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GOSTERGEKURELER, REKLAM VE “OTEKi” KAVRAMI

Niikhet GUZ', Rengin KUCUKERDOGAN'

Ozet

Kiiresellesme siirecinde yagsam bigimimizi sirekli ve hizla degistiren, g¢evreleyen markalarin,
triinlerin ve hizmetlerin bir yandan algilanirhgni, akilda kalicilifini 6te yandan satigi arttirmaya
yonelik olusturulan reklam iletilerinin kurgulanmasi agamasmda dikkat edilmesi ve 6zenle tizerinde
durulmasi gereken kimi etmenlerin varhgi s6z konusudur. Bu baglamda, kiiresel evrende yasam alani
bulan markalarin ve iiriinlerin kendilerini tanitim siirecinde toplumlara 6zgii degerleri, gelenekleri,
sdylenleri, gozoninde bulundurarak “yerelligi ya da tam tersi kiireselligi ne denli benimsediklerinin
ve “oteki” kavraminin bu reklam yelpazesinde ne dlgiide yer aldig1 irdelenmektedir bu ¢aligmada.

Abstract

In the process of globallism,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 globallism taking into consideration the values of society,traditions and sayings.

Anahtar  Kelimeler: Reklam lletisimi, lletisim Gengiidiimii (Stratejisi), Kiiltir Géstergeleri,
Gostergekiire, Gostergebilimsel Coziimleme

Giris

Kiiresellesmenin “dayanilmaz agirliginm” duyumsandigi ve tiiketici gereksinimlerinin,
isteklerinin karsilanmasi adina markalarn, iiriinlerin kiyasiya rekabete girdigi, kuruluslarin
hizmet ve iiriinlerini satmak amaciyla birbirini “ezdigi” su giinlerde reklam goriintiilerinin ve
iletileriyle “kaplanmis” olmamiz son derece dogaldir.

Bu baglamda, birgok ¢okuluslu (kiiresel) ya da ulusal kuruluslarin, tiiketiciyle iletisime
girebilmek ve daha “okunur”, daha “algilanir”, daha “akilda kalic1” ve “etkileyici” iletiler
aktarabilmek ve “&teki” kuruluslardan ve kurumlardan farkli olabilmek amaciyla, gorsel
algilamanin 6neminin ayirdina vararak, iletilerini degisik bicimlerde kurgulamaktadir.
Degisik bigimlerde iletiler nasil kurgulanabilir? S6z konusu kurum ve kuruluglarin
gengiidiimleri’ [1] (stratejileri) nasil olusturulmaktadir?

Bu sorularin yanitlart dzellikle kurulusun cokuluslu olmasi durumunda daha da 6nem
kazanmaktadir. S6z konusu kuruluslar, reklam iletisinin gérsel ya da dilsel iletilerinde kimi
zaman "evrensel" nitelikli bir iletisimi benimserken kimi zaman da reklam iletisinin
yaylanacag1 topluma ve topluluga ozgii iletiler kurgulamayi yeglemektedir. Bu segim
kurum ya da kuruluslarin iletisim stratejileriyle dogru orantilidir ve &rtiismektedir.

Ancak "giiclii", "etkin", "etkili", "cekici" reklam goriintiileri ya da iletilerinin
kurgulanmasi da kolay degildir. Ciinkii 6zellikle ¢okuluslu ya da kiiresel kuruluslarin reklam
iletisiminde uygulayacaklari reklam stratejisinin belirlenmesinde reklamin yayinlanacagi

