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Bu makalede Amerika Birlesik Devletleri'nde yayinlandiginda buyik basari kazanan ve
pek cok ulkede uyarlamasi yapilan Snickers: Acken sen sen dedilsin reklam kampanyasinin
Turkiye uyarlamasinda kullanilan yerellestirme stratejileri incelenmistir. Makalede yerellik
kavraminin uyarlama bir reklamda nasil temsil edildigi sorusundan yola cikilarak reklamin
uyarlanmasi ve yerellestirilmesi icin reklamda kullanilan ¢ temel strateji—ulusal dil,
kiltir ve mizah—analiz edilmistir. Reklamlarda kullanilan stratejilerin yerellik soyleminin
hangi deger ve kodlarini kullandigi ve tiketim kiltirinan sdylemine nasil dahil edildigi
sorgulanmistir. Reklamin hedef kitlesi ile yapilan odak grup gorismelerine ve reklamcilarla
yapilan milakatlarda elde edilen verilere dayanilarak tiketim kiltiri ve ekonomisi icinde
reklam uyarlamalarinin yerellik kavraminin kurulmasi ve yerel kimliklerin giindelik hayatta
yeniden dretilmesi strecinde gozardi edilemez bir rolintn oldugu one strilmektedir.
Makalede reklam uyarlamalarinin kiresel bir medya kiltira ve format ekonomisi icindeki
onemi de tartismaya acilmistir.
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Abstract

By comparing the American and the Turkish versions of television commercials arising
from the Snickers” global advertising campaign “You are not you when you are hungry”,
this article examines how commercials are adapted to appeal to a sense of locality
through the strategies of locality. To explore how locality is represented in advertising,
three localization strategies (national language, culture, humor) employed in advertising
adaptation are analyzed. Using interviews with focus groups and an advertising
practitioner, the author argues that advertising plays an important role for construction
and reproduction of locality in everyday life. The author asks which values and codes
are employed in advertising adaptations and how they are articulated to discourse of
consumer culture in the media materials. The article also discusses the significance of
advertising adaptations within the overlapping contexts of global formats, national media,
and local identities.
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Bugiin ¢ok yaygin olan ve kiiresel dlgekte gerceklesen program uyarlamalari
medya ve iletisim ¢alismalarinda yeni bir kavram degildir. Bu konuda yazil-
mis pek ¢ok eserde elestirel bir yaklasimla dizi, edebi eser ve film uyarlama-
lar1 irdelenmistir. Pek ¢ok farkl: tilkede adaptasyonlari ¢ok basarili olan Sur-
vivor, Pop Star, The Office, Kim Milyoner Olmak Ister?, Ugly Betty gibi formatlar
uyarlama alaninda iizerine en ¢ok ¢alisma yapilan televizyon programlaridir
(Moran 1998; Moran ve Keane 2004; Waisbord 2004a; Kraidy 2005; Beeden
ve de Bruin 2009; Jenkins 2009; Rivero 2013). Ancak iletigim ¢alismalar: ala-
ninda yazilan eserlerin ¢ogu dizi ve film adaptasyonlari tizerine odaklanmis
olmasma ragmen reklam adaptasyonlar: konusu iletisim bilimciler tarafindan
pek fazla incelenmemistir. Bu konuda calisma yapan akademisyenler daha
cok isletme alanindan gelmektedir (Levitt 1983; Hong vd. 1987; Tansey vd.
1990; Ciftgi 2012; Sahin ve Kalyoncuoglu, 2014). Oysa reklam adaptasyonlar1
medya ve iletisim alanindaki akademisyenlere medya, kimlik, yerellik ve tii-
ketim toplumu alaninda analizler yapmak i¢in verimli bir alan sunmaktadir.
Bu makalede yerellik kavraminin uyarlama bir reklamda nasil temsil edildigi
elestirel bir bakis agisiyla ele alinmistir. Reklamlarda kullanilan yerellestirme
stratejilerinin yerellik sdyleminin hangi deger ve kodlarim kullandigini ve
tiikketim kiilttirtintin séylemine nasil dahil edildigi (re-appropriation) sorgulan-
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mugtir. Bu ¢alisma igin Snickers reklamini uyarlayan uluslararas: Batten, Bar-
ton, Durstine & Osborn (BBDO) reklam ajansinin Tiirkiye’deki ofisinin strateji
miidiri Haluk Sicimoglu ile miilakat yapilmis ve reklamin hedef kitlesi ile
odak grup goriismeleri gerceklestirilmistir. Makalede, tanimi kiiresellesme
ile belirlenen bir tiiketim toplumunun iginde tiretilen “yerellik” kavraminin
Snickers reklamlarinda uyarlama bir metin tizerinden nasil kuruldugu tartisil-
mistir. Bu cergevede kavramin eklemledigi yerellestirme stratejileri ve kiire-
sellesme stirecinde toplumdaki baskin sgylemlerden biri olan yerellik soyle-
minin kiiltiirel boyutlar1 ele alinmstir.

Bu calismada “yerellik” séylemsel ve toplumsal olarak kurulan bir kav-
ram olarak kullanilmustir. Iletisim bilimlerine ait her olgunun nitel bir ger-
ceklik iginde gerceklestigi ve yorumlandig: savindan hareketle yerelliklerin
her zaman belirli bir tarihsel zaman ve mekén igerisinde gergeklestigi ve an-
lamlandirilabilecegi, bu nedenle yerelligin anlagilmas: igin tarihsel bir bakig
agisindan degerlendirilmesi gerekliliginin alt1 ¢izilmistir. Makalede “sdylem”
ise semiyotik bir bakis acisiyla gostergelerin anlamsal bir biitiinliik kurmak
i¢in birbirleri ile girdikleri iligki ve bu iliskilerden dogan, dilsel olarak kurulan
Ozne ve nesne pozisyonlarinin igine yerlestigi yapilar olarak tanimlanmigtir.

Reklam ve medya endiistrisinde kullanilan yerellestirme stratejileri rek-
lamun farkl kiilttir ve cografyalardaki basarisizlik riskini azaltir (Moran 2009;
Ciftci 2012; Sinclair 2012; Sahin ve Kalyoncuoglu 2014). Albert Moran’a gore
format uyarlamalarinda ¢ogunlukla yapilan reklamdaki bir unsurun bagka
bir unsur ile degistirilmesidir (Moran 2009, s.120). Ancak popiiler kiiltiir ice-
risinde dolagimda bulunan reklam uyarlamalari, standart veya seyirciye gore
degistirilmis reklamlarin farklilagan unsurlarinin incelenmesi diginda, daha
karmasgik olan hegemonik séylemlerin ve kimliklerin kurulmasinda medya-
nin iglevinin anlasilmasi i¢in incelenmesi gereken metinlerdir. Snickers reklam
adaptasyonlarinda yerellik olgusu etrafinda kurulan ti¢ temel séylem 6ne ¢ik-
maktadir: Dil, ulusal kiiltiir ve mizah. Snickers reklamlarinda reklam ajansinin
kullandig yerellestirme stratejileri de bu ti¢ temel tema etrafinda ortilmiisttir.

