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GÖSTERGEKÜRELER, REKLAM VE "ÖTEKI" KAVRAMI

Nükhet GÜZ\ Rengin KÜÇÜKERDOGANI

Özet

Küreseiiesme sürecinde yasam biçimimizi sürekli ve hizla degistiren, çevreleyen markalarin,
ürünlerin ve hizmetlerin bir yandan algilanirligini, akilda kaliciligini öte yandan satisi arttirmaya
yönelik olusturulan reklam iletilerinin kurgulanmasi asamasinda dikkat edilmesi ve özenle üzerinde
durulmasi gereken kimi etmenlerin varligi söz konusudur. Bu baglamda, küresel evrende yasam alani
bulan markalarin ve ürünlerin kendilerini tanitim sürecinde toplumlara özgü degerleri, gelenekleri,
söylenleri, gözönünde bulundurarak "yerelligi ya da tam tersi küreselligi ne denli benimsediklerinin
ve "öteki" kavraminin bu reklam yelpazesinde ne ölçüde yer aldigi irdelenmektedir bu çalismada.

Abstract

In the process of globaiiism,there are such factors to be emphasized in the editing stage of the
advertisement message which is formed on one hand ,to perceive and remember the brands,products
and services which change our life styles quickly and continously. In this context;in this work it is
considered how much the concept "other" takes place in the advertisement range and how much
these brands and products of the global world in the introduction stage of themselves adopt localism
or globaiiism taking into consideration the values of society,traditions and sayings.

Anahtar Kelime/er: Reklam Iletisim i, Iletisim Gengüdümü (Stratejisi), Kültür Göstergeleri,
Göstergeküre, Göstergebilimsel Çözümleme

Giris

Küresellesmenin "dayanilmaz agirliginin" duyumsandigi ve tüketici gereksinimlerinin,
isteklerinin karsilanmasi adina markalarin, ürünlerin kiyasiya rekabete girdigi, kuruluslarin
hizmet ve ürünlerini satmak amaciyla birbirini "ezdigi" su günlerde reklam görüntülerinin ve
iletileriyle "kaplanmis" olmamiz son derece dogaldir.

Bu baglamda, birçok çokuluslu (küresel) ya da ulusal kuruluslarin, tüketiciyle iletisime
girebilmek ve daha "okunur", daha "algilanir", daha "akilda kalici" ve "etkileyici" iletiler
aktarabilmek ve "öteki" kuruluslardan ve kurumlardan farkli olabilmek amaciyla, görsel
algilamanin öneminin ayirdina vararak, iletilerini degisik biçimlerde kurgulamaktadir.
Degisik biçimlerde iletiler nasil kurgulanabilir? Söz konusu kurum ve kuruluslarin
gengüdümleri" [1] (stratejileri) nasil olusturulmaktadir?

Bu sorularin yanitlari özellikle kurulusun çokuluslu olmasi durumunda daha da önem
kazanmaktadir. Söz konusu kuruluslar, reklam iletisinin görsel ya da dilsel iletilerinde kimi
zaman "evrensel" nitelikli bir iletisimi benimserken kimi zaman da reklam iletisinin
yayinlanacagi topluma ve topluluga özgü iletiler kurgulamayi yeglemektedir. Bu seçim
kurum ya da kuruluslarin iletisim stratejileriyle dogru orantilidir ve örtüsmektedir.