! fletigim Sanatlary Boliimi, Istanbul Kiiltiir Universitesi, 34156 Atakéy / Istanbul
* “Gengiidtim (starteji): Belirlenmis bir erege ulasmak i¢in uygulanan yordam ve yéntemler biitiinit. Ornegin
iletisim gengiidiimii)
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kiiltiiriin~ 5zellikleri, o kultiirde yasayan hedef kitlenin 6zellikleri, reklam1 yapilan hizmet ya
da driiniin Ozelliklerinin yadsinmamas: gerekmektedir. Yuri Lotman’in vurguladig
gostergekiire kavrami igte tam bu noktada reklam iletigimi agisindan énem kazanmaktadir.
Lotman’a gore, her kiiltiir kendi i¢inde diinyay: “kendi” diinyasi ve “6tekinin” diinyasi
biciminde ikiye ayirmaktadir. Bu ikili ayinm ve hi¢ kuskusuz karsithik, séz konusu
kiiltiirlerin tanimlanmasiyla ve 6zelliklerinin ortaya koyulmasiyla yorumlanabilir. Lotman’in
belirtmek istedigi, hi¢ kuskusuz, bir reklamci i¢in reklaminin yaymlanacag: ilkeyi ve o
iilkede yasayanlarin &zelliklerini iyi tanimasmin ne denli 6nem tasidigidir. Unlii Fransiz
gostergebilimei Jacques Fontanille [2] go6stergekiirenin “bir filkede yasayanlarin, belli bir
kiiltire ait olanlarin anlam paylasim1” bigiminde tanimlanabilecegini belirtmektedir. Sonugta
reklamcinin sdz konusu “anlam paylasimi” ve “kiiltiir’ konusunda bilgiyle donanmasi
gerekmektedir.

Nermi Uygur, Kiiltiir Kurami adli yapitinda kiiltiiriin tanimmt su bigimde yapmaktadir
[3]: "Insan varolusunun nasil ve ne oldugudur kiiltiir. Insanin nasil diisiindiigii (...) 6ziinii
nasil diizenledigi biitiin bunlar hep kiiltiiriin 6geleridir. Insanin ne tiir bir yasama bigemi, ne
tiir bir varolma programi, ne tiir bir eylem kalib1 benimsedigi kiiltiirdiir hep. (...) Insanlar
arasindaki her g¢esit karsilikli etkilegmelere her tiirlii yapip yaratma aliskanliklarina, biitiin
‘manevi’ ve ‘maddesel’ yapit ve iiriinlere kiiltiir denir". Bu paragrafta "Insan varolusu”,
"insanin degerleri”, “ilkiileri”, “istekleri”, "vasama bigemi", "eylem kahb1 tiirii", "karsilikh
etkilesme" gibi sozciiklerin altim ¢izmek gerekir. S6z konusu sdzciikler, 6zellikle
"kiiltiirleraras1" ya da kiiresel reklam alanindaki iletilerin kurgulanma siirecinde uygulanacak
degisik gengiidiimlerin (strateji) belirlenmesi i¢cin tamimlanmalidir ve bunlar son derece
onemli kavramlardir. Bu durumda kurum ve kuruluslarin reklam iletisiminde yapmasi
gereken, uygulayacagl gengiidim ne olmalidir? “Kiiresel diigiiniip, kiiresel mi hareket
etmeli”, “kiiresel diisiinilip, yerel mi hareket etmeli” yoksa “yerel diisiiniip, yerel mi hareket
etmeliler?

“Kiiresel reklam iletisiminin savsozii sayilabilecek “kiiresel diisiin, yerel hareket et” ilk
kez Backer Spielvogel Bates Worldwide Ajans: tarafindan ortaya c¢ikarilmis. Ajans
yoneticisi Carl Spielvogel konuyla ilgili: “Kiiresellesme pazarlarin arasmdaki farkliliklarm
varolmadigi ya da 6nemli olmadig1 anlamina gelmez. Avrupa kiiltiir mozayigi tiimiiyle higbir
zaman gozardi edilemez, edilmemeli de. Reklamcilar ve digerleri belli yerel kosullari,
iilkenin dilini, geleneklerini ve aligkanliklarini bilmemezlikten gelmemelidir. Cesitlilige
saygl duymahdir. (...) Clinkii her tiir satig eylemi yerel bir eylemdir” [4]. Bu baglamda,
ornegin Nescafé ¢ogunlukla “kiiresel diisiiniip, kiiresel hareket eden” bir kurulustur. Ciinkii
Nescafé reklam iletileri incelendiginde, reklam iletilerinin yaymlandig1 iilkeye ozgii
nitelikler tasimadig: ancak o iilkede ve “tteki” lilkelerde “taninan”, “bilinen” 6nemli giinlere
uygun iletilerin kurgulandi@i gozlemlenmektedir. Sonugta iletilerde, “evrensellik”, her
kiiltirin ya da her bireyin “tamidigi” ya da “bildigi”, kolay algiladigi kavramlar,
“gosterilenlere” yer verilmektedir. Nescafé Miikkemmel Karisim reklam iletisinde renkler