Kiiresel ve yerel arasinda medya

Yerel ve yerellik kavramlar: aralarinda antropologlarin da bulundugu pek
¢ok arastirmaci ve akademisyenin arastirma konusu olmustur (Mankekar
1999; Asker ve Wilk 2002; Abu-Lughod 2005). Genellikle kiiresellik kavrami-
nin tersi olarak kullanilan yerellik kavraminin tanimlanmas: oldukga zordur.
Ontolojik bir kavram olarak kurulan yerellik, kiiresellik kavramu ile karsilikl1
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bagimlilik /baglilik iligkisi igerisinde (Barker 1997; Tomlinson 1999) anlasilsa
da Arjun Appadurai'in (1996) belirttigi gibi yerellik “iliskisel ve baglamsal”
olarak kurulan bir anlama sahiptir. Bu sebeple yerellik anlami stirekli degi-
sen ve dontisen bir kolektiviteye isaret eder. Bir baska deyisle, “kacinilmaz

A

olarak melez bir mekan” olan yerellik (Kraidy 1999, s.457) reklam uyarlama-
larinda “yerel olanin ulusal olan olarak anlasildig1” (Hall, 1996) bir diizlemde
kurulur. Burada tizerinde durulmasi gereken 6nemli bir nokta sermaye ile
yerellikler arasindaki degisen iligkinin niteligidir (Tutal Cheviron 2004, s.49).
Ulusal ve uluslararas: medyanin, kiiresel ve yerel dinamiklerin piyasa sartlar
lehine kurulmasi yoniinde oynadig1 6nemli rol (Tutal Cheviron, 2014), burada
tartisilan kavram ve orneklerin daha iyi anlagilmasi igin gerekli bir gerceve
saglamaktadir. Makalenin ¢ikis noktasi, gerek medyada gerekse reklam me-
tinlerinde kullanulan “yerellik” kavraminin ve “ulusal”, “yerel” ve “kiiresel”
kavramlarinin zaman zaman nasil igige gectiginin anlasilmasi olarak 6zetle-
nebilir. Calismada bu durumun iletisim bilimcilerin 6niine karmasik bir tablo
koydugunun alti ¢izilmistir. Kiiresel ve ulusal/yerel olanin eszamanl olarak
hem ¢oziildiigi hem de farkli alanlarda yeniden kuruldugu bir diinyada, rek-
lamlar da ancak bu karmasik iligkiler diizleminde anlagilabilir.

Bu makalede ulusal kiiltiir baglaminda tartigilan “Tiirk kiiltiirti” ulusal
oldugu kadar yereli de kapsayan bir kavramsallagtirma olarak Benedict An-
derson ve Stuart Hall'un kiiresel, ulusal, yerel tizerine yazilar ile iligkilendi-
rilerek tartismaya déhil edilmistir. Buna gore ulus kavrami modernlesme ve
endtistrilesme siirecinde ortaya ¢ikmis, modern &znelere kiiltiirel bir kimlik
ve aidiyet duygusu saglayan ve hegemonik olan yerel bir kiiltiir gergevesin-
de kolektif olarak kurulan “hayali bir cemaatin” temsiller sistemi olarak ta-
nimlanmigtir (Anderson 1983; Hall 1996). Makalede ilk olarak aragtirmanin
yontemi anlatilmis ve Snickers’in Amerika Birlesik Devletleri'nde yaymlanmis
olan reklamu ile reklamin Tiirkce adaptasyonu tanitilmistir. Daha sonraki bo-
liimde ise odak grup tartismalari ve BBDO'nun strateji miidiirii ile yapilan
miilakata dayanilarak yerellestirme stratejileri incelenmisgtir.

Yontem

Sosyal bilimcilerin en temel islevlerinden biri bilgiyi sistematik olarak {tiret-
mek, bu bilgiye dayanarak yasamin i¢indeki olay ve olgular: degerlendirmek,
anlamak ve agiklamaktir. Bu sebeple “sosyal bilimlerde temel veri kaynagi in-
sanlardir” (Balaban-Sali 2015, s.97). Bu arastirmada konu ile ilgili konugma
ve tartismalarin amaca uygun olmasi i¢in miilakat ve odak grup yontemleri
secilmistir. Odak gruplar katilimcilardan kisa stirede belirli bir konuda bilgi



18 < ilef dergisi

alinmasi amaciyla “hem g6zlem hem de derinlemesine miilakat yontemlerinin
avantajlarindan yararlanmak tizere olusturulur” (Altunigik vd. 2007, s.263).

Bu ¢alisma icin 16 Nisan 2013 tarihinde BBDO Strateji Miidiirti Haluk
Sicimoglu ile Izmir Hilton Oteli'nde yari-yapilandirilmis bir miilakat gergek-
lestirilmistir. Bir saatten fazla siiren gortismenin ses kaydi alinarak ¢oziimle-
mesi yapilmistir. Her arastirmada mimkiin olan en fazla temsil yetenegine
sahip 6rneklem se¢mek temel ilkedir (Taylan 2015, s.57). Bu sebeple reklamin
hedef kitlesini olusturan ve yaglar1 18-24 arasinda degisen tiniversiteli gencler
ile 12-13 Aralik 2012 tarihinde izmir Ekonomi Universitesi'nde ii¢c adet odak
grup goriismesi yapilmistir. Odak grup goriismelerine 23 6grenci katilmistir.
Moderatér olarak ise uzun siire Istanbul’daki gesitli reklam ajanslarinda stra-
tejik planlama mudiirii olarak calismis ve ajanslarda odak grup ¢alismalar:
yonetmis bir uzman tercih edilmistir. Calismay1 ytiriiten aragtirmaci ses kaydi
alinmasi, gozlem yapilmasi, not alinmasi ve video ¢ekimi yapilmasi gibi ne-
denlerle moderatér roliinii iistlenmemistir. flk odak grup ile 12 Aralik 2012
tarihinde 6gleden sonra tiniversitenin kampiisiinde goriistilmiistiir. Bu gruba
toplam sekiz lisans 6grencisi katilmistir. Ikinci ve tigiincii gruplarile 13 Aralik
2012 tarihinde sabah ve 6gleden sonra goriisiilmiistiir. Ikinci grupta sekiz, son
odak grupta ise yiiksek lisans 6grencilerinin de déhil oldugu yedi katithima
yer almistir. Aragtirmact zaman zaman soru sormak i¢in tartismaya dahil ol-
mustur. Katilimeilarin biiytik bir ¢ogunlugu bahsi gegen tiniversitenin farkl
lisans programlarinda ayri siniflarda okuyan 6grencilerdir. Sadece ti¢ katilim-
a1 Medya ve Iletisim yiiksek lisans programina kayithdir. Goriismelerde kati-
limcilara marka ve reklam hakkinda bilgi verilmeden once, izledikleri ve sev-
dikleri reklamlar tartisilmis, daha sonra Amerika’da ve Tiirkiye'de gekilmis
Snickers reklamlar1 izlettirilmis ve yari-yapilandirilmig miilakat sorulari gerge-
vesinde izletilen reklamlar hakkindaki goriisleri sorulmustur. Gortismeler en
az bir, en ¢ok bir buguk saat stirmtistiir. Bu ¢alismada 6grencilerin cinsiyet ve
siniflart belirtilmis ancak katilimcilar i¢in takma isimler kullanilmigtir. Hem
Sicimoglu ile hem de odak grup katilmailar: ile yapilan tiim miilakatlarin
transkripsiyonu yapilip daha sonra analiz edilmisgtir.!

