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Sozlii kiiltiir, en yalin haliyle yazisiz kiiltiir olarak tanimlamr. Insanligin anlamlandirma bigimleri mat-
baa, televizyon, cep telefonu gibi icatlarin gelistirilmesi ile farklilagir. Teknolojik determinizm perspektifin-
den bakildiginda birincil sozlii kiiltiir, yazili kiiltir ve ikincil sozli kiiltiir cagr olarak nitelendirilen dénemler-
de diisiinme tarzlarini smiflamak miimkiindiir. Bununla birlikte s6z, hakimiyetini hi¢bir zaman yitirmez. Her
zaman tiim iletisim formlarina 6nciiliik eder. Atasozleri ve deyimler, kalip ifadeler olup sozlii kiiltiiriin onemli
tastyicilarn arasinda gosterilir. Gunlilk hayatta cesitli islevleri yerine getiren deyimler, reklamlarin anlati
yapisinin onemli bilesenleri arasindadir. Bu makale, deyim-reklam iligkisini halk bilimi ve iletigim biliminin
kesisim noktasindan ele almaktadir. Deyim kavraminin tanimlamasi ile baslayan g¢alisma, sozli kiiltiiriin
icinde deyimin konumuna yonelmekte ve ardindan reklam deyim iliskisine odaklanmaktadir. Perspektifi
genisletmek i¢in, reklamin neligi irdelenmekte, bu amagla ilk olarak reklamin sanatsal vasfi tartigilmaktadir.
Pazarlama iletisiminin bir parcasi olan reklamn ticari bir faaliyet alan1 oldugu noktasinin alt1 ¢izilerek, rekla-
min i¢inde estetigi belirleyen unsurlar incelenir. Uriiniin yapisi, iiretim kosullari, mecra ve hedef kitlerinin
estetik begeni diizeyinin reklamda estetigi sekillendiren temel unsurlar oldugu diisiiniildigiinde reklamin sanat
degil, bir zanaat oldugu anlasilacaktir. Reklam ve anlati arasindaki iliski, incelenen bir diger konudur. Iginde
hikdye barmndiran tiirler genel olarak anlati kavraminin kapsaminda ele alindigindan, bu nitelikteki reklamlar
da ayni vasiflar dahilinde degerlendirilmektedir. Bu yoniiyle reklam, temelde mimetik ve diegetik vasiflar
tastyan bir alan olarak karsimiza g¢ikar. Anlatisal bir tiir olarak reklami degerlendirmek bize, diinyanin bu
yeniden iiretim alanindaki bigimlenme tarzin1 kavramak agisindan giilii bir bakis agis1 kazandirir. Teorik
¢ercevenin sunumunun ardindan inceleme kismina gegilmektedir. Deyimlerin giinliik yasamda 6rneklemek,
analoji kurmak, agiklama getirmek, 6giitlemek, model olusturmak, sanatsal ya da edebi ifadeleri kullanmak,
OzIu bir anlatim sunmak gibi islevleri vardir. Folklorik 6gelerin toplumsal yararhiligini ve verimliligini esas
alan uygulamali halk bilimi perspektifinden, burada ele alinan temel soru, “reklamin anlatisal yapisinin igeri-
sinde deyimlerin ne tiir islevlere sahip oldugu”dur. Bu baglamda, deyim kullanilan anlatisal reklamlar ince-
lenmistir. Reklami yapilan driintin tiirdi, reklamda kullanilan yaratict strateji, kullanilan deyimin toplumsal
yasamdaki karsiligi, reklamimn olay orgiisii ve anlat1 yapisi, reklam anlatisi igerisinde yeniden {iretilen anlami-
nin ¢oziimlenmesi suretiyle deyimlerin reklamlarda edindigi islevler belirlenmis ve kategorize edilmistir.
Buna gore; (i) mimetik diizeyde imaji ve anlami saglamlastirmay1 niteleyen “dogal pekistireclik™, (ii) analoji
yoluyla sozciikk ekonomisine katki saglamayi nitelendiren “benzesim temelli tasarruf”, (iii) oncellik vasfiyla
akilda kalicilig1 saglamay1 nitelendiren “6n-direnglilik”, (iv) ayrisik dogal anlami reklam anlatisinda biitiinles-
tirmek veya tam tersine tiimel bir anlami baglamlar iginde pargalara ayirmay1 nitelendiren “biligsel prizma
islevi”, (v) katmanlar arasi iliskilerle gercek anlama yogunlagmak, mecazi anlami somutlagtirmak, eksiltme
yapmak ve metalepsis vasitastyla komik durumlar olusturmay: nitelendiren “ironi iglevi” temel islevler olarak
belirlenmistir.
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ABSTRACT
Oral culture is defined as an unwritten culture in its simplest form. The ways of making sense of hu-
manity differ with the development of inventions such as the printing press, television, and the mobile phone.
From the perspective of technological determinism, it is possible to classify thinking styles in the periods
characterized as the first oral culture, written culture, and second oral culture eras. However, the orality never
loses its dominance. It always leads all communication forms. Proverbs and idioms are stereotyped expres-
sions and are among the essential carriers of oral culture. Idioms that fulfill various functions in daily life are
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among the essential components of the narrative structure of advertisements. This article discusses the idiom-
advertising relationship from the intersection of folklore and communication science. The study, which starts
with the definition of the idiom, goes beyond the idiom in the orality and then focuses on the relationship
between advertising and it. To extend perspective, what of the advertisement is examined, and for this pur-
pose, the commercial nature of it is discussed first. Underlining that advertising, a unit of marketing commu-
nication is a commercial field of activity, the components of aestheticization are taken in the advertisement.
Considering that the product's structure, production conditions, advertising channels, and the level of aesthetic
appreciation of the target audiences are the essential elements that shape aesthetics in advertising, it will be
understood that advertising is a craft, not an art. The relationship between advertising and narrative is another
subject studied. Genres that contain stories are generally evaluated within the scope of the narrative concept,
and advertisements of this nature are included within the same qualifications. In this respect, advertising is
surrounded by a field with mimetic and diegetic characteristics. Advertising as a narrative genre gives us a
powerful perspective on how the world is shaped in this reproduction space. The article proceeds to the review
section after presenting the theoretical framework. Idioms have functions such as executing in daily life,
establishing analogies, explaining, grinding, creating a model, using artistic or literary expressions, and pre-
senting a concise presentation. The main question focused on here within the framework of applied folklore,
which is based on the social usefulness and efficiency of folkloric elements, is "What kind of functions do
idioms have within the narrative structure of the advertisement?". In this context, the idiom is investigated
inside narrative advertisements. Categorized the functions of idioms via the product type and the creative
strategy used in the advertisement, the equivalent of the idiom used in social life, the plot and narrative struc-
ture of the ad, and the analysis of the meaning reproduced in the advertisement narrative. According to this; (i)
"natural reinforcement,” which characterizes reinforcing the image and meaning at the mimetic level, (ii)
"analogy-based savings," which characterizes contribution to the text economy through similitude, (iii) “pre-
resistance,” which explains retention via a priority of idioms, (iv) the "cognitive prism function,” which
describes integrating the natural meaning in the advertising expression or separating it in a universal meaning
context, (v) the “irony function," which creating funny situations through making reductions, embodying the
figurative meaning, concentrating on the real meaning, and metalepsis via inter-layer relations, were deter-
mined as the essential functions.
Keywords
Oral culture, advertising narrative, idiom, transfer, applied folklore.

