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OZET

Kiiresellesmenin basta ticari, politik ve Kkiiltiirel alanlar1 etkilemesi ile diinya
kiiresellesmenin Oncesine nazaran oldukca farkli bir yapiya kavusmustur. Kiiresel ticaret,
ulagim ve enformasyon araglariin gelisimi sayesinde kolaylagsmis ve yayilim saglamistir. Bu
durum ise kiiresel sirketlere yeri ve zamani olmayan bir hareket 6zgiirliigii ile tiim diinyada
faaliyet gosterme imkani tammustir. Ozgiin kiiltiirel yapilara sahip olan iilkeler, ¢ok uluslu
sirketlerin kiiltlirlerine eklemledikleri iiriinler/hizmetler ve aligkanliklarla bir takim degisim ve
doniisiimler gecirmislerdir. Bu degisimler yerel kiiltiirlerin, tek bir tiirdes kiiltiire evirilmesi
elestirilerini beraberinde getirse de ¢ok kiiltiirlii diinya yapisinda, yerel kiiltiirler gegerliligini
ve glicliiliigiinii gliniimiizde muhafaza etmeye devam etmektedir.

Kiiresellesmenin bir diger etkisi ise markalar ve miisteriler arasindaki iliski {izerine
olmustur. Kiiresellesmenin getirileri ile birlikte bilinglenen tiiketiciler, aralarinda islevsel
acidan farklarin oldukca azaldigi iiriinlere/hizmetlere karsi daha segici olmuglardir. Bu
baglamda markalarin tiiketicilerine sunmasi1 gereken duygusal faydalar one g¢ikmaktadir.
Kisacas1 markalar miisterilerine karsi daha anlayisli, yakin ve sicak bir yaklasim izlemek
zorundadirlar. Bu sebeple markalara ait reklam mesajlart da daha 6znel ve yakinlik kuran
mesajlar olmalidir. Kiiltiirel farkliliklarin 6nem tasidig: tiikketim konusunda, reklamlar da
kiiltiirel yaptya uygun tasarlanmalidir. Bu bakimdan kiiyerel reklamlar, ¢ok uluslu markalarin
farkl kiiltiirlerde de anlamli mesajlar iletilebilmesi agisindan 6nem tagimaktadir.

Bu c¢alismada ise, c¢ok wuluslu markalarin, Tirkiye’de yaymladiklar1 kiiyerel
reklamlarinda kullandiklari, Tirkiye kiiltiirline 6zgii unsurlarin ne sekilde ve nasil
kullanildiginin gdstergebilimsel yontemle ¢dziimlemesi yapilmustir. incelenen kiiyerel nitelikli
reklamlarda, Tiirkiye kiiltiirline ait sicaklik, mizah, aile baglari, emege verilen deger, milliyetci
duygular, gelenekler ve ritiieller gibi kiiltiirel unsurlarin kullanildig1 gézlemlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Kiiresellesme, Kiiltiir, Kiiresel Marka, Kiiyerel Reklam



SUMMARY
AS EXAMINATION ON THE CULTURAL ELEMENTS USED BY GLOBAL
BRANDS IN THEIR GLOCAL ADVERTISEMENTS IN TURKEY

As globalization has influenced commercial, political and cultural fields in particular,
the world has converted into a quite different structure compared to the previous period of
globalization. Global trade has become easier and spread through the development of
transportation and information tools which makes has provided the global companies with the
opportunity to operate globally with a freedom of movement with no place and no time.
Countries with original cultural structures underwent a number of changes and transformations
with the products/services and habits that multinational corporations have attached to their
cultures. These changes have brought with it the criticisms of conversion of local cultures into
a single homogenous culture, however in the multicultural world structure; local cultures
continue to maintain their validity and strength today.

Another effect of globalization is on the relationship between brands and customers.
Consumers, who have risen awareness with the advantages of globalisation, become more
selective with respect to products / services, the functional differences of which have been
greatly reduced. In this context, the emotional benefits that brands have to offer to their
consumers come to the forefront. Namely, brands have to adopt a more understanding, close
and warm approach to their customers. For this reason, advertising messages for the brands
must be more subjective and affinity-establishing messages. With regard to consumption,
where cultural differences are important, advertisements must also be designed in accordance
with the cultural structure. In this respect, glocal advertisements are important for multinational
brands to communicate meaningful messages in different cultures.