1 Bu aragtirmadan toplanan veriler ayrica markalagsma (branding), kiiresel pazarlama ve rek-
lamda toplumsal cinsiyet rolleri konusu cercevesinde bagka bir calismada tamamen farkli
bir kavramsal gerceve ve aragtirma sorusu ile ele alinmistir (bkz. Kaptan ve Oksiiz, 2014).
Calismanin sadece bir boltimiinde kargilastirmali bir analiz yapilabilmesi igin aragtirmacinin
ABD'de iken aym yastaki {iniversite 6grencileri ile Indiana Universitesi Bloomington kam-
piistinde Ocak ve Mayis 2010 tarihleri arasinda yaptig1 goriismelerde alinan kayitlar kulla-
nilmustir. Ancak makale Snickers reklaminin Tiirkiye’de yapilmis olan uyarlamasi konusuna
odaklandig1 i¢in bu gortismelere genis olarak yer verilmemistir.
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Basanli bir uyarlama érnegi olarak Snickers reklamlari

2010 yilinda uluslararas: bir reklam ajanst olan BBDO'nun New York Ofisi
ABD merkezli gida ve sekerleme sirketi Mars'in Snickers ¢ikolatalar: igin bir
reklam filmi yaratt1. Ik kez 2010 yilindaki SuperBowl karsilasmasinin reklam
kusaginda yaymlanan reklam filmi seyircilerin ilgi ve begenisini topladi.
“Acken sen sen degilsin” reklam slogani ile yayinlanan reklamda Tiirkiye’de
1980'1i yillarda gosterilen Altin Kizlar dizisindeki Rose karakteri ile taninan
92 yagindaki oyuncu Betty White yaglar1 18-25 arasinda degisen gengler ile
Amerikan futbolu oynuyorken goriiliir. Cok sert oynadiklar igin sikayet etti-
gi arkadaslari oyuncuyu asagilamaya ve sinirlendirmeye baslayinca yine 20'1i
yaslardaki bir geng kiz Betty White’a bir Snickers uzattir. Snickers’t yiyen Whi-
te geng bir erkege doniisiir ve tekrar oyuna girer.

Reklamin Tiirkiye’deki adaptasyonunda ise tinlii Tiirk Sanat Miizigi so-
listi Muazzez Abaal parlak yesil renkli sahne kostiimii ve tiiylii uzun gal ile
bir kamyonun arkasindaki arkadaglarina esyalari bosaltmalarinda yardim
ederken goriiliir. Kendisine atilan bilgisayar ekranini tutamayip yere diisen
Abact'y1 yine 20li yaglarda bir erkek yerden kaldirir. Universiteli oldugu dii-
stiniilen genglerden diger bir erkek alayci bir sekilde seslenir: “N’oldu? Tu-
tamadin mu, tiiylii bamya?” Abaci sinirli sekilde cevap verir: “Kime diyosun
sen! Bana m1 sordunuz tasinirken?” Kisa bir gerginlikten sonra bagka bir er-
kek ortami yatistirmak igins6ze girer: “Gordiin mii abi! Actkinca hemen as-

4

soliste bagliyor. Al abi, bir Snickers ye!” Snickers’1 yiyen Abaci geng bir erkege
doniisiir. Giiltimseyerek goyle der: “Cok iyi geldi!” Bu sirada uzun pembe
sahne kostiimii ve gosterisli pembe sa¢ bandi ile Goniil Yazar apartmanin ka-
pisinda esyalarin arasinda belirir. Son sahnede Yazar sinirli bir sekilde esya-
lar1 yere atarken: “Bagliycam tasinmanizdan yaa.... Ah! Diistiyorum. Ayy!”
diye bagirirken ekranda Snickers cikolata ve reklam slogani belirir: “Acken

1"

sen sen degilsin. Ac¢ligini yok et!” Snickers reklaminin ABD’deki versiyonu
gibi Tiirkiye’deki versiyonu da 6zellikle hedef kitlesi olan gengler arasinda
cok popiiler oldu (Kisisel goriisme, Sicimoglu, 16 Nisan 2013, Izmir; Odak
grup gortismeleri 12-13 Aralik 2012). Reklamda kullanilan “tiiylii bamya” ve

“mikrofona konus” gibi replikler genglerin giindelik dilinde hizla yayilda.

"
!

“Bize uygun!”: Snickers reklami ve adaptasyon

Snickers reklamlar: Tiirkiye’de ve ABD’de basarili olmus ve reklamin hedef
kitlesini yakalamay1 bagarmigtir (Sicimoglu, kisisel gortisme, 16 Nisan 2013).
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Snickers Amerika’da yayinlandig: y1l o yilin en bagarili reklam1 segilmistir.?
Bu ¢alisma baglaminda yapilan odak grup goriismelerinde de katilimcilardan
her biri Snickers reklamini en basaril ilk ti¢ reklam iginde gostermistir. Kati-
limcilar Snickers reklamini “en sevdigim”, “favori reklamim”, “basarili”, “cok
iyi” ve “olaganiistii yaratic1” gibi nitelemelerle tanimlamiglardir. Goriismele-
re katilan tiim katilimcilarin ortak goriisti Snickers reklaminin son donemlerde
gekilen en basarili reklamlardan oldugu yontindedir. Baz1 katilimcilar “Ttirk
reklamciligindaki yaraticithgin drnegi” veya “zirvesi” diye tanimladig: rekla-
min ABD’de ¢ekilen orjinalini izleyince sasirdiklarinmi dile getirmislerdir. Bu
nedenle makalede yerellestirme stratejilerini anlamak ve degerlendirmek igin
basarili bir uyarlama 6rnegi olarak Snickers reklami segilmistir.

Tiim uyarlamalarda oldugu gibi reklam uyarlamalarinda da uyarlama
belirli kurallara ve s6zlesme maddelerine bagh kalinarak yapilir. BBDO un
Mars igin hazirladig: kiiresel reklam kampanyasinda reklamin biytik fikri
(big idea), temel yapisi ve reklam slogani ayni kalmak kaydiyla reklam filmi
Rusya’dan Malezya’ya kadar her yerde farkli adaptasyonlar ile yayinlanmis-
tir. Jean Chalaby ve Andrea Esser’e gore bu durum kiiltiir endiistrileri ¢alisan-
lar1 tarafindan “tiretim incili” (production bible) olarak adlandirilir (Chalaby
2011, s.29; Esser 2013, s.vii) ve kdiltiirel iirtinlerde yapilan tim uyarlamalar
bu cercevede yapilir. Uretim incili aynm zamanda yerel medya kurumlarina
neyin nasil yapilacagini ve hangi simirlarda kalinacagini 6gretmek igin de ta-
sarlanmustir (Tai 1997; Esser 2013). Yerellestirme stratejileri daha ¢ok igerikte,
hikayede ve karakterlerdeki degisimlerde goriilmektedir. Bu nedenle yapi-
lan uyarlamalarin incelenmesi bize hem yerellestirme stratejileri hem de bu
stratejiler etrafinda kurulan ulusal kimlikler ve kiiltiirler hakkinda bilgi verir.
Sicimoglu'na gore reklam ajanslarinda tiim bu stiregte farkli ayarlamalar, dii-
zenlemeler ve miizakereler yasanir. Sicimoglu diger tilkeler ile Tiirkiye’deki
uyarlamanin temel farkini belirtirken soyle der:

2 2010 yilinda Super Bowl karsilasmasinda yayilanan Snickers reklami USA Today adli giinliik
gazete tarafindan izleyicilerin oyu ile belirlenen reklam 6lger (ad meter) tarafindan en iyi rek-
lam secilmistir. Ayrica Amerikan popiiler kiiltiirtintin énemli etkinliklerinden biri olan Su-
per Bowl reklamlarmin basarisin1 6lgen New Mexico merkezli McKee Wallwork and Company
adli sirketin yonettigi “Adbowl.com” adli websitesi kullanicilar1 tarafindan Snickers yilin en
iyi reklami segilmigtir. http:/ /usatoday30.usatoday.com /MONEY /usaedition/2010-02-08-
admeter08_ST_U.htm ve http:/ /adbowl.com/ past-results/ sitelerinden erisilmistir [Erisim
tarihi: 18/07/2013].
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‘Guideline’lar1 [yonetmelikleri] hemen hemen ayni...[3] ‘Guideline’lar1 tamamen
ayni. Biz sadece sunu basardik galiba. Genglere en ‘relevant’ [uygun] durumu
bulmak ve hem kitlenin ilgisini ¢ekebilecek hem kitlelerin sevdigi, ayn1 zamanda
ama bir geng erkegin en fazla kendini bagdastirmak istemeyecegi ‘celebrity’le-
ri’ bulduk. Diger iilkelere gére daha basarili olmasinin nedeni buydu. Orada
12’den vurduk yani. Bir geng Ttirk erkegi Muazzez Abaci’y1 sevebilir. Muazzez
Abaci'nin miizigini dinleyebilir. Gontil Yazar’1 sevebilir. Goniil Yazar’in miizigini
dinleyebilir. Bunlarin konserine bile gidebilir. Ama kimse, higbir Ttirk erkegi Mu-
azzez Abaci gibi goriinmek, hissetmek ve algilanmak istemez. (Kisisel gortisme,
16 Nisan 2013).

Sicimoglu'nun s6ze “hemen hemen” ayni diyerek baglamas1 ve bir kag
saniye duraksadiktan sonra ciimlesini “tamamen aym” olarak diizeltmesi ve
actklamasinda yaptig1 sozciiksel ayarlama (verbal calibration) format uyarla-
malari sirasinda ajanslarin takip etmek zorunda olduklar: kesin kurallarin ni-
teligi hakkinda 6nemli bir bilgi verir. Kiiresel sirketlerin yerel ajanslar ve bu
sirketlerin yerel acenteleri tizerinde kurmus oldugu mutlak hakimiyet iligkisi
iginde yonetmeliklerde uyarlamalar i¢in yapilacak degisiklikler kesin olarak
belirtildiginden bu alanda herhangi bir tartisma veya uzlasma s6z konusu
degildir. Reklamcilar ancak igerige dair yerel ve kiilttirel kodlar1 kullandik-
lar1 alanlarda farkliliklar yaratabilmektedir. Tiirkiye’deki reklamin basarisi
yerel kodlarin dogru kullanimi ve hedef kitlenin iyi taninmasi ile mimkiin
olmustur. Snickers reklaminda doniigsiimiin olumsuzdan olumluya dogru ger-
ceklesmesi ancak hedef kitleyi olusturan geng erkeklerin® en az tercih ettikle-
ri, Sicimoglu'nun deyisi ile “geng bir erkegin en fazla kendini bagdastirmak
istemeyecegi” {inliintin bulunmasi ile miimkiin olmustur. Hegemonik patri-
arkal kodlarin ¢6ziimlenmesi ile varolan ve tercih edilen kimligin kargitinin
geng-yash, erkek-kadin, giiclii-zayif, neseli-huysuz gibi ikili zithklar (binary
oppositions) tizerinden kuruldugu goriilmektedir. Kisacas: geng erkek tiiketi-
cinin yas ayrimciligy (ageism) ve cinsiyet ayrincilig (sexism) tizerinden reklam
karakteri ile kurdugu iliski mizahi bir anlatimla kodlanarak seyirciye aktaril-
mistir (Kaptan ve Oksiiz, 2014).

3 Reklamin hedef kitlesi Sicimoglu tarafindan “lise ve iiniversite ¢cagindaki geng erkekler” ola-
rak tanimlanmugtir. Sicimoglu hedef kitlenin erkekler olmasini soyle agiklamugtir: “Ciinkii
cikolata tiiketicisi ikiye ayriliyor. Bir ¢ikolatay: gercekten tadini gikartarak miithis bir ‘indul-
gence’ [hazla] tiiketen kadinlar. Neredeyse %70’e %30 veya %80’e %20 gibi bir paritesi var
bunun. Bunun tadini ¢ikartan, cikolata yemek icin gikolata yiyenler kadinlar. Bunlar daha
ziyade tablet [gikolata] falan tiiketiyorlar. Veya daha ‘indulgence’ iiriinleri tiiketiyorlar. Ama
erkekler icin cikolata veya cikolatali bar demek ya enerji demek ya aclik gidermek demek.
Ogﬁn demek aslinda bir nevi” (Kisisel goriisme, Sicimoglu, 16 Nisan 2013, [zmir).
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Sicimoglu ve katilimcilarin yukaridaki tartismalar gergevesinde vurgula-
diklar: bir diger nokta ise yerel olanin kodlanmasinda yerel ile tarihsel olan
arasindaki siki iliskiselliktir. Muazzez Abaci ve Goniil Yazar gengler tarafin-
dan ailede daha yash bir kusak tarafindan dinlenip sevildigi ve zaman zaman
popiiler yayinlarda yer aldiklar: i¢in taninmakta ve bu sanatgilara sayg: du-
yulmaktadir (Odak grup gortismeleri, 12-13 Aralik 2012). Bir sonraki boltim-
de dil ve kiiltiir baglaminda tartisilacag: gibi, bu genglerin Goniil Yazar ve
Muazzez Abaci ile ilgili diistinceleri sanatgilarin eserleri ile dogrudan dene-
yimleri yerine tarihsel olarak aktarilan ve daha 6nceki kusagin deneyimleri
tizerinden sekillenmis bir bilgi aktarimi tizerine kurulmaktadir.

Yerellestirme stratejileri 1: Snickers reklamlarinda dil ve kiltir

Kiilttir ve dil arasindaki bag ve kiiltiirtin dili, dilin de kiltiirt tiretimi ko-
nusunda yapilan uzun tartismalara sosyolog ve antropolog Ulf Hannerz’in
onemli katkilar1 olmustur. Hannerz anlamin sosyal pratikler tizerinden tire-
tilmesine ve kiiltiirtin sembolik boyutuna dikkatimizi ¢ekmistir (Hannerz,
1992). Robert Bocock “eger bu bakis agis1 tizerinden diistiniiliirse kiiltiiriin
anlamin kurulusunda yapaitas: olan dil ¢alismalarinda temellendiginin” altini
cizer (1996, s.152). Bocock, kiiltiire anlamini verenin dil oldugunu ve dilin de
bizim gosterge ve sembollerle iletisim kurma kapasitemiz olarak tanimlana-
bilecegini sdyler (1996, s.153). Bu iki analitik kategori arasindaki iliski bize
reklam uyarlamalarini anlamak konusunda farkli bir act sunar.