Giris

S6z, yazi ve dil kavramlarimin kiiltiir iizerindeki etkileri ise farkli boyutlarda teza-
hiir etmektedir. S6z ve yazi, dilin viicut bulmus ve bulmamis halleridir. Calvin Wells’in
belirlemesi ile dil, kiiltiirel ihtiyaglardan dogar ve diisiince kaliplarin1 bize iletir. Kalip-
larin s6zciigiinlin ¢agristirdigimnin aksine dil, fizyolojik duyum yeteneklerimizi ya da
zihinsel etkinliklerimizi kisitlamaz, yalnizca oteki kiiltiir 6riintiileri ile algilama diizeni-
mizi ve buna bagl olarak diisiince diinyamizi belirli yonlerde kosullandirict bir islev
edinir. Kiiltiir tarafindan kosullandirilan, ayn1 zamanda kiiltiiriin kosullandiricisi olan
dile bakarak, bir toplumun ge¢misi, yasam pratikleri, inanclari, ¢evresi ile olan iligkisi
ve neyi nasil anlamlandirdigina yonelik fikir sahibi oluruz (1984: 167-174).

S6z, dilin ifade araglarindan biridir ve ayricalikli bir konuma sahiptir. S6z kavra-
minin 6ziinde barmdirdiklar: ile diistintilmesi gereken sozlii kiiltiir, en yalin tanimiyla
yazilt olmayan kiiltiirdiir. Yazinin olmadig: bir kiiltiirde iletisimin temel tasiyicisi s6z-
diir ve isaret dili de dahil olmak tizere higbir unsur séziin islevini ilistlenemez. Bu durum
yazinin egemenligini olugturmasindan sonra, hatta ikincil sozlIii kiiltlir olarak nitelendiri-
len dijital ¢cagda dahi pek degismemistir. Diisiincenin 6n olugumunu ve -sundugu ara-
yiizler vasitasiyla- miibadele siirecini olanakli kilan her zaman s6z olmustur. Yazili ve
dijital aktarimda bile s6z yoluyla olusturulan diisiince tasinir (Goody 2009: 128-129).
Bagka bir ifadeyle s6z, hangi kiiltiir evresinde olunursa olunsun tiim iletigim formlarina
onceldir.

Yazi -en basit anlamda- soziin semboller vasitasiyla aktarimini saglayan arag ola-
rak tanimlanabilir. Bu tanim cercevesinde diisliniildiigiinde magara duvarlarinda bile
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yazilara rastladigimizdan bahsedebiliriz. Bununla birlikte yazi denildiginde anlamamiz
gereken bagimsiz imgelerin 6tesinde diigiincenin diziler halinde anlatilip iletilmesidir.
Wells’in vurguladigi bu sistematiklesme kosulu, magara duvarindaki ifade araglarini
yazi tanimlamasindan dislar. Bu kosulu saglayan ilk 6rnekler ise resim yazilar1 ya da
piktogramlardir. Resim yazilarmin daha gelismis versiyonlari ise kavram yazilart (ide-
ogram) ve fonetik yazidir. Fonetik yaz1 ise hece yazis1 ve her sesin sembolik bir karsili-
ginin olma esasina dayanan alfabetik yazi olmak iizere iki gruba ayrilir (1984: 174-176).
Dilimizin bu baglamda, seslerin karsiligini saglayan semboller agisindan oldukga giiclii
oldugu muhakkaktir, ancak yazili bir kiiltiire gegmek, sozli kiiltiiriin etkilerinin tama-
men yok oldugu anlamina gelmemektedir.

S6z, yazi ve dil iligkisi baglaminda sozlii kiiltiiriin reklama aktarimi ve edindigi an-
latisal islevler bu makalenin konusunu olusturmaktadir. Konu, folklorik birikim araciligi
ile toplum hayatinin nasil daha iyi héle getirilebilecegine odaklanan uygulamali halk
biliminin perspektifinden ele alinmaktadir. M. Ocal Oguz’un vurguladig: iizere, folklor
¢aligmalarinin bu {iglincii evresi, dnceki evreleri olan derleme ve degerlendirme donem-
lerinde ortaya ¢ikan birikimi toplumsal yararlilik ve verimlilige doniistirme ¢abasidir
(2019: 42-43). Burada incelenen televizyon reklamlari, bu baglamda sozelin, gorsel-
isitsel olarak metinlestigi, baska bir deyisle somutlagarak yeniden islev kazandigi bir
alan olarak goriilmelidir. Bununla birlikte, bu metinlerde -ve genel olarak kitle iletigi-
minde- folklorik 6gelerin temsiliyeti yeterli diizeyde ve dogru bigimde saglanamamak-
tadir. Bu tiir Girlinlerin {ireticileri, gesitli sebeplerden oGtiirti, kiiltiir varliklarimizi kullan-
maktan imtina etmekte, bunun yerine farkli kiiltlirlere ait unsurlar1 kendi degerimiz gibi
sunmaktadirlar (Oguz 2019: 105-113). Bu sorun, kiiltiirel varliklarimizin medya anlati-
larina sunabilecegi katkilari, incelenmesi elzem bir alan olarak karsimiza ¢ikarmaktadir.

Bu calisma, deyimlerin reklama aktarimi, reklam anlatist icerisinde olusturdugu
baglam ve burada edindigi islevler iizerine yogunlagsmaktadir. Caligmanin amaci, rekla-
min anlati yapisi sekillendirilirken deyimlerin edindigi islevleri belirleyip, kavramlag-
tirmak ve metne sundugu katkilart anlagilir kilmaktir. Bu baglamda, ilk boliimde deyim
reklam iliskisine deginilmis, izleyen boliimde anlati ¢dziimlemesi yontemiyle incelenen
reklam filmlerinden elde edilen bulgular neticesinde belirlenen islevler siniflandirilmig-
tir. Sonug¢ kisminda ise islevlerin sundugu akademik perspektif tartisilmis ve kiltiirel
mirasin, anlat1 yapilar1 agisindan énemi degerlendirilmistir.

Deyim reklam iliskisinin, reklamin olusum dinamikleri i¢erisinde ele alinmasi, rek-
lam yazarlar1 gibi sektorel profesyonellerin yani sira, reklamin 6grenme, kiiltiirel etkile-
sim, kusaklararasi aktarim gibi boyutlar ile ilgilenen akademisyenlerin arastirma tasa-
rimlarini besleyecek bir perspektif sunmaktadir. Reklam iiretim siirecinin ayraca alin-
masi suretiyle gergeklestirilen islevsellik siniflandirmasi, 6zgiinliigii ve sundugu pers-
pektif agisindan sagladig: faydalar itibariyla ¢alismanin 6zgiil degerini olusturmaktadir.