" Kltiirtin ¢ok ¢esitli ve karmasik tammlari yapilmigter, Kiiltir en yalin tantmiyla kisinin “deger” verdigi, onun igin “degeri
olan” herseydir. Latince cultura sovzciginden gelen kiltiir “ekmek”, “tarim”, “bakmak™ anlamlart aktarmaktadir, 1932 yilinda,
kaltiir sozciigiiniin karsiligir olarak “uygarlik” sozciigi Académie Francaise soziugiinde ver almigtir. Her alanda ve her
bilimadamina gore kiiltiiriin tamnu degismektedir. 1982°de Mexico’da kaltiir siyasalariyla ilgili konferans’ta kimi delegelere
gore kitltiir “bireyin higbir egitim gormeksizin edindigi tiim bilgiler ve degerler”dir. Kimilerine gore ise, “kiiltiir evrenseldir
ancak tek degildir”. Bu gercevede, her toplumun degisik kiiltirleri oldugunu, hatta her bireyinde o toplum icinde degisik
kultiirlerin i¢inde yasadigmi benimsemek yanls olmaz samiriz. Cunkil kiltiirel “etnik bir guruba, bir ulusa, bir uygarliga
niteliklerini veren, bir bagka gurupta, bir baska ulusta bulunmayan maddi ve ideolojik olgularin tim{i” bigiminde tanimlanirken
“toplumsal” niteligi vurgulanmus, ancak “bir toplumsal gurupta, bir kimsenin davramslarmi niteleyen, o kimseyi bagka bir
toplumsal katmamin insanindan farkli gosteren konusma, hareketler, giyim, kusam vb. belirtilenlerin timi” bi¢iminde
tanimlanirken de “bireysel” niteligi vurgulamaktadir.
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aracithgryla (kahverengi, beyaz ve dipyiizeyde agik kahverengi tonu) kahve, siittozuna ve
dipylizeyde “miikemmel karisima™ génderme yapilmaktadir. Nescafé 14 Subat reklam iletisi
ise “Asiga hergiin 14 subat” dilsel iletisiyle “yerellige goz kirpmaktadir”. Ciinkii 14 subat
herkes tarafindan “bilinen” bir giindiir. Ancak dilsel iletideki “Asiga hergiin 14 subat” s6zii
6zellikle bizler, Tiirkler tarafindan kullanilan “Deliye hergiin bayram” ataséziine génderme
yapmaktadir. “Ask” ortak bir duygudur, 14 subat ortak bir giindiir ve ayrica her ikisi de birer
“mitos”tur. Sonug olarak “kiiresel” degerler aktarilirken c¢engel timcedeki gdndermeyle
“yerellik” de on plana ¢gikarilmaktadir.

Sekil 1 Sekil 2

Sonugta, uluslararast diizlemde, tiim reklam ajanslar1 Spielvogel’in dediklerini
uygulamay1 amaglamaktadir. Ancak reklamcilar ve reklam iletisi yaraticilari ¢ogunlukla dil,
kullanilacak kitle iletisim aracr ve kiiltiirel degerler ve de gostergelerin kullanimi agisindan
zorluklarla karsilastyorlar. Bilindigi gibi, kiiltiirel olguiar ve etkinlikler iletisim siireci iginde
vazgecilmez bir yere sahip ve giinlimiizde artik igice ge¢cmis durumda. Bu nedenle kiiltiir
olgularinin ve bunlarin olusturucusu gostergelerin incelenmesine gidilmektedir. Kiiltiirel
“olgularin, etkinliklerin incelenmesi oOzellikle gesitli goriiniimlerde, boyutlarda yapilabilir:
Ornegin davraniglar, térenler, gelenekler, degerler, sSylenler, sanatsal etkinlikler vb. Sonug
olarak inceleme Kkiiltiirel gostergelerin somutlastirilmasi tizerinedir. (...) Kiiltiir géstergeleri
anlam yiikli gostergelerdir ve bagli bulunduklan kiiltiire gore degerlendirilmelidirler” [5].
Bu dogrultuda, ¢okuluslu kuruluslarin reklam iletilerini Olgiintii (standart) duruma
getirmeleri mi yoksa o kiiltiire uyarlamalar1 m1 gerekir?