In this study, it was analysed how and in which manner the elements specific to the
Turkish culture, that were used by multinational brands in their glocal advertisements
broadcasted in Turkey, are used, by use of the method of semiotics analysis. In the glocal
advertisements worked on, it was observed which cultural elements of Turkish culture, such as
warmth, humour, family ties, value of effort, nationalistic feelings, traditions and rituals were
used.

Keywords: Globalization, Culture, Global Brand, Glocal Advertising
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ONSOZ

Kiiresellesmenin etkilerinin yayilim gdstermesi basta ticaret, politika ve kiiltlir olmak
iizere pek ¢ok alanda degisim ve doniisiimlere sebep olmustur. Kiiresellesmenin en énemli
ozelliklerinden olan ‘yersiz-yurtsuz olma’ ve ‘anindalik’ sayesinde kiiresel ticari giigler,
diinyanin her yerinde, zamandan ve mekandan bagimsiz olarak varlik gésterebilmektedirler. Bu
da onlara diinyanin tiim iilkelerinde vatandaglik hakk1 tanirken, diger yandan bu iilkelere kars1
olan sorumluluklardan azade olma imkanini ayni anda sunmaktadir. Olduk¢a genis bir ticari
Ozgiirliik alanina sahip olan kiiresel sermaye, diinyanin tiim kiiltlirlerine uyum saglayip, faaliyet
gosterdigi tiim iilkelerde o tilkenin yerli markalar1 gibi hareket ederek sermayesini
genisletmektedir. Bu yiizden, kiiresellesme i¢in kiiltiir 6nemli bir konumdadir.

Bir diger yandan kiiresellesme ile birlikte gelisen teknoloji de, kiiresel sermaye sahipleri
icin avantaj haline gelmistir. Her an her yerde olmay1 oldukca kolaylastiran ulagim ve
enformasyon araglari, kiiresellesmenin dinamiklerine hiz kazandirmistir. Hizli ulasim
araclarinin yani sira radyo, televizyon, internet gibi teknolojik gelismeler kiiresel ticarete yeni
bir boyut kazandirmistir. Ulasim ve erisimin kolaylasmasi kiiresel sermayenin 6zgiirce hareket
etmesini kolaylastirmis, etki alanini genigletmistir.

Tiim bu gelisme, degisme ve doniismeler yadsinamaz olarak kiiltiirii de etki alani igine
almistir. Dil, inaniglar, aligkanliklar, gelenekler, davranis ve yasayis bicimleri gibi oldukca
genis bir bireysel ve toplumsal edinimi kapsayan kiiltiir, kiiresellesmenin etkileri ile belirli
doniisiimler gecirmistir ve gecirmeye devam etmektedir. Bu degisim ve doniigiimler
kapsaminda, pek ¢ok yonden kiiresellesmenin kiiltiire yonelik olumlu ve olumsuz etkileri
tartigilagelmistir. Enformasyonun yayginlagmasi, oldukca biiyiikk kismi Bati menseili olan
kiiresel sermayenin yayilim gdstermesini kolaylagtirmig, Bati kiiltiiriine 6zgili iirlinler tiim
diinyada yaygin olarak kullanilmaya baglanmistir. Bu durumun kiiltiirii, tiirdes bir Bati
kiiltiirline dontistliirdiiglinli savunan diisiliniirlerin sayis1 azimsanamayacak kadar ¢oktur. Buna
karsit bir goriis olan bagka bir bakis agisi ise, bu tarz bir tek tiplesme baskisinin, 6zgiin kiiltiirleri
daha da goriiniir kildigin1 savunmaktadir. Kiiltiiriin, Levis kot giymekle, Coca Cola igmekle,
McDonald’s’da yemek yemekle, MTV kanalin1 ya da Hollywood filmlerini izlemekle tiirdes
hale gelemeyecek kadar giiclii bir olgu oldugunu diisiinen bakis acisi, kiiltlir ¢esitliliginin
giicline vurgu yapmaktadir. Tiim bu farkli elestirilerin ortak noktasi ise, mensei neresi olursa
olsun kiiltiir tirinlerinin, sunuldugu yerel kiiltiir baglaminda anlam buluyor olmasi ve yerel

