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KULTURLERARASI ILETISIM VE OTEKI KAVRAMININ GUNUMUZ
DUNYASINDA YERI VE ONEMI

Rusen OZGUL TANRIBILIR', Erdal SEN!

Ozet

Giintimiizde sosyal bilimler alaninda hazirlanan tim tezlerin, projelerin, tdevlerin girig bélimlerine
egemen olan hizll degisim ve farkli tanimlar her dalda ayr yapilan ancak adina tek kiiresellesme
denilen olgunun tiim diinya kiltlirlerine, toplumlarmna, insan gruplarina ve son olarak da birey’ine
etkilerini, “6teki” kavrami catis1 altinda, agiklamak amaciyla yazilmistir. Sanatin ve bilimin insana
birey olma siirecinde vermis olabilecegi ipuglarinin  giiniimiiz diinyasina yansimalarinin ve
uluslararas: sirketlerin kurumsal kimliklerinin farkli ktltiirlerden titketicilere, farkliliklari gozeterek
hazirladiklari, kiiresel markalarin reklam iletileri tizerinde 6rmeklerle durulmustur.

Abstract

In these years, almost all introduction parts of thesiss, 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 article is to define these effects and
results, according to the concept of “the other”. The clues 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 Kelimeler: Kiiresellesme, uluslararas: reklamcilik ve marka, farkindalik, empati, hedef
birey.

Giris

“Kendinize yapilmasini istediginiz seyleri bagkalarina yapmaymiz.
Belki zevkleriniz farkli olabilir.”

Bernard SHAW

Televizyonda gérdiigiimiiz bir kadin... Boynunda onlarca halka... Her yil yeni bir tanesi
ekleniyor ve turistler gidip resim g¢ektiriyor, bu ilging goriintiiyli saklamak ya da baska
insanlarla paylasmak i¢in. Hi¢ kuskusuz, halkalarin etkisiyle boynunun uzunlugu normalden
¢ok daha uzamis bu kadinm goriintiisii, ekinsel farkliliklari anlatan ¢ok keskin ve ayirici
Ozelligi bulunan bir 6rnek olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

“Etiyopya’da yasayan Surmalar, dogal yasayis tarzlarint oldugu gibi siirdiiren bir kabile.
Evlenen kadmin dudagi yarilip bir tabak yerlestiriliyor. Dudak biiylidikkce tabak da
biiyiitiiliiyor. Tabak ne kadar biiyiikse, kadina kocasmin verdigi hayvan sayist da o kadar
fazla. Gene de dudak tabag bir giizellik unsuru sayilip bir siis esyasi gibi taginiyor” [1] Bu
gorsel gosterge ¢cogumuza “aciyr” ¢agristirirken, sézkonusu bu ekinde “giizelligin” simgesi
olarak kabul edilmektedir.

Yalnizca ekinsel farkliliklarin “bizim”, “onlar” ile aramizdakileri agiklamaya yetmesi
gerekliligi, onlara “6teki” dememize neden olur mu? Yoksa biz de onlarin penceresinden
baktigimizda Steki degil miyiz onlara gére? Ote taraftan en son donem teknolojik aygitlar
biri “onlar”a nasil géziikmektedir. Islevselliginin ayirdina tam olarak varamayacagindan, o
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aleti “Tanrilagtirmasi” ve bu bicimde temellendirdigi bir anlamlandirma siirecini yasamast ne
kadar sasirilmasi gereken bir durum olur? Sorular1 6ncelikli olarak irdelenmesi gereken
sorulardir bu gercevede ancak bati kiiltiirlerinde de giizellik icin kullanilan takilarin hemen
hemen tiim diinyada tamaminda benzerlik gdstermesi de kiiltiirlerin ayn: yonlerine isaret
etmektedir.