Ancak "güçlü", "etkin", "etkili", "çekici" reklam görüntüleri ya da iletilerinin
kurgulanmasi da kolay degildir. Çünkü özellikle çokuluslu ya da küresel kuruluslarin reklam
iletisiminde uygulayacaklari reklam stratejisinin belirlenmesinde reklam in yayinlanacagi
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* "Gengüdüm (starteji): Belirlenmis bir erege ulasmak için uygulanan yordam ve yöntemler bütünü. Örnegin
iletisim gengüdümü)
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kültürün * özellikleri, o kultürde yasayan hedef kitlenin özellikleri, reklami yapilan hizmet ya
da ürünün özelliklerinin yadsinmamasi gerekmektedir. Yuri Lotman'in vurguladigi
göstergeküre kavrami iste tam bu noktada reklam iletisimi açisindan önem kazanmaktadir.
Lotman'a göre, her kültür kendi içinde dünyayi "kendi" dünyasi ve "ötekinin" dünyasi
biçiminde ikiye ayirmaktadir. Bu ikili ayirim ve hiç kuskusuz karsitlik, söz konusu
kültürlerin tanimlanmasiyla ve özelliklerinin ortaya koyulmasiyla yorumlanabilir. Lotman'in
belirtmek istedigi, hiç kuskusuz, bir reklamci için reklaminin yayinlanacagi ülkeyi ve o
ülkede yasayanlarin özelliklerini iyi tanimasinin ne denli önem tasidigidir. Ünlü Fransiz
göstergebilimci Jacques Fontanille [2] göstergekürenin "bir ülkede yasayanlarin, belli bir
kültüre ait olanlarin anlam paylasimi" biçiminde tanimlanabilecegini belirtmektedir. Sonuçta
reklamcinin söz konusu "anlam paylasimi" ve "kültür" konusunda bilgiyle donanmasi
gerekmektedir.

Nermi Uygur, Kültür Kurami adli yapitinda kültürün tanimini su biçimde yapmaktadir
[3): "Insan varolusunun nasil ve ne oldugudur kültür. Insanin nasil düsündügü (...) özünü
nasil düzenledigi bütün bunlar hep kültürün ögeleridir. Insanin ne tür bir yasama biçerni, ne
tür bir varalma programi, ne tür bir eylem kalibi benimsedigi kültürdür hep. (...) Insanlar
arasindaki her çesit karsilikli etkilesmelere her türlü yapip yaratma aliskanliklarina, bütün
'manevi' ve 'maddesel' yapit ve ürünlere kültür denir". Bu paragrafta "Insan varolusu",
"insanin degerleri", "ülküleri", "istekleri", "yasama biçerni", "eylem kalibi türü", "karsilikli
etkilesme" gibi sözcüklerin altini çizmek gerekir. Söz konusu sözcükler, özellikle
"kültürlerarasi" ya da küresel reklam alanindaki iletilerin kurgulanma sürecinde uygulanacak
degisik gengüdümlerin (strateji) belirlenmesi için tanimlanmalidir ve bunlar son derece
önemli kavramlardir. Bu durumda kurum ve kuruluslarin reklam iletisiminde yapmasi
gereken, uygulayacagi gengüdüm ne olmalidir? "Küresel düsünüp, küresel mi hareket
etmeli", "küresel düsünüp, yerel mi hareket etmeli" yoksa "yerel düsünüp, yerel mi hareket
etmeliler?

"Küresel reklam iletisiminin savsözü sayilabilecek "küresel düsün, yerel hareket et" ilk
kez Backer Spielvogel Bates Worldwide Ajansi tarafindan ortaya çikarilmis. Ajans
yöneticisi Carl Spielvogel konuyla ilgili: "Küresellesme pazarlarin arasindaki farkliliklarin
varalmadigi ya da önemli olmadigi anlamina gelmez. Avrupa kültür mozayigi tümüyle hiçbir
zaman gözardi edilemez, edilmemeli de. Reklamcilar ve digerleri belli yerel kosullari,
ülkenin dilini, geleneklerini ve aliskanliklarini bilmemezlikten gelmemelidir. Çesitlilige
saygi duymalidir. ( ...) Çünkü her tür satis eylemi yerel bir eylemdir" [4]. Bu baglamda,
örnegin Nescafe çogunlukla "küresel düsünüp, küresel hareket eden" bir kurulustur. Çünkü
Nescafe reklam iletileri incelendiginde, reklam iletilerinin yayinlandigi ülkeye özgü
nitelikler tasimadigi ancak o ülkede ve "öteki" ülkelerde "taninan", "bilinen" önemli günlere
uygun iletilerin kurgulandigi gözlemlenmektedir. Sonuçta iletilerde, "evrensellik", her
kültürün ya da her bireyin "tanidigi" ya da "bildigi", kolayalgiladigi kavramlar,
"gösterilenlere" yer verilmektedir. Nescafe Mükemmel Karisim reklam iletisinde renkler