1. Deyim ve Reklam iliskisi

Bir olguyu kavramlagtirmanin birka¢ kurali vardir: Olguyu nitelendirecek dlciide
olmali, bagka bir deyisle fazla genel ya da 6zgiil olmamali ve de tiim parametreleri igin-
de barmdirmali (Ziilfikar 1991: 20-23). Oklid’in geometrik yontemini kullanan Spinoza
(2009) gibi filozoflar bu konuda ustadirlar. Omer Asim Aksoy (1988: 47), Siikrii Elgin
(1993: 642), Ali Piskiilliioglu (2003: 1), Mehmet Cevik (2006: 54), Saim Sakaoglu
(1997: 349), Erman Artun (2012:127) gibi yazarlar, “deyim” kavramini ele alirken isle-
vi, yapisal ozellikleri, kokeni ve kullanim bi¢imlerine iliskin farkli noktalar1 aydinlata-
cak tanimlamalar yapmislardir. Bu ufuk agici tanimlamalardan yola ¢ikarak tiim para-
metreleri iginde barindiran agagidaki tanimlamaya ulasilmistir:
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En az iki kelimeden olusan, genellikle mecaz anlaminda, yani gercek anlamlari di-
sinda kullanilan, benzetme yoluyla kurulan, kavramlar1 6zel kaliplarla veya dikkat
¢ekici bicimde belirtmek amaciyla kullanilan ama atasdzleri gibi yargi bildirme-
yen, sozciikleri ya da yapist degistirilemeyen, miibalaga basta olmak iizere, bazi
s0z sanatlarini kullanarak olusturulan, 6rnek vermek, benzetmek, agiklamak, 6giit
vermek, model olugturmak, sanatli veya edebi ifadeleri kullanarak kisa ve 6z1i se-
kilde ifade etmek vb. gibi islevlere sahip, sozlii giinliik konugmanin yaninda yazili
ve edebi tiirler icinde de yer verilen kisa ve 6zlii, kaliplagsmis ifadelerdir (Ekici vd.
2022: 377).

Tiirkge deyimler, zaman ve mekéan agisindan, yurt genelinde kullanilanlar, bolgesel
kullanima sahip olanlar, Tiirki cumhuriyetlerde kullanilanlar, eski zamanlarda kullani-
lanlar olmak iizere dort gruba ayrilirken (Aksoy 2004: 7); anlam itibariyla, gercek an-
lam1 disinda 6zel bir anlama sahip deyimler ve ger¢cek anlamiyla kullanilan deyimler
olarak iki kisma (Ekici vd. 2022: 378); atasozlerine kiyasla, atasdzii degerinde ve giin-
lik konusma dilinde kullanilan deyimler olarak smiflandirilmaktadir (Boratav 1995:
122-123).

Deyimlerin igerigini ise ger¢ek anlamlari, mecaz anlamlar1 ve deyimin hikayesinin
olusturdugu 6ngoriilmektedir. Buna gére deyimin ilk etapta 6ngoriildiigii haliyle irras-
yonel olan kismi, kavramla analojik iligkisi gdz Oniine alindiginda ya da deyimin
hikayesi bilindiginde irrasyonel anlatim, rasyonel bir benzesim iligkisine doniigmekte-
dir. S6z konusu anonim kullanimlardan 6rneklemek, analoji kurmak, agiklama getir-
mek, 6giitlemek, model olusturmak, sanatsal ya da edebi ifadeleri kullanmak, 6zIi bir
anlatim sunmak gibi amaglarla yararlanilmaktadir (Ekici vd. 2022: 379-380).

Deyimlerin de dahil oldugu sozlii kiiltiire ait kaliplagmis ifadeler birincil sozlii kiil-
tirde pek ¢ok fonksiyonu yerine getirmektedir. Sozli kiiltiir bellek temelli oldugundan
Walter Ong tarafindan birincil s6zlii gelenekten dogan diisiince ve anlatimin temel 6zel-
likleri; ekleme, kiimeleme, tekrarlama, tutuculuk, yasama yakinlik, miicadeleci eda,
katilimcilik, ortam dengesini muhafaza etme, somut duruma bagli degerlendirme olarak
siralanmaktadir (1995: 52).

Sozelligin unutulup yok olmasina karst 6nemli bir tedbir olarak konumlandirilabi-
lecek olan bu kaliplasmis ifadeler birincil sozlii kiiltiir sonrasindaki dénemlerde farkli
formatlarda varligini siirdiirmektedir. Bunlardan biri olan reklamlar s6z konusu oldu-
gunda ise bu ifadeler bir arayliz gérevi géormekte, kiiltiirel hayatin i¢inde var olan gele-
neksel unsurlar1 kendisine tagimay1 olanakli kilmaktadir (Eker 2022: 562-568). Bagka
bir ifadeyle kendisine 6ncel bir diinyada olusturulan anlam katmanlarinin bir tastyicisi
olan deyimler, reklamlarda mimetik islev iistlenmekte ve diinyanin bir simiilasyonunun
bu yeniden iiretim alanlarina aktarilmasini saglamaktadir.

Reklamda slogan, cingil gibi pekistirici i¢sellestirilebilmesi her seyden once sozlii
gelenegin gereksinim duydugu alimlama durumu ile iliskilidir. Seda Baser Coban’a
gore soz konusu igsellestirme sozli kiiltiliriin giiciinii korudugu zamanlardaki birey algi-
sima baglidir (2010: 24), bununla birlikte yazili kiiltiiriin yayginlasmis olmasi, sozlii
kiiltiirtin etkisinin azaldig1 anlamina gelmez.

Ong’dan hareketle (1995: 40-41) cagdas yazili kiiltiirler {izerindeki sozli kiiltiir
egemenliginin dahi biisbiitiin kirilmadigini, kalip soyleyislerde (atasdzii ve deyim vb.)
bu etkinin devam ettigini belirten M. Ocal Oguz, kaliplasmis bicem, birincil sozlii kiiltii-
rlin tiim diistinme bi¢imine hakim oldugunu, asirlardir yaziy1 bilmelerine ragmen heniiz
onu tam olarak igsellestirememis toplumlarin kaliplagmis diigiince ve anlatim bigimleri-
ne siki sikiya bagl oldugunu 6zellikle vurgulamaktadir (2003: 32).

Nitekim, konu ile ilgili kapsamli bir degerlendirme yapan Jack Goody de yazinin
sOziin yerine gecebilen iletisim araci oldugunu ve aym seyin elektronik medya i¢in de
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gecerli oldugunu ancak soziin insan iletigimin temel aract oldugundan kendisinden son-
ra gelen tiim unsurlarin temelde séze bagli oldugunu belirtir (2009: 128); ¢ilinkii dil
temelde sozliidiir. Bugiin konusulan 3000 kadar dilin yalnizca 78 tanesinin edebiyat
iiretebilmesi ve tarih boyunca iiretilen on binlerce dilden yalnizca 106 tanesinin edebi-
yat Uretebilecek kadar yaziya baglanabilmis olmasi bunun en biiylik kanitidir (Ong
1995: 19).

Peki reklam metinlerinde sozlii kiiltiir ne tiir islevlere sahiptir? Bu konuyu kavrani-
labilir kilmak i¢in 6nce reklamin iki temel 6zelligini netlestirmemiz gerekiyor.