Bilgi teknolojileri, kitle iletisim araclar1 ve sistemlerinin segeneklerinde olusan gelismeler
ile diinyanin her yerinden her an bilgi almak ve géndermek olasidir. Hizlanan ve kolaylasan
bu iletisim, kiltiirlerin birbirleri ile iligskilerini ve etkilesimlerini de arttrmalarim
saglamaktadir. Bu durum, kiiltiirlerin gitgide birbirlerine benzedigi ve benzeyecegi tezini de
beraberinde getirmektedir. Yuzyillardir siiregelen kiiltiirel farkliliklarin zenginlik oldugu
disiincesi ve kapitalist yapmmn ortak kiiltiir etkileriyle tektiplesme siireci arasinda kalan
insan, teki ile belki tarihin en yakin iliskisini kurmaktadir ayni zamanda.

Oteki sozciigiiniin sozliiksel anlamina baktigimizda, “I1.bilinenden, sdzii edilmekte
olandan ayri olan, 6biir, obiirii, 2.s6zti edilen ya da benzer iki seyden 6nem ya da yer
bakimindan uzakta olan” [2] olarak tanumlandigmi gérmekteyiz. Kavramsal olarak,
degerlendirildiginde ise, farkli olan anlami diginda, 6nem bakimindan uzakta olan anlamini
da kapsamaktadir.

“Oteki”, ben ve sen i¢in hep iigiincii tekil/cogul kisidir. O’dur, Onlar’dir. Ancak kar
amactyla ¢alisan c¢okuluslu sirketlerin pazarlama etkinliklerinden, reklam gibi tiiketici ile
iletisim noktalarinda, gengiidiim olarak pazardaki potansiyel miisterilerin kendileri i¢in “sen”
oldugu savi ¢ne siiriilmektedir. Bu tamimda, Snemseme ve yakinlik derecesi Oyle ileri
noktalara varabilir ki, sirket, tiiketiciyi “ben” olarak tanimlayacak noktaya bile varabilir,
Tiiketiciyle kurulan bu iletisim bigcimi “marka baglihigt” yaratmak gibi bir amaca yonelik
olabilecegi gibi, kurumsal imgenin olusturulmasi ya da devamhigmin saglanmasi igin
gerceklestirilen halka iligkiler etkinligi de olabilir.

Bu iletisim bigimi markayla tiiketici arasinda varoldugu ve ¢éziimlenmeyi bekleyen bir
iletisim sorunu oldugu varsayimmdan yola ¢ikilarak, iletigim sorunlarini ¢éziimlemek igin
kullanilan asamali esduyum siniflandirmast kapsaminda ¢oziilebilmektedir. Bu yontemin
igerigi, Onlar basamag1: Sorunlar diisiinmez, sorunu ciddiye almaz. Iletiyi aktaran kisiyi “o0”
olarak algilar. Ben basamagi: Ben-merkezcilik vardir. Kendi sorunu, duygu ve diisiincelerini
aktarmak ister 6ncelikle. Sen basamagi: Tam bir empatik tutum s6z konusudur. Bu baglamda
tilkketicinin Oneminin her gecen giin daha da arttifi ve farkh kiiltirlerden olan farkli
tiikketicilerle “Sen Basamaginda” iletisim kurmak zorunda olan sirketler, 6teki kavrami
is1ginda iletiler hazirlamak durumundadir.

Kiiresellesmenin etkisiyle hizlanan bilgi akisi aractligryla uluslarasi ticaret etkinlikleri de
artmis ve kiiltiirlerin etkilesiminin artmasi yerel Kkiiltiirlerin yokolacagi tezi gibi benzeri
tezler ortaya ¢ikmasma neden olmustur. Ote yandan teknolojik gelismeler ve iletisim
segeneklerinin artmas: da degisimin hizlanmasina neden olmustur. Tiim bu ve buna benzer
gelismeleri, temelde kiiresellesme kavraminin etkileri olarak degerlendirilmesi olasidir.