• Kültürün çok çesitli ve karmasik tanimlari yapilinistir. Kültür en yalin tanimiyla kisinin "deger" verdigi, onun için "degeri
olan" herseydir. Latince cu/tura sözcügünden gelen kültür "ekmek", "tarim", "bakmak" anlamlari aktarmaktadir. 1932 yil inda,
kültür sözcügünün karsiligi olarak "uygarlik" sözcügü Academie Française sözlügünde yer almistir. Her alanda ve her
bilimadamina göre kültürün tanimi degismektedir. 1982'de Mexico'da kültür siyasalariyla ilgili konferans'ta kimi delegelere
göre kültür "bireyin hiçbir egitim görmeksizin edindigi tüm bilgiler ve degerler"dir. Kimilerine göre ise, "kültür evrenseldir
ancak tek degildir". Bu çerçevede, her toplumun degisik kültürleri oldugunu, hatta her bireyinde o toplum içinde degisik
kültürlerin içinde yasadigini benimsemek yanlis olmaz saniriz. Çünkü kültürel "etnik bir guruba, bir ulusa, bir uygarliga
niteliklerini veren, bir baska gurupta, bir baska ulusta bulunmayan maddi ve ideolojik olgularin tümü" biçiminde tanimlanirken
"toplumsal" niteligi vurgulaninis, ancak "bir toplumsal gurupta, bir kimsenin davranislarini niteleyen, o kimseyi baska bir
toplumsal katmanin insanindan farkli gösteren konusma, hareketler, giyim, kusam vb. belirtilenierin tümü" biçiminde
tanimlanirken de "bireysel" niteligi vurgulamaktadir.
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araciligiyla (kahverengi, beyaz ve dipyüzeyde açik kahverengi tonu) kahve, süttozuna ve
dipyüzeyde "mükemmel karisima" gönderme yapilmaktadir. Nescafe 14 Subat reklam iletisi
ise "Asiga hergün 14 subat" dilsel iletisiyle "yerellige göz kirpmaktadir". Çünkü 14 subat
herkes tarafindan "bilinen" bir gündür. Ancak dilsel iletideki "Asiga hergün 14 subat" sözü
özellikle bizler, Türkler tarafindan kullanilan "Deliye hergün bayram" atasözüne gönderme
yapmaktadir. "Ask" ortak bir duygudur, 14 subat ortak bir gündür ve ayrica her ikisi de birer
"mitos"tur. Sonuç olarak "küresel" degerler aktarilirken çengel tümcedeki göndermeyle
"yerellik" de ön plana çikarilmaktadir.

Sekil! Sekil 2

Sonuçta, uluslararasi düzlemde, tüm reklam ajansiari Spielvogel'in dediklerini
uygulamayi amaçlamaktadir. Ancak reklamcilar ve reklam iletisi yaraticilari çogunlukla dil,
kullanilacak kitle iletisim araci ve kültürel degerler ve de göstergelerin kullanimi açisindan
zorluklarla karsilasiyorlar. Bilindigi gibi, kültürelolgular ve etkinlikler iletisim süreci içinde
vazgeçilmez bir yere sahip ve günümüzde artik içiçe geçmis durumda. Bu nedenle kültür
olgularinin ve bunlarin olusturucusu göstergelerin incelenmesine gidilmektedir. Kültürel
"olgularin, etkinliklerin incelenmesi özellikle çesitli görünümlerde, boyutlarda yapilabilir:
Örnegin davranislar, törenler, gelenekler, degerler, söylenler, sanatsal etkinlikler vb. Sonuç
olarak inceleme kültürel göstergelerin somutlastirilmasi üzerinedir. (...) Kültür göstergeleri
anlam yüklü göstergelerdir ve bagli bulunduklari kültüre göre degerlendirilmelidirler" [5].
Bu dogrultuda, çokuluslu kuruluslarin reklam iletilerini ölçünlü (standart) duruma
getirmeleri mi yoksa o kültüre uyarlamalari mi gerekir?

