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FOLKLORIZM, FAKELORE, iCAT EDILMi$ GELENEK VE REKLAM

Mehmet Emin BARS"

Ozet

Glniimiiz diinyasinda hizl bir degisim yasanmaktadir. Bu degisim bir-
cok bilim dalinin inceleme/arastirma alanini yeniden belirlemektedir.
Yasanan degisimlerden etkilenen ve kendisini yeni diinyaya uyumlu
hale getirmeye calisan bilim dallarindan biri de halk bilimidir. Halk bi-
limi ge¢misin malzemelerinin meydana getirdigi geleneklere dayanir.
Her yenilik insanlar1 gelenekler iizerinde yeniden diisiinmeye zorlar.
Halk bilimciler arasinda hizli doniisiim siirecinin halk biliminin ¢alis-
ma alanini daralttigl diisiincesi tartisilmaktadir. Bu endise bazi aras-
tirmacilar tarafindan halk bilimi icin bir tehdit olarak algilanmaktadir.
Halk bilimi tirtinlerinin yeni baglamlarda geleneksel yapilarindan fark-
I bigimde uretimi/kullanimi gesitli kavramlarla adlandirimaktadir.
“Folklorizm”, “fakelore” ve “gelenegin icad1” kavramlari halk biliminin
gecirdigi yenilikleri ifade etmekte yaygin olarak kullanilan kavramlar-
dandir. Bu kavramlar, halk biliminin dogal siireci disinda belli kitleler
tarafindan bilingli bicimde tiretilen triinleri tanimlamak i¢in kullanil-
maktadir. Bu durum baz1 arastirmacilar tarafindan olumsuz bigimde
degerlendirilirken bazilari tarafindan halk biliminin yasamini saglayici
bir gii¢ olarak goriilmektedir.

Reklamcilik ile folklorizm, fakelore ve gelenegin icadi arasinda gii¢li
bir iliski vardir. Reklamcilik geleneksel kiiltiiriin sembol ve degerleri-
nin yeniden yaratilarak kullanildig1 alanlardan biridir. Calismamizda
folklorizm, fakelore ve gelenegin icad1 kavramlari ¢ercevesinde rek-
lamlar incelenmistir. Reklamlarda siirekli iiretilen yeni anlamlarin bu
kavramlara gore bir degerlendirmesi yapilmistir. Calismada geleneksel
urtnlerin reklam araciligiyla farkhh baglamlarda yeniden insa edilme-
sinin folklorizm, fakelore veya icat edilmis gelenek olarak adlandiri-
labilecegi sonucuna varilmistir. Gelenegin reklamlarda kullanimi bir
manipiilasyon degildir, aksine halk bilimini yeniden yapilandirmakta/
yaratmaktadir. Boylece halk bilimi yasanilan zamanin/mekanin ihti-
yaglarina uygun hale getirilmektedir.
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FOLKLORISM, FAKELORE, INVENTED TRADITION AND ADVERTIS-
ING

Abstract

A rapid change is taking place in today’s world. This change redefines
the field of study/research of many disciplines. Folklore is one of the
branches of science that is affected by the changes and tries to adapt
itself to the new world. Folklore is based on traditions created by the
materials of the past. Every innovation forces people to rethink tradi-
tions. The idea that the rapid transformation process narrows the field
of folklore is discussed among folklorists. This concern is perceived by
some researchers as a threat to folklore. The production/use of folklore
products in new contexts different from their traditional structures are
named with various concepts. The concepts of” are among the con-
cepts commonly used in expressing the innovations of folklore. These
concepts are used to describe products that are consciously produced
by certain audiences outside the natural process of folklore. While this
situation is evaluated negatively by some researchers, it is seen by oth-
ers as a force providing the life of folklore.

There is a strong relationship between advertising and folklorism,
fakelore, the invention of tradition. Advertising is one of the areas
where the symbols and values of traditional culture are re-used. In our
study, advertisements were examined within the framework of folk-
lorism, fakelore and the invention of tradition. An evaluation of new
meanings produced continuously in advertisements has been made
according to these concepts. The study concluded that the reconstruc-
tion of traditional products in different contexts through advertising
can be called folklorism, fakelore or the invention of tradition. The use
of tradition in advertising is not a manipulation, on the contrary, it is
reconstructing/creating folklore. In this way, folklore is adapted to the
needs of the time/place lived.

Keywords: folklorism, fakelore, the invention of tradition, advertise-
ment.

Giris

Halk bilimi sadece teoriden ibaret bir bilim dali degildir. Halk biliminin
teorik bilgisi insan hayatinin bir¢ok alanina uygulanabilir bir 6zellige sahip-
tir. Bu alandaki calismalara dikkat ¢cekmek amaciyla son dénemlerde “uy-
gulamali halk bilimi” teriminin 6n plana ciktig1 goriilmektedir. Aslinda halk
bilimi Girtiinlerinin islevlerini ve baglamlarini konu edinen her ¢alisma ala-
nin toplum hayatina etkisini dikkate almaktadir. Degisen/doniisen diinyaya
kars1 halk biliminin varlig: tartisilan konulardan biridir. Baz1 arastirmacilar
bu hizl1 déniisiim silirecinin halk biliminin sonunu hazirladigini, sinirlarini
daralttigin1 diisuiniirken bazilar1 bu gelismeleri bir tehdit olarak algilama-
maktadir. Ornegin Alexander Krappe halk bilimini gerceklerle ilgili baglanti
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kurmay1 durduran, gegmisin kalintilar1 olarak tanimlarken Amerikali halk
bilimci B. A. Botkin modern diinyayi halk bilimi i¢in bir tehdit olarak gormez.
Botkin’e gore halk bilimi halk agisindan bir anlam ve degere sahip oldugu
icin yasamini stirdirmektedir (Hirsch, 2004: 21). Halk bilimine ait Girtinlerin
bir kism1 zamanla yok olup gitmektedir. Ancak yok olan her trtin yerini bir
yenisine birakmaktadir. Bu yoniiyle halk bilimi biitiin toplum diizeylerinde
var olacaktir. Halk bilimi yapitlar: sabit bir tirtin degil, gegmisle bugiin ara-
sindaki etkilesim siirecinin trtnidiir. Bu etkilesim, dinamik bir halk bilimi
goriisiinlii dogurmustur. Halk bilimi yeni yasam tarzlarini olusturma ve ya-
sama bakis a¢ilarim1 ydnetme bilgisini sunmaktadir. Geleneksel toplumlarda
oldugu gibi modern sanayi toplumlarinda da halk bilimi yonlendirici, bigim-
lendirici bir etkiye sahiptir.

Yukarida da ifade edildigi tizere halk biliminin toplum hayatinda uygulan-
masina yonelik ¢alismalar son donemlerde 6nem kazanmistir. Uygulamali
halk bilimi ad1 verilen alan folklorun islevsel niteligini 6n plana ¢ikaran, folk-
loru hayatin bir pargasi haline getiren, toplum hayatina yén vermeyi hedef-
leyen uygulama alanidir. Halk biliminin uygulanmasiyla ilgili ¢esitli sorunlar
bulunmaktadir. Richard M. Dorson (2014: 8) uygulamali halk bilimiyle ilgili
ic 6nemli sorundan séz eder: i1k sorun halk bilgisinin halk bilimi y1ginindan
koparilarak yeni ve karmasik olan kiiltiirde kullanima sokulma bicimidir. Or-
negin gecmisin halk tedavi usullerinin modern tipta kullanilma bigimi. Ikinci
sorun halk bilgisinin egitim ve arastirma amach farkl disiplinlerde kullanilma
seklidir. Ornegin bir tarih¢inin karanlk kalan tarihi konularda halk bilimi ve-
rilerinden yararlanma denemesi. Uciincii sorun ise halk bilimcinin halkin bir
kesimini gelistirme sorumlulugudur. Bu sorumluluk halk bilimcinin bilgi kay-
nag olan halka karsi bir gorevidir. Tim bu sorunlar geleneksel olani sadece
koruyup devam ettirmeyi degil ayni zamanda mevcut urtlinleri yenicaga uygun
hale getirmeyi, ¢agin yeni ihtiyaclarina adapte etmeyi de gerekli kilmaktadir.

Modern toplumlarda devamli yeni gelenekler olusmaktadir. Halk kiiltii-
ri teknoloji diinyasinda kokli degisimler gecirmektedir. Sehir ve teknoloji
halk bilimi urtinlerini ortadan kaldirmamakta, bicim ve igerik degisiklikle-
riyle yeniden kullanima sokmaktadir. Bu bakimdan her yenilesme/degisme/
doniisme halk bilimi i¢in yeni ve farkli yasam alanlar1 yaratmaktadir. Gii-
niimizde halk biliminin en genis yasama ulastig1 alanlarin basinda medya
gelmektedir. Bizler halk bilimini medyada bulur, medyanin bu irtinler tize-
rindeki etkisini gozlemleriz. Halk bilimi Grtnlerinin yeni yasam alanlarinin
uzmanlar tarafindan goriilmesi, incelenmesi 6nem arz etmektedir. Ozellikle
Alan Dundes’in 1980°de Interpreting Folklore’da yayimlanan “Halk Kimdir?”
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makalesindeki yeni halk tanimi halk biliminin geleneksel ara¢larinin farkh
grup ve mecralarda kullanimini yayginlastirmistir.

