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ÖZET
Geniş bir kitle tarafından tutulmuş olan epitetler arkasında çoğunlukla işlevsel mitler bulunur. Özel­

likle, “öteki”nin üstünlüğüne ilişkin olan mitlerin toplumsal işlevlerinden biri, prestijin tanımına temel oluş­
turmaktır. Günümüz reklamlarından alınan örneklerde, miti yaşatan tarafın prestiji, öteki tarafın uzun za­
mandır üstün görünmesine bağlıdır. Çünkü eğer öteki çoğunlukla üstün görünmese, ötekine nispetle tanım­
lanan bir “başarı” sıradan olarak algılanabilir. Son kertede, Lord Raglan’ın işlevsel mit anlayışının günümüz 
reklamcılığı tarafından doğrulandığı söylenebilir.
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ABSTRACT
Functional myths often underlie widely subscribed epithets. In particular, one of the social functions of 

myths concerning the superiority of “the other” is to provide a basis for definitions of prestige. In examples 
drawn from contemporary advertising, the prestige o f those who promote such myths depends upon “the ot­
her’s having long appeared superior. For i f  “the other” does not tend to appear superior, a “success” defined 
relative to that other may be perceived as merely mediocre performance. Ultimately, modern advertising can 
be said to validate Lord Raglan’s conception of functional myths.
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Kuram
Ilhan Başgöz’ün “anlatı sal formül” 

tanımından hareketle (132), halk bilim­
de epitetler, anlatılara gönderme yapa­
bilen veciz çağrışım kapsülleri sayılabi­
lir. Örneğin, dişsizliğine ve göçük yanak­
larına rağmen hayatının sonuna kadar 
“Sincap Mustafa” olarak tanınan bir ih­
tiyar, kuru yemiş düşkünü bir çocukken 
yanaklarını şişirecek sayıda bademle ağ­
zı dolu gezinmiş olabilir. Bu örnekteki 
“sincap” epiteti, Mustafa’nın bir çocuk­
luk epizoduna işaret etmektedir. II. 
Mehmet’in “Fatih” epiteti de İstanbul’un 
fethini hatırlatır. Reklamcılıkta epitetler 
aynı şekilde, anlatı çağrıştırarak şirket­
lerin ticari kimliklerini pekiştirmeye ya­
rar. Nitekim, Beko’nun kendini “dünya 
markası” olarak tanıtması, “Dünyanın 
101 ülkesinde her iki saniyede 1 Beko

satılıyor” anlatısının varyantlarını ha­
tırlatmaktadır (http ://www.beko. com. tr 
/reklamlar, php).

Bir epitetin tutulabilmesi için çağ­
rıştırdığı anlatının gerçek olması gerek­
mez; gerekli olan, anlatının geniş bir 
kitle tarafından bilinip bir ölçüde kabul 
görmesidir. Örneğin, çeşitli dinî, millî ve 
ailevi tarihler benimseyen halk, bir iki 
kelimede kendi kimliğini, kabul ettiği 
anlatılar itibarıyla tanımlayabilir. Hat­
ta, kendi prestijini bu makbul anlatılar 
üzerine dayandırabilir. Zamanla, otura- 
geldiği dalı kesmeye razı olmadığı gibi, 
söz konusu anlatıların tam olarak doğru 
olup olmadığını, nesilden nesile değişip 
değişmediğini sormaz da olabilir. Bu ne­
denle, tutulan epitetler arkasında ço­
ğunlukla mite benzer anlatılar bulunur.

“Her mitin de ritle ilişkisi olduğu-
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nu” (“Mit ve Ritüel” 324) öne süren Lord 
Raglan’a göre, “halk hafızası”na girebil­
mek için bir olayın rit gibi sürekli top­
lumsal bir işlev görmesi gerekir. Bu sü­
reçle, olayın işlevsel olmayan boyutları 
zamanla unutulur ve geriye kalanı ta­
rih s ellikten çıkmış bir mit olarak yaşar 
(“Tarih ve Mit” 314-15). Buna göre, tutu­
lan epitetler arkasındaki mitler işlevsel­
dir.

Gerçi Raglan okuryazar olmayan 
“ilkel” toplumlar a odaklanmıştır (315). 
Fakat okuryazarlık dönemi İngiltere’den 
Thomas Becket ve Guy Fawkes hakkın- 
daki mitleri örnek göstermiştir (“Mit ve 
Ritüel” 318-19). Dolayısıyla, Raglan’ın 
işlevsel mit anlayışının bir ölçüde okur­
yazar toplumlara da uygulanabilmesi 
gerekir.