Reklam iletilerinin 6l¢iinliilestirilmesi, her tilke i¢in igerigi tiirdes, bir iletinin uygulanmasi
anlamma gelmektedir. Ancak, s6z konusu yoéntem beraberinde kimi sorunlar1 da getirebilir.
Ornegin, iilkelere gére bir iiriiniin tilketim ve kullanim bigiminin degisik olmasi (kimi
arabalarm kimi iilkelerde kadm/erkek arabasi olarak ayrilmasi); bolgelere gore aynt
anlamlar1 aktarmayan simgelerin kullanimi; iilkelere gore, kitle iletisim izleme oranlarinin ve
alhiskanliklarinin degisik olmasi gibi. Bu yonteme bagvurmak icin belli bir tiriin siufi i¢in
tiikketicilerin gereksinimlerini ayni olmasi gerekir. Iki temel amaci vardir: [6]

-Hangi iilkeden olursa olsunlar ayn1 sunumla karsilagabilmeleri amaciyla bir markanin ya
da kurulus imgesinin konumlandirilmasiyla ilgili bilgi aktarir ve diinya iizerinde nerede
gosterilirse gosterilsin reklam iletisinin diizgiileri (kodlar1) degismez. Bdylelikle iiriiniin
tanmnirhgr da artar. Ornegin L’Oréal, Adidas, Levi’s firmasmnin reklamlar bu tiirdendir.
Ornegin dondurmaci Levi’s giymis bir gencin dondurma kamyonunun iizerinde gitariyla bir
parca calmasi ve geng kizlarin hem dondurma almak i¢in kamyonunu yanina gelmeleri ve
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hem de miizikten kendilerinden gegmelerini ele alan reklam iletisi “kiiresel” niteliklidir ve
ileti gosterildigi her ulkede diizgiiler degismeksizin ayni bigimde aktariimistir. Adidas’m
“sinirlarda futbol” reklam iletisinde iki takim ince barlar {izerinde futbol oynamaktadir.
Ancak oldukga tehlikeli bir oyun izlenimi vardir. Ciinkii saha cok yliksektedir ve barlardan
kimi oyuncular diigser. Bu ileti de “Dondurmacimin Cagrisi” iletisindeki gibi “kiiresel”
nitelikli deger aktarmaktadir.

Sekil 3 Sekil 4

Levi’s TV Reklam lletisi ~ Adidas TV Reklam lletisi “Dondurmacinin Cagrisi”
“Adidas ile simirlarda futbol oyunu”

-Birgok iilkede aym1 anda baglayan reklam kampanyalarn araciligiyla basamak
ekonomisine ortaya ¢ikarir. Olgiinlii nitelik tagtyan ve Nike logosuna génderme yapan Nike
reklam iletisi:

Sekil 5

Nike Reklam Iletisi (Duragan nitelikli ileti yalnizca gorsel 6gelerle olusturularak, spor
ayakkabilar dizilisleri aracihgryla Nike simgesine génderme yapilmaktadir.)

Bu baglamda, kiiresel reklam iletisimi agisindan Coca-Cola “Hayatin tadi” ya da Pepsi-
Cola “Geng yasaymn” gibi temel nitelikli degerlerin her yerde ayni ancak iletilerinin farkh
olmasinin saglanmasi mi dogru bir yaklasimdir yoksa Benetton’un “United Colors of
Benetton” savsoziiyle evrenselligi yakalamasi gibi egilim ve yonelimler mi daha etkili
sonuclar verecektir?

Reklam iletisiminde ozellikle kultiirlerarasi reklam iletisiminde “etkili sonuglar’a
ulasabilmek i¢in kiiresel reklam iletilerinin kurgulanabilmesi asamasinda kimi kurallar [7]
s6z konusudur. Ancak bunlarm uygulanabilirligi tiimiiyle iletisim ve marka stratejilerine
baglidir.
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Kiiresel Reklam Iletilerinde Etkili ve Etkin olmak icin:
e Reklam iletisini, herkesin algilayabilecegi, kiiltiirel degerlere uygun, 6zgiin bir kavram
lizerine kurmak.