Televizyon ve internet benzeri medya araglarinda folklor tirtinlerinden
yararlanilmasi, yeni irtinlerin yaratimi halk biliminin ticarilesmesine bagh
olarak yeni kavramlarla adlandirilmasini saglamistir. Geleneksel unsurlarin
dogal icra ortamlarindan alinarak yeni bir ortamda, farkli amaclarla kulla-
nimi bu irtinlerin yap1 ve iceriginde degisiklikler meydana getirmistir. Halk
biliminin dogal ortamindan farkli sekillerde kullanima sokulan geleneksel
unsurlar “folklorizm, fakelore, icat edilmis gelenek/gelenegin icad1” seklin-
de adlandirilmis, bu kavramlar {lizerinde genis tartismalar yapilmistir. Bu
amagla ¢calismamizda dncelikle halk biliminde XX. ytizyilin ikinci yarisindan
itibaren kullanilmaya baslanan bu ii¢ 6nemli kavramdan (folklorizm, fakelo-
re ve icat edilmis gelenek/gelenegin icadi) s6z edilecek, ardindan medyanin
onemli alanlarindan biri olan reklamcilikta bu kavramlarin varlig1 degerlen-
dirilecektir. Bilindigi Uizere reklam sektoru halk kiltirt ile popiiler kulti-
riin yogun bigimde kullanildig1 alanlardan biridir. Bu bakimdan geleneksel
unsurlarin reklamcilik sektoriinde kullaniminin folklorizm, fakelore ve gele-
negin icadi kavramlariyla iliskisi de s6z konusudur. Reklamlarda geleneksel
unsurlarin ticari amacla kullanilmasinin yukaridaki kavramlarla adlandirilip
adlandirilmayacagi, adlandirilacaksa hangisi/leriyle iliskili oldugu sorununa
cevap aranacaktir.

1. Folklorizm, Fakelore ve icat Edilmis Gelenek Nedir?

Folklor ve folklorizm son elli yildir halk bilimciler tarafindan tartisilan
kavramlarin basinda gelmektedir. Folklore kavrami 1846 yilinda ilk defa
William John Thoms tarafindan kullanilirken ¢ok 6ncesinde 1787 yilinda
kelimenin Almancasi (volkskunde) kullanilmisti. Folklorismus kelimesi ise
ilk kez 1962’de Hans Moser tarafindan Almanya’da kullanilmis, ancak bu-
nun o6rnekleri Rus halk bilimcilerinin yazilarinda 1930’larda gorilmiustir.
Folklore kavrami bir toplumun tyeleri tarafindan dogal ortaminda tiretilen
“gercek, hakiki” geleneksel uygulamalari, folklorizm ise toplum disinda son-
radan ortaya konulan “sahte, yaniltic1” (fake-lore) tirtinleri karsilamak icin
kullanilmistir. Folklor ¢alismalar1 Avrupa ve Amerika’da XIX. ylizyilldan XX.
yuzyilin ortalarina kadar hizla artmistir.

II. Diinya Savasi’'ndan sonra Avrupa ve Amerikan halk bilimcilerinin konu-
ya bakis acilarinda farkhiliklar gérilmiistiir. Amerikali halk bilimciler baglam
merkezli calisirken Avrupali meslektaslari tirtinlerin baglamlar: disinda ide-
olojik, siyasi, sosyal ve ekonomik amaglarla kullanimi olan “uygulamal: folk-
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lor” lizerine yogunlasmistir. Hermann Bausinger ile Richard M. Dorson’un
calismalarinda keskin bicimde bu farkli yaklasimlar kendisini gostermekte-
dir. Avrupa’nin Dogu ve Bati’s1 da bu konuda ikiye ayrilmistir. Bat1 Avrupa’da
folklorizm ticari siirecin bir sonucu olarak kabul edilirken Dogu Avrupa’da
hiikiimetler tarafindan desteklenmistir. Folklorizm eski Sovyetlerde resmi
Sovyet kiiltiirel programlari tarafindan korunmus ve kiiltiirel gelisim stireg-
lerinde folklorun dénitstiiriilen, yeniden tretilen, uyarlanan bi¢imi olarak
kabul edilmistir (Roginsky, 2007: 41-42). Amerikan halk bilimciler “icad
edilmis gelenek” ve “fakelore” kavramlarina karsi ilk baslarda olumsuz bak-
mis ve bu tiir tirtiinleri halk biliminin arastirma alanina dahil etmemislerdir.
Ancak 6zellikle 1970 sonrasindaki halkin yeniden tanimlanmasi, baglam ve
icra kavramlarinin 6n plana ¢ikmasi Amerikal halk bilimcilerin bu kavram-
lara bakisini degistirmis, kavramlar daha sik kullanilmaya baslamistir (Co-
banoglu, 1999: 9). Halk biliminde folklorizm, fakelore ve icat edilmis gelenek
kavramlari tartismalar1 devam etmektedir. Buna gore ¢alismamizda 6ncelik-
le bu li¢ kavramin tarihi siire¢ igerisinde, ¢esitli aragtirmacilar tarafindan na-
sil tanimlandig izerinde durulacaktir.

1.1. FolKklorizm

Folklorizm terimi halk biliminin son déonemlerinde kullanima giren kav-
ramlardan biridir. Genel itibariyle geleneksel iiriinlerin baglamlarindan
koparilarak yeni baglamlarda farkli amaglarla (ticari, siyasi vs.) kullanimi-
n1 ifade eder. Kavram daha ¢ok Alman halk bilimcileri tarafindan kullanima
sokulmustur. Hans Moser’in 1962’de “Folklorismus in Our Time” ve 1964’te
“Folklorismus as a Problem of Folklore Research” adli ¢alismalariyla beraber
folklorizm olgusu 6zellikle sosyologlar ve halk bilimciler tarafindan tartisil-
maya baslanmistir. Moser, lig tiir folklorizmden séz eder: Ilki halk biliminin
orijinal yerel baglamindan koparilarak uzak bir bigimde kullanilmasj, ikinci-
si popiiler motiflerin baska sosyal sinif tarafindan gerceklestirilen oyunbaz
imitasyonu ve tg¢iinciisii de bir gelenegin disinda farkli amaglar i¢in halk bi-
liminin icadi, yeniden yaratimi (Newall, 2004: 80). Ornegin halk miizeleri-
nin geleneksel esyalarla donatilmasi, turizmde bir milletin mutfaginda farklh
milletlere ait yemeklerin bulundurulmasi veya folklorun Nazi Almanyasi’n-
da, Komiinist Rusya’da siyasi amaclarla tiretimi halk bilimi tirtinlerini farklh
bir alanda kullanima sokarak folklorizmi olusturur. Folklorizm diiniin folklo-
runun farkli amaclarla yeniden tiretime sokulmasidir. Bu sayede ge¢mis bu-
giin ile uyumlu hale getirilmeye calisilir. Folklorizm insanlarin kimliklerini
vurgulayarak destekler ve kendi degerlerinin farkina varmalarini saglar.
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Regina Bendix (1997a: 337), folklorizmi temel baglami disinda olan, sahte
folklor olarak tanimlar. Folklorizm baslangi¢taki baglamindan ¢ikarilan, fark-
I amaglarla yeni kullanimlara katkida bulunacak kostiim, festival gosterileri,
miizik ve sanat (ayni zamanda gidalar) gibi gorsel ve isitsel olarak carpici
veya estetik acidan hos olan halk malzemelerine uygulanmistir. 1960’lardan
once, Fransiz ve Rus tartismalarinda, 6zellikle folklorik materyallerin miizik,
sanat ve edebiyatin yliksek kiiltiirel baglamina uyarlanmasina atifta buluna-
rak “neo-folklorizm” olarak ortaya ¢ikmistir. Daha sonralar1 Amerika Birle-
sik Devletleri'nde bu kavrama benzer ama daha dar bir tartisma “fakelore”
terimi Gizerinde yogunlasmistir. Bendix’e gore folklorizm terimi, 6zgtilliikten
yoksun oldugu icin giderek terk edilmis ve yerine daha dogru ve aciklayici
bir kavram aranmistir. “Gelenegin icad1” (invention of tradition) ve daha sik
olarak da “canlandirma” (revitalization) terimleri, bolgesel taniim ¢alisma-
larindan politik olarak ilham alan hareketlere kadar her sey icin baglamin-
dan koparilan folklorik materyallerin manipiilasyonunu veya kullanimini
tanimlamak i¢in kullanilmistir (Bendix, 1997a: 339).

