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KÜLTÜRLERARASI ILETIsIM VE ÖTEKI KAVRAMiNiN GÜNÜMÜZ
DÜNYASiNDA YERI VE ÖNEMI

Rusen ÖZGÜL TANRIBILIRi, Erdal SENi

Özet

Günümüzde sosyal bilimler alaninda hazirlanan tüm tezlerin, projelerin, ödevlerin giris bölümlerine
egemen olan hizli degisim ve farkli tanimlari her dalda ayri yapilan ancak adina tek küresellesme
denilen olgunun tüm dünya kültürlerine, toplumlarina, insan gruplarina ve son olarak da birey'ine
etkilerini, "öteki" kavrami çatisi altinda, açiklamak amaciyla yazilmistir. Sanatin ve bilimin insana
bireyolma sürecinde vermis olabilecegi ipuçlarinin günümüz dünyasina yansimalarinin ve
uluslararasi sirketlerin kurumsal kimliklerinin farkli kültürlerden tüketicilere, farkliliklari gözeterek
hazirladiklari, küresel markalarin reklam iletileri üzerinde örneklerle durulmustur.

Abstract

In these years, almost aii introduction parts ofthesiss, projects, homework; prepared in social science
fields; are dominated with the rapid change and various definitions of unique globalisation defined
within several structures and the effects of the rapidly changing environment to global cultures,
societies, groups, and lastly to the individual. The aim of this artiele is to define these effects and
results, according to the concept of "the other". The elues that would have been in the reflections of
art and science, in the process of human to be as individuals, are examined in the global organisations
advertisement campaigns, that are prepared according to the culturel differences for the various
consumer groups.

Anahtar Kelime/er: Küresellesme, uluslararasi reklamcilik ve marka, farkindalik, empati, hedef
birey.

Giris

"Kendinize yapilmasini istediginiz seyleri baskalarina yapmayiniz.
Belki zevkleriniz farkli olabilir. "

Bernard SHA W

Televizyonda gördügümüz bir kadin ... Boynunda onlarca halka ... Her yil yeni bir tanesi
ekleniyor ve turistler gidip resim çektiriyor, bu ilginç görüntüyü saklamak ya da baska
insanlarla paylasmak için. Hiç kuskusuz, halkalarin etkisiyle boynunun uzunlugu normalden
çok daha uzamis bu kadinin görüntüsü, ekinsel farkliliklari anlatan çok keskin ve ayirici
özelligi bulunan bir örnek olarak karsimiza çikmaktadir.

"Etiyopya'da yasayan Surmalar, dogal yasayis tarzlarim oldugu gibi sürdüren bir kabile.
Evlenen kadinin dudagi yarilip bir tabak yerlestiriliyor. Dudak büyüdükçe tabak da
büyütülüyor. Tabak ne kadar büyükse, kadina kocasinin verdigi hayvan sayisi da o kadar
fazla. Gene de dudak tabagi bir güzellik unsuru sayilip bir süs esyasi gibi tasiniyor" [1] Bu
görsel gösterge çogumuza "aciyi" çagristirirken, sözkonusu bu ekinde "güzelligin" simgesi
olarak kabul edilmektedir.

Yalmzca ekinsel farkliliklarin "bizim", "onlar" ile aramizdakileri açiklamaya yetmesi
gerekliligi, onlara "öteki" dememize neden olur mu? Yoksa biz de onlarin penceresinden
baktigimizda öteki degil miyiz onlara göre? Öte taraftan en son dönem teknolojik aygitlar
biri "onlar"a nasil gözükmektedir. Islevselliginin ayirdina tam olarak varamayacagindan, o
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aleti "Tanrilastirmasi" ve bu biçimde temellendirdigi bir anlamlandirma sürecini yasamasi ne
kadar sasirilmasi gereken bir durum olur? Sorulari öncelikli olarak irdelenmesi gereken
sorulardir bu çerçevede ancak bati kültürlerinde de güzellik için kullanilan takilarin hemen
hemen tüm dünyada tamaminda benzerlik göstermesi de kültürlerin ayni yönlerine isaret
etmektedir.