kiiltiirlerin durmaksizin her an yeni anlamlar iireten bir zenginlige sahip olmasidir.
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Bircok kiiltiirel farklilig1 barindiran Tiirkiye de, kiiresellesmenin ekonomik ve politik
etkilerinin yani sira kiiltiirel etkilerini de deneyimlemistir. Kiiresel markalarin Tiirkiye pazarina
giris yapmasi ve enformasyon araglarinin yayginlagmasi, kiiltiirel agidan pek ¢ok degisim ve
doniislim ortaya ¢ikarmistir. Pazara yeni giren ticari iiriinler, Tiirkiye tlizerindeki kiiltiirlerde
0zglin yansimalar bulmustur. Savaslarin, goglerin, ticari etkilesimlerin, siyasi ve sosyal
degisimlerin ¢ok kiiltiirlii bir yap1 kazandirdig: Tiirkiye, bu ¢ok kiiltiirlii yapisini ¢atigmalardan
ziyade zenginlik olarak tasimaktadir. Bu baglamda c¢ok uluslu sirketlerin Tiirkiye ayagini
yonetenler de bu kiiltiirel zenginliklere uyum saglamak zorundadir.

Kiiresellesmeden etkilenen bir diger alan ise pazarlamadir. Giiniimiizde markalar hi¢
olmadiklar1 kadar yaygin kullanilmalartyla birlikte, hantal fiziksel islevlerinden siyrilip
duygusal anlamlar tasiyan birer sembol haline gelmislerdir. Teknolojinin gelismesi ve
iriinler/hizmetler arasindaki fiziksel farklarin 6nemli 6l¢iide ortadan kalkmasiyla, markalara
dair duygusal yonler 6n plana ¢ikmistir. Bu duygusal yonler markalar iizerinde oldukca
belirleyici hale gelmis, markalar sunduklar1 {iriin/hizmetten ziyade sembolik anlamlari igin
tiiketilir olmustur. Bu durum tiiketici davraniglarini da kokten degistirmistir. Miisteriler, birbiri
arasinda neredeyse hi¢ bir islevsel fark olmayan iiriinlerden/hizmetlerden, kendilerine
maksimum duygusal katkida bulunabilecek markalara yonelmektedir. Yalnizca {iriin ve hizmet
kalitesine odaklanan isletme modelleri tarih sayfalarinda yerlerini alirken, miisterilerine essiz
marka deneyim sunan ve onlarla duygusal bag kuran markalar yiikselisine devam etmistir.
Ayrica enformasyon araglarinin gelisimi, miisteriler ve markalar arasindaki iligskiyi tamamen
tersine ¢evirmistir. Miisteriler artik pasif birer alict degil, isteklerini, ihtiyaclarmi ve
sikayetlerini yiiksek sesle dile getirebilen, markalar {lizerinde s6z sahibi olup, yaptirim
uygulayabilen aktif bir roldedir. Bu durum da, markalarin miisterilerine bakisini degistirmis,
miisterilere kars1 daha sicak, anlayish ve yakin olmalarini zorunlu kilmistir.