Venetia J. Newall (2004: 100) folklorizmin karmasik bir fenomen oldugu-
nu disiinir. Newall’e gore onu reddetmek yerine, onun icracy, izleyici, giri-
simci ve organizatorlerini kapsayacak sekilde psikolojik islevlerini anlamaya
calismaliy1z. Folklorizm, folkloru tamamlamakta ve onunla ortiismektedir.
Bugtiniin folklorizmi yarinin folklorudur. Folklor siirekli bicimde manipt-
le edilmekte ve folklorizmle kendisini yenilemektedir. Ulrika Wolf-Knuts
(2007: 176-179) ise folklorizm tanimlamalarinda dort yon gorildiigiini id-
dia eder: Turizm endiistrisi, reklamlar ve Kkitle iletisim arac¢lar1 tarafindan
sunulan ekonomik yon; irtinlerin duygular1 cazip héale getirmeye calisildi-
g1 estetik yon; kimlik ve kolektifligin kaybolan kiiltiirel tirtinlerinin islevini
degisimden korumaya yonelik psikolojik yon ve insanlarin vatanlarina olan
sevgilerinin otoriteler tarafindan sémiiriilmesini, insanlarin egitim icin ta-
leplerini temsil eden kiltiir politikalar: yonii. Wolf-Knuts folklorizm tiriinle-
rinin uzmanlarin talepleri tizerine halk tarafindan sahnelendigini ifade eder.
Burada maddi ve manevi kiiltiir unsurlar1 yeniden kullanima sokulur. Folk-
lorizm halki eski, hakiki halk kiiltlirtiniin yardimiyla egitmeyi, eglendirmeyi
isteyen uzmanlar tarafindan millf amaclar icin kullanilmistir. Bu trtinler ulu-
sal amaglar tarafindan uydurulur ve kolektiftirler, baglamlarindan koparil-
diklarindan tarihlerinden de mahrumdurlar.

Alan Dundes, XXI. ytizyillda akademik alanda halk biliminin durumunu
sorgularken halk biliminin kendisine has gecerli kuram ve metotlariyla birin-
ci sinif ve evrensel bir disiplin oldugunu kanitlamanin uzman/profesyonel
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halk bilimcilerin ellerinde oldugunu, alani popiiler hile getirmeye calisanlar
ve amatorlerin ellerine birakilmamasi gerektigini ifader ederken “Fakelore
(sahte/uydurulmus folklor) ve folklorizm her yerde bol miktarda bulunmak-
tadir ve akademisyenlerin elinden ¢ikmamis, degeri diisiirilmis ve yarati-
c1 yazarlikla harmanlanmis halk bilgisinin bozgununa ugrama riskin[den]”
(2014: 138) soz eder. Bu aciklamalara gore Dundes fakelore ve folklorizmi
“degeri diistiriilmiis, yaratici yazarlikla harmanlanmis, halk bilgisinin bozul-
mus bicimi” olarak kabul eder.

Gene Bluestein, Afrika geleneklerinin Amerika kiltiirti tizerindeki etki-
sinden (miizik ve dans merkezinde) s6z ederken folklorizmle benzer anlama
gelebilecek yeni bir kavram ortaya atar: poplore. Bluestein poplore’u “ticari
amacli profesyonel olarak halk ve popiiler unsurlarin karisimina dayanan
yonlendirilmis strateji” (2014: 164) olarak tanimlar. Yazara gore pop kelime-
si kentsel bir kavramdir ve bir¢ok miras kalmis unsuru reddederek ileri ve
prestijli toplumlarin diger unsurlarina dayanir (2014: 157). Mevcut poplore
tanimui ile folklorizm, fakelore ve icat edilmis gelenek kavramlar: arasinda
benzerlik goriilmektedir.

Yapilan agiklamalara gore geleneksel degerlerin ticari bir metaya donitis-
turtilerek turizm ekonomisi i¢cinde alinip satilmasi (Cobanoglu, 1999; Sahin,
2009; Baysal-Ozgiirel, 2018) bir folklorizm 6rnegidir. Benzer bicimde el sa-
natlarinin, halay ve dans gosterilerinin kiltiiriin yozlasmasina ve degismesi-
ne neden olabilecek bicimde fabrikasyon iiriinlerle ve destinasyonun kiiltii-
riinde olmayan sonradan ortaya konulan yoresel kiyafetli figiirlerle (bebek
vb.) turistik tiriin olarak kullanilmasi (Celik-Toprak, 2018: 688) folklorizm-
dir. Anadolu Rock miiziginin halk tiirkiilerine ait motifleri kullanmasi, bu va-
sitayla halk kitlelerini etkileyerek ekonomik bir potansiyel elde etme kaygisi
(Uyanik, 2008) folklorizmdir. Azizbek Turdiyev (2019) biraz daha ileri gide-
rek Kasgarli Mahmud’un “Divanu Lugat-it Tirk” adl eserinde bulunan ata-
sozlerinin Ozbek halk sairi Tére Siilleyman’in sanatinda islenisini, halk bilimi
driinlerinin yazili edebiyatta sanatgilar tarafindan kullanilmasin1 da folk-
lorizm olarak adlandirir. Bunun yani sira Cobanoglu’'nun “Modernlesme ile
baslayan ve folklor iriinlerini kendi dogal baglamlarinin disinda bir pazar-
lanabilirlige iten turizm hareketine ‘folklorizm’ (folklorism) veya ‘folkloris-
mus’ ad1 verilmektedir” (1999: 11) tanimlamasi folklorizmi turizm alanina
hapseden bir tanimdir. Tanim dogrudur; ancak eksiktir. Folklor triinlerinin
tiim alanlarda dogal baglamlar: disindaki her tirli (pazarlanma, propagan-
da vs.) kullanimi folklorizmdir.
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Yukaridaki tanimlamalara gore folklorizm geleneksel tiriinlerin ticari, si-
yasi, estetik vb. amaclarla kendi geleneksel baglamlarindan koparilarak yeni
baglamlarda kullanima sokulmasiyla ortaya ¢ikan folklordur. Folklorizmde
yeni kullanimlar farkl sekillerde karsimiza ¢ikmaktadir. Bu durum gelenek-
sel Uriiniin orijinal baglamindan uzaklastirilmasi, farkli sosyal siniflar tara-
findan taklit edilmesi veya yeni bir amaca yonelik gelenek yaratimi seklinde
gorilebilmektedir. Kimi arastirmacilara gore folklorizm diisiik degere sahip,
masa basinda yaratilan, bozulmus folklordur. Bu yoniiyle halk bilimi i¢cin bir
tehlikedir. Ancak kimi arastirmacilar onun reddinin yerine islevlerini anla-
maya c¢alisilmasi gerektigini diisiinmektedir. Clinki folklor degisen kosullara
kendisini folklorizm olarak tabir edilen yolla adapte etmekte, varligini stir-
dirmektedir. Bu yenileme ekonomik, estetik, psikolojik veya politik yonden
halkin talepleri géz 6nlinde bulundurularak yapilmaktadir. Halk folklorizm
ile egitilmekte, eglendirilmekte, cesitli amag¢lar dogrultusunda yonlendiril-
mektedir.

1.2. Fakelore

Fakelore terimi folklorizmle yakin iligkili kavramlardan biridir. Her iki
kavram bir¢ok noktada benzer anlamlar tasir. Regina Bendix’e gore fakelore
gercek oldugu iddia edilen uydurma seydir ve “sahte-folklor” (pseudo-folklo-
re) olarak da adlandirilmaktadir. Kavram ilk olarak 1950 yilinda Richard M.
Dorson’un “American Mercury”’de yayimladig1 yazisinda kullanilir. Dorson,
Paul Bunyan hikayelerinin sozli gelenekte olusmadigindan hareketle onla-
r1 sahte folklor anlaminda “fake-lore” olarak adlandirir. Daha sonra Dorson,
Benjamin A. Botkin’in “Treasury of American Folklore” adli eserini s6zli ge-
lenekten toplanan trinlerin masa basinda yeniden diizenlendigi iddiasiyla
fakelore olarak kabul eder. Soguk Savas doneminde (1960-1970) de folklor
urinleri hem ticari hem de ideolojik amacla kullanilir ve bu tiriinler de fa-
kelore olarak adlandirilir. Dorson formiilasyonunu folklor ¢alismalarindaki
otontik-sahte karsitlig1 tizerine kurar ve folkloru akademide saglam temel-
ler tizerine oturtmay1 amaglar. Ona gore folkloru analiz etme, tanimlama ve
belgeleme yetenegine sahip tek kisiler halk bilimcilerdir. Folklor trtinlerinin
konunun uzmani olmayan kisiler tarafindan yorumlanmalar: otantikligini
ortadan kaldirmistir (Bendix, 1997b: 276).

Dorson, fakelore’un yayilimina karsi savasan baslica Amerikan akademik
sesi olarak kalir. Fakelore’un edebi, ticari ve siyasi yazarlarina karsi yazilar ya-
zar. Onun sahte, popiilerlestirilen ve ¢arpitilan olarak algiladig1 seylere karsi
polemik yaratan diistinceleri ve fakelore tanimi halk bilimcilerin de i¢cinde bu-
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lundugu kesimde biiyiik 6l¢ctide kabul goriir. 1980’lerde folklor tarihinin 6ziine
dontistinlin incelenmesi, kavramin teorik acidan tartisilmasina ve fakelore’un
genis bicimde Avrupa arastirmalarinda “folklorismus” sdylemine entegre
etme ¢abasina yol acar. Fakelore terimi “folklor, siyaset ve ticaret”in i¢ ice ge¢-
tigi cok sayida tartismanin merkezine oturur. Folklor milliyet¢i hareketlerde
kiltiirii mesrulastirmakta, cok kiiltiirli topluluklarda etnik gruplarin kiiltiirel
kimliklerini ifade etmek icin geleneksel miraslarini canlandirmak ve yeniden
icat etmekte veya siyasi bagimsizlik iddialarini desteklemekte 6nemli bir et-
ken olusturur. Batili pazar ekonomilerinin kiiresellesmesi, folklorun daha ¢ok
metalagsmasina yol agar (Bendix, 1997b: 275-276).