Reklam iletilerinin ölçünlülestirilmesi, her ülke için içerigi türdes, bir iletinin uygulanmasi
anlamina gelmektedir. Ancak, söz konusu yöntem beraberinde kimi sorunlari da getirebilir.
Örnegin, ülkelere göre bir ürünün tüketim ve kullanim biçiminin degisik olmasi (kimi
arabalarin kimi ülkelerde kadin/erkek arabasi olarak ayrilmasi); bölgelere göre ayni
anlamlari aktarmayan simgelerin kullanimi; ülkelere göre, kitle iletisim izleme oranlarinin ve
aliskanliklarinin degisik olmasi gibi. Bu yönteme basvurmak için belli bir ürün sinifi için
tüketicilerin gereksinimlerini ayni olmasi gerekir. Iki temel amaci vardir: [6]

-Hangi ülkeden olursa olsunlar ayni sunumla karsilasabilmeleri amaciyla bir markanin ya
da kurulus imgesinin konumlandirilmasiyla ilgili bilgi aktarir ve dünya üzerinde nerede
gösterilirse gösterilsin reklam iletisinin düzgüleri (kodlari) degismez. Böylelikle ürünün
taninirligi da artar. Örnegin L'Oreal, Adidas, Levi's firmasinin reklamlari bu türdendir.
Örnegin dondurmaci Levi's giymis bir gencin dondurma kamyonunun üzerinde gitariyla bir
parça çalmasi ve genç kizlarin hem dondurma almak için kamyonunu yanina gelmeleri ve
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hem de müzikten kendilerinden geçmelerini ele alan reklam iletisi "küresel" niteliklidir ve
ileti gösterildigi her ülkede düzgüler degismeksizin ayni biçimde aktarilmistir. Adidas'in
"sinirlarda futbol" reklam iletisinde iki takim ince barlar üzerinde futboloynamaktadir.
Ancak oldukça tehlikeli bir oyun izlenimi vardir. Çünkü saha çok yüksektedir ve barlardan
kimi oyuncular düser. Bu ileti de "Dondurmacinin Çagrisi" iletisindeki gibi "küresel"
nitelikli deger aktarmaktadir.

Sekil 3 Sekil 4

Levi's TV Reklam Iletisi Adidas TV Reklam Iletisi "Dondurmacinin Çagrisi"
"Adidas ile sinirlarda futboloyunu"

-Birçok ülkede ayni anda baslayan reklam kampanyalari araciligiyla basamak
ekonomisine ortaya çikarir. Ölçünlü nitelik tasiyan ve Nike logosuna gönderme yapan Nike
reklam iletisi:

Sekil 5

Nike Reklam Iletisi (Duragan nitelikli ileti yalnizca görsel ögelerle olusturularak, spor
ayakkabilar dizilisleri araciligiyla Nike simgesine gönderme yapilmaktadir.)

Bu baglamda, küresel reklam iletisimi açisindan Coca-Cola "Hayatin tadi" ya da Pepsi­
Cola "Genç yasayin" gibi temel nitelikli degerlerin her yerde ayni ancak iletilerinin farkli
olmasinin saglanmasi mi dogru bir yaklasimdir yoksa Benetton'un "United Colors of
Benetton" savsözüyle evrenselligi yakalamasi gibi egilim ve yönelimler mi daha etkili
sonuçlar verecektir?

Reklam iletisiminde özellikle kultürlerarasi reklam iletisiminde "etkili sonuçlar"a
ulasabilmek için küresel reklam iletilerinin kurgulanabilmesi asamasinda kimi kurallar [7J
söz konusudur. Ancak bunlarin uygulanabilirligi tümüyle iletisim ve marka stratejilerine
baglidir.
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Küresel Reklam Iletilerinde Etkili ve Etkin olmak için:

• Reklam iletisini, herkesin algilayabilecegi, kültürel degerlere uygun, özgün bir kavram
üzerine kurmak.