Bu görüşü destekleyen çeşitli argü­
manlardan sadece biriyle yetinilecek tir. 
Günümüz kentlerindeki hızlanagelen 
yaşam temposu, yazılı metinlerde bir kı­
saltma eğilimi beslemektedir. Örneğin, 
fast food kültürüyle tanınan A.B.D.’de 
kimi edebiyat klasiklerinin çeşitli amaç­
lara yönelik kısaltılmış çeşitli formatları 
bulunmaktadır: ilkokul çocukları için, 
sınava hazırlanan lise öğrencileri için, 
İngilizceyi yeni öğrenen göçmenler için 
ve meşgul yetişkin yerliler için. Bir met­
ni belli bir hedef okur kitlesine hitaben 
kısaltmak, o metnin nispeten işlevsel ol­
mayan öğelerini kesip atmak demektir. 
Dolayısıyla, Raglan’ın işlevsel mit anla­
yışı günümüz yazılı kültürüne de uygu­
lanabilir.

Özetle, çağdaş toplumun hafızasına 
yerleşebilen birçok epitet, marka ve ben­
zer işaret arkalarında işlevsel mitler 
durmaktadır. Bu çalışma özellikle “öte­
k in in  üstünlüğüne ilişkin mitlere odak­
lanacaktır. Çünkü, doğruluğu geçtikten 
sonra bile yaşatıldığı zaman, bu tür mit­
ler, işlevleri itibarıyla ve işaretleri aracı­
lığıyla çözümlenmeye uygundur.

U ygulam a
Bu amaçla, aynı zamanda halkbi­

lim ve reklamcılık bağlamlarında değer

taşıyan iki örnek incelenecektir. Birinci­
sinde, Doğubank’ın üstünlüğüne ilişkin 
bir mitin yanlışlığını1 keşfeden bir müş­
teri, söz konusu miti çürütmek yerine 
yaşatmaya karar verir. Diğer örnekte 
ise, bazı Türk teknoloji şirketleri yaban­
cıların teknolojik üstünlüğüne ilişkin 
abartılı ve çarpık mitler yaşatır.

Her iki örnekte de, miti yaşatan ta­
rafın prestiji, öteki tarafın uzun zaman­
dır üstün görünmesine bağlıdır. Çünkü 
öteki çoğunlukla üstün görünmese, öte­
kine nispetle tanımlanan bir “başarı” sı­
radan olarak algılanabilir. B öylece, öteki 
hakkında yaşatılan üstünlük mitlerinin 
önemli işlevlerinden biri, yaşatanların 
prestij tanımına temel oluşturmaktır.

Örneğin, David Selim S ay er s’a gö­
re, Doğubank markası İstanbul’da ucuz­
lukla eşdeğerdir:

Doğubank, bir İstanbul efsanesidir. 
Bazen bir arkadaşımız, elektrikli süpür­
genin fiyatında kazıklanmış olduğumu­
zu yüzümüze vurmak için Doğubank’ı 
zikreder. Bazen bir dost, uzak bir akra­
basının tüm bir ev sinema sistemini Do- 
ğubank’tan ne kadar da ucuza kapattığı­
nı hayıflanarak anlatır. Ve neredeyse 
her zaman, “Biz de şu Doğubank’a bir 
gitsek” serzenişi yükselir. (Say er s 2006)

Doğubank’m çağrıştırdığı ucuzlu­
ğun, halk hafızasına yerleştiği anlaşıl­
maktadır. Bu markanın arkasındaki “ef­
sane” ise İstanbullu bilirkişinin aradığı 
malı en ucuza hep Doğubank’ta bulabil­
diği anlatısıdır. Dikkat edilirse, bu mitin 
başlıca işlevi, “İstanbullu bilirkişi” kim­
liğini kısmen tanımlamaktır. Çünkü 
“yüzümüze vurmak için Doğubank’ı 
zikr” edenlerin amacı, bilirkişi gibi görü­
nerek kendi prestijini artırmaktır. Doğu- 
bank’ın ucuzluk mitine dayalı olan bu 
“İstanbullu bilirkişi” tanımı, kendileri­
nin bilirkişi olmadığını itiraf edenlerin 
“hayıflanarak” anlatışları ve “biz de şu 
Doğubank’a bir gitsek” diye özenişleri 
tarafından güçlendirilmektedir.

Bilinçli ya da bilinçsiz olarak Sa- 
yers bu tanımın etkisi altında kalmış, o
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kadar ki sadece göstermelik değil, haki­
ki bir “İstanbullu bilirkişi” olmaya özen 
göstermiştir:

Elbette ki ben de her normal insan 
gibi köşedeki dükkana gidip gözüme 
ucuzca bir model kestirerek, bu işi kısa 
yoldan halledebilirdim. Ama hayır, ben 
sıradan alışverişimi bile bir İstanbullu­
luk deneyimine dönüştürmek, sadece 
gerçek bir İstanbullu’nun bilip de gitme­
ye cüret edeceği bir yerde alışveriş yap­
mak istiyordum.