Markalarin miisterileriyle iletisimindeki temel unsurlarin en 6nemlilerinden biri de
reklamdir. Reklam, temelde satis yaratmak hedefiyle, marka farkindaligi ve markaya dair
olumlu duygularin olusturulmasi ve pekistirilmesi, markaya dair satig sonrasi tatmin yaratmak
gibi pek ¢ok amaca da hizmet etmektedir. Gilinliik hayatin bir parcasi haline gelen reklamlar,
elbette kiiltiir lizerinde de etkilere sahiptir. Markalar i¢in ise bu kiiltiirel 6zellikleri ve
farkliliklar1 6nemsemek hayati bir 6nem tasimaktadir. Bir iirliniin ya da hizmetin herhangi bir
yerel kiiltiirde kullaniminin saglanmasi ve aligkanlik haline getirilmesi reklam sektoriiniin
becerisidir. Ornegin tiim diinya ile birlikte Tiirkiye’de de, tereyagi kullammimin margarin
kullanimina doniismesi; yogurtlarin paketli olarak piyasaya sunulmasi ile evde mayalanan

yogurdun yerini almast; fast-food zincirlerinin yeni bir yeme kiiltiirii ortaya ¢ikarmasi gibi pek
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cok ornek reklamlarin aligkanliklara, dolayisiyla kiiltiire etkileri olarak gosterilebilmektedir.

Reklamda 6nemsenmesi gereken onemli bir husus ise yerel kiiltiirlere uygun reklam
mesajidir. Diinyanin her an yeni kiiltiirel anlamlar iirettigi ¢ok kiiltiirlii yapisinda, kiiltiirel
farkliliklar olduk¢a Onem kazanmistir. Her yerel kiiltiir, kendine 6zgii bakis agilarina,
aliskanliklara, geleneklere ve inanglara sahiptir. Tiim bu kiiltiirel farkliliklar ise, o kiiltiire 6zgii
davranig ve yasayis bigimlerine sekil vermektedir. Reklam mesajlar1 da tiim bu kiiltiirel
olgularla biitiinliik saglamak zorundadir. Bir kiiltiirde normal karsilanan bir davranis, baska bir
kiiltiirde hakaret olarak algilanabilmekte ya da bir kiiltiirde eglenceli olarak kabul edilen mizahi
unsurlar, referans c¢ergcevesi farklt olan baska bir kiiltirde anlamsiz olarak
degerlendirilebilmektedir. Bu acidan kiiresel markalarin, faaliyette bulunduklar1 kiiltiirleri
yakindan tanimalari ve kiiltiire dair hassasiyetlere, degerlere, begenilere ve aligkanliklara dnem
vererek reklam yapmalar1 gerekmektedir. Birgok farkli kiiltiiriin ve bunlara dair 6zelliklerin
bulundugu diinyada, ¢ok uluslu markalarin, bulunduklar: kiiltiire 6zgii yerel kiiltiirel unsurlar
kullandig1 bir reklam tiirii olan kiiyerel (glokal) reklam 6nem kazanmaktadir. Kiiyerel kavrama,
kiiresel ve yerel kavramlarinin birlesiminden olusmakta ve iki kavramdan da izler tasimakla
birlikte, ikisinden de farkli 6zelliktedir. Standart bir reklam mesajinin tiim diinya kiiltiirleri i¢in
yeterli olmayacag1 gercegi, kiiresel markalarin kiiyerel reklam kullanimini artirmis ve kiiyerel
reklam son zamanlarda sik¢a kullanilan popiiler bir reklam stratejisi haline gelmistir. Bu
baglamda, olduk¢a genis bir kiiltiirel unsur ¢esitliligine sahip olan Tiirkiye, kiiresel markalarin
kiiyerel reklamlari igin reklamcilara zengin bir igerik havuzu sunmaktadir.

Bu caligmanin kapsami, Tiirkiye’de yayinlanan kiiyerel reklamlarda kullanilan, Tiirk
kiiltiiriine 6zgii ulusal unsurlarin gostergebilimsel yontemle ortaya konmasini igermektedir.
Calismanin amaglari, kullanilan kiiltiirel unsurlarin reklamlarda ne sekilde ve nasil yer aldiginin
belirlenmesidir. Ayrica, kiiltiir ve reklamin karsilikli etkilesimleri g6z 6niinde bulundurularak,
Tiirkiye’nin  kiiltiirlerinden reklama yansiyan unsurlar1 ve Tirkiye’deki tiiketim
aligkanliklarinin = reklamdan etkilendigi durumlart ortaya koymak da c¢alismanin
amaglarindandir. Caligmanin kapsami igerisinde, ¢ok uluslu markalarin Tiirkiye pazarina
sunduklar1 {irlinler/hizmetler i¢in yayinladiklar1 5 adet kiiyerel reklam 6rnegi belirlenmis ve
inceleme yontemi olarak gostergebilimsel yontem tercih edilmistir. Aragtirma kapsaminda bu
reklamlar {izerinden, ¢ok uluslu markalarin Tiirkiye’deki kiiyerel reklamlarinda hangi kiiltiirel
unsurlart yansittiklari, reklamin hangi etki araglarimi kullandiklar1 ve kiiyerel reklamlar
aracilifiyla Tiirk kiiltiiriine eklenen unsurlarin neler oldugu sorularina cevap aranmaktadir.