Richard M. Dorson folklorun hizli bigimde gelistiginden s6z eder. Cok sa-
tan kitaplar, konserler, kabare sarkilari ve ¢izgi filmler araciligiyla genis bir
dinleyici/izleyici/okuyucu kitlesine ulasan folklor koéti kullanilmistir. Ame-
rikan halk kahramani dev oduncu Paul Bunyan, efsanevi Amerikan kovboyu
Pecos Bill veya Afrikan-Amerikan halk kahramani tiinel kazicit John Henry
gibi yar1 tanrilar, yerli mitolojinin driini degildir; bunlar folklorun fasist
ve sovenist taraflaridir (Dorson, 2007: 12). Dorson masa basinda, ticaret
malzemesi olarak tiretilen bu tir tlirlinleri folklorun bozulmus sekli, sahte-
si, taklidi anlaminda “fakelore” olarak adlandirir. Marshall W. Fishwick de
Dorson’la benzer diisiinceye sahiptir. Fishwick (2007: 23-26), Amerikan
halk kahramanlarindaki benzerliklere dikkat ¢ceker. Paul Bunyan, Pecos Bill
ve John Henry gibi halk kahramanlar isim ve meslekleri farkli olsa da ayni
elbisenin kolundan kesip ¢ikarilmislardir. Bu bakimdan Fishwick; Pecos Bill,
Joe Magarac, John Henry gibi masa basinda belli amaglarla yaratilan halk
kahramanlarini Paul Bunyan’in ogullari olarak degerlendirir. Bunlar gazeteci
ve reklamcilar tarafindan yapay bicimde yazinsal alanda yaratilmis, popii-
lerlestirilmis, sozli gelenekte bilinmeyen kahramanlardir. Bu kahramanlarin
biliylime sanslar1 yoktur.

William S. Fox ise fakelore’u “kiiltiirtin, yanlis olarak folklor diye sunu-
lan ya da gercekten folklormusc¢asina kabul edilen 6geleri” (2007: 37) olarak
tanimlarken Eliot A. Singer “profesyonel yazarlar tarafindan, tarihi ve etnik
toplumlarin sozli geleneklerinin yeniden iretimi olarak yazilmis metinle-
rin sunumu” (2007: 99) seklinde tanimlar. Fox (2007: 44-45), folklorun eger
Bascom tarafindan tanimlanan islevlere gercekten sahipse yaratildig: ve ya-
yildig1 halk gruplariyla dolaysiz iliskilere sahip oldugunu séyler. Buna karsin
fakelore ise halk gruplarindan tistiin olan toplumsal kurumlarda, ekonomide
ve devlette yogunlasir. Dolayisiyla egemen kesimin ekonomik ve politik ¢1-
karlarina hizmet eder. Kiiltliirel hegemonyanin devami fakelore ile saglanir.
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Bu durum iki asamada gergeklesir: “ilkin fakelore, folklordan igerik, karak-
ter, 6ykili ya da durumu 6diing alabilir... pek cok sey, 6zellikle de canlilik ve
niianslar, calisma edimi sirasinda yitirilir. ikinci olarak, fakelore hicbir folklo-
rik mirasa sahip olmaksizin yeniden yaratilir” (Fox, 2007: 47).

Alan Dundes, Dorson’un makalesinden yola cikarak fakelore kavrami cerce-
vesinde folklor tarihinin kisa bir tenkidini yapar. Dorson’a gore fakelore gercek
folklor oldugunu iddia eden sahte, yapay tiriinlerin sunumuysa James Macp-
herson (1736-1796)'1n 1760’taki Ossian siirleri, Grimm Kardeslerin 1812 ve
1815’teki “Cocuklar ve Ev Masallar1”, Elias Lonnrot (1802-1884)’un 1835’teki
Fin ulusal destan1 “Kalevala” (2007: 73-77)’s1 ilk fakelore 6rneklerindendir.
Bu metinler s6zlii metinlerin yetmedigi, orijinal alan notlar1 tizerinde degisik-
liklerin yapildigl, kaynak Kisilerin degistirildigi tiriinlerdir. Dorson Iskocya’da,
Almanya’da, Finlandiya’da ve XX. yilizyllda Amerika’da ihtiya¢ hissedildigi i¢in
geleneklerin icat edildigini ve bunlarin gelenek olarak adlandirildigini ifade
eder (2007: 79). Fokelore milll ve ruhsal bir ihtiyaci tatmin etmek icin orta-
ya cikmistir, kazanc i¢in iiretilmistir. Alexander A. Panchenko (2007: 138) ise
iki tiir folklordan s6z eder: ilki kiiltiirel yénden elit olanlar tarafindan kontrol
edilmemis s6zli halk kiltiira olan folklor (F!), digeri ise geleneksel veya resmi
yolla folklor olarak tasarlanmis, toplum tarafindan onaylanmis, ¢esitli medya
araclarina kaydedilmis folklor (F?). F2 hem F”den hem de bozulmus metinler-
den aldig1 unsurlarla genisletilir. Sovyet folklorundaki Lenin kiltd, F? icin iyi
bir 6rnektir. Benzer bicimde Tiirkiye’de 1941 yilindan sonra CHP tarafindan
yazdirilan, geleneksel halk tiyatrosu tiirlerinden Karagéz oyununun karakter,
metin ve islevinde biiytik degisikliklerin yapildigl, donemin basat ideolojisinin
islendigi oyunlar (Giiven, 2008) da F? icin 6rnek olarak kabul edilebilir. Bu ay1-
rimda F*folklor, F?ise fakelore olarak adlandirilabilir.

Bu tanimlamalara gore fakelore, yukarida agiklanan folklorizm ile ayni
anlamda kullanilmaktadir. Fakelore de folklorizm gibi folklorun geleneksel
baglamindan koparilarak yeni baglamlarda farkli amaglarla kullanimi olarak
tanimlanmaktadir. Fakelore folklorun bozulmus sekli, fasist ve sovenist tara-
f1, yapay bicimde yazinsal alanda yaratilan, popiilerlestirilen, s6zlii gelenekte
bilinmeyen iiriinler olarak kabul edilmistir. Bu triinler profesyonel yazar-
lar tarafindan, geleneksel toplumlarin s6zlii geleneklerinin yeniden tiretimi
olarak yazilmistir. Folklor yaratildigl ve yayildig1 halk gruplariyla iliskili iken
fakelore iistiin toplumsal kurumlarda, ekonomide ve devlette yogunlasmis-
tir. Bunun sonucu olarak da egemen kesimin ekonomik ve politik ¢ikarlarina
hizmet eder. Fakelore'un folklor i¢in bir tehlike oldugunu savunan bu dii-
stincelerin ilging sonuc¢larindan biri de James Macpherson’un Ossian siirleri,
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Grimm Kardeslerin Cocuklar ve Ev Masallari, Elias Lonnrot'un Kalevala’s1
gibi folklorun bir bilim dali olarak kabul edilmesinde biiyiik paylarinin ol-
dugu, folklor tarihinin énemli eserlerinin de fakelore icerisinde degerlen-
dirilmesidir. Buna karsin fakelore olarak kabul edilen triinleri folkorun bir
parcasi olarak kabul eden arastirmacilar da bulunmaktadir. Ornegin Barbara
Kirshenblatt-Gimblett, yukaridaki arastirmacilar tarafindan masa basinda
uretildigi ve ideolojik, ticari oldugu i¢in bozulmus folklor olarak kabul edilen
trunleri folklorun devami i¢in bir gereklilik kabul eder. Kirshenblatt-Gimb-
lett’e gore “Halkbilimsel girisim, ideoloji, ulusal ve siyasi meraklar ve ekono-
mik sorunlarin 6tesinde degildir” (2007: 53). Dolayisiyla folklorun igerisin-
de bu tir amaglar zaten vardi. Folklorun bu amaclar1 gerceklestirme cabasi,
kendisini yenileme ve hayatiyetini stirdiirme yoludur.

1.3. icat Edilmis Gelenek/Gelenegin icadi

Folklorizm ve fakelore terimleriyle baglantili kavramlardan biri de “icat
edilmis gelenek/gelenegin icad1” kavramidir. Terimi tartismaya acan aras-
tirmacilardan Eric Hobsbawm (2006: 1), Britanya monarsisini kusatan me-
rasimlerin bircogunun XIX-XX. ytizyillarda ortaya konuldugunu ifade eder.
Eski gibi goriinen geleneklerin kdkenleri ¢cogunlukla yakin zamandir ve bu
gelenekler icat edilmistir. Hobsbawm bu terimle neyi kastettigini soyle acik-
lar: “Bu terim [icat edilmis gelenek] gercekten icat edilmis, insa edilmis ve
formel diizlemde kurumsallasmis gelenekleri oldugu kadar, kolayca izi sii-
rilemeyecek bir sekilde kisa ve belirlenebilir bir zaman diliminde -belki de
birkac yilda- ortaya ¢ikmis olan ve biiytik bir hizla yerlesmis ‘gelenekleri’ de
kapsamaktadir” (2006: 2). icat edilmis gelenek toplum kurumlarinca benim-
senen, ritiiel veya sembolik bir anlam tasiyan, belli deger veya davranislari
asilamaya c¢alisan uygulamalardir. Bu uygulamalar “yeni durumlara uyarlan-
mis, eski durumlari akla getiren formlara biiriinmiis” (Hobsbawm, 2006: 3)
geleneklerdir. Yeni gelenekler belli sartlarda yaratilmaktadir.