Son yillarda giderek daha fazla tartigilmaya baglanan kiiresellesme kavraminin,
Uluslararas: Para Fonu tarafindan 1997 yilinda yapilan tanimina gére; “Globallesme, iilkeler
arasinda mal, hizmet, uluslararas: sermaye akimlari ve teknolojik gelisimin hizli bir sekilde
artmastni ve serbestlesmesini ve bunlar sonucu ortaya ¢ikan ekonomik gelismeyi ifade eder.
Birbirleriyle mal islemleri, c¢esitliligi, deger artislari, hizmetler, uluslararasi sermaye
akimlari, teknolojinin ¢ok hizli ve yaygin bir sekilde yiikselmesi ve bu sayilanlarin iilkeler
arasinda giderek serbestlesmesi sayesinde ekonomik gelisme olarak dile getirilmektedir” [3].

Kiiresellesmenin ekonomik boyutunda, uluslararasi sirketlerin biitiinlesik pazarlama
iletisimi ¢alismalarini, yerel bilgilerin ve kiiltiirlerin 6nemini g6z Oniinde bulundurarak

130



Kiltirleraras: {letigim ve Oteki Kavraminin Giniimoz Ditnyasinda Yeri ve Onemi

gergeklestirmeleri gerekmektedir. Kiiltiirlerarasi iletisimin tiim Sgeleri, bu ¢alismalar i¢in
temel olusturucular niteligindedir. Kiiltiirlerarasi farkliliklarm uluslararasi diizeyi kadar aym
iilke icindeki yapisi lizerinde de durulmasi gereken diger onemli etkenlerdendir. Ayni
iilkenin farkh bolgelerinde, farkli inanglar, ekinler, deger yargilarmin bi¢imlendirildigi,
degisik yasam bicimlerini kapsayan, farkli toplumsal gruplarin, hedef kitle gruplarinin ve
diger etkenler isiginda hazirlanan ayni reklam iletileriyle karsi karsiya kalacak olmalart
gergedi, bu noktada yasamsal 6nem tasimaktadir. Bu baglamda, hedef kitlenin dogru
tanimlanmasi ve iletinin islevsel olmasi saglanmasi amaglanmaktadir. Ayni iilke i¢inde bile
ayrintih bigimde degerlendirilmesi ve yasama gecirilmesi gereken bu etmenler, kiiresel
bazda incelendiginde ¢ok daha fazla yasamsaldir.

Kiiresellesmenin biitiinliigli icinde, ekonomik boyutunu varsillagtiran ve destekleyen
olmazsa olmaz bilgi teknolojileri ve sistemlerindeki gelismelerin, kiiltiirleraras: iliskileri
arttirdig1 ve kiiltiirleri birbirlerine yakinlastirarak tektiplestirdigi savunulsa da 6biir taraftan
farkliliklarin daha ¢ok belirginlegsmesine neden olmaktadir. Degisim hizinin ge¢mise oranla
arttiginin ve kiiresel, ulusal ve bireysel temelde etkilerinin 6l¢limlenmesinin giighiigiinii de
dikkate alarak gelecegi dngérmek ve her tiirlii iletisim etkinligini planlamak giderek daha da
zorlagmaktadir.

Iletisim teknolojilerinin hizli gelismesi sonucu kiiresellesmenin iletisim boyutu, tiim
etkileri ve sonuglari ile karsilastirildiginda 6neminin daha da arttig1 kaginilmaz bir gergektir.
Kiiltiirlerarast iletisim etkinlikleri, haber almak ve bilmekle ilgili giinlik olaylarin
yorumundan, tarihsel olaylarin agiklanmasina kadar her anda, animda-tepki (geribildirim)
siirecini dogurmustur. Diinyanin herhangi bir bdlgesinde olan bir olaym hizla tiim diinya
insanlart tarafindan bilinmesi olasili§1 ve hemen tepkisinin verilebilmesi siireci uzamsal ve
zamansal olarak sinirlarin ortadan kalkmasiyla ilintilidir. 11 Eylill ile bagladig: diisiiniilen
kiiresel teror olaylarinin temelinde bu etki-tepki siirecinin hizinin artmasi da yatmaktadir.
Yaptig1 eylemin bilineceginin ayirdina varabilen “Gteki”, 6liimii yani kendi yagsamini sona
erdirmeyi bile gbze alarak, yalnizca yaptigimin bilinecegini ve bir inang ve/veya diisiince
isiginda “Gteki”ligini duyurabilmektedir diinyaya. Temelinde yabancilagsma, mutsuzluk,
bilgisizlik, adanmishk, iyi niyet, kahramanlik istegi veya her ne olursa olsun, “Gnemli
olmak” gereksinimi de oldugu kesindir.