Say er s'ın içten bir özen(ti) nesnesi 
olarak Doğubank’m burada “sadece ger­
çek bir İstanbullu’nun bilip de gitmeye 
cüret edeceği bir yer” sayılması, çağdaş 
İstanbullu kimliğinin inşasında önemli 
bir rol oynayabilecek derecede işlevsel 
bir mite dayandığını göstermektedir.

Ucuz sanarak seçtiği bir DVD çala­
rı Doğubank’tan aldıktan sonra S ay er s 
hayal kırıklığına uğrar. Çünkü aynı ürü­
nün belli bir süpermarkette “çok daha 
ucuz” olduğunu öğrenir ve daha kaliteli 
bir markayı aynı fiyata görür. Bu yüz­
den Doğubank’ın ucuzluk mitinin yanlış 
olduğuna hükmeder.

Ancak, verdiği tepki sadece kazık­
landığına değil, kimliğinin sarsıldığına 
yöneliktir:

Gerçek İstanbulluluk hevesime, 
otantik Doğubank deneyimime ne ol­
muştu? İstanbulluya özel bir şey yapmış 
olma ve bundan bir fayda sağlamış olma 
hülyası, buraya kadar mıydı? Dünyam 
sarsılıyordu.

Eğer Doğubank’ın ucuzluk mitinin, 
“İstanbullu bilirkişi” kimliğini tanımla­
mak gibi toplumsal bir işlevi olmasaydı, 
daha hafif bir tepki beklenebilirdi. Ama 
mesele temelde kimliksel olduğu için Sa- 
yers hemen bir imaj kaygısına kapılır ve 
kazıklandığını çevresinden saklamak is­
ter. Çünkü derdi bilirkişi olarak tanın­
maya devam etmektir.

Sayers’ın seçtiği çözüm, kazıklandı­
ğından bahs etmeksizin Doğubank’tan 
alışveriş yaptığını söylemekle yetinerek,

Doğubank’ın ucuzluk mitini yanlış olma­
sına rağmen yaşatmaktır:

Tüm bunları düşünürken önümde 
loş da olsa bir umut ışığı belirdi. Bun­
dan sonra ben de arkadaşlarıma, Doğu­
bank’tan alışveriş yaptığım için hava 
atabilirdim. Hikâyenin gerisini bilmele­
rine gerek yoktu. O anda ben de, Doğu­
bank efsanesinin bir parçasına dönüştü­
ğümü anladım. Ve efsanenin sırrını çöz­
düm. Efsane, aslında bir markaydı.

Başka bir deyişle, Sayers kendi bi­
lirkişi imajını kurtarabilmek için o imajı 
tanımlayan Doğubank ucuzluk mitini de 
yaşatmak zorunda kalmıştır. Bu mitin 
toplumsal işlevini kanıtlayan ve berabe­
rindeki “ucuz” epitetini yaşatan, Sa­
yers’ın hissettiği bu baskıdır.

Bu örnekteki mitin yaşatılmasının, 
Doğubank’ın işine gelmesi doğaldır; il­
ginç olan, kazıklanan müşterinin de işi­
ne gelebilmesidir. Dahası, rakip şirketle­
rin bile işine geldiği durumlar bulun­
maktadır.

Beko, Vestel ve Akbank gibi birta­
kım Türk markaları, ürünlerini daha ca­
zip kılmak için, teknoloji konusunda 
Türkiye’de hâkim olan aşağılık komp­
leksinden haksız olarak yararlanmakta­
dır. Bazı reklamlarında bu şirketler, 
Türklüğünden çok evrenselliğiyle övün­
mektedir. Beko bir “dünya markası”dır. 
“Teknolojinin Türkçesi” sloganını kulla­
nan Ve s tel’den “dünyada bir ilk” diye ni­
telendirilen bir televizyon modeli, hafıza 
kart uyumlu olup dijital fotoğraf görün­
tüleme özelliğine sahiptir. Akbank’ın bir 
reklam dizisinde, Türk vatandaşlarına 
cep telefonu aracılığıyla sadece yirmi da­
kikada kredi onayı veren Cep Kredi hiz­
meti, teknolojik üstünlükleriyle tanınan 
biri Amerikalı, biri Japon iki yabancıyı 
hayrete düşürmektedir.