Sekil 6 Benetton Reklam Iletisi Ornegi

Reklam iletisinin giiciinii, etkisini, onemini, ¢ekiciligini yitirmeden her dile gevrilir
olmasi. (Bu durumda, iletide simgesel nitelik tastyan sozciikler, o kiiltiire 6zgii terimler
olmamalidir). Ornedin Absolut Vodka reklam iletilerinden “Absolut Savas” ve “Absolut
Sonbahar” iletilerinde yine bildik, tanidik mitoslara gonderme yaptimaktadir. Bomba ya da
kursun bigimindeki Absolut sisesi “savas” olgusunu c¢agristiriken, “Noel agaci”ndaki gibi
dallarindan siisler, meyveler, yemisler sarkan aga¢ bigimindeki Absolut sisesi “vermlilik”,
“bereket”i simgelemektedir. Yine bunlar her kiiltiiriin bildigi bir mitostur.

Sekil 7 Sekil 8
Absolut Vodka Reklam iletileri Ornegi

¢ Reklam iletisinin her tiir kitle iletisim aracina uygunlugu.

* Reklam iletisinin her {ilkenin yasalarima uygun olmasi.

Sozii edilen kurallardan baska, kiiresel reklam gengiidiimlerinin[8] de nasil
olusturulabilecegi tizerinde durmak yerinde olacaktir:
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(6lgiinlii) Duruma Getirilmesi

vardir. Iletide tiim kiiltiirel degerler

Tablo I
Kiiresel Reklam Gengiidiimii Gengiidiimiin Ozellikleri Ornek Marka/Uriin
Tiimiiyle  iletinin  standart | Yalmizca tek irtin ya da marka Levi’s

goz ardi edilir. Ileti tirtindiir. Tiirdes
dil kullamimi gegerlidir.

Tek bir marka, tek bir reklam iletisi Nivea, Gillette
bigimi ve Olgiinli nitelik tasiyan
yapim ogeleri s6z konusudur. Ileti
gorsel Oge aguwhkhdir. Degisik
iilkelerdeki uygulamalarda goriintii
ayn1 kalir, ancak dilsel ve isitsel

ogeler degistirilir.

Yari yariya 6l¢iinlii ileti

Tek marka, tek bigim, ancak | Degisik yapim Ogeleriyle degisik Mc Donald’s
yapum égelerinin farklt olmast degerlerin aktarilmasi (6rnegin yakin
planla triiniin yararlari vurgulanir).
Bir ya da bir¢ok degisik marka | Bir kurulugun iiriin yelpazesinde yer | Temizlik tiriinleri
adi, tek reklam bicimi, degisik | alan bir ya da birgok degisik | (Mr.Muscle, Cif gibi)

markanin admm yer aldigi, tek
reklam bi¢cimi. Ancak degisik yapim
ogelerinin kullanilmast.

yapim dgeleri

Bir ya da birgok degisik marka | Yapim asamasinda “yerellik” | Nestlé Kit-kat (“Molana
ady, tek bir reklam kavrami | ilkesinin benimsenmesi soz | tad kat” kavrami her
(konsept) degisik yapim égeleri | konusudur. iilkede aynidir)

“Kiiresel diistin, yerel davran” | Yerel degerlere Onem veren ve bir HSBC

marka imgesi (imaj) yaratmak

onemlidir.

Kiiltiirleraras1 reklam iletilerinin gdstergebilimsel ¢oziimlenmesi asamasinda, Geert
Hofstede gibi ruhbilimcilerin kiiltiirii olusturdugunu belirttigi bes boyutundan [9]" da
yararlaniimaktadir. Cilinkii her kiiltiirtin kendi reklam ileti bicemini kiiltiirel gdstergeler
araciliftyla olusturdugunu bilinmektedir. Cuinkii reklamm “toplumun  ger¢eginden
etkilenerek sdvlemini yapilandirdigini, toplumda varolmayan, yasanmayan iizerinde degil,
acik ya da ifade edilmemis, ortiik kalan ve hissedilen somut ve soyut gergeklerden
esinlenerek var olan, (...) bir iletisim bigimi oldugu” [10] bilinmektedir.