Bireyin bunca Onem kazanmis gibi goriindiigii diinyada diger taraftan yasanan
olumsuzluklar ve bireysel olarak etkileri gozlemlenebilen yoksulluk, aclik, insan haklan
ihlalleri, savaslar ve terdr olaylan gibi gelismeler bireyin 6nem kavramini farkli temellerde
ve degiskenlerle incelememiz gerkligini dogurmaktadir.

Ornegin Uluslararas1 reklam iletileri, ¢okuluslu ve uluslararasi sirketlerin tiiketiciyle
iletisim kurma sekilleri degerlendirildiginde tiiketici olan bireye, Snem verme, onun
farklihiklarmin bilincinde oldugunu savunma gerekliligi géze carpmaktadir. Kiiresel reklam
tamm olarak; “Uluslararasi nitelikli kuruluslarin, ulusal pazarlarda, reklam, iletisini
degistirmeksizin ya da dilini degistirerek yaymlamalan. Ornegin Fanta reklam1. Ayni reklam
anlayis1 dogrultusunda hazirlanmig ancak uluslarin ekinlerine, yasam bigimlerine kisacasi
ulusal pazara 6zgii Ozelliklerin gdz oniinde tutuldugu ve g¢ogunlukla yerel oyuncularla
gerceklestirilen reklam iletisi. Ornegin Nescafe reklam iletisi gibi” [4] biciminde
aktarilmaktadir.

Uluslararas: reklam g¢aligmalarinda karsilasilan pek ¢ok zorlugun yani sira yalnizca
yabanci bir kiiltiire ileti sunmak bile olay: bash bagina giiglestiren bir olgudur. Bu anlamda
Ring’e gore, baska bir iilkede iletisim ¢alismalarinin zorluklarini olusturan etmenler, baska
bir dilin konusulmasi, farkli degerlerin olmasi, tecimsel yapilart ve yasalarmmn farkliligs,
farkli kitle iletisim aracglar1 ve sistemlerine sahip olmalari, reklamdan beklentileri ve rekabet
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bicimleri ve fiyatlandirma yapilarmin farklihg Ring’in onlarn “Steki” olarak tanimlamasina
sebep olmustur [5]. Uluslararasi markalarin reklam kampanyalarinda iletiler kurgulanirken
“dteki” kavrami temel alinarak olusturulmalidir.

“Uluslararas1 farkliliklarin g6z dntinde bulundurulmasi gereken uluslararasi reklamlarda
dikkat edilmesi gereken etmenler Wells, Burnett ve Moriarty’e gore ii¢ ana baglik altinda
toplamaktadir. Bunlar; gelenekler, zaman, direng ve reddetmedir.

“Kiiltiir” kavraminin agimlanmasi ise, “Gelenek, gorenek, inams, diisiince, bilim ve sanat
etkinliklerinin birikimiyle ortaya ¢ikan ve her topluma gore degisen kavram. Ornegin
Amerikan ekini ve Tiirk ekini arasinda belli konularda ayirim géze ¢arpar ve gelisim siireci
icerisinde ortaya ¢ikan, yaratilan her tiirlii degerlerle bu degerlerden yararlanmayi, sonraki
kusaklara iletmeyi, insanmn dogal ve toplumsal gevresine egemenligini gostermeyi islev
sayan amaglar biitiiniidiir. Ornegin miizeler” [6] olarak yapilmaktadir

Kiiltiir sdzciigii Latince cultura sdzciigiinden gelmektedir. “Ilk kez iinlii fransiz diisiiniir
Voltaire, kiiltiirii, "insan zekasmim olusumu, gelisimi, gelistirilmesi ve yliceltilmesi” [7]
bi¢ciminde tanimlamistir.