(i) Reklam Bir Zanaattir: Estetigi, Ticari Iletisim ile ilgili Maksatlarla Kullanwr

Reklamin bir sanat tiirii olup olmadig1 iizerine yiiriitiilen tartisma uzun yillardir
varligint siirdiiren bir konu basligidir. Sinema gibi alanlar i¢in dahi hélen tartismali olan
bu nitelik i¢in reklam agisindan bir yakistirmaya gitmek bile iddiali bir sdéylem olur.
Insanlar1 sanat yanilsamasina sevk eden unsur, reklamin icinde esteti§in mevcut olusu
ve yaraticilik unsurudur. Reklamda yaraticilik, temelde 1960 sonrasina denk gelir. Wil-
liam Bernbah’in Think Small isimli kampanyasi sayesinde reklam bir malumat aktarim
aract olmaktan ¢ikmis, dolayli yoldan ifadelerin merkeze yerlestigi enformatik bir yapi-
ya biiriinmiistiir (Tungate 2008: 55-68).

Bununla birlikte tiim reklamlar dolayli anlatim icermez. Reklamda kullanilan yara-
ticiligin stratejileri bellidir ve {iriine, piyasa kosullarina ve hedef kitleye gdre uygulanir.
S6z gelimi, reklami yapilacak {iriin tekel pozisyonundaysa veya ¢ok baskin bir piyasa
konumu varsa, dogrudan anlatimdan bagkasi o iiriin i¢in disiiniilemez. “Makinenizde
kire¢ problemi varsa, X triiniinii kullanacaksiniz!”dir. Buna genel strateji ismi verilir.
Yine, iiriinliniiziin esi benzeri olmayan bir 6zelligi varsa reklami1 bunun iizerine kurmay1
zorunlu tutan benzersiz satis vaadi; su, sampuan gibi aym 6zelliklere sahip iiriinlerden
olugan bir piyasada tanitim yapiyorsaniz iirliniin bir 6zelligini sanki size mahsusmus
gibi sunma esasina dayali 6nce satin alma iddiast; irinliniiziin lizerine hale etkisi yara-
tacak sekilde ozellikler yerlestirmeyi esas alan marka imaji; “kola = susuzluk giderici”
gibi bir kullanimla iriintiniizii hedef kitlenin zihnine yerlestirmeyi amaglayan konum-
landirma ve de “Dondurma kisin da tiiketilebilir!” gibi bir sdylemle var olan konuma
ekleme yapmay1 ya da degistirmeyi amaclayan yeniden konumlandirma; 1slak kek gibi
dayaniksiz bir tiikketim {irliniine sahipseniz, iiriiniin kullanim aninda olusan hazza vurgu
yapmay1 esas alan yankilanma yaklagimi; ramazan, bayram, anneler giinii gibi insanlarin
duyarliliklarinin arttigi donemlerde atmosfer iginde iiriinii yerlestirmeyi esas alan duy-
gusal strateji diger stratejilerdir (Y1lmaz ve Erdem 2016: 246-249).

Reklamda estetik de tipki yaraticilik ve etik gibi pragmatik bir durumu igerir. Ge-
nel olarak pragmatik bir alan olan reklamda estetik belli kosullar i¢cinde sekillenir. Bun-
lardan ilki {irliniin yapisidir. Zira tuvalet temizleyicisi ile parfiim ayn1 estetik olanaklari
sunmaz. Ikincisi reklamverenin beklentileri ve ajanstir. Reklam iiretiminde sanatsal
egilimi olan (metin yazari, sanat yonetmeni, grafiker gibi) calisanlarin, ajans miisterisi
konumundaki kisilerin pazarlama amaglarimi ¢igneyip sanat yapmaya kalkismasina
kurum i¢inde miisaade edilmez. Uciinciisii, mecralardir ve olanak bakimindan bunlarin
avantajlari-dezavantajlar1 vardir. Gorsel isitsel bir arag¢ olan televizyon ile salt gorsellige
dayali alimlama sunan bir derginin reklam metni i¢in tanidig1 olanaklarm birbiri ile
iliskisi yoktur. Son olarak hedef kitlenin estetik begeni diizeyi belirleyici unsurlardan
biridir. Estetik begeni diizeyi yiiksek kitleye basit reklam yapmak {iriinii bayagi, begeni
diizeyi diistik bir kitleye incelikli bir reklam sunmak itici gelecektir (Y1lmaz ve Taskiran
2013: 264-272).
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Kategorik olarak reklam, pazarlama amaglari dogrultusunda gelistirilen pazarlama
stratejisinin iglerligini saglayan {iriin, fiyat, dagitim ve tanitim enstriimanlarinin sonun-
cusunun i¢inde yer alir (Y1lmaz ve Erdem 2016: 26-28) ve estetik bu amaglar dogrultu-
sunda kontrollii bir sekilde kullanilan bir unsurdur. Bir iiriinlin sanat eseri olabilmesi
icin estetigin ara¢ degil, amag¢ olmas1 gerekir. Zira sanat¢1, ugrastif1 tiirlin estetik ola-
naklarin1 genisletme ya da zenginlestirme amaci giiden kisidir. Reklamcilik bu baglam-
da kuyumculuktan farkli bir meslek degildir. Bu da onu, sanattan ziyade, zanaat tanim-
lamasinin kapsamina sokar (Y1lmaz ve Tagkiran 2013: 264-272).

(ii) Anlat Taklide Zorlar: Bir Yeniden Uretim Ortami Olan Hikdye Edilmis Rek-
lamin Mimetik ve Diegetik Alanlart Vardir

Anlat1 kavrami, Todorov’un 1960°ta yaptig1 tanimlamayla yerli yerine oturmustur:
“Hikayenin grameri”. Platon ve 6zellikle Aristoteles’ten itibaren baglayan hikayenin
dinamiklerini bulma seriiveni Fransiz Yapisalcilar1 ile kavramsal agidan olgunluga
erigmistir. Bu tanimlama vasitastyladir ki giiniimiizde i¢inde hikaye barindiran her alani
anlat1 kapsaminda degerlendirebiliyoruz. Reklam da bu alanlardan biridir (Derviscema-
loglu 2014: 28-44; Yilmaz 2017).

Bir 6ykii, roman, film vb. nasil ki diinyay1 kendi icerisinde yansitiyorsa iginde
hikdye barindiran reklam da aymi sekilde yansitmak zorundadir. Basit¢e taklit alant
olarak nitelendirilebilecek olan mimesis ve sdylemsel alan olarak nitelendirilebilecek
olan diegesis, reklamin anlat1 yapisinin dnemli pargalarini olusturmaktadir. Yukarida da
belirtildigi iizere reklamcilar, diinyayi ticari kaygilarla yansitir. Yorumlama gergevesini
sekillendiren 6nemli unsur olan sdylemsel yapt da bundan bagimsiz hareket etmez.
Ideolojisi ticaret olan reklamcinin ise toplumsal yapiya saldirt gibi bir amaci higbir
zaman olamaz. Yalnizca tecimsel sinirlar ¢ergevesinde hareket eder. Yine anlatinin tiim
bilesenlerini bu kaygiyla bigimlendirir. Diegetik alanin sinirlarina dahil olan sozli kiil-
tiir, sozlii kiiltlirlin 6nemli tastyicist olan kalip ifadeler -burada arastirilan konu 6zelinde
deyimler- bu bakis agisindan yorumlanmalidir.