Sekil 6 Benerton Reklam Iletisi Örnegi

Reklam iletisinin gücünü, etkisini, önemini, çekiciligini yitirmeden her dile çevrilir
olmasi. (Bu durumda, iletide simgesel nitelik tasiyan sözcükler, o kültüre özgü terimler
olmamalidir). Örnegin Absolut Vodka reklam iletilerinden "Absolut Savas" ve "Absolut
Sonbahar" iletilerinde yine bildik, tanidik mitoslara gönderme yapilmaktadir. Bomba ya da
kursun biçimindeki Absolut sisesi "savas" olgusunu çagristiriken, "Noel agaci"ndaki gibi
dallarindan süsler, meyveler, yemisler sarkan agaç biçimindeki Absolut sisesi "vermIilik",
"bereket"i simgelemektedir. Yine bunlar her kültürün bildigi bir mitostur.

Sekil 7 Sekil 8
Absolut Vodka Reklam iletileri Örnegi

• Reklam iletisinin her tür kitle iletisim aracma uygunlugu .
• Reklam iletisinin her ülkenin yasalarina uygun olmasi.
Sözü edilen kurallardan baska, küresel reklam gengüdümlerinin[8] de nasil

olusturulabilecegi üzerinde durmak yerinde olacaktir:
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Tablo i
Küresel Reklam Genii:üdümü Genii:üdümün Özellikleri Örnek MarkalÜrün

Tümüyle iletinin standart Yalnizca tek ürün ya da marka Levi's
(ölçünlü) Duruma Getirilmesi vardir. Iletide tüm kültürel degerler

göz ardi edilir. Ileti üründür. Türdes
dil kullanimi geçerlidir.

Yari yariya ölçünlü ileti Tek bir marka, tek bir reklam iletisi Nivea, Gillette
biçimi ve ölçünlü nitelik tasiyan
yapim ögeleri söz konusudur. Ileti
görsel öge agirliklidir. Degisik
ülkelerdeki uygulamalarda görüntü
ayni kalir, ancak dilsel ve isitsel
ögeler degistirilir.

Tek marka, tek biçim, ancak Degisik yapim ögeleriyle degisik Mc Donald's
yapim ögelerininfarkli olmasi degerlerin aktarilmasi (örnegin yakin

planla ürünün yararlari vurgulanir),
Bir ya da birçok degisik marka Bir kurulusun ürün yelpazesinde yer Temizlik ürünleri
adi, tek reklam biçimi, degisik alan bir ya da birçok degisik (Mr.Muscle, Cif gibi)
yapim ögeleri markanin adinin yer aldigi, tek

reklam biçimi, Ancak degisik yapim
ögelerinin kullanilmasi.

Bir ya da birçok degisik marka Yapim asamasinda "yerellik" Nestle Kit-kat ("Molana
adi, tek bir reklam kavrami ilkesinin benimsenmesi söz tad kat" kavrami her
(konsept) degisikyapim ögeleri konusudur. ülkede aynidir)

"Küresel düsün, yerel davran" Yerel degerlere önem veren ve bir HSBC
marka imgesi (imaj) yaratmak
önemlidir.

Kültürlerarasi reklam iletilerinin göstergebilimsel çözümlenmesi asamasmda, Geert
Hofstede gibi ruhbilimcilerin kültürü olusturdugunu belirttigi bes boyutundan [9]* da
yararlanilmaktadir. Çünkü her kültürün kendi reklam ileti biçemini kültürel göstergeler
araciligiyla olusturdugunu bilinmektedir. Çünkü reklamm "toplumun gerçeginden
etkilenerek söylemini yapilandirdigini, toplumda varalmayan, yasanmayan üzerinde degil,
açik ya da ifade edilinemis, örtük kalan ve hissedilen somut ve soyut gerçeklerden
esinlenerek var olan, (n.) bir iletisim biçimi oldugu" [io] bilinmektedir.