Bilgi teknolojileri, kitle iletisim araçlari ve sistemlerinin seçeneklerinde olusan gelismeler
ile dünyanin her yerinden her an bilgi almak ve göndermek olasidir. Hizlanan ve kolaylasan
bu iletisim, kültürlerin birbirleri ile iliskilerini ve etkilesimlerini de arttirmalarini
saglamaktadir. Bu durum, kültürlerin gitgide birbirlerine benzedigi ve benzeyecegi tezini de
beraberinde getirmektedir. Yüzyillardir süregelen kültürel farkliliklarin zenginlik oldugu
düsüncesi ve kapitalist yapinin ortak kültür etkileriyle tektiplesme süreci arasinda kalan
insan, öteki ile belki tarihin en yakin iliskisini kurmaktadir ayni zamanda.

Öteki sözcügünün sözlüksel anlamina baktigimizda, "1.bilinenden, sözü edilmekte
olandan ayri olan, öbür, öbürü, 2.sözÜ edilen ya da benzer iki seyden önem ya da yer
bakimindan uzakta olan" [2] olarak tannnlandigini görmekteyiz. Kavramsalolarak,
degerlendirildiginde ise, farkli olan anlami disinda, önem bakimindan uzakta olan anlamini
da kapsamaktadir.

"Öteki", ben ve sen için hep üçüncü tekil/çogul kisidir. O'dur, Onlar'dir. Ancak kar
amaciyla çalisan çokuluslu sirketlerin pazarlama etkinliklerinden, reklam gibi tüketici ile
iletisim noktalannda, gengüdüm olarak pazardaki potansiyel müsterilerin kendileri için "sen"
oldugu savi öne sürülinektedir. Bu taniinda, önemseme ve yakinlik derecesi öyle ileri
noktalara varabilir ki, sirket, tüketiciyi "ben" olarak tanimlayacak noktaya bile varabilir.
Tüketiciyle kurulan bu iletisim biçimi "marka bagliligi" yaratmak gibi bir amaca yönelik
olabilecegi gibi, kurumsal imgenin olusturulmasi ya da devamliginin saglanmasi için
gerçeklestirilen halka iliskiler etkinligi de olabilir.

Bu iletisim biçimi markayla tüketici arasinda varoldugu ve çözümlenmeyi bekleyen bir
iletisim sorunu oldugu varsayimindan yola çikilarak, iletisim sorunlarini çözümlernek için
kullanilan asamali esduyum siniflandirmasi kapsaminda çözülebilmektedir. Bu yöntemin
içerigi, Onlar basamagi: Sorunlari düsünmez, sorunu ciddiye almaz. Iletiyi aktaran kisiyi "o"
olarak algilar. Ben basamagi: Ben-merkezcilik vardir. Kendi sorunu, duygu ve düsüncelerini
aktarmak ister öncelikle. Sen basamagi: Tam bir empatik tutum söz konusudur. Bu baglamda
tüketicinin öneminin her geçen gün daha da arttigi ve farkli kültürlerden olan farkli
tüketicilerle "Sen Basamaginda" iletisim kurmak zorunda olan sirketler, öteki kavrami
isiginda iletiler hazirlamak durumundadir.

Küresellesmenin etkisiyle hizlanan bilgi akisi araciligiyla uluslarasi ticaret etkinlikleri de
artmis ve kültürlerin etkilesiminin artmasi yerel kültürlerin yokolacagi tezi gibi benzeri
tezler ortaya çikmasina neden olmustur. Öte yandan teknolojik gelismeler ve iletisim
seçeneklerinin artmasi da degisimin hizlanmasina neden olmustur. Tüm bu ve buna benzer
gelismeleri, temelde küresellesme kavraminin etkileri olarak degerlendirilmesi olasidir.

Son yillarda giderek daha fazla tartisilmaya baslanan küresellesme kavraminin,
Uluslararasi Para Fonu tarafindan 1997 yilinda yapilan tanimina göre; "Globallesme, ülkeler
arasinda mal, hizmet, uluslararasi sermaye akimlari ve teknolojik gelisimin hizli bir sekilde
artmasini ve serbestlesmesini ve bunlar sonucu ortaya çikan ekonoinik gelismeyi ifade eder.
Birbirleriyle mal islemleri, çesitliligi, deger artislari, hizmetler, uluslararasi sermaye
akimlari, teknolojinin çok hizli ve yaygin bir sekilde yükselmesi ve bu sayilanlarin ülkeler
arasinda giderek serbestlesmesi sayesinde ekonomik gelisme olarak dile getirilmektedir" [3].