Toplumsal degisimlerin hiz kazandig1 donemlerde eski gelenekler yeni
kaliplara, toplumsal kosullara uyum saglayamaz. Geleneklerin icadi da
arz-talep yoniinde hizli1 degisimlerin meydana geldigi zamanlarda gorilir.
Eski modeller yeni amaglarla yeni kosullara uyarlanarak kullanima sokulur.
Nitekim XIX. yiizyi1lin sonlarindan itibaren Avrupalilar, Afrika’daki sémiirge-
lerini idare etmek icin Kkilise, egitim, ordu, cumhuriyet, monarsiyle ilintili cok
sayida yeni gelenek icat etmislerdir. Avrupalilar hem hakimiyetlerini mesru-
lastirmak hem de s6miirge halkin kabul edebilecegi itaat modelleri olustur-
mak icin Afrikalilar adina yeni Afrika gelenekleri icat etmeye koyulmuslardir
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(Ranger, 2006: 245-246). Bu siirecte farkh tilkelerde farkli amaglarla siyasal
ve toplumsal alanlarda yeni geleneklerin seri bicimde tretildigi goriilmekte-
dir. Buna gore Balikesir’in Ayvalik ilce merkezine 10 km uzaklikta bulunan
Sarimsakli yarimadasinin en ytliksek tepesi lizerine kurulan, tinti Tirkiye'nin
sinirlar1 disina tasan, yakin zamanlarda turistik bir cazibe merkezi haline ge-
tirilen “seytan sofras1” (Cobanoglu, 1999), Tiirk halk kiiltiirtinde icad edilmis
gelenegin ilging bir 6rnegidir.

Icat edilmis gelenek kavrami bir anlamda foklorizm veya fakelore’dur.
Burada da toplumsal degisimlere bagli olarak eski gelenekler tizerine insa
edilerek olusturulan folklorun yeni kosullara uyumlu hale getirilmesi s6z
konusudur. Folklorizm ve fakelore’da goruldigii gibi arz-talep yoniinde bir
degisimin sonucudur. Folklorun II. Diinya Savasi’ndan sonra Komiinist Rus-
ya’da veya Nazi Almanya’da ideolojik amaclarla kullanimu ile Ingiltere’nin
Hindistan’da yeni gelenekler icat ederek tilke halkini idare etmesi arasinda
bir fark goérulmemektedir. Her iki durumda da folklor iiriinleri baglamlari
disina ¢ikarilmis, masa basinda ideolojik amagla tretilmis, halkin kabul-
lerine gore de varligini devam ettirmistir. Bu noktada folklorizm, fakelo-
re veya icat edilmis gelenek, egemen giicler tarafindan veya masa basinda
uretimiyle bir deger kazanmamaktadir. Yeni tiretilen/yaratilan gelenekle-
rin varligi halk tarafindan kabul edilmesine, benimsenmesine, yasanma-
sina baghdir. Folklor olarak tanimlanan tiriinlerin halk arasinda belli bir
islevi yerine getirebildigi siirece varligini devam ettirmesine benzer bi-
cimde folklorizm/fakelore/icat edilmis gelenekler de toplumun belli bir
ihtiyacina cevap verdigi, halkin kabullerine uygun oldugu stirece hayatini
stirdirir.

2. Folklorizm, Fakelore, icat Edilmis Gelenek Kavramlari
Baglaminda Reklam

Reklam bir mal veya hizmetin satisini saglamak veya artirmak amaciyla
medya tarafindan tanitiminin saglanmasidir. Reklamlar medya ile teknolojiyi
etkin bicimde kullanarak “lretildikleri kiltiirtin kiiltiirel, sosyal ve ekono-
mik yapilariny, kitle bilin¢lerini ve hatta tarih i¢indeki yerlerini belirler” (Al-
tay, 2000: 34). Bundan dolay1 on y1l 6ncesinde turetilen reklamlarla bugtiniin
reklamlar:i hem niteligi hem de hitap ettigi kitleye bagh olarak farkhiliklar
gosterecektir. Ticaret ile kitle iletisim araglar1 reklamlar araciligiyla varlik-
larini daha gii¢lii bicimde devam ettirir. Reklamlar bir tirtintin tiretildigi bol-
gede kalmamasini saglayarak uluslararasi yayilimini saglar. Bir iirtintin ulus-
lararasi yayilimi kiiltirler arasi iliskilerin hesaba katilmasini zorunlu kilar.
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Bir iirtin pazarlanacagi her toplumun kiiltiir, yas ve cinsiyet gibi niteliklerine
gore yeniden sekillenir. Reklam geleneksel tiriinleri baglamlarindan koparip
yeniden insa etmesiyle folklorizm, fakelore ve icat edilmis gelenek kavram-
lariyla yakindan iliskilidir.

2.1. Reklam-Gelenek (Kiiltiir) iliskisi

Reklam ile kiiltliir arasinda gtiglii bir iliski bulunmaktadir. Endiistri ve
kapitalizmin meydana ¢ikmasi reklam kavramini modern diinyanin i¢cine
sokmustur. Modern yasam insanlari bireysellige itmis, bireysellik farklilik
duygusunu gelistirmis, bu da kisiye ait bir kimlik insasina neden olmustur.
Ekonomik kosullarin gelismesi, tercihlerin artmasi tiiketim kavramini 6n
plana cikarmistir. Tiketim insanlarin kimligini sekillendirirken “egemen
kilinmis imgelerden olusan reklamlar” (Becan, 2012: 37) 6nem kazanmaya
baslamistir. Reklam ile tiiketim arasinda birbirini etkileyen bir iliski vardir.
Nitekim reklamlar c¢esitli iletisim araclarini kullanmis, pazarlanan bir meta-
nin tiketiciler tarafindan satin alinmasini saglamaya yonelik stratejiler ytii-
ritmustir. Reklam ekonominin énemli bir aracidir. Herhangi bir uriin ya da
hizmet reklam ile tanitilmakta, talep artirilmakta, marka olusturulmaktadir.
“..reklamlar, amacina ulasmak i¢in gérevini yerine getirirken sadece insanla-
rin hangi triinleri satin alacaklarini degil kiiltiirel anlamda bu trtinleri nasil
kullanacaklarini da belirlemektedir” (Becan, 2012: 37). Reklamlarda tiiketici
kitle tizerinde olumlu bir etki yaratip tutumlarinda bir degisim yaratilmaya
calisilir. Bunu saglamak i¢in de ikna edici bir iletisim yoluna basvurulur. Rek-
lamlar bir iriinin islevsel degerinin yani sira sembolik degerini de 6n plana
cikarir. Ornegin bir kisinin giydigi, ictigi, kullandig1 nesneler onun toplumsal
statiisiinu, yasam tarzini gosterir.

Bir reklam metninin dogru yorumlanmasi dayandig: kiiltiiriin kodlarini
dogru kullanmasina baghidir. Reklam toplumsal hayatin icinden herkesin
bildigi, tanid1g1 malzemeleri alir, onlar1 kullanir, yeniden kurgular ve melez
bir anlam uretir. Kiiltiirel sembolleri ve fikirleri doniistiiriir, yeniden yaratir.
“Reklamin doéntuistiirdiigii kiiltiirel modeller ve referanslar, onun ¢ogu zaman
popiiler kiiltiirden aldig1 malzemelerin toplamidir” (Yavuz, 2006: 150). Rek-
lam popiler kiltiriin sembol ve degerlerini yeniden yaratarak unutulmak-
tan kurtarir. Insan hayatinin her alaninda cesitli sekillerle yasanan kiiltiirel
kod ve referanslar, reklamlarda kisa bicimde yer alir. Kiiltiirel kod ve refe-
ranslarin kisaltilmasi c¢esitli sembolik anlamlar ytiklemesini zorunlu kilar.
Burada reklamin sembolik dilinin hedef Kitle tarafindan anlasilmasi énemli-
dir. Hedef kitlenin anlayabilecegi kiiltiirel kodlarin kullanimi reklamin basa-
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risini belirler. Reklamlar bir yoniiyle pazarlanmaya yonelik hazirlanan sanat-
sal tiirtinlerdir. Reklamlardaki estetik form mesajin etkisini artirir.