Örnegin Hofstede, Türk kültürünü diger kültürlerden ayiran özellikler arasinda,
"yetkecilik (otoriter)", "birliktelikten hoslanma", "erkeksi nitelik", "belirsizlikten
hoslanmama" gibi ölçütler belirlemistir. Bu ölçütleri reklam iletilerini çözümlerken ve
yeniden yapilandirirken kullanmak önemlidir. Türkiye' de yayinlanmis çokuluslu
kuruluslarin, sirketlerin reklam iletileri üzerinde bu ölçütleri uygulayarak, çözümledigimizde,

• "Güç araligi (gücün statüden kaynaklanip kaynaklanmadiginin degerlendirilmesi, otoriterlik): Toplum ya da kurumlar içinde
üyelerin otomatik olarak siralanimi (hiyerarsi) ve esit olmayan güç dagilimini kabul etmeleri;
Belirsiz/ikten kaçinma: Çalisma ortaminda ya da arkadas çevresinde risk alip alamamanin degerlendirilmesi; uzmanlik,
taninirlik, eskide ve gelecekte varolmak, güven duygusu vennek, teknolojiye açik olmak ile ilgili göstergeler.
Bireycilik: Bireyin içinde bulundugu guruptan ayrilarak, kendi basina yasamasi ve gurup baskisindan uzak özgür olmasiyla
ilgili göstergeler.
Erkeksilik: Kültüre uygun olarak her cinsiye beiii toplumsal islevlerin verilmesi. Maddi konulara düskün, saldirgan kisiliklere
toplumun bakisi, basari, kendine ve çevreye saygili olmak, üretkenlik ve verimlilik göstergeleri.
Zaman Kullanimi: Uzun vadeli amaçlarina ulasmak amaciyla günlük zevklerden uzak durmalari, gelenekseiiik, geleneksellige
ve çagdasligin birlesimi gibi kavramlar aktaran göstergeler."
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söz konusu ölçütlerin "küresel düsün, yerel davran" ya da "yerel düsün, yerel davran"
stratejileri dogrultusunda ne kadar geçerli oldugu bir gerçektir. Ayrica yine kültürlerarasi
reklam iletilerini çözümlerken göz önünde bulundurulan göstergeler arasinda "kültür
göstergeleri" gelmektedir: Simgeler (Renkler ve sayilar, çizimler ve biçimler, sözcükler,
beden ve uzam dili, müzik), Dilsel Göstergeler (Dil Düzeyi, Seslenme Biçimi, Dilsel Islevler),
Kahramanlar, Gelenekler ve Törensel Göstergeler, Inamslar ve Söylensel Göstergeler,
Degerler ve Yasam Biçimi Göstergeleri. Bu göstergeler, farkli göstergekürelerde yer alan
ülkelerin ve toplumlarin belirlenmesinde geçerli olan göstergeler bütünüdür. Söz konusu
göstergeler araciligiyla o kültürü ve o toplum özellikleri çözümlenerek, kurgulanacak reklam
iletisinde bu göstergelerin kullanimi gerekmektedir.

çogu çokuluslu ya da uluslararasi nitelikli kurulusun, sirketin reklam iletisinde stratejiye
bagli olarak söz konusu ölçütlerden yararlanilmaktadir. Özellikle "yerellik" kavramini
benimseyen kuruluslar ya da sirketler kültür göstergelerinin önemini yadsimayarak iletilerini
bu göstergelere uygun hazirlamaktadir. Örnegin Mc Donald's, Pepsi, Coca-Cola ya da
Burger King reklam iletileri incelendiginde "uluslararasi" nitelikli sirketin "yerel" davranisi
rahatlikla gözlenebilmektedir. Mc Donald's "Tavukçuzade Efendi-Uçan Osinanli"
reklam iletisinde Türkler tarafindan çok iyi taninan ve bilinen bir "kültürel göstergemize",
Hazerfen Ahmet Çelebi'ye gönderme yapilmaktadir. ""ravukçuzade Niyazi Efendi-Uçan
Osmanli" tiplemesi ile uluslararasi bir sirket olan Mc Donald's Türk kültürüne özgü bir
kisiye, bir kahramana reklam iletisinde yer vermistir. Ayni biçimde Mc Donald's'in
mönüsünde yeralan Mc Turco'da adindan da anlasilabilecegi gibi Türkler özgü (Turko) bir
üründür.