Küresellesmenin ekonomik boyutunda, uluslararasi sirketlerin bütünlesik pazarlama
iletisimi çalismalarini, yerel bilgilerin ve kültürlerin önemini göz önünde bulundurarak
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gerçeklestirmeleri gerekmektedir. Kültürlerarasi iletisimin tüm ögeleri, bu çalismalar için
temelolusturucular niteligindedir. Kültürlerarasi farkliliklarin uluslararasi düzeyi kadar ayni
ülke içindeki yapisi üzerinde de durulmasi gereken diger önemli etkenlerdendir. Ayni
ülkenin farkli bölgelerinde, farkli inançlar, ekinler, deger yargilarinin biçimlendirildigi,
degisik yasam biçimlerini kapsayan, farkli toplumsal gruplarin, hedef kitle gruplarinin ve
diger etkenler isiginda hazirlanan ayni reklam iletileriyle karsi karsiya kalacak olmalari
gerçegi, bu noktada yasamsal önem tasimaktadir. Bu baglamda, hedef kitlenin dogru
tanimlanmasi ve iletinin islevselolmasi saglanmasi amaçlanmaktadir. Ayni ülke içinde bile
ayrintili biçimde degerlendirilmesi ve yasama geçirilmesi gereken bu etmenler, küresel
bazda incelendiginde çok daha fazla yasamsaldir.

Küresellesmenin bütünlügü içinde, ekonomik boyutunu varsillastiran ve destekleyen
olmazsa olmaz bilgi teknolojileri ve sistemlerindeki gelismelerin, kültürlerarasi iliskileri
arttirdigi ve kültürleri birbirlerine yakinlastirarak tektiplestirdigi savunulsa da öbür taraftan
farkliliklarin daha çok belirginlesmesine neden olmaktadir. Degisim hizinin geçmise oranla
arttiginin ve küresel, ulusal ve bireysel temelde etkilerinin ölçümlenmesinin güçlügünü de
dikkate alarak gelecegi öngörmek ve her türlü iletisim etkinligini planlamak giderek daha da
zorlasmaktadir.

Iletisim teknolojilerinin hizli gelismesi sonucu küresellesmenin iletisim boyutu, tüm
etkileri ve sonuçlari ile karsilastirildiginda öneminin daha da arttigi kaçinilmaz bir gerçektir.
Kültürlerarasi iletisim etkinlikleri, haber almak ve bilmekle ilgili günlük olaylarin
yorumundan, tarihselolaylarin açiklanmasina kadar her anda, aninda-tepki (geribildirim)
sürecini dogurmustur. Dünyanin herhangi bir bölgesinde olan bir olayin hizla tüm dünya
insanlari tarafindan bilinmesi olasiligi ve hemen tepkisinin verilebilmesi süreci uzamsal ve
zamansalolarak sinirlarin ortadan kalkmasiyla ilintilidir. 11 Eylül ile basladigi düsünülen
küresel terör olaylarinin temelinde bu etki-tepki sürecinin hizinin artmasi da yatmaktadir.
Yaptigi eylemin bilineceginin ayirdina varabilen "öteki", ölümü yani kendi yasamini sona
erdirmeyi bile göze alarak, yalnizca yaptiginin bilinecegini ve bir inanç ve/veya düsünce
isiginda "öteki"ligini duyurabilmektedir dünyaya. Temelinde yabancilasma, mutsuzluk,
bilgisizlik, adanmislik, iyi niyet, kahramanlik istegi veya her ne olursa olsun, "önemli
olmak" gereksinimi de oldugu kesindir.

Bireyin bunca önem kazanmis gibi göründügü dünyada diger taraftan yasanan
olumsuzluklar ve bireyselolarak etkileri gözlemlenebilen yoksulluk, açlik, insan haklari
ihlalleri, savaslar ve terör olaylari gibi gelismeler bireyin önem kavramini farkli temellerde
ve degiskenlerle incelememiz gerkligini dogurmaktadir.