“En yalin tammiyla kisinin "deger” verdigi, onun icin "degeri olan" herseydir. Her alanda
ve her bilimadamma gore kiiltiiriin tamimi degigsmektedir. Bagka bir tanima gore kiiltiir;
Ogrenilir, dogustan degildir, toplumsal c¢evreden edinilir, genlerden degildir, siireklidir,
degisim gosterir, bireyleri biitiinlestiricidir.Bu baglamda, kiiltiir kimilerine gore ise "kiiltiir
evrenseldir ancak tek degildir” [8]. Her toplumun degisik kiltiirleri oldugunu, hatta her
bireyin de o toplum icinde degisik kiiltiirel yapilar ¢ercevesinde yasadigini benimsemek
yanhg olmaz. Bu anlamda hedef kitle tanimi giderek “hedef birey” tanimina déniismektedir.
Uluslararasi bir reklam iletisinin basarili olabilmesi, kiiltiir, degerler ve duygulara seslenmesi
zorunlulugunu dogurmaktadir. Boylelikle “hedef bireyin” reklamlarda kendini bulabilecegi,
simgeler, kahramanlar, torenler, degerler gibi kiiltiir gostergelerinin Gnemi giderek
artmaktadir.

Yukarida aktardigimiz kuramsal bilgilerin 1s18inda, bu ¢alismada, “HSBC Bankasinin
Farkliliklar Kampanyas1” adin altindaki reklam iletilerinin Gostergebilimsel baglamda
Roland Barthes’in yananlam ve diizanlam diizeylerinde ¢oziimlemesi yapilacaktir.

HSBC REKLAM ILETIiSI COZUMLEMESI:

“Farkli Bakis Acilar1” diisiincesinden yola ¢ikan ve bu baglamda hazirlamis oldugu
reklamlarla basariya ulasan HSBC bankasmm kampanya g¢ergevesindeki iletileri asagida
verilmektedir. Bu iletilerden ancak bir tanesi ¢oziimlenerek “6teki” kavrami baglaminda
degerlendirilmektedir.

77 iilkede hizmet veren HSBC bankast 100 milyon’a yakin miigteriyle ¢alisarak, farkli
bakis agilarmi kesfetmek ve bu bakis agilarin1 benimsemek, boylece miisteri potfoyiinii
genisletmek amacindadir. Farkli bakis acilarinm , diinyalarina zenginlik kattigini
vurgullayan reklam iletileri bu baglamda “6teki” kavramina génderme yapmaktadir.
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Pisa Kulesi:
Genel Betimleme:

HSBC reklam iletisinde iki ayr1 goriintii gosterge gézlemlenmektedir. Soldan saga dogru
ilk gortintli, Torre Pendente di Pisa. Pisa katedrali’nin Can Kulesidir. 1173 yilinda inga
edilmeye baglandiginda dik bicimde planlanmistir. Katedralin hemen arkasinda yer
almaktadir. Tepesinin en yiiksek noktas: yiiksekligi 56.70 m. en algak noktasinin yiiksekligi
55.86 metredir. 294 basamaklidir. Agirlig1 yaklasik 14.500 tondur. Tamamlanmasi ikiyiiz
yili bulmustur. 1178 yilinda temelin dayaniksizligi nedeniyle kule egilmistir. Baslangicta
hatali hesaplamalar nedeniyle egilen kulenin yapimina 100 yil ara verilmistir. 1372 yilinda
Tommasso di Andre Pisano tarafindan son katin ve yedi adet canin Roma tarzi kullanilarak
yapildigi bilinen kulenin yapimi, ikiytizyilh bulmusgtur.