Reklamin basarisi tiiketicinin iyi taninmasina, ona yonelik stratejilerin
belirlenmesine baghdir. “Reklamci hangi tiiketiciye ulasacagini iyi sapta-
mak zorundadir, ¢iinki tiiketicinin niteligi toplumdan topluma ve kiiltiirden
kiltire degismektedir. O halde hedef kitleyi ve hedef kiiltiiri iyi belirlemek
onemlidir” (Altay, 2000: 40). Bir liriiniin reklaminda tiiketicinin niteligine
bagh olarak sdylem bi¢imi belirlenir. Reklam séylemi, alic1 kitleyi belli bir
davranisa yonlendirme niteligi tasimalidir. S6zciiklerin resmedilmesi, triin
adlarinin yan anlamlarinin ¢agrisimi, seslerin belli bir diizende kullanimi,
ses ve soz oyunlar1 yoluyla etkili soylemler gelistirilir. “Farkl kiiltirlerin
zevkleri, yasam tarzlari, espri anlayislari, kisacasi her seyleri farklidir” (Al-
tay, 2000: 41). Bundan dolay1 séylemler her kiiltiiriin yapisina uygun olarak
secilmelidir. Reklamlar hedef kitleyi etkilemek icin trtini kullanan bir kisi-
nin tanikligina basvurma, tirtin hakkinda uzman olan kisi tarafindan destek-
lenme, toplum tarafindan taninan/iinli kisilerin kullanimi, Griiniin giinliik
hayattan kullanimina érnekler, farkl tiriinlerle gesitli nitelikleriyle karsilas-
tirma ve miizik kullanimi (iplikg¢i, 2015: 69-75) gibi stratejiler kullanir.

Reklamlarda hedef kitleye sadece ne tiiketecegi degil ayni zamanda nasil
durup diistinecegi de 68retilir. Yani reklamlar insanlara sadece tiiketim mal-
larin1 satmamakta, ayn1 zamanda onlarin diisiince, tutum ve davranislarini
da bicimlendirmektedir. Reklamlarda siirekli yeni anlamlar tiretilir, kullani-
Iir; zamani doldugunda yerini yenisine birakmak icin tiiketilir. Gliniimtizde
reklamlarda sunulan iriinlerin mitlesme egiliminden s6z edilmekte, reklam
ile mit arasinda gii¢lii bir iliskinin varligi vurgulanmaktadir. Bu durum “tek-
nolojik ttopyacilik miti” olarak adlandirilmaktadir. “Teknolojik titopyacilik
mitinin hikayesi apagiktir. Bilim ve 6zellikle teknoloji, maksimum tiretim ve
tilkketim ltopyasina gotiirmektedir. Teknoloji tiim problemlerimizin ¢6ziim-
lerini saglama ve daha etkili yasam kontroliinii kabul etmemizde basari ve
kolektif varligimizi siirdiirme giivencesi vermektedir. Hedef, benzer sekilde
tam bir tiiketim diinyasidir. insanlar1 miikkemmel saghga, giizellige, ebedi
genclige, hosa giden her ne ise serbestce yapmaya yoneltmektir. Bu anlamda
teknolojik titopyacilik miti reklam ayini boyunca yayimlanmaktadir” (Cetin,
2014: 567).

Reklamlarda mesajlarin verilis bi¢cimi kim oldugumuz, nasil yasadigimiz
ve ne tir iligkiler kurdugumuz hakkinda bize bilgiler sunar. Reklamlarda
geleneksel unsurlar kullanilirken yeni teknolojik aracin yapisina ve degisen
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yasam kosullarina bagh olarak degisime ugrar. Ancak verilecek mesaj hep
ayni kalmaktadir: “Bu urtin sizlere geleneksel konforu tekrar yasatacaktir”
Reklamlarda geleneksel unsurlarin kullanimi tiiketiciler tizerinde asinalik
yaratir ve alicilarda giiven duygusu meydana getirir. Boylece tiiketici gec-
misin giivenli yollarinda emin adimlarla yiiriimeye devam eder. Uriiniin pa-
zarlanmasini saglayan en 6nemli 6zellik siiphesiz tiiketicide giiven duygusu
yaratmasidir. “Halk bilimi elbette tamamen inang¢ ve giivendir. Bu ylizden gii-
venirlik... elbette her seydir” (Westerman, 2018: 238). Giiven ve inanc¢ halk
bilimi ile reklami birbirine baglayan en 6énemli giiclerden biridir.

Kitle iletisim araclar1 yeni geleneklerin yaratildig: etkin alanlardan biri-
dir. Ornegin ¢izgi filmler masal anlatiminin yeni araclarindandir. Ancak kitle
iletisim araclar1 tarafindan degistirilen/donitstiiriilen veya yeniden yarati-
lan geleneklerin tek tiplestirildigine dair endise ve elestiriler yapilmaktadir.
Ornegin Frances Clark Sayer, Disney’i geleneksel ¢cocuk edebiyatinin temel-
lerini bozdugu gerekgesiyle elestirir. Disney 6zgiin yaratimlara saygisizlikta
bulunmus, kendi amaglari dogrultusunda metni belli amaglar i¢in kullanarak
onu bayagilastirmistir (Koven, 2004: 119-120). Geleneksel unsurlar kitlesel
sekilde pazarlanmaktadir. Burada kitlesel iletisim araclari ile s6zel gelenek-
ler arasinda bir iliski s6z konusudur. Yeni diinya, geleneksel metinlerin kitle
iletisim araclariyla yeniden yaratilarak iletildigi kiiresel bir koydiir.

2.2. Folklorizm, Fakelore ve Reklamlarda Gelenegin Yeniden icadi

Medya eski kiiltiirel geleneklerle yeni kiiltiirel geleneklerin karisiminin
sunuldugu aractir. Televizyon reklamlarinda geleneksel unsurlarin sé6zden
gorsellige dontisimii goriilmektedir. Bu yoniiyle televizyon reklamlar: halk
biliminin yeni bicimlerinin tretildigi ve aktarildig1 yapimlarin basinda gel-
mektedir. Mikel J. Koven “televizyon reklamlarinin kurgusal ytlizeyi altinda
inanc¢larinin nasil manipiile edildigini|[n]” (2004: 125) tartisildigini diistiniir.
Folklorizm, fakelore veya gelenegin icadinin tanimlamalarinda da folklorun
manipiillasyonundan soz edilmektedir. Geleneksel her tiirlii unsurun baglami
disinda kullanimi foklorizm veya fakelore olarak tanimlanmaktadir.

Reklamin basarisi “alisilmis bir kiiltiirel kodun tizerine kurulmasi”na (Oz-
demir, 2001: 115) baghdir. Ozdemir reklami da kapsayacak anlamda medya-
nin kiiltiire dayandirilmasinin ona katkilarindan s6z eder. Ona gére medya
kuruluslarinin ahlak ve kiiltiire aykirilik nedeniyle yayinlarinin durdurul-
masinin 6nlenmesi i¢cin medya uzmanlarinin halk bilimci/kiltir bilimciler-
le birlikte ¢alismasi, denetim ve yayin stratejilerini belirlemesi/gelistirmesi
onemlidir. Bu ortak ¢alisma arastirma, planlama, degerlendirme ve denetle-
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me asamalari ile beraber tretim safthasinda da yiuritiilmelidir (2001: 115).
Bu anlamda medya halk bilimciler i¢in 6nemli bir uygulama ve arastirma ala-
nidir. Reklamlarda kullanilan geleneksel unsurlar metinler arasinda bir iliski
meydana getirmektedir. Reklamlarda bu tiir folklorik unsurlarin kullanimi
“..kisa, acik ve dogrudan ¢agrisimlarla dikkat ¢ekmek, okunabilirligi [ayni1
zamanda reklamin bulundugu baglama gore goriilebilirligi/isitilebilirligi] ve
hatirlanmay1 artirmak, kolay ve giiclii bir etki yaratmak olabilir” (Gokalp-Al-
paslan, 2007: 31). Reklamlardaki folklor, bilingli ve derinlikli bir kullanim-
dan ziyade akilda kaliciligy, iriinlin kolay ve etkili bicimde pazarlanabilmesi-
ni saglamaya yoneliktir.

Folklor bilingli veya bilingsiz sekilde her tirli reklamda karsimiza ¢ik-
maktadir. Reklamlarda sozli kiiltiir ile popiiler kiiltiir arasinda alisveris bu-
lunur. Folklorun reklamlarda geleneksel unsurlar1 degistirerek, donistiire-
rek ve yeniden yaratarak kullanimi so6zli kiiltiirtin baglaminin disina ¢ikaril-
masidir. Gelenegin elektronik kiiltiir ortaminda ¢ogunlukla ticari amaglarla
yeniden kullanimi birer folklorizm, fakelore veya gelenegin yeniden icadi
olarak degerlendirilebilir. Folklorizmden ticarette ¢ok¢a yararlanilmaktadir.
Piyasada satisa sunulan bir¢ok iirtin, satislarini artirmak i¢cin gegmise doniik
geleneksel temalara vurgu yapmaktadir. “Satis1 saglayan prensip, dogal olan
her seyin iyi oldugu ve eski ise daha da iyi oldugudur” (Newall, 2004: 90).
Folklorizm ayni1 zamanda kirsal kesime ait unsur ve sembolleri sehir hayati-
na aktarir.

