FOLKLOR-REKLAM iLiSKiSi BAGLAMINDA YERELLIK
VE MILLIYETCILIK OGELERININ KULLANIMI

The Function of “Localism” and “Nationalism” in the Context of Relation
Between Folklore and Advertising
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OZET
Reklam sektori stirekli kendim yenileyen ve ulasabilecedi butiin kodlari kullanan bir alandir. Bu ytiz-

den folklorik unsurlar bu sekté

n basat bir 6gedir. Bu makalede amaglanan, bir ¢cay markasinin reklami

tzerinden yerellik ve milliyetcilik unsurlarinin nasil kullanildigina dikkat cekmek, giindelik tiketim ile

folklor iliskisini sorgulamaktir.
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ABSTRACT
The sector of advertising is an area that always renewals itself and uses all the codes that it can re-
ach. So elements of folklore are main determining factors. The aim ofthis article is to point out how the con-
cepts of localism and nationalism are used in a TV commercial and to discuss the relation between daily con-

sumption and folklore.
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Folklor, halkin Grettigi, yasadigi ve
benimsedigi degerler butiint oldugu icin
ureticilerin tiketicilere seslenirken folk-
lorik unsurlar kullanmalari, Grintn ko-
lay taninmasi ve tuketilmesi i¢in bayuk
bir avantajdir. ister yeni ya da ithal bir
deger tanitilsin ister halkin zaten kul-
lanmakta oldugu bir deger farkl marka-
larca sunulsun; firma, folklorik unsur-
larla halk tarafindan benimsenmis olan
kodlarin acgigina sizilabilir. Bu sayede
tuketilmekte olan bir aranun varhgi pe-
kistirilebilir ya da halkin gindelik ya-
santisina yeni katilacak olan bir drin
benimsetilebilir. Reklam, yeni bir deger
olustururken o kodlara yaslanmadan
dikkat cekemez; ama var olan degerleri
vurguladik¢a marka-urun-tuketici ara-
sindaki bag kuvvetlenir. Dogus Cay fir-
masinin reklamlarindan hareketle folk-
lor ve reklam iliskisi Gzerinde durulacak
olan bu calismada amaclanan, yerellik
ve milliyetcilik 6gelerinin bir reklam fil-

minde nasil 6ne ¢ikarildig, Tark toplu-
munun buyidk bir kesiminin gundelik
yasantisinda onemli bir yer tutan
‘cay’in, yeni bir marka tarafindan nasil
‘cazip’ hale getirildigini sorgulamaktir.
Dogus Cay reklamlarinda firmanin
‘Karadeniz' bolgesi ¢ikish oldugu vurgu-
lanir; cunkld Turkiye'de cayin yetistigi
en verimli bdlge burasidir. Bu nedenle
one c¢ikarilan Karadeniz'e 6zgt muzikler,
giyim, sive; yani yorenin folklorudur. Bir
seri reklam dizisinde Karadenizli bir
kiz, yerel kiyafetler icinde, en iyi cay!
sembolize eden ‘iki yaprak bir tomurcuk’
sézleriyle markanin dogalligina vurgu
yapar. Geng¢ kiz, reklam yénetmenine laz
sivesiyle ‘en clizel cay dodus cay’' der;
onu duzeltmeye calisan yonetmen bir
bardak cay ister ve Dogus cay ictikten
sonra o da ‘en cuzel cay’ demeye baslar.
Cayin, ‘lazlastirmasi’, yani yoreyi be-
nimsetmesi dastncesi, koyla ile kentli;
esas Uretici ile kentteki tiiketici arasin-
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da sicak bir iliski kurar. Burada yatan
onemli deger, koylu-kentli ayriminin mi-
zah yoluyla baglanmasi, genc¢ kiz saye-
sinde yerelligin vurgulanarak cayin ‘do-
gal’ ve ‘kaynagindan’ sunuldugunun be-
lirtilmesidir. Firmanin bir diger reklam
serisinde ise ‘cayin dykusd’ konu edilir;
dis mekanda, harman yerinde ve fabri-
kada cekilen reklam filmlerinde c¢ayin
tuketiciye gelene kadar gecirdigi evreler
gosterilir; bu sayede firma “homojen” bir
imaj ¢izer. Bu imaja eklenen saflik ve
buaylme sureci, segilen kiguk bir kiz ¢o-
cuguyla tamamlanir; béylece Grinun bir
cocuk gibi yetistigi ve tuketiciye ulasti-
rildigr mesaji yollanir.