Bir diger gorsel gosterge ise, mermer erkek viicudu betimlemesidir. Birebir boyutlarda
vapilan heykelin, kollar1 ve bas1 eksiktir.

Yunan heykellerinin karakteristik 6zelliklerini tasiyan mermer heykel, Yunanl heykel
sanat¢ilarinin Misir sanatiyla yetinmeyip insan bigimini imgelestirmek adma, kendilerince
gelistirdikleri tekniklerin, heykele imgeden ¢ok, anlam katmanin ilerleyisini gozler dniine
sermektedir. Korkmadan uygulanan yenilikler, heykelleri mitkemmele gétiirerek, insan
viicudunun formunu bulmasina yolagmistir. Bu baglamda Yunan heykelciliginde giizellik 6n
plandadir [9]. Bir bagka anlatimla g6rsel gosterge, erkek viicudunun Yunan tarzinda
betimlemesi olup, giizellik ve estetik kavramiyla biitiintesmektedir.

Goruntiiler ardisik, gizgisel, yatay diizlemde, dncelikle pisa kulesi daha sonra heykel, yine
pisa kulesi, ve heykel olmak {izere dort adet gercevelenmis dortgen bigiminde, birbiri ardina
dizilmislerdir. Ancak dilsel iletilerin siralaninu Pisa Kulesi goriintiisii {izerinde “kusurlu”,
daha sonra heykel goriintiistiniin iizerinde*“miikemmel” dilsel iletisi, ardindan pisa kulesinin
goriintiisii Gizerine bu defa “miikemmel” arkasindan gelen heykelin goriintiisiiniin {izerine
“kusurlu” dilsel iletisi yazilmstir.

Dilsel iletilerin gorsel iletilerle anlam biitiinliigii icerisinde olmas: reklam basarismi
olumlu yoénde etkilemektedir. Dilsel iletiler anlamlama dizlemine gegerken ilkil islev,
gormek ikincil iglev ise okumaktir. Okuma islevi gergeklestirilirken oncelikle yazaglarin
(harflerin) tek tek sozlikbirimler bigiminde gozlemlendigi, ses yiiklendidi ve ¢izgisel bir
birlesim sonucu anlam kazanmak iizere anlambirimler biitinii  olusturdugu
gozlemlenmektedir. Bu baglamda okuma eylemi bitiminde anlikta canlanan kavramsalik
diizanlama génderme yapar.

Gorsel ve dilsel ileti kurduklari biitiinliikle islevsellik kazanarak diglama [10] iligkisini
orneklerler, bu baglamda yalnizca dilsel ileti ya da yalnizca gorsel ileti tek baglarina yetersiz
kalir, bir anlamda, biri olmadan digeri de anlam aktarmaz. Bu diglama iliskisi temelde 6teki
kavramini dogasinda barindirdig: farkliliklardan yola ¢ikarak iki karsit diistincenin, ayni iki
goriintiide iki “farkh bakis acisi”nda karsilasmasina neden olur.

Coziimleme:
Pisa Kulesi- A — C Gostergesi: (Diizanlam)

Pisa Kulesi, iletinin ortasinda, gokyiizii dipylizey olarak kullanilmigtir. Goriintiide hemen
yanindaki katedralin bir kism1 gozlemlenmektedir, ancak net bi¢imde yanlizca kule egik
bigimde goriintityli kaplamaktadir.

“Kusurlu”, /kusut/ kavrami, anlam bakimindan olumsuzdur. Bu baglamda diiz yiikselmesi
gerekirken saga dogru yatik bigimdeki pisa kulesi goriintiisii “kusurlu” dilsel iletisinin diiz
anlamdaki karsiligi olan; Bir eksigi, noksani, 6ziirli, kabahati bulunandir [11]. Bu baglamda
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eksiklik bir boliimii, unsuru, pargasi olmayan, tamamlanmamis, birseyden yoksun bulunan
icin kullanilan sifattir [12] tanimlamalariyla biitiinlitk kazanmaktadir.