Örnegin Uluslararasi reklam iletileri, çokuluslu ve uluslararasi sirketlerin tüketiciyle
iletisim kurma sekilleri degerlendirildiginde tüketici olan bireye, önem verme, onun
farkliliklarinin bilincinde oldugunu savunma gerekliligi göze çarpmaktadir. Küresel reklam
tanim olarak; "Uluslararasi nitelikli kuruluslarin, ulusal pazarlarda, reklam, iletisini
degistirmeksizin ya da dilini degistirerek yayinlamalari. Örnegin Fanta reklami. Ayni reklam
anlayisi dogrultusunda hazirlanmis ancak uluslarin ekinlerine, yasam biçimlerine kisacasi
ulusal pazara özgü özelliklerin göz önünde tutuldugu ve çogunlukla yerel oyuncularla
gerçeklestirilen reklam iletisi. Örnegin Nescafe reklam iletisi gibi" [4] biçiminde
aktarilmaktadir.

Uluslararasi reklam çalismalarinda karsilasilan pek çok zorlugun yani sira yalnizca
yabanci bir kültüre ileti sunmak bile olayi basli basina güçlestiren bir olgudur. Bu anlamda
Ring' e göre, baska bir ülkede iletisim çalismalarinin zorluklarini olusturan etmenler, baska
bir dilin konusulmasi, farkli degerlerin olmasi, tecimsel yapilari ve yasalarinin farkliligi,
farkli kitle iletisim araçlari ve sistemlerine sahip olmalari, reklamdan beklentileri ve rekabet
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biçimleri ve fiyatlandirma yapilarinin farkliligi Ring'in onlari "öteki" olarak tanimlamasina
sebep olmustur [5]. Uluslararasi markalarin reklam kampanyalarinda iletiler kurgulanirken
"öteki" kavrami temel alinarak olusturulmalidir.

"Uluslararasi farkliliklarin göz önünde bulundurulmasi gereken uluslararasi reklamlarda
dikkat edilmesi gereken etmenler Wells, Burnett ve Moriarty'e göre üç ana baslik altinda
toplamaktadir. Bunlar; gelenekler, zaman, direnç ve reddetmedir.

"Kültür" kavraminin açimlanmasi ise, "Gelenek, görenek, inanis, düsünce, bilim ve sanat
etkinliklerinin birikimiyle ortaya çikan ve her topluma göre degisen kavram. Örnegin
Amerikan ekini ve Türk ekini arasinda belli konularda ayirim göze çarpar ve gelisim süreci
içerisinde ortaya çikan, yaratilan her türlü degerlerle bu degerlerden yararlanmayi, sonraki
kusaklara iletmeyi, insanin dogal ve toplumsal çevresine egemenligini göstermeyi islev
sayan amaçlar bütünüdür. Örnegin müzeler" [6J olarak yapilmaktadir

Kültür sözcügü Latince cultura sözcügünden gelmektedir. "Ilk kez ünlü fransiz düsünür
Voltaire, kültürü, "insan zekasinin olusumu, gelisimi, gelistirilmesi ve yüceltilmesi" [7J
biçiminde tanimlamistir.

"En yalin tanimiyla kisinin "deger" verdigi, onun için "degeri olan" herseydir. Her alanda
ve her bilimadamina göre kültürün tanimi degismektedir. Baska bir tanima göre kültür;
ögrenilir, dogustan degildir, toplumsal çevreden edinilir, genlerden degildir, süreklidir,
degisim gösterir, bireyleri bütünlestiricidir.Bu baglamda, kültür kimilerine göre ise "kültür
evrenseldir ancak tek degildir" [8]. Her toplumun degisik kültürleri oldugunu, hatta her
bireyin de o toplum içinde degisik kültürel yapilar çerçevesinde yasadigini benimsemek
yanlis olmaz. Bu anlamda hedef kitle tanimi giderek "hedef birey" tanimina dönüsmektedir.
Uluslararasi bir reklam iletisinin basarili olabilmesi, kültür, degerler ve duygulara seslenmesi
zorunlulugunu dogurmaktadir, Böylelikle "hedef bireyin" reklamlarda kendini bulabilecegi,
simgeler, kahramanlar, törenler, degerler gibi kültür göstergelerinin önemi giderek
artmaktadir.

Yukarida aktardigimiz kuramsal bilgilerin isiginda, bu çalismada, "HSBC Bankasinin
Farkliliklar Kampanyasi" adin altindaki reklam iletilerinin Göstergebilimsel baglamda
Roland Barthes'in yananlam ve düzanlam düzeylerinde çözümlemesi yapilacaktir.