Ornegin Hofstede, Tiirk kiltiiriinii diger kiiltiirlerden ayiran 6zellikler arasinda,
“yetkecilik (otoriter)”, “birliktelikten hoslanma”, “erkeksi nitelik”, “belirsizlikten
hoglanmama” gibi Olgiitler belirlemistir. Bu 6lgiitleri reklam iletilerini ¢oziimlerken ve
yeniden yapilandirirken kullanmak 6nemlidir. Tirkiye’de yaymlanmis ¢okuluslu
kuruluslarm,sirketlerin reklam iletileri Gizerinde bu 8l¢iitleri uygulayarak, ¢6ziimledigimizde,

" “Gii¢ aralig (giicin statiden kaynaklamp kaynaklanmadigimin degerlendiriimesi, otoriterlik): Toplum ya da kurumlar iginde
fyelerin otomatik olarak siralanum (hiyerarsi) ve esit olmayan gi¢ dagilimini kabul etmeleri;

Belirsizlikten kagimma: Calisma ortaminda ya da arkadag cevresinde risk alip alamamamin degerlendirilmesi; uzmanlik,
tanmrlik, eskide ve gelecekte varolmak, gitven duygusu vermek, teknolojiye agik olmak ile ilgili gostergeler.

Bireycilik. Bireyin iginde bulundugu guruptan aynlarak, kendi bagina yasamasi ve gurup baskisindan uzak o6zgiir olmastyla
ilgili gostergeler.

Erkeksilik: Kultiire uygun olarak her cinsiye belli toplumsal islevlerin verilmesi. Maddi konulara duskiin, saldirgan kisiliklere
toplumun bakisi, basari, kendine ve ¢evreye saygtlt olmak, tiretkenlik ve verimlilik gostergeleri.

Zaman Kullammi: Uzun vadeli amaglarina ulasmak amaciyla giinlitk zevklerden uzak durmalari, geleneksellik, geleneksellige
ve ¢agdaghigm birlesimi gibi kavramlar aktaran gostergeler.”
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s6z konusu olgiitlerin “kiiresel diisiin, yerel davran” ya da “yerel diisiin, yerel davran”
stratejileri dogrultusunda ne kadar gegerli oldugu bir gergektir. Ayrica yine kiltiirlerarasi
reklam iletilerini ¢Oziimlerken g6z Oniinde bulundurulan gostergeler arasinda “kiiltiir
gostergeleri” gelmektedir: Simgeler (Renkler ve sayilar, ¢izimler ve bicimler, sozciikler,
beden ve uzam dili, miizik), Dilsel Géstergeler (Dil Diizeyi, Seslenme Bigimi, Dilsel Islevler),
Kahramanlar, Gelenekler ve Torensel — Gostergeler, Inamslar ve Soylensel Gostergeler,
Degerler ve Yasam Bicimi Gostergeleri. Bu gostergeler, farkli gostergekiirelerde yer alan
iilkelerin ve toplumlarin belirlenmesinde gecerli olan gdstergeler bitiiniidiir. S6z konusu
gostergeler aracilityla o kiiltiirii ve o toplum &zellikleri ¢6ziimlenerek, kurgulanacak reklam
iletisinde bu gostergelerin kullanim1 gerekmektedir.

Cogu ¢okuluslu ya da uluslararas: nitelikli kurulusun, sirketin reklam iletisinde stratejive
bagli olarak séz konusu olgiitlerden yararlanilmaktadir. Ozellikle “yerellik” kavramin
benimseyen kuruluslar ya da sirketler kiilttir gdstergelerinin nemini yadsimayarak iletilerini
bu gostergelere uygun hazirlamaktadir. Ornegin Mc Donald’s, Pepsi, Coca-Cola ya da
Burger King reklam iletileri incelendiginde “uluslararasi” nitelikli sirketin “yerel” davranist
rahatlikla gozlenebilmektedir. Mc Donald’s “Tavukguzade Niyazi Efendi-Ucan Osmanh”
reklam iletisinde Tiirkler tarafindan ¢ok iyi tanman ve bilinen bir “kiiltlirel géstergemize”,
Hazerfen Ahmet Celebi’ye gonderme yapilmaktadir. “Tavukguzade Nivazi FEfendi-Ucan
Osmanlt” tiplemesi ile uluslararas: bir sirket olan Mc Donald’s Tiirk kiiltiiriine 6zgii bir
kisiye, bir kahramana reklam iletisinde yer vermistir. Aynt bigimde Mc Donald’s’n
moéniisiinde yeralan Mc Turco’da adindan da anlasilabilecegi gibi Tiirkler 6zgii (Turko) bir
riindiir.