Sekil 9
Burger King "Ramazan Mönü"

Sekil 10
Mc Danald's "Tavukçuzade Niyazi

Efendi-Uçan Osmanli"

SekillI
Mc Danald's Mönüde yeralan Mc Turca

Sekil 12
Pepsi "Karagöz-Hacivat" (Ramazan Dönemi)
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Sonuç olarak, ele aldigimiz tüm reklam iletilerinde de gözlemlenebilecegi gibi, küresel
reklam iletisiminin temelinde bulunan bireyin içinde yasadigi kültürün olusturucularina
dikkat eden, bu olusturuculari gözardi etmeyen, bu olusturuculara göre iletinin
yapilandirildigi bir iletisim bulunmaktadir. Bu baglamda, Geert Hofstede'nin kültürün bes
boyutunu inceleyen çalismasi degisik kültürleri tanimamiza ve bu kültürlerin degerlerini,
törensel, geleneksel ve söylensel etkinliklerini çözümlememize destek saglayacaktir. Ancak
küresel reklam gengüdümleriyle ilgili tartismalar hiç bitmeyecektir. Çünkü sürekli degisen,
ilerleyen teknoloji reklam iletilerinin biçimini de degistirmektedir. Günümüzde,
güzelduyulara seslenen, "homo aesteticus'''lara seslenen iletilerin, bir baska deyisle sanatsal
nitelik tasiyan iletilerin hazirlanmasi söz konusudur. Görsel egretilemeler, simgesellik,
müzik egemen iletiler dikkat çekicidir. Bireyin ya da tüketicinin duygulara daha da
önemsenir olmustur. Küresellesmenin, küresel büyük bir köyolmanin yolunun yerelligi
gözardi etmemek de yer aldigini kavrayan sirketler yerel etkinlikler düzenlemeye, yerellik,
degerbilirlik, birliktelik kavramlarini aktaran iletiler göndermektedir. Saniriz, ''yerelligin''
benimsedigi iletisim gengüdümü uluslararasi ve/ya da çokuluslu sirketlerin etkili ve etkin
reklam iletileri olusturabilmeleri açisindan son derece gerekli ve önemlidir.

Sekil 13
Coca-Cola TV reklam iletisi ("Türk-Yunan Komsular" - Türk-Yunan Basketbol Maçi Dönemi­

Türkiye ve Yunanistan'a ait kültürel göstergelerin kullanimi)

Günümüzde artik çagcilötesi (postmodern) degerler benimsenmektedir [11]. Örnegin,
çogulculuk, türdeslik, küresellik, yerellik, eglence, yayilganlik, karisim, çokkültürlülük,
saygili olma, hos görme, hiyerarsinin olmadigi bir düzen bu degerler arasinda sayilabilir.
Saniriz, reklam iletilerinde bu degerleri yansitan markalar basarili ve etkin bir reklam
iletisimi gerçekleseceklerdir. Bu baglamda, daha öncede belirttigimiz gibi, sözü edilen
degerler ve 21.yüzyil mitoslari birleserek yeni reklam yaklasimlari ortaya çikacaktir. Ancak
unutulmamasi ve gözardi edilmemesi gereken kültürlerarasi/uluslararasi reklam iletisiminin
temelinde kültür göstergelerinden olusan göstergekürelerin varligidir. Örnegin Brezilya
Amazonlarinda yasayan Yanomamislerin çiplak dolasmalari, giysi giymemeleri ve evlerini
daire biçiminde düzenlemeleri onlarin "kendi" kültürel göstergeleridir, yasam biçimleridir.
Ancak bu göstergeler onlari "diger"lerinin yasam biçimine göre "degersiz" kilmaz. Çünkü
kültürel degerler, bilindigi gibi, toplumdan topluma, kültürden kültüre degisiklik
göstermektedir [12]. Hiçbir göstergeküre türdes özellik tasimamaktadir. Her kültür kendi
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dünyasini "kendine özgü iç alan" ve "onlarin dis alani" biçiminde bölüm1emektedir [13].
Böylelikle kendi kültürünün özelliklerini belirlemektedir. Böylelikle, reklam iletileri
kurgularken degisik iki ülkenin göstergekürelerinin birlesimi/kesisimi söz konusudur:
"Bizim" (Türkiye'nin) göstergeküremiz ve "Ötekinin" göstergeküresi.
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