Bu calismada agirlik kazanacak
olan reklam serisi, bir Laz ile Ingiliz esi
figarlerinin iki filmlik macerasidir. Bi-
rinci filmde, karakterler Karadeniz'de-
dir; bir kdy kahvesinde otururlar; kah-
vedeki detaylar yoresellik yansitir. Kah-
vede oturan diger insanlar tipik Karade-
nizlidir; uzun burunlu, saf gérianumla
tiplerdir. Kari koca bir masada oturmus;
karsilarinda bir grup erkek -ciinki Ka-
radeniz'de kahveler erkekler igindir- on-
lari seyreder; seyircinin dykuyt anlama-
sI i¢in Laz koca sunlari séyler: “Benim
hanim Ingilisdur, ¢ecen sene buraya gel-
mis iduk, bir cay i¢cmis iduk. Simdi de
aseriyi, tutturdu o caydan isteyi, ben ne
bulacaam onu Ingiltereye tekrar geldik
buraya”. Ingiliz kadin, sarisin, mavi g6z-
14, iri yapihdir ve yalnizca ingilizce ko-
nusur; esiyle anlasma stilleri de ilging-
tir; cunkid herkes kendi dilinde konusur.
Burada amaglanan, milli kimlik vurgu-
sunun dil vasitasiyla pekistirilmesidir.
ingilizler sojuk karakterleriyle bilinse
de kadinin sevimli goésterilmesi, hamile
olmasiyla saglanmistir. Cunki annelik,
bebek tasimak hassas bir 6gedir ve Turk
geleneklerine gore kadinin asermesi de-
mek, isteginin mutlaka yerine getirilme-
si anlamina gelir. Karakterlerin Laz ve
ingiliz olarak secilmesi elbette tesaduf
degildir. ingilizler de diinya ¢apinda tin-
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1t olan gaylariyla taninirlar. Ama ingiliz
kadin esinin memleketinde ictigi cay! is-
tedigi icin Turkiye'ye gelinir. Burada
reklamin ana vurgusu belirlenmis olur;
cayin memleketi olarak Gnlenen bir yere
tercih edilen Karadeniz'dir. Kadin, ma-
saya gelen onlarca bardak g¢aydan yu-
dumlar alir ama aradigini bulamaz; ca-
yin adinin bir tarld hatirlanmamasi, se-
yircide merak unsuru uyandirip dogru
cay bulundugunda hatirda kalicithgin
arttirilmasini saglar. Kadin Dogus cay!
icince “This is the tea” der; esi de bu s6-
zi Turkceye cevirerek slogani bulur:
“Cay budur”; “Bakin ingiliz bile deyi ki
¢ay budur, cay dogus cay, iste cay bu-
dur”. Aslinda reklam filminde halktan
olan Laz adamdir; ama slogan ingiliz ge-
line soyletilir; ¢unkt ‘bizim farkinda ol-
madigimiz deger’, ingiliz tarafindan ‘bi-
le’ bilinmektedir. Masada onlarca bar-
dak vardir; dogru cayin bulunmasi ge-
cikmistir; ¢cinki halk bu lezzeti tam an-
lamiyla kesfedememistir. Ancak bir ‘ya-
banci’'nin ¢ayi bu derece israrla istemesi
ve bu lezzeti hatirlamasi, tuketicinin sa-
hip oldugu bu degerin pekistirilmesini
saglar.

Reklamin devam filmi ise ingilte-
re’de cekilir; bu kez secilen mekan mo-
dern bir ‘cafe'dir; yine laz koca: Hanim
burasi ingilterediir, sakin tutturma Do-
gus cay isteyrum diye” sozleriyle oykuyu
belirler. Garson yaklasir, kadin “I'd like
a dogus cay please” der; esi ise “Herhan-
gi bir tea please” diyerek mekanin ya-
banciliina isaret eder. Kadin Dogus cay
konusunda israrlidir; adamsa “Burda
Dogus cay falan olmaz, patirti cikartma”
derken birden kadinin cantasindan ¢i-
kan paketi goruriiz. Laz koca, “Aha! Bi-
zimki getirmis ya cayi” sozleriyle yerel
bir Tark erkegi motifi gizer; verdigi tep-
ki “aha!”dir; esinden s6z ederken de “bi-
zimki” der. Kadin Dogus cayini suya ba-
tirirken slogan girer: “Cay budur. Dogus
Cay. Karadeniz'in mukemmel cayi”. Slo-
gandan sonra arka masada oturan bir
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ingiliz adam gayin kokusunu alir ve ka-
dinin uzattigi fincandan bir yudum alip
“This is real tea!” der. Bu noktada hem
bir baska ingiliz'e ‘gercek cay’ soyletilir
hem de Laz erkegiyle butunlesen ‘kis-
kang’ kimlik gosterilir: “Hanim ne diyo
bu soér ya dén 6ndne...”. Laz adam, ba-
kislariyla ve sozleriyle baska bir erkegin
esiyle iletisim kurmasini kiskanmistir.
Bu gulduren unsur sayesinde halk, yine
kendine ait bir degerin varhgini sezin-
ler; reklam filmindeki adama duyulan
yakinhk, markaya da yakinlastiracaktir.