Pisa Kulesi- C Gostergesi: (Yananlam)

“Miikemmel”, /Mitkemmel/, hi¢bir eksigi, kusuru bulunmayan ¢ok yetkin [13] anlamim
aktarir, olumludur ve icinde estetik deger barindirdigi i¢in anlamsal bakimdan daha
listiindiir. Bu baglamda &zellikleri bakiminda bir esi daha diinyada bulunmayan, kule bakis
acilarmna, edinge, bagh olarak deger kazanir, kulenin egik olmasi “farkli” bakis agisim
beraberinde getirir ve “milkemmel” iletisinin karsur olarak “kusurlu” iletisini
“tteki”lestirerek anlamlandirmaya gider.

Heykel B Gostergesi: (Yananlam)

Heykel goriintiisii, “milkkemmel” dilsel iletisini heykelin, yapildigt donemin tiim
Ozelliklerini tasiyarak giinimiize gelmesi, tarihten bize sanat ve yasam adina ipuglan
vermesi baglaminda degerlendirildiginde, hayranlik, bilme, merak etme duygusu
uyandirmaktadir. Heykelin goriilebilen kismi, erkek viicudunun hatlarin1 dénemin giizellik
ve estetik edincinin edime doniismiis bi¢imidir.

Heykel D- B Gostergesi: (Diizanlam)

Heykel, portakal rengi dipylizeyin lizerinde merkezde, goriintiiyii tiimiiyle kaplamaktadir.
Kirmiz1 dipyiizeyin iizerinde agik renk gérsel algilamayi rahatlatmaktadir.

Heykelin giiniimiize gelene kadar, zarar gdrmesi basinin, kollarmin kirilmasi sonucu
“kusurlu” sozlitkbirimini dilsel iletisini diizanlamda gerg¢eklemesine neden olmustur. Aslinda
heykel gostergesi, sanatsal yapit kapsaminda degerlendirildiginde degerinden birsey
kaybetmemis ancak goriintiideki eksikligi nedeniyle diizanlamda yine “&teki” yani farkh
bakis agilariyla degerlendirilmistir.

Gostergebilimsel Dortgen

Algirdas Julien Greimas karsithklari gostergebilimsel dortgen adini verdigi dort iliski
tiiriine; karsitlik, geligki, igerme, ¢eliski, olmamanin karsithgma, dayandirarak kurdugu bir
semayla betimlemektedir [14]. Bu baglamda HSBC reklam iletisinde yer alan kusurlu/
miikemmel karsithigr asagida betimlenmektedir.

Tablo 1
Kusurlu Kusursuz
(Miikemmel)
Igerme liskisi Icerme iliskisi
Celiski
v
v —>
Kusursuz -Degil Kusurlu -Degil

(Mitkemmel)
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Gosterge Kiire: [15] Nesne; Pisa Kulesi goriintiisii, yiiklenen kavramlar “ Kusurlu”,
“Miikemmel”, x kisisinin bakis agisi gosterge kiirede sol tarafta, y kisisinin bakis agisi sag
tarafta anlamianmaktadir. Bu baglamda goriintii nesnesi pisa kulesi diizanlamsal boyutuyla
kesisim kiimesinde gozlemlenmektedir. Her iki bakis agisinin merkezinde nesnesi olmazsa
anlamimi yitirecek olan gosterge ortaktir. Otekilesme dilsel iletilerin yiiklenmesiyle
anlamsallagmaktadir.