2. Reklam Anlatisinda Deyimin islevleri

Yukarida da zikredildigi ilizere deyimlerin giinliik hayatin igerisinde 6rneklemek,
analoji kurmak, acgiklama getirmek, 6giitlemek, model olusturmak, sanatsal ya da edebi
ifadeleri kullanmak, 6zIii bir anlatim sunmak gibi iglevleri vardir (Ekici vd. 2022: 379-
380). Cogu reklamda bunlarin izlerini goriiriiz. Yeniden iiretim siirecinde i¢inde diisii-
niildiigiinde ise deyimlerin islevleri oldukga farklilasir. Uriin tiirii (hizmet, dayanikli
veya dayaniksiz tilketim mamulii), kullanilan yaratici strateji, reklamin olay orgiisti ve
anlat1 yapisi, kullanilan deyimin toplumsal yasamdaki karsiligi, reklam anlatis1 igerisin-
de yeniden iiretilen anlaminin ¢éziimlenmesi suretiyle belirlenen bu anlatisal islevleri (i)
“dogal pekistireglik”, (ii) “benzesim temelli tasarruf™, (iii) “on-direnglilik”, (iv) “biligsel
prizma islevi”, (v) “ironi iglevi” olarak siralayabiliriz.

(i) Dogal Pekistireclik: Deyim -Cogu Durumda- Temel Mimetik Diizeyde Imaj
ve Anlami Saglamlastirmak Icin Kullanilir

Dayaniksiz tiiketim mamulii olan Vanish Tiil i¢in 2000 yilinda ¢ekilen reklamda
“benzersiz satig vaadi” stratejisi kullanilir. Reklamin, “D” kisaltmasiyla betimleyecegi-
miz durumsallik gecisleri igerisinde belirim kazanan olay 6rgiisii su sekildedir:

(D1) Perdelerin iist kisminin iki kat fazla kirlendigini goren kadinlar sasirmaktadir.

(D2) Sunucu karakter iki kat fazla beyazlaticili Vanish Tiil iddiastyla gelir: Vanish
Til diger deterjanlarin aksine, perdelerin iist kismi da dahil olmak {izere tepeden tirnaga
gercek temizlik saglar.

(D3) Uriin deneyimlenir.

(D4) Sonu¢ miikemmeldir.
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Reklamda kullanilan “tepeden tirnaga” deyimi, “tamamen, biitiiniiyle” (Parlatir
2007: 924) anlamina gelmektedir ve reklamda giindelik hayatta kullanilan anlamzryla yer
aldigin1 goriiriiz. Yani dogrusal bir aktarim s6z konusudur. Reklamin genel 6nermesi
olan “Vanish, iki kat fazla kirlenen perdelerin iist kismi da dahil olmak iizere, tepeden
tirnaga gergek temizlik saglar!” icin yardimct bir ara¢ olarak deyimin kullanildigini
gOriirliz. Burada deyim, giinliik hayattan alinan kaniksanmis ve giiclii bir ifade olarak
iirtiniin benzersizligini pekistirme islevi goriir.

Diger bir dayaniksiz tiikketim mamulii olan Olips i¢in ayni yil ¢ekilen reklamda,
konumlandirma stratejisi kullanilmaktadir. Reklamin olay orgiisii asagidaki gibidir:

(D1) Erol isimli karakter disar1 gikar.

(D2) D1s ses pozisyonundaki annesi ona seslenir.

(D3) Uzerine titreyen annesi, Olips marka seker yedigini gériince mutlu olur.

(D4) Sifa niyetine yemelidir. Her derde devadir.

(D5) Etrafindaki koro karakterler de bunu teyit eder.

“Sifa niyetine” deyimi, “Iyi olmasi, faydali olmasi dilegiyle!” (Parlatir 2007: 808)
manasinda kullanilir. Burada yeniden yukaridaki drnekte oldugu gibi, giinliik hayatta
kullanilan sekli ile reklamdaki yeniden oretilen anlamin ayni oldugunu goriiriiz. Rekla-
min genel dnermesi “Sifa niyetine Olips kullanilmalidir!” seklindedir. Deyim, kanik-
sanmis anlami sayesinde anlam ve stratejiyi destekler. Uriiniin, hedef kitlesinin zihnin-
de “sagliga faydali” olarak konumlandirilmasina yardimci olur.

(ii) Benzesim Temelli Tasarruf: Kalip ifadeler Analoji Saglamak Suretiyle Soz-
ciik Ekonomisinin Teminatini Olusturur

2013’te gosterime giren ii¢ reklam bize bu konuda fikir verebilir. Bunlardan ilki
dayanikli tiiketim mamuli olan Lassa’nin “konumlandirma” stratejisi gergevesinde
gelistirdigi reklam filmidir. Kampanyada kullanilan genel olay o6rgiisii sablonu asagida-
ki gibidir.

(D1) Kendini ispatlamuis kisiler ile yiiriiyen bir lastik goriintiisii verilir.

(D2) Goriintiilere yandaki sozleri iceren sarki eslik eder: “Saglam basacaksin bu
hayatta. Saglam gideceksin bu hayatta. Saglamsa Lassa.”

Reklamda “saglam basmak,” deyimi “yere saglam basmak”mn kisaltilmast olarak
kullanilir ve “titiz ve dikkatli davranmak, temkinli davranmak” (Parlatir 2007: 914)
anlamina gelir. Reklamin genel 6nermesi “Hayata sapasaglam tutunur gibi, Lassa ile
yollara saglam tutunun!” seklindedir. Burada lastiklerin en énemli unsuru olan tutunma
deyim vasitasiyla anlam genislemesine ugramistir. Lassa ile araciniz yer ile saglam
temas saglar. Siz de hayata saglam tutunursunuz. Bu iki climle arasindaki baglantiyi
fazla soze gerek kalmaksizin deyim tstlenmistir. Saglam basmak hem yere hem de
hayata tutunmak anlamlarimi 6ziinde biitiinlestirmektedir. Genel olarak anlatinin gelisim
seyrini karakterize eden sozciik ekonomisi ya da az sozle ¢ok sey anlatmak, deyimin
edindigi temel islev olarak gdze garpar. Retorik giiclin yani sira, siirenin kisalmasi rek-
lamcilar agisindan daha az medya masrafi anlamima geleceginden ayri bir dnem arz
etmektedir.

Dayaniksiz tiiketim mamulii olan Kinder firmasinin Siit Dilimi reklamlarinda yine
“konumlandirma” stratejisinin kullanildigimi goriiriiz. Birinci reklamin olay Orgiisii
asagidaki gibidir:

(D1) 1ki kadim konusurken “Universiteyi de kazand1 ya, etekleri zil ¢aliyor,” ifade-
sini kullanir.

(D2) ifadeye tanik olana okul &ncesi cagdaki gocuk deyimi gercek anlaminda hayal
eder.
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(D3) Hayalini dile getirmesinin ardindan, kadin, ¢ocugun masumiyetine vurgu ya-
parak, masum atistirmalik Kinder Siit Dilimi’ni verir.