Reklamda sadece konusma dili degil tiim kiiltiirel gostergeler ve sembol-
ler yerel bir kiiltiiriin temsili olarak kurulmustur. Ornegin Snickers reklami-
nin acilis sahnesinde izleyici tipik bir alt-orta sinif mekan olan apartmanlari,
dar kaldirimlari, ¢ok genis olmayan bir caddenin sagina ve soluna park edil-
mis litks olmayan otomobilleri ve tasinma sirasinda apartman oniine park
edilmis kamyonu Tiirkiye'ye ait gostergeler olarak daha konusmalar bagla-
madan ¢oztimler (Odak grup gortismeleri, 12 Aralik 2012). Arkasindan ko-
nusma dili (Tiirkge) ulusal kimligin diger bir gostereni olarak metni kurar.
Waisbord un belirttigi gibi kiiresellesen bir diinyada dil kiilttirel farkliligin
ve ulusal kimligin temel yap: tas: olarak kalmistir (Waisbord 2004a, s.372).
Bu sebeple odak grup gortismelerinde dilin 6ncelikli konu olarak tartisilmasi
stirpriz olmamustir. Ornegin, tiglincii siuf 6grencisi Mete tartigmalarda dilin
Onemini tutkulu bir sekilde vurgulamistir: “Normalde Amerika’da birini [bir
reklami] Tiirkiye’de Tiirkgeye gevirip yaymlarlardi maliyetten kurtarmak
igin.....Reklamda [Snickers reklaminda] bize bizim anlayacagimiz gibi konu-
suyorlar. Tirk’e Tiirkge konugmak daha etkili olur bence”. Katilimcinin bakis
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agisina gore adaptasyonlarin temel 6zelliklerinden biri, dil ve bir ulusa ait ye-
rel kiiltiir arasindaki bagin tekrar kurulmasidir. Bu sebeple yabanci bir tilkede
cekilmis bir reklam Tiirkceye terciime edilse dahi Mete i¢in bu metin igerik-
ve kiiltiirel kodlar olarak “Ttiirk’e Tiirk¢e konusan” bir metin degildir. Odak
gruptaki diger katilimcilar da Mete’in dile getirdigikonu hususunda hemfikir
olduklarini belirttiler.

Michael Billig siradan milliyetgilik (banal nationalism) olgusunu tartigti-
g1 eserinde ulusal kimligin ve kiiltiirtiin giindelik hayatta yeniden ingasinda
dilin oynadig1 énemli role deginmektedir (Billig, 1995). Tkinci simif ve dor-
diincii siifa giden iki erkek 6grenci ve ikinci siifa giden bir kiz 6grenci ara-
sinda gergeklesen diyalog hem Mete'nin yorumunu destekler, hem de dil ve
ulusal kiiltiir arasinda neredeyse 6zcii bir yaklagim sergileyen katilimcilarin
yaklagimlarini agikga ortaya koyar. Katilimcilar yabanct uyruklu bir kisinin
Tiirkce bilse dahi reklami anlayamayacagi veya komik bulmayacag: konu-
sunda hemfikirdirler. Bu bakis agisiyla tarihsel olarak kurulan, kodlanan ve
aktarilan bilgi ve deneyimin kiltiirti olustudugunun ve kiiltiir ile tarihsellik
arasindaki yakin iliskiselligin altini gizerler.

Ikinci stmif 6grencisi, Yagiz: Bence [yabanci birinin] dil bilmesi énemli degil, geg-
misi bilmesi 6nemli. Assolist kavramini bilmesi énemli. Ayn1 zamanda kilttiri

bilmesi 6nemli.

[Tum katthmalar mimiklerle veya sozlii olarak onayladilar.] Zafer arkadas:
Yag1z'in konugmasini agtklamak ve desteklemek igin soyle der:

Dordiincii sinif 6¢rencisi Zafer: Dil bilmesi 6nemli degilden kasit kiilttirti bilmedigi
igin reklami1 anlamayacak, Tiirk kiiltiiriindeki assolist kavramini bilmedigi icin
anlamayacak.

Ikinci simif 6grencisi, Ozlem: Dil bilmesi gerekiyor [clinkii] sohbeti anlamasi ge-
rekiyor. Kadina dontisttigii zaman, assoliste dontisttigii zaman arkadasinin ona
sOyledikleri 6nemli bence. ‘Abi hemen assoliste bagliyorsun’ felan diyor. Kiiltiirel
[bir] 6ge var orada.

Katilimcilara gore reklami anlamanin esas unsuru sadece dili anlamak
degildir. Yukaridaki diyalog izleyicinin Ttirk kiiltiirti olarak tanimlanan ye-
rellik olgusunu, tarihsel ve toplumsal baglamina vurgu yaparak kurmasina
bir 6rnek teskil etmektedir. Katilimcilar yerelligi, belli bir ulus devlet sinirlari
icinde homojen olarak goriilen bir toplumu 6teki kiiltiir ve uluslardan ayiran
unsurlari, sdylemsel olarak yeniden tiretmistir. Ayrica reklamin kod agimla-
masi, anlagilmasi ve anlamlandirabilmesi i¢in bireylerin giindelik hayata dair
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ve popiiler kiiltiire ait kavramlara hakim olmasi gereginin alt1 gizilmektedir.
Kisacasy, izleyicinin yerel kimligine seslenen ve onu kuran en temel unsurlar-
dan birini, izleyicinin aktif izlemesi sirasinda ve sonrasinda sdylemsel olarak
yapilandirilan ve verili (apriori) alinan dil ve kiiltiir arasindaki iliski olustu-
ruyor. Bu durum sadece tanimak ve bilmenin 6tesine gegen anlamlar tasiyor.
Dérdiincti sinuf 6grencisi Adnan bu durumu gdyle dile getirdi: “ Amerikal biri
assolist kavramini biliyor olsayds, bizim kadar da dil biliyor olsaydi [reklami]
yeterli derecede anlamazdi. Sonucta bu kiiltiiriin i¢cinden geldigimiz icin biz
biliyoruz. Assolistlerin satafatl giyiniglerini, neden b&yle oldugunu yani ¢ok
derinlemesine anlatilmasi gerekirdi.” Adnan’in vurguladigi nokta iki agidan
onemlidir. 1950'lerde “kapitalistlesme kent yasaminin eglence bigimlerini
degistirmis” hizla popiilerlesen gazinolar “kiiltiiriin baglica eglence yeri du-
rumuna gelmistir” (Aydogan 2009, s.210). Ait oldugu nesil (1989 sonrasi ve
2000 6ncesi dogan “Y kusag1”) 1950'lerden bu yana, 6zellikle 1960, 1970’lerde
hatta 1980'1i yillara degin Tiirkiye’de popiiler kiiltiiriin ve eglence anlayisi-
nin 6nemli bir pargasi haline gelmis “gazino kiiltiiriinii” (Demir 2002) ve o
doneme damgasini vuran eglence anlayigini birebir yasamamusg olsalar dahi
toplumsal hafiza ile aktarilan ve belli bir donemin tarihselligi i¢inde kurulan
“assolist” kavramu cergevesinde yerel olan ile tarihsel olanin harmanlanigi-
n1 anlamamiz igin 6nemlidir. Kusaktan kusaga aktarilan tarihsel bilgi, yerel
olanin kurulmasinda ve yerele ait kodlarin olusmasinda énemli bir yer tutu-
yor. Adnan’a gore dil ve ulusal kiiltiir -ayrilmaz bir biitiin igerisinde- ancak
uzun siiren bir sosyallesme sonucunda ve giinliik hayatin iginde yogurularak
edinilebilir. Hatta ulusal kiiltiir tiim bu pratiklerin toplami olarak giindelik
hayatin igine ekilmis oldugu i¢in neredeyse genetik bir kodlama gibi ancak
miras almabilir. Bu baglamda reklamcilik tiim bu kolektif yerel kimliklerin
yaratilmasi, yerlestirilmesi ve normallestirilmesi i¢in miras olarak aktarildig:
diisiiniilen yerel kiiltiir ile belli bir topluluk arasindaki baglar1 medya aracili-
g1 ile hergiin yeniden tiretir.