X Kisisi - 1. Bakis acis1 Y Kisisi - 2. Baks ag¢1s1

“Kusuriu” “Mitkemmel”

Sekil 3
Genel Degerlendirme:

Pisa kulesi ve Heykel’in ortak dzellikleri sanatsal yapit olmalar1 ve erkeklige gonderme
yapmalaridir. Ikisinin de karakteristik 6zellikleri degerli/farkhi olmalarina neden olmaktadir.
Ancak karsit iki dilsel ileti aym goriintiiler lizerinde kullamilarak farkli bakis acilarina
gonderme yapar ve “Oteki” kavramimi destekler. Sahip olunan eding farkliliklart
goriintiilerinde  algilanmasinda  farkliliklar1  olusturmaktadir. Genelde, g0stergelerin
yorumlanmasi sirasinda kiiltiir 6nemli yer tutar. Farkli kiiltiirler kagitliginda 6teki kavramini
dogurmaktadir. Bu baglamda torenler, gelenek ve gérenekler, dil, dini inanislar, giyim gibi
kiiltiir gdstergelerinin Stekilestirdigi toplumlar, karsit kiiltiirlerle iletisim kurarak ve onlart
anlamaya caligsarak kiiresel marka olma yoluna girmektedir. Kiiresellesmenin ekonomik
boyutunda, toplumlart yaklastirmakta, dolayisiyla kiiresel kurumlari da harekete
ge¢irmektedir. HSBC reklam iletisinde g6zlemledigimiz gibi 6teki kavramina acik olmak ve
bu kavram tizerinden biitiin kiiltiirlere ulasmak amaci giderek anlam kazanmaktadir.

Misteriyi  “tanimak”, “Onemsemek”, “saygi duymak”, “anlamak”, “farkliliklarin
bilincinde olmak”, “ondan olmak”, savlar1 inanilirhik yarattig1 ve bunu koruyabildigi siirece
anlamh olacaktir ¢tinkii marka yabancidir. Her ne kadar yerel reklam ajanslart ve
reklamcilarla kampanyalar hazirlansa da sonu¢ olarak yabanci “marka” yabanciligini
stirdiiriir ve tiiketici ashinda hep 6tekidir. “Hedef birey” tanimlanarak, bu tanim gergevesinde
kiiftiir, deger ve duygular 1518mda kiiresel reklam iletileri hazirlanirken olugturulan
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stratejinin bittinlilk i¢inde olmasi ve ¢ok farkl: tiiketiciler iizerinde davrams degisikligi
yaratmasi gerekliligi en dnemli denge noktalaridir. Her ne kadar HSBC reklamlarinda farkh
pazarlarda bulunan farkli hedef kitle guruplarinin farkli bakis agilari net bir sekilde
tamimlanmis ve tiim bu farkliliklarin bilincinde olundugu belirtilmis olsa da, basta reklam
olmak tizere tiim pazarlama etkinliklerinde, “hedef kitle” tanimlarimin giderek “hedef birey
ozellikleri” olma yolunda ilerlemesi de gergeklesmektedir. Ongoriilerin bu yénde gelisecegi
ve iletisim genglidiimii basta olmak f{izere, tiim iletisim etkinliklerini planlarken hizh
degisimin Oniinde olmak ve bireyi tanimak, saygi duymak, anlamak, 6nemsemek gibi
asamalarin yagamsalliginin artacagi tezini doguruyor. Bireyin tiiketici olarak dneminin bunca
artmasi bu siireci tetiklemekte ve pazarlama iletisimi etkinliklerinin gelecegini olusturacak
olan temeli isaret etmektedir.

HSBC Bankasinin incelenen reklam iletisinde kiiltiir, degerler, duygu ve diisiincelerden
dogan farkli yorumlarin bir ger¢eklik oldugu ve bunun banka tarafindan bilindigi
iletilmektedir. Baska bir deyisle; banka farkli miisteri gruplarini tamidigint ve bu tanima
iliskisinin anlama ve Onemseme temeline oturdugunu belirtilmektedir. Temel olarak
uluslararas: farkliliklar kullanilarak aslinda baska kiiltiirdeki birey’e farkindalik, anlama,
6nemseme mesajlart verilmektedir.
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