Ikinci reklamda da benzer bir olay 6rgiisii s6z konusudur:

(D1) Iki kadin konusurken “Dedesi gelecek diye Cumartesi’yi iple ¢ekiyor,” ifade-
sini kullanir.

(D2) Cocuk deyimi ger¢ek anlaminda hayal eder.

(D3) Hayalini dile getirmesinin ardindan, kadin, ¢ocugun masumiyetine vurgu ya-
parak, masum atigtirmalik Kinder Siit Dilimi’ni verir.

Reklamlarda soyut kavrama yonelik analoji kullanilir. “Etekleri zil calmak™ deyimi
“Cok sevinmek” (Saragbas1 ve Minnetoglu 2002: 287); “Iple gekmek” deyimi ise giin-
liik yasamda “O zamanin gelmesini sabirsizlikla beklemek” (Saragbast ve Minnetoglu
2002: 400) manalarinda kullanilmaktadir. Metinlerin genel 6nermesi ise “Deyimin ger-
¢ek anlamini idrak edemeyecek kadar masum ¢ocuklara, masum atistirmalik Kinder Siit
Dilimi’ni goniil rahathigiyla yedirebilirsiniz!” seklindedir. Esasen “cocuklar yazi ile her
zaman karsilasir” (Crystal 2019: 71-77). Bununla birlikte ¢cocuklarin deyimlerin soyut
gondermelerini okuryazarlik durumu 6ncesinde idrak etmeleri ¢ok giictiir (Magden ve
Tugrul 1994: 23-32). Kinder reklamlarinda ¢ocugun kastedilen anlam1 kavrayamamalari
ile masumiyet arasinda analoji kurulmus ve mamuliin tipki kendileri kadar masum ol-
dugu vurgulanmigtir. Kampanyada gosterilen reklamlarda deyim yansitict olarak islev
gormektedir. Yansitilan sey “masumiyet” kavraminin kendisidir. Deyime gosterilen
refleks ise analojinin temel nesnesini olusturmaktadir.

(iii) On-Direnclilik: Kalp Ifade Kisiye Onceldir ve Bu Yéniiyle Akilda Kalictligt
Saglar

Reklamda iiriinle 6zdeslesmeyi saglayan, markanin bir sdylem olarak hafizasina
yerlesmesine olanak tantyan, duygu uyandirma, bilgi iletme, ikna etme, betimleme,
tanimlama gibi islevleri yerine getiren enstriimana slogan ismi verilir (Keller 1998: 151;
Oztel ve Oymen 2019: 38-39). Akilda kalicilik séz konusu oldugunda ise halihazirda
akilda mevcut bulunandan daha iyisi diisiiniilemez. Zira “deyimler de atasozleri gibi,
ayn kiiltiiri paylasan insanlarin ortak degerleri durumundadir. Bu bakimdan, toplumun
biiylik ¢ogunlugu tarafindan bilinen 6zel anlamlar igermeleri, deyimlerin ¢ok sik bir
bi¢cimde kullanilmalarint saglamaktadir” (Cevik 2006: 56). Deyimler, bu noktada, 6zel-
likle sloganlarin yerlestirilmesi konusunda miithis bir vazife tistlenir.

Ulker firmasmin dayaniksiz tiiketim mamulii alan Cizi isimli @iriiniine 2000 y1linda
yaptig1 reklamda bunun bir 6rnegini gorebiliriz. “Konumlandirma” stratejisinin kulla-
nildig1 reklamda olay o6rgiisti asagidaki gibi sekillenir:

(D1) Bir miisteri kdy lokantasinda tavuk kanadi siparisi verir.

(D2) Siparisi alan lokanta sahibi kesmek i¢in tavuk kovalamaya baslar.

(D3) Daha yemege ¢ok varsa ¢izi tiiketilmesi dig ses tarafindan tavsiye edilir.

(D4) Karakter ¢izi paketini agip yemege baslar.

Cizi firmasi slogan alarak “Atistirin! A¢liginiz1 yatistirm!”1 kullanir. “A¢higini ya-
tistirmak” ya da “agligini dldiirmek™ giindelik kullanimda “Yemek yeme ihtiyacini veya
aclik hissini bir siire i¢in yatistirmak” (Parlatir 2007: 25) anlaminda kullanilir. Reklamin
genel dnermesi olan “Acliginizi ¢izi ile yatistirabilirsiniz!”i deyim bu anlamda giiclii bir
sekilde desteklemektedir.

Hizmet sektoriinde faaliyet gosteren Turkcell firmasiin slogan kullaniminda son
derece etkili oldugundan soz edilebilir. Bunun temel nedenlerinden birisi ise kuskusuz
deyimi gii¢lii, ilintili ve vurgulu kullanmasi olarak gosterilebilir. Sloganin kullanimini
uzun siire devam ettirmesi digerlerinden oldukga farkli sonuglar dogurmustur. 2000
yilinda “marka imaj1” stratejisi ile yaptig1 reklamin olay orgiisii agagidaki gibidir:
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(D1) Fragmanlar halinde iilkenin ¢esitli kesimlerinden insanlar gosterilir.

(D2) Sarki esliginde yeni yilin gelisini beklerler.

(D3) D1s ses kutlama mesaj1 sunar.

Turkcell firmasi “hayata baglanmak” deyimini uzun siiredir kullanir. “Hayata bag-
lamak™ giindelik kullanimda “yasamay1 sevdirmek, hayati sirin gdstermek™ (Parlatir
2007: 455) anlamlarina gelir. Slogan, deyimin sdzdizimsel varyasyonlar1 seklinde iire-
tilmistir. “Turkcell’le baglan hayata. Hayata baglan Turkcell’le. Baglan Turkcell’le
hayata.” ifadeleri o kadar giiglii bir vurgu olusturur ki reklamda s6z kullanmak geregi
bile duyulmaz. Sadece sloganin ezgisi verilir ve hayatla bag kurmanim yolu olarak
Turkecell s6ylemi pekistirilir.

(iv) Bilissel Prizma Islevi: Deyim Bir Prizma Gibi Ayrisik Dogal Anlami Reklam
Anlatisinda Biitiinlestivir ya da Tam Tersine Tiimel Bir Anlami Baglamlar I¢inde
Parcalara Aywabilir

Ayrigik dogal anlamlar1 reklam anlatisinda biitiinlestirmek, deyimlerin kendi doga-
sina 0zgi, ayricalikli bir konumdan kaynagini alan bir islevdir. Deyimler, ayni1 zamanda
mevcut anlamlari, reklam anlatisinda parcalara ayirmak suretiyle siireci tersine de isle-
tebilir. Bu yiizden, onlari, iki islevi de yerine getiren bir prizmaya benzetmek miimkiin-
diir. Dayanikli tilketim mamulleri iireten bir marka olan Ford Otosan’in 8 Mart Diinya
Kadinlar Giinii’ne istinaden 2017’de hazirladig1 kurumsal reklamda ikinci islevin 6rne-
gini goriiriiz. Reklamin olay orgiisii asagidaki gibidir:

(D1) Kadin isimleri sdyleyerek “elinize saglik” ifadelerini kullanan kisiler goriiniir.