Dilin ikinci bir yansimasi genglige ait alt-kiiltiir dili olarak ortaya ¢ik-
masinda gorilir. Odak grup tartismalarinda dil-kiiltiir iligkisindeki énem-
li baglantiya vurgu yapan ve tekrar tekrar giindeme gelen bir diger konu
Snickers’da kullanilan dilin genglik dili olmasi hususuydu. Ugiincii simf 6§-
rencisi Mehmethan Amerikan ve Tiirk versiyonlar1 arasindaki benzerliklere
dikkat gekti: “Her iki reklamda da oynayanlar gen¢. Konugmalar zaten geng
konusmasi. [Birinde] ‘abi” digerinde ‘man’ gibi. Tamamen bir genglik iceri-
yor. Genglik konusuyor” Mehmethan’in dediklerini miilakatta Sicimoglu da
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farkli ifadelerle dile getirdi: “Genglerin kullanacagi, genclerin kullandig: giin-
litk dili kullanmakti amag. Herhangi birbagka spesifik bir dil distniilmedi.
Tiirk geng erkegi kendi arasinda mavra yaparken nasil bir dil kullaniliyor
onu diistindiik. Ve ajansta da yaratici departmanda olsun strateji departma-
ninda olsun bol miktarda geng erkek oldugu icin sorun yasamadik” (Kisisel
goriisme, 12 Nisan 2015). Bu baglamda bakildiginda reklamin dili alt kdilttir
ve kimliklerin agik gostereni olarak popiiler kiiltiir icinde dolasimdadir. Ki-
sacas1 reklamin dili, bir alt kiiltiire ait soylemsel pratikler olusturulmasimna ve
bu yolla gengligin bir kimlik olarak ayristirici bir 6zellik olarak kurulmasinda
aracilik eder. Reklamin dilinden giinliik hayatin lugatina sizan, geng insan-
larin giindelik hayatlarinda benimseyip kullandiklar1 ve kendi yasamlarina
uyarladiklari s6zler haline gelir (Odak grup goriismeleri, 13 Aralik 2012). Bu
sozceler genglerin kimliklerinin ayristirilmasinda ve genglige ait ayr bir dil
ve kiiltiiriin yaratilmasinda da ayristiricr bir rol oynar. Ornegin, moderatér
gortismelerin basinda izleyecekleri ve tartisacaklari reklamlar: belirtmeksi-
zin dgrencilere en sevdikleri reklamlar1 sordugunda bazi 6grencilerin cevab:
“tiiylti bamya” oldu. Gruba dahil olan orta yash moderator ve arastirmacinin
kendi akranlar1 arasindaki giindelik iliskilerde kullanilan dili anlamayaca-
g1 ve genglere ait bir alt kiiltiire ait dile yabanci olabileceklerini diisiinen
bir 6grenci durumu s6yle agikladi: “Kendi aramizda konusurken ¢ikolatanin
markasini [Snickers’1] belirtmiyoruz, sadece tiiyli bamya diyoruz.” Yiiksek li-
sans 6grencisi Nihal'in tartismaya katkisi reklamin kendi yagsam pratiklerine
uyarlanmasina ve “tiiylii bamya”, “mikrofona konus” ve“acikinca assoliste
baglamak” gibi s6z kaliplarimin kullanimina bir 6rnek tegkil edebilir. Nihal:
“itiraf edeyim artik bu reklamdan sonra tiiylii seyler giyemiyorum g¢tinkii
arkadaslarimin benimle ‘tiiylii bamya’ diye alay etmesinden korkuyorum.
Bunu yapan bircok geng var, bagkalarinin giyimleriyle tiiylii bamya diyerek
alay eden bir stirti insan biliyorum”. Bu baglamdan bakildiginda s6zcenin
ironik olarak kullanimi ve sozceye yiiklenen olumsuz yan anlamlar kiiltii-
rel kimligi kuran unsurlardan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu nedenle
medyada yer alan s6zce ve sdzctiklerin genglerin konugmalarina (youth talk)
dahil edilisi reklamin alt-kiiltiirlere ait kimlik kurulusundaki etkisi ve gru-
ba dahil olma pratikleri konusunda bizlere ipuglar1 verir. Yukarida Snickers
reklamlar1 6zelinde tartisildig tizere reklamdaki semiyotik kodlar reklamin
hedef kitlesi olan gengler tarafindan miizakere edilir, tekrar yorumlanir ve
yeniden tiretilir. Tim bu kodlar tercih edilen kimlik belirleyicileri (identity
markers) olarak belirli gruplar1 dislar (gen¢ olmayanlar, kodlar1 bilmeyenler
vs.) ve gruba déhil olanlarin kimliklerini s6ylemsel olarak yeniden tiretir.



26 < ilef dergisi

Yerellestirme stratejileri 2: Mizah

Mizah karmasgik kiiltiirel gosterge sistemlerinin icinde yer alan, bu sebeple
de anlagilmas1 ve agiklanmasi kolay olmayan bir olgudur. Mizah ve giilmece
farkli bilim dallarinca farkli bakis agilarindan ele alinip incelense de temel
olarak giilmece olgusu tarihi eskilere dayanan ti¢ ana kuram ile agiklanr: (1)
usttnliik kuramy, (2) uygunsuzluk kuramy, ve (3) gevseme kurami. Bu ti¢ ku-
ramun birbirini tamamlayan veya birbiri ile geligsen farkli yorumlari ile giilme-
ce actklanmaya ¢alisilmistir.