HSBC REKLAM ILETIsI ÇÖZÜMLEMESI:

"Farkli Bakis Açilari" düsüncesinden yola çikan ve bu baglamda hazirlamis oldugu
reklamlarla basariya ulasan HSBC bankasinin kampanya çerçevesindeki iletileri asagida
verilmektedir. Bu iletilerden ancak bir tanesi çözümlenerek "öteki" kavrami baglaminda
deger iendirilmektedir.

77 ülkede hizmet veren HSBC bankasi 100 milyon'a yakin müsteriyle çalisarak, farkli
bakis açilarini kesfetmek ve bu bakis açilarini benimsemek, böylece müsteri potföyünü
genisletmek amacindadir. Farkli bakis açilarinin , dünyalarina zenginlik kattigini
vurgullayan reklam iletileri bu baglamda "öteki" kavramina gönderme yapmaktadir.
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Pisa Kulesi:

Genel Betimleme:

HSBC reklam iletisinde iki ayri görüntü gösterge gözlemlenmektedir. Soldan saga dogru
ilk görüntü, Torre Pendente di Pisa. Pisa katedrali'nin Çan Kulesidir. 1173 yilinda insa
edilmeye baslandiginda dik biçimde planlanmistir. Katedralin hemen arkasinda yer
almaktadir. Tepesinin en yüksek noktasi yüksekligi 56.70 m. en alçak noktasinin yüksekligi
55.86 metredir. 294 basamaklidir. Agirligi yaklasik 14.500 tondur. Tamamlanmasi ikiyüz
yili bulmustur. 1178 yilinda temelin dayaniksizligi nedeniyle kule egilmistir. Baslangiçta
hatali hesaplamalar nedeniyle egil en kulenin yapimina 100 yil ara verilmistir. 1372 yilinda
Tommasso di Andre Pisano tarafindan son katin ve yedi adet çanin Roma tarzi kullanilarak
yapildigi bilinen kulenin yapimi, ikiyüzyili bulmustur.

Bir diger görsel gösterge ise, mermer erkek vücudu betimlemesidir. Birebir boyutlarda
yapilan heykelin, kollari ve basi eksiktir.

Yunan heykellerinin karakteristik özelliklerini tasiyan mermer heykel, Yunanli heykel
sanatçilarinin Misir sanatiyla yetinmeyip insan biçimini imgelestirmek adina, kendilerince
gelistirdikleri tekniklerin, heykele imgeden çok, anlam katmanin ilerleyisini gözler önüne
sermektedir. Korkmadan uygulanan yenilikler, heykelleri mükemmele götürerek, insan
vücudunun formunu bulmasina yolaçmistir. Bu baglamda Yunan heykelciliginde güzellik ön
plandadir [9]. Bir baska anlatimla görsel gösterge, erkek vücudunun Yunan tarzinda
betimleinesi olup, güzellik ve estetik kavramiyla bütünlesmektedir.

Görüntüler ardisik, çizgisel, yatay düzlemde, öncelikle pisa kulesi daha sonra heykel, yine
pisa kulesi, ve heykel olmak üzere dört adet çerçevelenmis dörtgen biçiminde, birbiri ardina
dizilmislerdir. Ancak dilsel iletilerin siralanimi Pisa Kulesi görüntüsü üzerinde "kusurlu",
daha sonra heykel görüntüsünün üzerinde"mükemmel" dilsel iletisi, ardindan pisa kulesinin
görüntüsü üzerine bu defa "mükemmel" arkasindan gelen heykelin görüntüsünün üzerine
"kusurlu" dilsel iletisi yazilmistir.

Dilsel iletilerin görsel iletilerle anlam bütünlügü içerisinde olmasi reklam basarisini
olumlu yönde etkilemektedir. Dilsel iletiler anlamlama düzlemine geçerken ilkil islev,
görmek ikincil islev ise okumaktir. Okuma islevi gerçeklestirilirken öncelikle yazaçlarin
(harflerin) tek tek sözlükbirimler biçiminde gözlemlendigi, ses yüklendigi ve çizgisel bir
birlesim sonucu anlam kazanmak üzere anlambirimler bütünü olusturdugu
gözlemlenmektedir. Bu baglamda okuma eylemi bitiminde anlikta canlanan kavramsalik
düzanlama gönderme yapar.