Cay, Cin'de bulunduktan sonra Av-
rupall ticcarlar tarafindan dinyaya ta-
nitilmistir; énemli bir cay Ureticisi olma-
masina ragmen ingiltere, bu tanitimla
‘cay’ ile animsanan bir Glke haline gelir.
Ancak ingiltere, cayin daha cok tiiketici-
si iken; Turkiye hem uretici hem de tu-
ketici konumdadir. Turk insani igin cay,
1950’lerden sonra buyuk énem kazan-
maya baslar ve kendi folklorunu aretir.
Sosyal iletisim icin bir 6n adim teskil et-
mesiyle, 6nemli bir ikram 6gesi olmasiy-
la, kahvaltida ve 6gunlerden sonra ra-
hatlatici isleviyle ¢ay, Turk insaninin
gundelik yasantisi i¢cin vazgecilmez bir
unsurdur. Bu durumda firma, tuketiciye
yeni bir Grun ahskanhgl kazandirilma-
yacak; var olan aliskanhgin iginde bir
se¢im nedeni bulduracaktir. Reklam, bu
nedeni “folklor” sayesinde yaratmistir.
Yeni ikonalar Televizyonda Reklam Sa-
nati adl kitapta “Gelenekler, Doga ve
Cagdashk” bashkli yazisinda Paul Rut-
herfold, “Nerde olursa olsun, eski deger-
ler, modern zamanlarin asindirmasina
karsi koymaktadir. Bazen bir gelenegin
karsisinda hayranlik duymamiz, bazen
eski olan her seyin kalici degerini kabul
etmemiz istenir, bazen de eski, daha az
doyurucu olan yeni ile karsilastirihr”
(156) der. Firmanin reklam igin izledigi
yol da ‘eski degerler’e yaslanmaktir; bu
surecte karsisina aldigi ise ‘yabanci de-
gerlendir. Bu noktada karsimiza, ‘milli-
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yetcilik’ faktoru cikar; tercih edilen cay
Tirk gayidir; ama bunun ingilizlerin ag-
zindan séyletilmesi, bir tstunluk belirti-
si olarak yorumlanabilir. Tuketiciye
kendi topraklarinin drintanun dogalhg:
gosterilirken, millT degerlerinin yuceligi
de hatirlatilir. Bu sayede tiketici ve
marka arasinda duygusal bir bag olustu-
rulur.

Graeme Burton Goriinenden Fazla-
si adl kitabinda reklam mesaji ile alici-
nin kodlari arasindaki iliskide gelenegi
roline dair sunlari séyler: “Tam iletisim
ornekleri geleneklerle sinirlanmistir. Biz
bu kurallari toplumsallasma surecimi-
zin bir parcasi olarak ogreniriz. Genel-
likle bu nedenle de bu kurallarin varhgi-
ni fark etmeyiz. Bize ¢ok dogal geldikleri
icin gorinmez olurlar. iletisim tzerine
calismak gelenekleri (ve kodlari) goru-
nir kilmaya galismaktir” (41). Uretici-
tuketici iliskisinde iletisimi saglayan
ara¢ olarak reklam, toplumun sahip ol-
dugu ancak farkinda olmadigi kodlari
kullanir; yerellik, milliyetcilik, folklor
gibi unsurlardan faydalanarak bu kodla-
ri fark edilir hale getirir.

Reklamda ‘geleneksel degerlere
vurgu’ ve tuketim iliskisi, halkin kabul-
lendigi degerleri animsatarak wdrund
kullanmasiyla bu degerlerin yasatilma-
ya devam edilebilecegi ihtimaliyle gtgle-
nir. Halk drunu tuketerek, hem gunde-
lik bir ihtiyacini karsilayacak hem de
kendi vatanindaki turetimle beraber kul-
turdn de devamhhigina katkida buluna-
caktir. Uretim ve kaltiriin, karsisina
konulan bir baska kulturle ‘se¢im’ yapi-
lir ve ‘halktan’ olan ‘yerel ogelerle’ 6ne
cikarilarak milliyetgilik duygusu canlan-
dirthr.
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