(D2) Ardindan ifadenin, yapilan ev islerinden ziyade ¢esitli rollerle sunum yapan
otomotiv sektorii profesyonellerine ithafen sdylendigi anlagilir.

(D3) Dis ses: “Biliyoruz ki sartlar esit oldugunda yapabileceklerinizin sinirt yok.
Her zaman her yerde en iyisi i¢in ¢alisan tiim kadinlarimizin ellerine saglik,” der.

“Duygusal strateji”’nin kullanildig:1 reklamda kullanilan “Eline saglik,” deyimi,
giinliik yasamda “El emegi ile yapilan giizel bir sey i¢in yapana sdylenen &vgii sozi”
(Saragbasi ve Minnetoglu 2002: 280) olarak kullanilir. Burada el emegi ile yapilan igler
kesit olarak gosterilmek suretiyle manipiile edilmektedir. Toplumsal cinsiyet esitsizligi-
nin yol act1g1 kadinlar i¢in bigilen altik rollere bu sekilde vurgu yapildiktan sonra, aslin-
da mithendislik, tasarimeilik gibi {ist diizey becerilerinden 6tiirii “ellerine saglik” denil-
digi anlasilir. D1s ses vasitastyla kurumsal bir sdylem olusturulur ve bu sdylem ¢ift
tarafli kodlanmis metin igerisinde ylizey gecislerini saglar. Metnin genel Onermesi
“Ford’ta kadinlara, ev isleri i¢in degil, bir birey olarak ¢alisma hayatina kazandirdiklar
icin ellerine saglik denir!”dir. Deyim burada, kurdugu baglam vasitasiyla cift tarafli
anlam ylizeyi olusturacak gonderge alanini reklam anlatisina kazandirmaktadir.

Card Finans’mn 2017 yapimi miizikal icerikli reklami ise biitiinlestirici igleve drnek
olarak gosterilebilir. “Konumlandirma” stratejisinin kullanildig1 reklamin olay orgiisii
asagidaki gibidir:

(D1) Emre’nin Yesim’e ¢igek almistir, ¢iinkii sézlestigini unutup maga gitmistir.

(D2) Kendini Card Finans ile aldig1 ¢igekle gonliinii, hatta fazlasini alir.

(D3) Sonugta evlenirler.

(D4) Ciinkti, hayat Card Finans ile aldiklarindan fazlasidir.

Burada “Goniil almak” ya da “Gonliinii almak”, “Kirilan, giicenen bir kimseyi gii-
zel bir davranigla hosnut etmek, sevindirmek” (Saragbasi ve Minnetoglu 2002: 315)
manasina gelir. Metnin genel onermesi ise “Card Finans ile sadece ¢icek degil, ayni
zamanda gonill de alirsiniz!”dir. Burada satin almaya 6zendirmeyi amaglayan banka
deyim vasitasi ile alim kavraminin boyutunu genisletmis ve soyut kavramlari da igeren
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bir mahiyete biirlindiirmiigtiir. Deyim, burada bankanin sundugu hizmetin génderme
yaptig1 maddi boyutu agmak i¢in kullanilan, manevi boyuta ulagsmay1 olanakli kilan bir
enstriiman vazifesi goriir. Card Finans ile ihtiya¢ duydugunuz maddi seyleri elde edebi-
lirsiniz, yani1 sira hayat aldiklarinizdan fazlasidir; goniil almak ve mutluluk gibi. Alinan
somut ve soyut iki seyin, reklamda kullanilan deyim vasitasi ile biitiinlestirildigine tanik
oluruz.

(v) Ironi Islevi: Deyimlerin Katmanlari Ironi Olusturur: Sézciiklerin Gergek An-
lamina Yogunlagmak, Eksiltme Yapmak, Mecazi Anlami Somutlastirma ve Metalepsis
Farkli Durumlart Aciga Cikarwr

2000 yilinda gosterime giren dort reklam bunun igin gilizel 6rnekler sunar. Hizmet
sektoriinde yer alan Elektro World firmasinin “konumlandirma” stratejisiyle hazirladig
reklam, ger¢ek anlama yogunlasmaya 6rnek olusturur. Reklamda olay 6rgiisii asagidaki
gibi sekillenir:

(D1) Sayilar1 temsilen rakam kostiimii giymis 4 kisi Elektro World’iin fiyat kirma
karari ile eglenmektedir.

(D2) Karsilarina temsili bir karakter ¢ikar.

(D3) Onunla da dalga gegerler.

(D4) Sonra ellerinde temsili ¢ekiclerle markanin diger ¢alisanlar1 gelir ve fiyatlar
kirmak i¢in rakamlar1 kovalarlar.

“Fiyat kirmak” giindelik hayatta “Bir malin fiyatin1 diisirmek, indirim yapmak”
(Parlatir 2007: 380) anlaminda kullanilir. Soyut bir sézciik ve somut bir eylemin bir
araya gelisi, fiyat kelimesi dogrudan anlatim vasitasiyla somutlastirilinca komik bir hal
alir ve genel 6nermenin “Elektro World fiyatlar1 gergekten kiriyor.” seklinde sabitlen-
mesini saglar.

Dayaniksiz bir tilketim mamulii ola Aygaz’in “marka imaj1” stratejisini kullanarak
yaptig1 kurumsal reklam, eksilteme durumuna 6rnek olusturur. Reklamin olay orgiisii
asagidaki gibidir:

(D1) Uzayda galisan astronotlarin yanina Aygaz dagitimcilari yanasir.

(D2) Yolda kalip kalmadiklarini sorup, onlarla dalga gecerler.

(D3) Sonra da dagitim i¢in diinyaya donerler.

“Yolda kalmak” deyimi “yoldan kalmak”in sadelestirilmis halidir. “Yolculuga ya
da seyahate ¢ikamamak™ (Parlatir 2007: 924) anlamindan, “yoldan alikonmak,” anlami-
na dogru kayar. Yolda kalmak i¢in 6nce mevcut bir yol olmas1 gerekir. Deyimde kulla-
nilan “yol”u eksiltip, uzaydaki insanlara “Yolda m1 kaldiriniz?” sorusunu yoneltmek
komik bir kullanim olugturur. Reklamin genel 6nermesi ise “Uzay mekigi bile yolda
kalir, ancak Aygaz yolda birakmaz!” seklinde olusur.

Dayaniksiz bir tiiketim iiriinii olan Pinar Sucuk’un “yankilanma stratejisi” ile hazir-
ladig1 reklam filminde, mecazi anlamin somutlagtirilmasi durumuna 6rnek olusturur.
Reklamin olay orgiisii su sekilde olusur:

(D1) Baba ogluna -kendi ifadesiyle- sucuk sanatini 6gretir.

(D2) Sucuklari pisirdikten sonra iizerine yumurta kirar ve yemeye baslar.

(D3) Oglunun sucuklari kendisi i¢in hazirladigini hatirlatmasi tizerine, ne yaptigin
bilmedigini, kendini kaybettigini belirtir.