Görsel ve dilsel ileti kurduklari bütünlükle islevsellik kazanarak dislarna [10] iliskisini
örneklerler, bu baglamda yalnizca dilsel ileti ya da yalnizca görsel ileti tek baslarina yetersiz
kalir, bir anlamda, biri olmadan digeri de anlam aktarmaz. Bu dislama iliskisi temelde öteki
kavraminin dogasinda barindirdigi farkliliklardan yola çikarak iki karsit düsüncenin, ayni iki
görüntüde iki "farkli bakis açisi"nda karsilasmasina neden olur.

Çözümleme:

Pisa Kulesi- A - C Göstergesi: (Düzanlam)

Pisa Kulesi, iletinin ortasinda, gökyüzü dipyüzeyolarak kullanilmistir. Görüntüde hemen
yanindaki katedralin bir kismi gözlemlenmektedir, ancak net biçimde yanlizca kule egik
biçimde görüntüyü kaplamaktadir.

"Kusurlu", Ikusurl kavrami, anlain bakimindan olumsuzdur. Bu baglamda düz yükselmesi
gerekirken saga dogru yatik biçimdeki pisa kulesi görüntüsü "kusurlu" dilsel iletisinin düz
anlamdaki karsiligi olan; Bir eksigi, noksani, özürü, kabahati bulunandir [ll]. Bu baglamda
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eksiklik bir bölümü, unsuru, parçasi olmayan, tamamlanmamis, birseyden yoksun bulunan
için kullanilan sifattir [12] tanimlamalariyla bütünlük kazanmaktadir.

Pisa Kulesi- C Göstergesi: (Yananlam)

"Mükemmel", /Mükemmel/, hiçbir eksigi, kusuru bulunmayan çok yetkin [13] anlamini
aktarir, olumludur ve içinde estetik deger barindirdigi için anlamsal bakimdan daha
üstündür. Bu baglamda özellikleri bakiminda bir esi daha dünyada bulunmayan, kule bakis
açilarina, edinçe, bagli olarak deger kazanir, kulenin egik olmasi "farkli" bakis açisini
beraberinde getirir ve "mükemmel" iletisinin karsiti olarak "kusurlu" iletisini
"öteki"lestirerek anlamlandirmaya gider.

Heykel B Göstergesi: (Yananlam)

Heykel görüntüsü, "mükemmel" dilsel iletisini heykelin, yapildigi dönemin tüm
özelliklerini tasiyarak günümüze gelmesi, tarihten bize sanat ve yasam adina ipuçlari
vermesi baglaminda degerlendirildiginde, hayranlik, bilme, merak etme duygusu
uyandirmaktadir. Heykelin görülebilen kismi, erkek vücudunun hatlarini dönemin güzellik
ve estetik edincinin edirne dönüsmüs biçimidir.

Heykel D- B Göstergesi: (Düzanlam)

Heykel, portakal rengi dipyüzeyin üzerinde merkezde, görüntüyü tümüyle kaplamaktadir.
Kirmizi dipyüzeyin üzerinde açik renk görsel algilamayi rahatlatmaktadir.

Heykelin günümüze gelene kadar, zarar görmesi basinin, kollarinin kirilmasi sonucu
"kusurlu" sözlükbirimini dilsel iletisini düzanlamda gerçekIemesine neden olmustur. Aslinda
heykel göstergesi, sanatsal yapit kapsaminda degerlendirildiginde degerinden birsey
kaybetmemis ancak görüntüdeki eksikligi nedeniyle düzanlamda yine "öteki" yani farkli
bakis açilariyla degerlendirilmistir.

Göstergebilimsel Dörtgen

Algirdas Julien Greimas karsitliklari göstergebilimsel dörtgen adini verdigi dört iliski
türüne; karsitlik, çeliski, içerme, çeliski, olmamanin karsitligma, dayandirarak kurdugu bir
semayla betimlemektedir [14]. Bu baglamda HSBC reklam iletisinde yer alan kusurlu/
mükemmel karsitligi asagida betimlenmektedir.

Tablo 1

Içerme Iliskisi

Kusurlu Kusursuz
(Mükemmel)

Içerme Iliskisi

Kusursuz -Degil Kusurlu -Degil

(Mükemmel)



Rusen Özgül Tanribilir, Erdal Sen

Gösterge Küre: [15] Nesne; Pisa Kulesi görüntüsü, yüklenen kavramlar" Kusurlu",
"Mükemmel", x kisisinin bakis açisi gösterge kürede sol tarafta, y kisisinin bakis açisi sag
tarafta anlamlanmaktadir. Bu baglamda görüntü nesnesi pisa kulesi düzanlamsal boyutuyla
kesisim kümesinde gözlemlenmektedir. Her iki bakis açisinin merkezinde nesnesi olmazsa
anlamini yitirecek olan gösterge ortaktir. Ötekilesme dilsel iletilerin yüklenmesiyle
anlamsallasmaktadir.