Bu kuramlardan ilki olan “tistiinliik kuramu” (superiority theory) ayni za-
manda mizah ve giilmece unsurunu agiklayan en eski kuramdir. Antik Yunan
filozoflarindan Aristo ve Plato’ya dayandirilan bu anlayis uzun yillar popiiler
olmus ve 18. yiizyila dek mizahin a¢iklanmasi igin yaygin olarak kullanilmis-
tir. Bu anlamda mizah dalga ge¢meye, taklit etmeye, karsidakini kii¢limseme-
ye, asagilamaya ve hakaret etmeye dayanir. Mizahin kaynagin olusturan ise
diger insanlarin (zaman zaman da kisinin kendisinin) bagina gelen talihsizlik-
lere karg1 bu talihsizliklerle kargilasmamus kisilerin, kendilerini iistiin hisset-
meleri ve buna dayanarak kendilerinden daha asagida gérdiikleri insanlar:
veya olaylar1 yargilamalari, alaya almalari ve kiiciik diistirmeleridir. “Uyum-
suzluk kurami” (incongruity theory) ise mizahi birbiri ile bagdasmayan, uyum-
suz kavram ve olaylarin birarada olmasi veya eszamanli olusmasi ile aciklar.
Critchley’e gore uyumsuzluk kurami Francis Hutcheson’in 1750’de yayinlan-
mus Reflections Upon Laughter kitabina dek tarihlendirilebilir (Critchley 2002,
s.3). Giilmece unsurunu yaratan uygunsuzluklar, uyumsuzluklar ve diizen-
sizliklerdir. Mizah bekletilerin aksinin olugmasi, beklenmeyenin gercekles-
mesi veya paradoksal olanin ortaya ¢ikisi ile agiklanir. Mizahi agiklamak igin
kullanilan en yaygmn kuramlardan biri de“gevseme kuramui”dir (relief theory).
Bu kuram mizahin psikolojik gerilim olusturan saldirganlik, korku, endise,
kaygt ve cinsel gerilim gibi hosnutsuzluk yaratan durumlardan kurtulmak
i¢in kullanildigin ileri stirer. Bu kurama gore stirekli bastirilan kaygi, endise
ve korku bilingaltinda islemeye devam eder. 19. yiizyilda Herbert Spencer’n
eserlerinde ortaya konan bu kuramla giilmece gerilimli enerjiyi atmak igin bir
bosaltma ve rahatlama mekanizmas: olarak agiklanmigtir. Ancak bu teoriyi
kuran ve kullanan en taninmis isim Sigmund Freud’dur. Freud un Sakalar ve
Bilingdist ile Iliskiler (Jokes and Their Relations to the Unconsciousness) adl kitabi
mizah literatiirtindeki baglica kaynaklardan sayilir. Freud'un bakis acisiyla,
glilmece bilin¢disina itilen ve bastirilan bir enerji formunun kendini bilince
yansitmast ve bilingte ortaya ¢ikmasi ile agiklanir. Bu sebeple her tir saka
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aslinda bilingdig ile iligkilidir (Freud, 1976). Freud “saka tiim zihinsel fonksi-
yonlar arasinda en sosyal olanidir” der (1977, s.238). Freud’a gore sakalarda
nihai amag zevk (pleasure) almaktir, bu sebeple de saka aslinda zevktir. Ctinkii
insanlar giinlitk hayatin sikic rutin iglerinden siyrilip zevk alma arayzst igin-
dedirler. Critchley’e gore, Freudcu bir yaklasimla ele alinacak olursa giilmece
¢oziilmemis olan psikolojik catismalar: ortaya koydugu icin bunun mutlaka
analiz edilmesi gerekir. Tiim ¢atismalarin nihai olarak dayandig: yer ise cinsel
etiyolojidir (Critchley 2002, 5.96).

Tiim bu genel teoriler mizahi agiklamaya caligsa da antropolog Mahadev
Apte mizahin 6nemli 6lgtide kiiltiirel bir kavram oldugunu, bu nedenle yerel
kiiltiirel sistemleri anlamak i¢in arastirmacilara 6nemli i¢cgoriiler kazandiraca-
g soyler (Apte, 1985). Apte giilmecenin mizahin icinden yeserdigi kiiltiire
yakinlik, o kiiltiire ait olma ya da kiiltiirel kod ve pratikleri bilme/tanima gibi
en temel unsurlar gerceklesmedegi taktirde ortaya gikmayacagin ileri stirer
(Apte 1985, 5.16-17). Bu durum odak grup goriismelerinde sik sik dile getirilen
bir noktaya temas etmektedir. Tiim katilimcilar Tiirkiye’de gosterilen Snickers
reklamini komik bulduklarini belirtmislerdir. Ancak ayni katilimcilardan bazi-
larilar1 Amerika’da yayinlanan reklamin komik olmadigim belirtmistir. Ugiin-
cii siuf 6grencisi Gozde bu durumu soyle agiklamistir: “Tki reklam arasinda
¢ok benzerlikler var. Ama Amerikan reklami komik degil. Hi¢ giilmedim.
Hatta bu ne yaa dedim kendi kendime”. Moderatériin sorusu iizerine rekla-
mi1 neden komik bulmadigini séyle acikladi: “Uzak buldum. Yakin gelmedi
bana. Yagl insanlarin diismesi, gengler tarafindan itilip kakilmas: hi¢ komik
degil”. Gozde'nin sdylediklerini diger katihimcilar da onayladilar. Pek ¢ok ka-
tilimcr Amerikan reklamini komik bulmama sebeplerini ve yashlarin ugradi-
&1 muameleyi “bizim kiiltiirtimiize ¢ok ters” “kiiltiirel olarak kabul edilebilir
degil” gibi ifadelerle agikladilar. Apte’ye gore mizahin kiiltiirel temeli ti¢ ana
faktore dayandirilabilir: (1) ortak kiiltiirel bilgi, (2) bunlarin yorumlanmasinda
ortak rol alma ve (3) tutarsizlik ve abartma igeriklerine dair kiiltiirel uygun-
luk (appropriateness) konusunda anlasma. Uyumsuzluk kurami gercevesinde
bakildiginda Amerikan versiyonunda mizahin birbiri ile ¢elisen ve beklenme-
yen unsurlarin bir arada bulunmast ile agiklanabildigini gortirtiz. Reklamin
ABD'de yaymlanan versiyonunda pek ¢ok paradoksu ve celiskiyi mizah un-
suru olarak kullandiklarini goriiriiz. 80°li yaslarindaki bir kadinin fiziksel giig,
belli 6lciide agresiflik gerektiren, fiziksel meydan okumaya dayal ve {tistelik
kadin sporcularin dahil olmadig: erkeklerin oyunu oldugu bilinen Amerikan
futbolu oynamaya calismasini ve basarisiz olmasint ABD’li {iniversite 6gren-
cileri komik bulduklarini belirtmiglerdir (Kisisel goriismeler, Bloomington,
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Indiana, Ocak-May1s 2010). Ancak Apte'nin belirttigi gibi mizahin olusabilme-
si igin kiiltiirel uygunluk ve uygunsuzluk konusunda kolektif bir anlasmaya
varmanin 6neminiTiirkiye’de reklami izleyenler ile yapilan miilakatlarda orta-
ya konmustur. Snickers'n Amerikan versiyonunu “yaghlarin tehdit edilmesi”,
“hirpalanmast”, “distiriilmesi” gibi sebeplerden komik bulmadiklarini dile
getiren katilimcilar tiim bunlarin kiiltiirel olarak “bizim kiiltiirtimiize uyma-
digin1” belirtmislerdir. Bu acidan bakinca sunu soyleyebiliriz: uygunsuzluk,
uyumsuzluk ve celigkiler mizahin temel kaynaklarindan olsa dahi tiim mizah
kiilttirel uygunluk cercevesinde anlamlandirilir. Kisacasi giilmece unsurunun
ortaya ¢ikmasini saglayan kosul o toplumdaki kiiltiirel kodlarla olan uyum-
dan gecer. Bu nedenle kiiltiirel olarak uyarlanmis reklamlarin komik olabil-
mesi i¢in hedef kitlesinin yerel kiiltiirii ile uyumlu sekilde uyarlanmasi bazen
original formun tamamen degistirilmesi anlamina gelebilir.