“Kendini kaybetmek” giindelik yasamda “bayilmak” ve “Ofkesinden ne yaptigini
bilememek” (Saracbas1 ve Minnetoglu 2002: 457) anlamlarinda kullanilir. Metnin genel
onermesi “Pinar Sucuk’un lezzeti, size kendinizi kaybettirir!” seklindedir ki buradaki
baba, babaligimni bile unutmustur. Burada, iiriin vasitastyla babalik kimligi yok olarak
deyimdeki mecazi anlamin somut bir rnegi serimlenir.
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Dayaniksiz bir tiiketim mamulii olan Doritos, reklam filimi i¢in “konumlandirma”
stratejisini kullanir. Reklamin olay orgiisii asagidaki gibidir:

(D1) Bir sebeke sahte Doritos iiretmektedir.

(D2) Polis baskin yapar ve sebeke tiyelerini sugiistii yakalar.

(D3) Baskin sonunda, ekip arabalarma dogru gotiiriilirken medya mensuplar1 ve
halk kitlesi ile kargilagirlar.

(D4) Ana karakter “Bizi niye reklam ediyorsunuz, biraz da {iriinii 6n plana cikar-
tin,” ifadelerini kullanir

Reklamda bir anlat1 katmanindan ya da diizeyinden baska birine izinsiz gegis ya-
pilmasini, bagka bir ifadeyle diizey ihlalini ifade eden “metalepsis”in varligini goriiriiz
(Derviscemaloglu 2019: 142). Reklam serisinde olay orgiisii son derece biiyiik bir ilgi
gormiis ve lrlinliin kendisinden ziyade onlar konusulmaya baslanmistir. “Reklam et-
mek” deyimi Tiirk Dil Kurumu tarafindan; “Herhangi bir kimseyi veya olayi, durumu
aciga vurmak, ilan etmek, afise etmek, ifsa etmek.” seklinde tanimlanir (sozluk.gov.tr).
Reklamda, ger¢ek anlam alinip, kurgusal alan i¢inde bir delik agmak maksadryla kulla-
nilmistir. Karakterin sdyledigi “Bizi niye reklam ediyorsunuz, biraz da iiriinii 6n plana
¢ikartin.” ifadesi, o an cereyan eden hayat icerisinde, Umberto Eco’nun “ampirik okur”
kavramim (2012: 20) 6diing alip diizenleyecek olursak, “ampirik izleyici’ye yonelik
kurgusal karakterin yaptig1 bir vurgu olarak karigimiza ¢ikar. Bu da ironik bir durum
yaratir.

Sonug

Sozlu kiltiir ve reklam iligkisi folklorik dgelerin metinlestirilmesi agisindan biiytik
bir onem arz etmektedir. Bu ¢alisma, reklami estetik ve yapisal gercekligi igerisinde
degerlendirmeye ve bu baglamda deyimlerin reklam anlatisina aktarimi sirasinda edin-
digi islevlere odaklanmaktadir. Yapilan ¢éziimlemede belirlenen islevler, “dogal pekis-
tireclik”, “benzesim temelli tasarruf”, “on-direnglilik”, “biligsel prizma iglevi” ve “ironi
islevi” olarak kavramlagtirilmistir. Kavramlarin akademik agidan tasidigi anlam ise
asagidaki gibi degerlendirilmektedir:

Deyimin reklam anlatisinda ¢ogu zaman, temel mimetik diizeyde, imaj1 ve anlami1
saglamlastirmak islevine vurgu yapan dogal pekistireclik kavrami, bu yonde yapilan
¢aligmalar igin bir kategori olusturmaktadir ve deyimlerin toplumsal iglevlerinin biiyiik
bir ¢ogunlugu burada smiflandirilabilir. Asagida agimlanan diger kavramlar ise reklam
anlatisina 6zgiidiir.

Benzesim temelli tasarruf ilkesi kalip ifadelerin analoji saglamak suretiyle, retorik
glic ve maliyet faydasi sozclik ekonomisine sagladig: katkilar1 imlemektedir. Deyim
kullanimi vasitasiyla elde edilen sozciik tasarrufunun ayni zamanda reel ekonomik fay-
dalarin farkinda olmak, akademik ¢aligmalarini bu dogrultuda ilerleten kisilere bir bakis
acis1 kazandirabilir. Bununla birlikte, sdzciik ekonomisinin ayni zamanda retorik ola-
naklarin genisletilmesi anlamina geldigini de gézden kagirmamak gerekir.

Kalip ifade kisiye dncelligi ve bu yoniiyle akilda kalicilig1 saglamasi, 6n-direnglilik
terimiyle ifade edilmistir. Halihazirda, zaten ¢ok gii¢lii anlam &beklerine sahip olmak,
reklamcr i¢in bilyiik bir belagat hazinesi oldugu kadar, hikdyenin grameri igerisinde
deyimin konumlandirilma bigimi bagh basina bir akademik ¢alisma konusudur.

Biligsel prizma islevi ise ya deyimin bir prizma gibi ayrisik dogal anlami reklam
anlatisinda biitiinlestirme ya da tam tersine tiimel bir anlam1 baglamlar i¢inde pargalara
ayirabilme kabiliyetine vurgu yapar. Bu tiirden bir ¢ift yonlii akis saglama giicii, reklam
anlatisinda deyimi ¢ok kritik ve esi bulunmaz bir ara¢ konumuna yiikseltmektedir. Bu
islev, sadece reklamlarda degil, genel olarak anlatinin konusu dahilinde arastirilmasi ge-
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reken bir konu olarak karigimiza ¢ikar.

froni islevi, deyimlerin hikdye icindeki gerceklik katmanlar1 ve gercek hayat ve
hikdye arasindaki katmansal islevlerine odaklanmaktadir. Bu noktada sozciiklerin ger-
¢ek anlamina yogunlagmak, eksiltme yapmak, mecazi anlam1 somutlastirma ve metalep-
sis birbirinden farkli durumlar1 agiga ¢ikarmaktadir. Islev bu yéniiyle, yalmzca reklam
icin degil, televizyon dizileri, sinema filmleri, roman, dykii ve pek ¢ok anlat1 tiirii i¢in
verimli bir aragtirma alani vaat etmektedir.

Belirlenen tiim bu islevler, deyimlerin, bagka hig¢bir s6z ediminde olmayan giiciinii
aciga cikarmaktadir. Bu, yalnizca kalip ifadelerin sahip oldugu retorik gii¢ ile degil,
fakat ayn1 zamanda anlati igerisinde edindigi yapisal konum ve katki ile ilgilidir. Biitii-
niiyle dogal bir siiregte ger¢eklesen bu tiirden bir katkiyi, toplumun kiiltiirel mirasinin
disindaki bir unsurun saglamasi miimkiin degildir. Folklorik 6gelerin kitle iletisim me-
tinlerine olan yapisal katkisinin ve bunlarin etkilerinin farkina varmak, ayni zamanda
uygulamali halk bilimi ¢aligmalarinin kiiltiirel aktarim siireclerinde edindigi roliin ve
oneminin idrak edilmesi anlamina gelmektedir.

YAZARLARIN KATKI DUZEYLERI: Birinci Yazar %100.

ETiK KOMITE ONAYI: Calismada etik kurul iznine gerek yoktur.
FINANSAL DESTEK: Calismada finansal destek almmamustir.

CIKAR CATISMASI: Calismada potansiyel gikar ¢atigmasi bulunmamaktadir.
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