X Kisisi - i.Bakis açisi Y Kisisi - 2. Bakis açisi

"Mükemmel""Kusurlu"

Sekil 3

Genel Degerlendirme:

Pisa kulesi ve Heykel'in ortak özellikleri sanatsal yapit olmalari ve erkeklige gönderme
yapmalaridir. ikisinin de karakteristik özellikleri degerli/farkli olmalarina neden olmaktadir.
Ancak karsit iki dilsel ileti ayni görüntüler üzerinde kullanilarak farkli bakis açilarina
gönderme yapar ve "öteki" kavramini destekler. Sahip olunan edinç farkliliklari
görüntülerinde algilanmasinda farkliliklari olusturmaktadir. Genelde, göstergelerin
yorumlanmasi sirasinda kültür önemli yer tutar. Farkli kültürler kasitliginda öteki kavramini
dogurmaktadir. Bu baglamda törenler, gelenek ve görenekler, dil, dini inanislar, giyim gibi
kültür göstergelerinin ötekilestirdigi toplumlar, karsit kültürlerle iletisim kurarak ve onlari
anlamaya çalisarak küresel marka olma yoluna girmektedir. Küresellesmenin ekonomik
boyutunda, toplumlari yaklastirmakta, dolayisiyla küresel kurumlari da harekete
geçirmektedir. HSBC reklam iletisinde gözlemledigimiz gibi öteki kavramina açik olmak ve
bu kavram üzerinden bütün kültürlere ulasmak amaci giderek anlam kazanmaktadir.

Müsteriyi "tanimak", "önemsemek", "saygi duymak", "anlamak", "farkliliklarin
bilincinde olmak", "ondan olmak", savlari inanilirlik yarattigi ve bunu koruyabildigi sürece
anlamli olacaktir çünkü marka yabancidir. Her ne kadar yerel reklam ajansiari ve
reklamcilarla kampanyalar hazirlansa da sonuç olarak yabanci "marka" yabanciligini
sürdürür ve tüketici aslinda hep ötekidir. "Hedef birey" tanimlanarak, bu tanim çerçevesinde
kültür, deger ve duygular isiginda küresel reklam iletileri hazirlanirken olusturulan
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stratejinin bütünlük içinde olmasi ve çok farkli tüketiciler üzerinde davranis degisikligi
yaratmasi gerekliligi en önemli denge noktalaridir. Her ne kadar HSBC reklamlarinda farkli
pazarlarda bulunan farkli hedef kitle guruplarinin farkli bakis açilari net bir sekilde
tanimlanmis ve tüm bu farkliliklarin bilincinde olundugu belirtilmis olsa da, basta reklam
olmak üzere tüm pazarlama etkinliklerinde, "hedef kitle" tanimlarinin giderek "hedef birey
özellikleri" olma yolunda ilerlemesi de gerçeklesmektedir. Öngörülerin bu yönde gelisecegi
ve iletisim gengüdümü basta olmak üzere, tüm iletisim etkinliklerini planlarken hizli
degisimin önünde olmak ve bireyi tanimak, saygi duymak, anlamak, önemsemek gibi
asamalarin yasamsalliginin artacagi tezini doguruyor. Bireyin tüketici olarak öneminin bunca
artmasi bu süreci tetiklemekte ve pazarlama iletisimi etkinliklerinin gelecegini olusturacak
olan temeli isaret etmektedir.

HSBC Bankasinin incelenen reklam iletisinde kültür, degerler, duygu ve düsüncelerden
dogan farkli yorumlarin bir gerçeklik oldugu ve bunun banka tarafindan bilindigi
iletilmektedir. Baska bir deyisle; banka farkli müsteri gruplarini tanidigini ve bu tanima
iliskisinin anlama ve önemseme temeline oturdugunu belirtilmektedir. Temelolarak
uluslararasi farkliliklar kullanilarak aslinda baska kültürdeki birey'e farkindalik, anlama,
önemseme mesajlari verilmektedir.
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