lehine
kullanabilmektedir.

Reklamlarda sifirdan, bir kahraman rol model yaratmak daha zahmetlidir. Ayrica bu
yaratilan modelin halk tarafindan benimsenip benimsenmeyecegi ise ayrica diisliniilmesi
gereken bir konudur. Fakat masallarda bu rol modeller zaten “hazir” bir bigimde bulunmakta
ve izleyiciler tarafindan da tanmmaktadir. Izleyicilerin bildigi masal kahramanlari reklam
mesajini tagimak igin hazirdir ve duygusal etkiye sahiptir. Grimm masallarindan taninan
Pamuk Prenses’i, Rapunzel’i ya da Kurbaga Prens’i tekrar tekrar anlatmaya ihtiyag¢ yoktur.

Televizyon reklam filmlerinin konusu, miizigi, sloganlari, diyaloglari masallardan
beslenebilmektedir. Markalarin  ¢esitli  televizyon reklamlarinda “masal” temasini
kullanmasinin amaci ise tiiketicinin zihnine markay1 yerlestirmek, bilgi vermek, satis yapmak,
pazarlama iletisimi gerceklestirmek, rakip markalardan farkli oldugunu altin1 ¢izmek, kendi
markasinit konumlandirmak, ilgi ¢ekmek, giliven insa etmek, tanitim yapmak, goriiniir olmak,
pozitif imaj olusturmak, marka sadakati yaratmak, masalin yarattigi pozitif algiy
sahiplenmek, yaratici stratejiler gelistirmek vb. gibi siralanabilir.

Izleyici ise masal temal:i televizyon reklamlarini seyrederken masali sahiplenir.
Izleyici gegmisiyle masal sayesinde baglant: kurar. Masallardaki mesajlar1 bildigi i¢in bu
mesajlarin yeniden tekrarlanmasi kisilerin hosuna gider. Masalla birlikte hayal kurar. Masalla
birlikte reklama ya da markaya olan inang artar. Masaldaki kahramanlar yillardir tanidik olan
kisilerdir ve onlarin markay:1 anlatmasi o markaya izleyicilerin inanmasin1 saglar. Masallar
mutlu sonla bittigi i¢in reklamlarinda mutlu sona ulastirilacag: diisiiniiliir.

Diger bir taraftan ise halk kiiltiiriiniin 6gesi olan masallar1 “yeniden yazim” ile
tamamen kendi gergekliginden koparmamak gerekir. Turkcell Kirmizi Baslikli Kiz televizyon
reklaminda masal senaryosunun orijinalinden uzaklastirilmas: tepkilere de neden
olabilmektedir. Ya da Cif markasinin reklaminda “kadinlar temizlik yapar” mesajini
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toplumsal rolleri pekistirme agisindan Kkullanmak bazi c¢evreler tarafindan tartisma
yaratabilmektedir.

Herkesin kendinden bir seyler bulabilecegi bir hikdye olmasi nedeniyle i¢sellestirilen
masallara sahip c¢ikmak gereklidir. Sirekli tiiketime odaklanan ve yalnizca markanin
menfaatini giiden reklamlarin, masallarin i¢ini bosaltmasina izin verilmemelidir. Clinki
kaybedilen her masal aslinda ¢ocuklugun yok olusudur. Degistirilen her bir masal karakteri
kendimizden de ne yazik ki uzaklastirir bizi.
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