Reklamlarin bir kisminda koy/ciftlik tazeligine, kdy renklerine vurgu
yapilmaktadir. Boylece bolgesel ya da ulusal kimlik hissi yaratilir. Gegmis
veya kirsal olanin masumlugu ticari kazancin bir araci olarak kullanilir. Ya-
samayan geleneksel unsurlar para kazanmanin yollarindan biri haline gelir.
“Reklamcilik, folklorizmin bir baska zengin ticari alanidir. Televizyon, Dick
Turpin gibi halk kahramanlarin1 oldukc¢a tuhaf bir sekilde, tuvalet kagidi
tanitiminda; hayaletleri 6rnegin Typhoo Cay1i'na talebi artirmada; efsanevi
kiiltiirleri -miicevherlerin bir Inka arka planinda gosterilmesi- ve ge¢mis ile
giiniimiiziin ele alindig1 nostaljik ve ideal kirsal yasamdan goriintiiler ile her
yere niifuz etmis Eski Glizel Giinleri kullanmaktadir. Dergi reklamlar1 da bii-
yik 6lciide geleneksel temalar:1 ve kéy halkinin keyfini siirdiigi varsayilan
saglikli yasama dair saf koy hayatini iceren benzer konular hakkinda bilgi
vermektedir” (Newall, 2004: 97-98). Efsane, masal, destan veya halk inang-
larinin reklamcilikta kullanimi siklikla karsilasilan bir durumdur. Boylece
tiikketicinin 6zlemleri canli tutulmaya, hatirlatilmaya ¢alisilir.
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Linda Degh (2010a: 207), giinimiizdeki efsanelerin yeniden yapilandi-
rilarak/yaratilarak simdiki ihtiya¢larimiza uygun hale getirildigini soyler.
Degh, efsanelerin iki tiiriiniin halk bilimcilerin daha ¢ok dikkatini cektigini
ifade eder. “Bunlardan birisini ticari esya olarak adlandirabiliriz, ¢iinki tam
olarak medya, radyo, televizyon ve basin icerisinde satisa sunulur... Biiyt, ce-
kici sekillerde marketlerde satilir...” (Degh, 2010a: 209). Degh (2010b: 219),
halk anlatilarinin kompozisyon tekniklerini degerlendirirken de “motif stok-
lar1’ndan s6z eder. Hikdye anlaticilar1 hafizalarinda sakladiklart motifleri
dinleyicilerin ilgisine gore hikayelerinin kisaltilmasinda veya genisletilme-
sinde kullanmaktadir. Bir hikayeci, bildigi hikaye sayisi nispetinde burada-
ki motifleri kullanarak yeni hikayeler olusturabilir. Reklamlarda kullanilan
geleneksel unsurlar da reklamcilarin hafizalarinda yer alan motif stoklaridir.
Reklamcilar halkin dikkatini tirtine ¢ekmek i¢cin bu motif stoklarini ¢ekinme-
den kullanir.

Reklamlarin 6nemli 6zelliklerinden biri de her iiriiniin reklaminin adeta
kisa bir film seklinde bir 6ykiiye dayandirilmasidir. “Reklam filmlerinde bas-
langicy, gelisimi ve sonu olan 6ykiler anlatilmakta ve hedef kitlenin dikkati
oykiiye yogunlastirilarak ilgi, reklamin sonunda verilen mesaja ¢ekilmek is-
tenmektedir” (Uyanik, 2006: 80). Kurulan olay 6rgilisii mesajlarin alicilarina
ulasmasini kolaylastirmaktadir. Her reklam bir film tadinda izlenebilmekte-
dir. Bazi reklamlarin bolimlii filmler gibi dizi seklinde oluslari, her 6éykiiniin
bir 6nceki diziyle iliski icinde olmasi etkili reklam stratejilerinden biridir.
Reklam hikayesi hedef kitlenin inanglar: ve ideolojik yonelimlerine gore se-
killenmekte, kiiltiirel degerler lizerinden cesitli mesajlar gonderilmektedir.
Kitlenin ilgilerinin dikkate alinmasi tiriine pozitif bir anlam ytiiklemekte, be-
nimsetilen anlamla kitle yonlendirilmektedir.

Bir tirtiniin pazarlanmasinda hedef kitlenin deger ve kabulleri belirlen-
mekte ve reklam faaliyetleri buna gore diizenlenmektedir. Reklam halk bi-
limi tirtinlerinin kiltiiri gelecek nesillere aktarma, degerleri, kurallari, to-
releri destekleme islevini yerine getirmektedir. Usakl tarhana ¢orbasi iire-
ticisinin iriinliinii pazarlamak i¢in sattig1 her tarhana paketinin icine “Tiirk
halkinin kolektif suuraltini, tepkisel i¢gtidiisiinii ve kimligine sahip ¢ikisin1”
(Ginay, 1996: 4) anlatan reklam metnini koymasi bu islevi géstermektedir.
Bazi reklamlarda pazarlanan tiriine bagh olarak kadin karakterlerin 6n pla-
na cikarildig1 gériiliir. Ornegin Aymar yaginin reklamlarinda karsimiza ¢ikan
mutfaktaki kadin (Okan, 1998), Tirk toplumunda kadin imgesine uygun bi-
cimde kullanilir.
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Tirk reklamcilik sektoriinde geleneksel unsurlarin kullanimina ¢ok sa-
yida O6rnek vermek miimkiindiir. Cocuklara yonelik satis1 amacglayan Eti
biskiivileri reklaminda bilmece, Danone yogurtlar: reklaminda géle yogurt
mayalamaya ¢alisan Nasrettin Hoca’nin kullanimi, Evin margarin reklamin-
da yoresel yemeklere yapilan vurgu, Pringles cips reklaminda yine ¢ocuklar
icin ¢izilen kukla ve ramazan davulcusu imaji, Anadolu Hayat Sigortasi ve
Kristal kola reklamlarinda golge oyunu Hacivat ve Karagdz'den yararlanma,
Falim ve Fikra sakizi reklamlarinda fal ve fikra metinlerinin kullanimi, Nazar
sakizi reklaminda nazar inancinin islenmesi, Molfix ve Libero bezleri, Pinar
sucuk, Yedigiin mesrubat gibi ¢cok sayida reklamda masal unsurlarinin kul-
lanim1 (Boyraz, 2001: 96-104) reklamlardaki halk kiiltiirii/geleneksel kiil-
tir unsurlarinin degistirilerek halk hafizasina yapilan géndermelerle triin
pazarlamasindaki yeni etkinligini ortaya koymaktadir. Boyraz (2001: 107)
halk kiiltliirti unsurlarinin reklamlarda kullanimiyla folklorun yeni bir fonk-
siyonundan s6z eder: tanitma ve reklam.

Dogus Cay reklamlarinda yer olarak Karadeniz secilmistir. Yoreye 6zgi
miizikler, giyim-kusam, sive kullanilir. Bugra (2006: 53-54), bu durumu ¢a-
yin “lazlastirmasi1” olarak tanimlar. Reklam eski degerlere yaslanir. Reklamci
“...toplumun sahip oldugu ancak farkinda olmadigi kodlar1 kullanir; yerellik,
milliyetcilik, folklor gibi unsurlardan faydalanarak bu kodlari fark edilir hale
getirir” (Bugra, 2006: 55). Akbank’in Cep Kredi reklam serisinde sézlu kiil-
tirin 6zel kodlarindan yararlanili, milliyet ve kimlik temas1 6ne ¢ikarilir.
Kent folkloru vurgulanir, stereotipler parodilestirilir, popiiler kliseler ironik
bicimde sunulur (Glinaydin, 2006: 59). Koytiin dogallikla ve saflikla iliski-
lendirildigi séylemlerin kullanildig1 icim Yogurt reklaminda kéy imgesi ve
halk kiltiiri parodilestirilir ve ters-ytiz edilerek reklamlarda yeniden iire-
tilir (Kebeli, 2006). Sanal ortamda Nasrettin Hoca imaj1 pazarlama aracina
(Dasdemir, 2014) donitistiiriiliir. Eti'nin cikolata reklaminda “Eski kdye yeni
adet” deyimi parodilestirilir, temizlik, saflik ve mutlulugun bir imgesi olarak
koy ve koy agas1 imajindan yararlanilir (Rahimguliyev, 2006). Kola markasi
Pepsi’'nin ramazan ayindaki reklam dizisinde Karagdz oyunu doniistiiriilerek
teknoloji/kent yasami baglaminda sunulur (Yesil, 2006).

Reklamlarda dilin kullanim1 da 6nemlidir. Reklamlarin hedef kitlesi tiike-
ticiler sosyal, ekonomik ve kiiltiirel acidan ayni degildir. Bu bakimdan reklam
dili tim hedef kitleye hitap edebilmelidir. Dil ile iirtin ve tiiketici arasinda
duygusal bir iliski kurulmalidir. Permatik Tiras Bi¢agi reklaminda “Agir ol,
molla desinler” atas6zi doniistirtilerek “Agir ol, abi desinler” bigiminde slo-
ganlastirilir (Aygtin, 2006: 87). Reklam dizisi icin mahalle delikanlis1 Ali De-
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sidero tipi yaratilir. Kalip s6zler de reklamlarda ¢ok¢a karsimiza ¢ikmaktadir:
Ac kapa a¢ kapa - Artema; kiskananlar ¢atlasin - Doritos Ala Turca; mutlu et
kendini - Eti Brownie; iyi bak kendine - Danone; tamamen duygusal - Telsim;
baska bir arzunuz? -Garanti Bankasi; gamasirdir kirlenir Omo ile temizlenir;
once glines, hava, su... sonra bol gida gelir, aksama babacigim, unutma Ulker
getir; bir bilmecem var ¢ocuklar, haydi sor sor, cayda kahvaltida yenir, acaba
nedir, nedir? Biskiivi denince akla, Tamam simdi bulduk, Eti, Eti, Eti!; nazar
etme n’olur, ¢igne senin de olur - Nazar sakizlar1 (Mengi, 2006: 112-113).