Beeden ve de Bruin’e gore uyarlamalarin esprili olabilmesinin ilk sarti
hedef kitlenin kiiltiirel kodlarini bilmek ve kiiltiir hakkinda icgorii ve bilgi
sahibi olmaktir. Poptiler kiilttirde taninmus kisilere ve bu tilkenin insanlari ta-
rafindan 6nem verilen ve anlam yaratan kurumlara referans verilmesi bir ge-
rekliliktir (Beeden ve de Bruin 2009, s.14). Bu nedenle mizah her zaman yerel
olan ile birlikte ve yerel olanin i¢inde var olur ve anlamlandirilabilir. Popiiler
kltiirtin yerellik tizerinden yeniden kurulmasi asamasinda (Oskay, 2000) mi-
zahin oynadig1 rol daha da 6ne gikmaktadir. Bu durum odak grup goriismele-
rinde katilimailar tarafindan pek ok kez vurgulanmistir. Ornegin dordiincii
siif 6grencisi Vedat bu durumu séyle agikladi: “Mesaji aynen uyarlamislar
ama [reklamcilar] Tiirklerin ilgisini daha ¢ok ne ceker diye diistinmiisler. Ne
daha ¢ok hogsumuza gider? [Tiirklerin]. Mesela orada ikinci assolistin adini
unuttum. O bir programda diismiistii sanirim. Komik. Millet izlemistir vi-
deolarini falan, bunu da gosterelim hosuna gider izleyicilerin diye diistin-
miigler”. Vedat’a gore sadece Tiirkiye’deki programlar: takip eden izleyici-
nin agina oldugu, popiiler kiiltiirden gelen ve bu kiiltiirde paylasilan mizah
orneklerini bir teknik olarak kullanmak Tiirk izleyicilerin dikkatini ¢ekmek
icin reklamailarin kullandig: temel taktiklerden biridir. S6yleminde ‘Tiirk’ ve
‘millet’ kavramlarinin segilmis ve stirekli kullaniliyor olusu, Vedat'in birlik
duygusu ve popiiler kiiltiiriin ortak kodlar1 ile kurulan hayali bir cemaatin
varligina isaret ettigini gosterir. Anderson’un da altim ¢izdigi gibi medya bu
cemaatin kurulmasinda kilit bir rol oynar (Anderson, 1983). Ayni TV progra-
mini veya Youtube videosunu izlemek, bunu paylasmak, sakarlig1 ile de tinlii
bir sanatginin basina gelen kazaya birlikte giiliiyor olmak ortak kiiltiirel kod-
larin olugmasini saglar. Reklam ise bunu pekistiren bir arag olarak islev goriir.
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Tim katilmailar Tiirkiye’de gosterilen reklam1 ¢ok daha komik bulduk-
larmi belirtmisler, Amerikan versiyonu ¢ok basit bulduklarini séylemisler
ve komik olmadig1 konusunda uzlagmislardir. Ugiincii siif grencisi Dam-
la “belki Amerikan versiyonunda Amerikalilara komik gelen ve bizim anla-
madigimiz birseyler vardir” dedi. Birinci sinif 6grencisi Asli “Onlarin [Ame-
rikalilarin] reklaminda mesaj ¢ok basit: eger enerjin yoksa zayif diisersin”.
Diger katilimcilar bu gortise katildiklarimi bildirdiler. Katilimcilarin sézctik
secimleri ulusal kiltiirler arasindaki farkin altini ¢izerken kiiltiirel sistemler
arasindaki farkliliklar: derinlegtirir ve kiiltiirlerin tekilligini yeniden kurgular.
“Biz”, “ Amerikalilar” “onlar” kavramlari bu kurgunun etrafinda sekillenmis-
tir. Bu nedenle Amerikan halkinin 6zgiirliiklerini ilan ettikleri deklarasyon-
lar1 “biz” (we, the people) s6zii ile baglar (Urban, 2001). Michael Warner ise
sadece uluslarin degil tiim topluluklarin olusumununda en esasl noktanin o
topluluga hitap edilmesi (konugsmanin adresi olarak olusturulmasi) erdemi
oldugunu soyler (Warner 2002, s.67). “Biz’i” biz yapan degerler ve farklilik-
larin olugmasi, “onlarin” ve yerellik iizerinden kodlanan &teki'nin fark tize-
rinden sdylemsel olarak kurulmasi reklamin basarisinin oldugu kadar ulusal
kimligin gtindelik hayattaki tiretiminin de garantisidir.

Sonuc¢ ve degerlendirme

Her uyarlamanin amact farklilasan yerel ve ulusal izleyici yakalayabilmek ve
onlar1 pazarlanan geyleri almak i¢in ikna etmektir.* Reklam adaptasyonlarin-
da yerellik s6ylemi ve yerellestirme stratejileri yaratilmas: bu nedenle 6zel bir
onem tasir. Bu makalede amaclandig: gibi reklamlarla olusturulan kolektif
kimliklerin sdylemsel kurulumunu, tiiketim kiiltiirti igerisinde dontistime ug-
ramasini ve bu baglamda olusturulan yerellestirme stratejilerini analiz etmek,
glin gectikge biiytiyen kiiresel formatlarin ve medya ekonomisinin biiyiik na-
kit akis hacmini olusturan format ticaretinin bagarisinin nedenlerini anlama-
miza 1s1k tutmaktadir.

Yerellestirme stratejileri sadece yerel igerigin ve ulusal gercekligin kiire-
sel olandan ayrilmasi olarak kurgulanamaz. Yerellestirme stratejileri kiiresel
ve yerel melez kiiltiirler {izerinde inga edilmis ve bu ikisini yeniden kuran
yaratici ve tiretici stireclerdir. Bu makalede tartisildigi tizere reklamlardaki ye-

4 Dizi, yarisma programu ve film adaptasyonlarinda, reklam adaptasyonlarindan farkli olarak,
dogrudan bir mal ve hizmet satis1 yokmus gibi gériinmesine ragmen bu programlarda esas
olan izleyicinin zamaninin reklamcilara satilmasi yoluyla medya endiistrisinin finansmani-
nin yapilmasina dayanmaktadir.
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rellestirme stratejilerinin séylemine baktigimizda, yerelligin birbirine zit ku-
tuplar1 vurgulayan (ulusal-kiiresel; yerel-ulusal; yerel-kiiresel) sdylemlerden
ziyade yerellestirme stratejileri icerisinde tiim bu kavramlarin igige gectigi ve
birbiri ile baglantilandirildig: bir ana anlat1 etrafinda kuruldugunu buluruz.
Bu perspektiften bakildiginda Snickers reklaminin uyarlanmasi ve yerellesti-
rilmesi igin {i¢ temel unsurun kullanildig: goriilmiistiir: ulusal dil, kiiltiir ve
mizah. Bu ti¢ unsur hem yerellestirmenin ana temalarin: olugturmakta hem
de yerel bir kimlik kurgusu icin gerekli olan gostergeleri temsil etmektedir. Bu
ti¢ gostergeden en &nde geleni, dilin reklamciliktaki stratejik kullanimidir. Dil
yerelin yaratilmasinda ve kimliklerin iiretilmesinde iki farkli boyutuyla rol
oynar. Ilk olarak, Tiirkge'nin ulusal bir dil olarak kullanimu ile dil ile kiiltiir
arasindaki bag “Tiirk olmak” veya “Tiirkge konugsmak” iizerinden yeniden
kurulur. Ikinci olarak genglik alt kiiltiiriine ait bir dil kullanilmasi ve bu di-
lin daha kiiresel olan ve tiiketim kiiltiirti gergevesinde kurulan bir kimlik ve
kiilttirle baglanmasidir (youth culture). Snickers reklaminda yerellestirilen bir
diger unsur olan mizah, kiiltiire uygun ve kiiltiirel olarak kabul goren bir
mizah anlayis1 gergevesinde kiiltiirden gelen dilsel 6gelerle tekrar kurulur.
Moran'in belirttigi gibi “format program uyarlamalar yerelligin ve ulusalli-
gin hayali bir cemaat olarak kuruldugu bir miizakere siirecidir” (Moran 2009,
s.122). Reklam adaptasyonlar televizyon aracilig: ile kiiltiirel kimlikleri ku-
ran medya tirtinlerinin bir 6rnegi olarak hem yerelligi hem ulusal kimlikleri
yerellestirme stratejileri yolu ile siirekli olarak iiretir, degistirir ve giindelik
hayatta yeniden kurar.
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