Bu epitetlerle tasvirler, rakip ya­
bancı şirketlerin teknolojide üstün oldu­
ğu iddiasına dayanmaktadır. Aksi hâlde, 
“dünya markası” epitetinden “Türk mar­
kası” epiteti daha çekici gelirdi. Eğer 
“teknoloji” denen şeyin her yerden önce
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Türkiye'de bulunacağına inanıl s aydı, 
“teknolojinin Türkçe si” lafı kullanılmaz­
dı ve “dünyada bir ilk” yerine sadece “bir 
ilk” denirdi.

Şu var ki, bu reklamlar bağlamında 
yabancıların teknolojik üstünlüğü, sor­
gulanması gereken bir mittir. Örneğin, 
benim gördüğüm kadarıyla, cep telefonu 
teknolojisi Amerika’dan önce Türkiye’de 
geniş kitleler tarafından tutulmuştur. 
Buna göre, Cep Kredi hizmetinin bir 
Amerikalıyı hayrete düşürmesi doğaldır.

Ayrıca, gerek Cep Kredi gerekse ha­
fıza kart uyumlu televizyon, Türk vatan­
daşına özgü taleplerini karşılamaktadır. 
Bu bakımdan, her iki icat da gerçekten 
yaratıcı ve hayranlık uyandırıcıdır. Baş­
ka bir deyişle, icatların büyüklüğü her 
zaman evrensellikle ölçülmez: Yerel ihti­
yaçlara yerel çözümler bulmak da önem­
li bir başarıdır.

Buna göre, bu tür icatların “dünya­
da bir ilk” sayılması gereksizdir. Çünkü 
tipik Amerikalı müşterinin Cep Kredi’ye 
ihtiyacı yoktur. Bir yandan, ortalama 
kredi kartı limitleri daha yüksek oldu­
ğundan, birçok alışveriş için onay gerek­
mez. Diğer yandan da, düşük enflasyon 
ve yoğun bankalar arası rekabet neden­
leriyle, ev ve araba gibi ürünler için 
Amerikalının kredi bulması nispeten ko­
laydır. Hafıza kart uyumlu televizyona 
gelince, tipik Amerikalının cebinde tele­
fon olmasa da, evinde internete bağlı bir 
bilgisayar vardır. Bu nedenle, dijital fo­
toğrafları televizyonda değil, bilgisayar­
da görüntülenecektir. Ayrıca, bilgisayar 
ve hafıza kartı teknolojileri üç beş yılda 
bir yenilenirken televizyon teknolojisi on 
yirmi yılda eskir. Dolayısıyla, hafıza 
kartı teknolojisinin her değiştiğinde ti­
pik Amerikalı müşteri yeni televizyon 
satın almaz.

Özetle, rakip yabancı şirketlerin 
teknolojik üstünlüğüne ilişkin yanlış bir 
mit, bazı yerli şirketler tarafından yaşa­
tılmaktadır. Yerel ihtiyaçlara özgün çö­
zümler olarak bu yerli şirketlerin icatla­
rı övgü hak etmiş; oysa söz konusu mit

bu olumlu gerçeğin görülmesini engelle­
miştir. Bu yerli şirketlerin, kendi icatla­
rıyla dünya önünde millî gururu okşaya- 
bilmeleri için, millî gururu önce kırma­
ları gerekmiştir. Türkiye’nin teknolojik 
aşağılık kompleksinin reklamlarda ya­
şat ilişinin işlevi de budur. “Dünya mar­
kası” ve “dünyada bir ilk” epitetlerinin 
ise bu kompleksi yaşatan işlevsel mite 
işaret ettiği için tutulduğu var s ayılabi­
lir.

S onuçlar
Sonuç olarak, tutulan epitetler ar­

kasında çoğunlukla işlevsel mitler dur­
maktadır. Özellikle, “öteki”nin üstünlü­
ğüne ilişkin olan mitlerin toplumsal iş­
levlerinden biri, prestijin tanımına te­
mel oluşturmaktır. Bu işlev o kadar 
önemli ki, yanlış bir mitin yaşatılması 
hem kazıklanan müşterilerin hem aşağı­
lanan yerli şirketlerin işine gelebilir. 
Böylece, Raglan’ın işlevsel mit anlayışı 
günümüz reklamcılığı tarafından doğru- 
lanmaktadır.

Notlar
1 Bir anekdota dayanan bu ifade öznel olup 

Doğubank’a layık olmayabilir. Genel olarak da, bi­
limsel tarafsızlık hedefleyen bu makalede geçen 
tüm marka örneklerinin, söz konusu şirketleri kötü­
lemek ya da övmek gibi bir niyetle gösterilmediği 
vurgulanmaktadır.
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