3. Sonug¢

Halk bilimi son donemlerde daha ¢ok iletisimsel bir silire¢ olarak tanim-
lanmaktadir. Richard M. Dorson halk biliminin bu niteligine vurgu yaparak
sunlar1 soyler: “Eger popiiler bir sarki veya bir hikaye, kiiciik bir grubun ile-
tisimine konu olursa, bu geleneksel halk bilgisine ait bir olgu olarak gortl-
melidir, eger geleneksel bir masal veya balat televizyonda karsimiza ¢ikarsa
bu geleneksel halk bilgisine ait olmaktan ¢ikar” (2014: 261). Agiklama halk
biliminin iletisimsel 6zelligini vurgulanmaktadir. Buna gore reklamlarda
karsimiza c¢ikan geleneksel unsurlar halk bilgisinin ¢alisma alaninin disina
itilmektedir. Boyle bir yaklasim halk bilimi inceleme alanini1 her gecen giin
daraltmakta, bir siire sonra yok olma tehlikesiyle karsi karsiya birakmakta-
dir. Bu bakimdan medya araglari vasitasiyla, 6zellikle son dénemlerde etkin-
ligi artarak devam eden sanal diinyada, halk bilimi {irtinlerinin yeni baglam-
larinda kullanimi énemlidir ve gereklidir. Bu tur lirinler yiiz ylize olmasa da
izleyici/dinleyici ile yapimcilar arasinda dolayl bir iletisim sonucu yaratil-
maktadir. iletisimin gerceklesmesi icin yiiz yiize olma zorunlulugu yoktur.
Halk bilimi tirltinlerinin yaratim ve aktariminda her tiirli iletisimden yarar-
lanilmalidir.

“Kitle medyasinin ¢ogunlukla topluluklarin degil kurumlarin hizmetinde
ol[masi1]” (Howard, 2018: 140) folklorizmin temel kaynagini olusturmak-
tadir. Folklor halk tarafindan yaratilirken folklorizm/fakelore egemen kitle
tarafindan olusturulmaktadir. Egemen kitlenin yeni kiiltiir yaratimindaki
etkisi, yeni trini folklorun disina itmemektedir. Kitle medyasi homojen ve
otantik geleneklerden daha genis bir alana yayilan yeni folklor bigimleri ya-
ratmaktadir. Ancak bu yeni folklor trtinlerinin biytik ¢ogunlugu eski folk-
lor bigimlerinin kullanimiyla meydana getirilmistir. Ortaya konulan iriiniin
halk tarafindan kabullenmesi temel sartlardan birini olusturmaktadir. Yeni
lirin egemen glgcler tarafindan yaratilmis olsa da gelenege dayanmasi ve
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halk tarafindan benimsenerek yasanmasi onu folklor olarak tanimlamamizi
zorunlu kilmaktadir. Ge¢gmis donemlerde bazi arastirmacilar tarafindan dile
getirilen kitlesellesme, ticarilesme ve kitle medyasinin kiiltiirii yutacagi en-
disesi glinimiizde giiclinii kaybetmektedir. Uygulamal halk bilimi ¢alisma-
lar1 geleneksel malzemelerin giinliik hayatin farkl alanlarinda farkl islev-
lerle kullanimini tesvik etmektedir. Nitekim Linda Degh medyanin folkloru
ozgilrlestirecegini ve hi¢c olmadigi kadar niifuzlu ve saygin hale getirecegini
diisinmektedir (Degh’ten akt. Howard, 2018: 140).

Ermis Lafazanovski “...ekonomide marketlere yonelmenin artan talepleri,
eglencede (yeni olusturulmus halk miizigi) folklorun aragsallastirilmasini ve
ticarilestirilmesini tesvik et[ttigini]” (2007: 169) ifade eder. Folklorun arag-
sallastirilmasi, ticarilesmesi olumsuz bir durum olarak kabul edilmemelidir.
So6zli gelenekte meydana gelen folklorik tiriinlerin de ticari niteliginden s6z
etmek mimkiindiir. Geleneksel halk tiyatrosu icerisinde meddah veya kuk-
lacy; eline sazini alip diyar diyar gezen, buldugu her kalabalikta sazini ¢alip
tirkiisiinii okuyan asik; kahramanlik éykiilerini biiyiik bir heyecanla anlatan
destanci bu isleri birer meslek olarak kabul etmis, gecimlerini bu yolla sag-
lamislardir. Geleneksel ortamlarda tretilen folklor tirtinleri bir taraftan hal-
ki egitip eglendirerek kiiltiirii gelecek kusaklara tasirken diger taraftan bu
sanatlari icra eden yaratici ve aktaricilarin gecim kaynagini olusturmustur.
Guntumiizde folklordan ticari veya ideolojik amaglarla yararlanma folklorun
hayatini devam ettirmesinin etkin bir yoludur.

“Folklorizm, fakelore, icat edilmis gelenek” adina ne denirse densin tiim
bu kavramlar halkin gereksinimleri sonucunda ortaya ¢ikmislardir. Bunla-
rin “uydurma, sahte, bozulmus” folklor oldugu iddialar1 milli ve ruhsal ihti-
yaclarin cevabi olan tirtinleri anlamamak demektir. Geleneksel halk bilimi
urtinleri bir bunalim aninda bir ihtiyaci gidermek amaciyla degistirilerek/
dontstiiriilerek yeniden kullanima sokulmaktadir. Bir gelenegin bilinen bir
doénemde belli bir amag icin yaratilmasi veya mevcut geleneklerin modern
doneme degistirilerek adaptasyonu sozel bellek ile yazili1 edebiyatin iirtinii-
diir. Yazili edebiyat mensuplarinin s6zel bellegin malzemeleri lizerine yeni
gelenekler insa etme cabalar1 “folklorizm, fakelore, icat edilmis gelenek”
kavramlarini meydana getirmistir. Toplumlar ihtiya¢ duydugu bircok seyi
gelenekten almistir. Bu bakimdan 6ncelikle bu kavramlara karsi olumsuz
bakislar anlamsizdir. Degisim/donlisim gelenegin yapisinda bulunmakta-
dir. Gelenek ancak bu 6zelligi sayesinde sonraki kusaklara aktarilabilmek-
tedir.
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Yeni medya araciligiyla reklamlarda yeni kiiltiirler yaratilmaktadir. Ancak
yaratilan yeni kiiltiriin kaynagini da eski gelenekler olusturmaktadir. Tabii
ki bir “...reklam anlasilir ve etkili olabilmek i¢in hedefkitlenin zihinsel ve kiil-
tirel birikimine gore diizenlen[ecektir]” (Boyraz, 2001: 95). Reklamin basa-
ril1 olmasinin en kolay ve etkin yollarindan biri tiiketici ile duygusal bir bag
kurmaktir. Gelenek bu bagi saglayan aracglarin basinda gelmektedir. Reklam-
lar da dahil olmak tiizere her tiirlii elektronik ortamda folklorun kullanimi
kirsal ve egzotik cagrisimlar yaratacak, cekici olacaktir. Bu bakimdan folklo-
run “edebi, ticari ve siyasi amaglar i¢in yaygin bir sekilde istismar edil[digi]”
(Singer, 2007: 105) lizerinde biraz daha diisiinmek gereklidir. Folklor bu tiir
kullanimlarla istismar edilmemis, aksine yeni bir yasam kaynagi bulmustur.
Elektronik kiiltiir ortaminda gelenekselin yok edilmesi unutulmasina neden
olacaktir. Gelenek varligini ancak yeni baglamlara uyarak, degiserek siirdii-
recektir.

Halk bilimi sadece ge¢misin kalintilar1 degildir. Geleneksel toplumlarda
oldugu gibi modern toplumlarda da hayati, toplumlari yonlendirici bir etkiye
sahiptir. Sehir ve teknoloji halk bilimini yeni yapisiyla kullanima sokmakta-
dir. Yenilesme/doniisme halk biliminin yeni yasamina uyum yoludur. Sonug¢
olarak, reklam araciligiyla geleneksel iirtinlerin farkli baglamlarda yeniden
insa edilmesi “folklorizm, fakelore veya icat edilmis gelenek” olarak adlandi-
rilabilir. Ancak gelenegin/kiiltiirtin bu tarz kullanimi bir manipiilasyon degil,
folklorun yeniden yapilandirilarak/yaratilarak icinde yasanilan zamanin/
mekanin ihtiyaclarina uygun hale getirilmesidir. Adina ne denirse densin,
bundan sonra da i¢cinde her tiirlii reklamin da yer aldig1 elektronik kiiltiir or-
taminda, halk hafizasinda yer alan motif stoklarinin kullanimi1 devam edecek
gibi gorinmektedir.
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