Sekil 9 Sekil 10
Burger King “Ramazan Ménii” Mc Donald’s “Tavukguzade Niyazi
Efendi-Ugan Osmanly”

Sekil 11 Sekil 12
Mc Donald’s Méniide yeralan Mc Turco Pepsi “Karagbz-Hacivat” (Ramazan D6nemi)
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Sonug olarak, ele aldigimiz tiim reklam iletilerinde de gtzlemlenebilecegi gibi, kiiresel
reklam iletisiminin temelinde bulunan bireyin icinde yasadigi kiiltiiriin olusturucularina
dikkat eden, bu olusturucular1 gézardi etmeyen, bu olusturuculara gére iletinin
yapilandirildig: bir iletisim bulunmaktadir. Bu baglamda, Geert Hofstede’nin kiiltiirin bes
boyutunu inceleyen calismast degigik kiltiirleri tanimamiza ve bu kiiltiirlerin degerlerini,
torensel, geleneksel ve soylensel etkinliklerini ¢oziimlememize destek saglayacaktir. Ancak
kiiresel reklam genglidimleriyle ilgili tartismalar hi¢ bitmeyecektir. Ciinkii stirekli degisen,
ilerleyen teknoloji reklam iletilerinin bi¢imini de degistirmektedir. Gliniimiizde,
giizelduyulara seslenen, “homo aesteticus™’lara seslenen iletilerin, bir bagka deyisle sanatsal
nitelik tastyan iletilerin hazirlanmasi s6z konusudur. Gorsel egretilemeler, simgesellik,
miizik egemen iletiler dikkat ¢ekicidir. Bireyin ya da tliketicinin duygulara daha da
O6nemsenir olmustur. Kiiresellesmenin, kiiresel biiyilk bir kéy olmanin yolunun yerelligi
gbzardi etmemek de yer aldigim kavrayan sirketler yerel etkinlikler diizenlemeye, yerellik,
degerbilirlik, birliktelik kavramlarini aktaran iletiler géndermektedir. Saniriz, “yerelligin”
benimsedigi iletisim gengiidiimi uluslararas1 ve/ya da ¢okuluslu sirketlerin etkili ve etkin
reklam iletileri olusturabilmeleri agisindan son derece gerekli ve Gnemlidir.

Sekil 13
Coca-Cola TV reklam iletisi (“Tiirk-Yunan Komsular” - Tiirk-Yunan Basketbol Ma¢i Dénemi-
Turkiye ve Yunanistan’a ait kiiltiire] gostergelerin kullanimi)

Giintimiizde artik gagciltesi (postmodern) degerler benimsenmektedir [11]. Ornegin,
cogulculuk, tiirdeslik, kiiresellik, yerellik, eglence, yayilganlik, kanisim, g¢okkiiltiirliiliik,
saygilt olma, hos gérme, hiverarsinin olmadig bir diizen bu degerler arasinda sayilabilir.
Samiriz, reklam iletilerinde bu degerleri yansitan markalar basarth ve etkin bir reklam
iletisimi gergekleseceklerdir. Bu baglamda, daha 6ncede belirttigimiz gibi, sozii edilen
degerler ve 21.ylizyil mitoslan birleserek yeni reklam yaklagimlari ortaya ¢ikacaktir. Ancak
unutulmamast ve gozardi edilmemesi gereken kiiltiirlerarasi/uluslararasi reklam iletisiminin
temelinde kiiltiir gostergelerinden olusan gostergekiirelerin varligidir. Ornegin Brezilya
Amazonlarinda yasayan Yanomamislerin ¢iplak dolasmalari, giysi giymemeleri ve evlerini
daire bigiminde diizenlemeleri onlarin “kendi” kiiltiirel gostergeleridir, yasam bigimleridir.
Ancak bu gostergeler onlar1 “diger”lerinin yasam bigimine gére “degersiz” kilmaz. Ciinkii
kiiltiirel degerler, bilindigi gibi, toplumdan topluma, kiiltiirden kiiltiire degisiklik
gostermektedir [12]. Higbir gdstergekiire tiirdes 6zellik tasimamaktadir. Her kiiltiir kendi
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diinyasim “kendine 6zgii i¢c alan” ve “onlarin dis alan1” bigiminde béliimlemektedir [13].
Boylelikle kendi kiiltiiriiniin  6zelliklerini belirlemektedir. Bdylelikle, reklam iletileri
kurgularken degisik iki iilkenin gostergekiirelerinin birlesimi/kesisimi s6z konusudur:
“Bizim” (Tiirkiye’nin) gdstergekiiremiz ve “Otekinin” gostergekiiresi.
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