Giilis KURTULUS
Antalya, 2018



BiRINCi BOLUM
KULTUR ve KURESELLESME

1.1. Kiiltiiriin Tanim ve Ozellikleri

Kiiltiir, literatiirde ¢ok boyutlu, genis ve kapsamli bir kavram olarak bulunmaktadir.
Giinlimiizde teknoloji sayesinde her tiirlii etkinin toplumlara ve bireylere kolayca ulasabilmesi
sebebiyle, kiiltiir de bir¢ok etkenden dogrudan etkilenmektedir. Devingen ve yasayan bir varlik
olan kiiltiirin daima degisim igerisinde olmasi ise kiiltiir tanimlarini giin gectikce artirmaktadir.
Kiiltlirtin bu denli fazla taniminin olmasi bile basl basina tartismalara ve elestirilere sebep
olmustur. Kavramin ¢ok sayida tanimlanmasina elestiri getiren bir sosyal bilimci, “Bilimsel bir
kavramin bu kadar ¢ok tanimi varsa onun tanimlanamayacagini kabul etmek gerekir” diye
belirtmektedir (Berelson, 1964°den akt. Giiveng, 2011: 121).

Tanimlamalarin ¢oklugu kiiltiire birgok boyut ve alt kategori, dolayisiyla daha fazla alan
acmustir. Egitimden dini inanca, beslenmeden ekonomiye bir¢ok konu kiiltiiriin ¢aligma alanina
girmektedir. Kiiltiir, bu bir¢ok alandan hem beslenen hem de bir¢ok alan1 besleyen konumdadir.
Sosyal gruplar ve bireyler, kiiltiirden etkilenir, kiiltiire katkida bulunur, kiiltiiriin devamliligini
saglar veya degistirir. Hicbir kiiltiir bireysiz var olamayacagi gibi, biiyiikliigii fark etmeksizin
herhangi bir sosyal grup igerisindeki higbir birey de kiiltiirden yoksun ve uzak sekilde
yasayamaz. Ciinkii Winston’un da bahsettigi gibi (1933: 209), kiiltiir, sosyal etkilesimin
iirintidiir. Kiiltiir, giinliik hayatta kendini somut olarak hissettirmese de aslinda neredeyse her
davranis onun edinimidir. Cinsiyet gibi biyolojik 6zelliklerden bagimsiz bir kiiltiir modelinden
bahseden Cuche (2013: 53), antropologlarin ‘kiiltiire alma’ dedikleri durumu, “Hayatin ilk
anlarindan baslayarak, birey, yetiskinlikte, bilincinde olmadan onu kiiltiiriin temel prensiplerine
uymaya iten, agik ya da kapali dille ifade edilmis bir yiireklendirmeler ve yasaklar sistemi
araciligiyla bu modele bulagmistir.” seklinde aciklamistir.

Yasam igerisinde yer bulan her sey gibi kiiltlir de kendine has 6zelliklere ve ilkelere
sahiptir. Giiveng (2011: 130-135), bu o6zellikleri bashiklar altinda toplamistir. Oncelikle
kiiltiiriin 6grenilen bir kavram oldugu belirtilmektedir. Genler araciligiyla aktarilmasindan ya
da i¢giidiisel olarak kavranmasindan s6z edilemez. Bilindigi gibi insan1 diger canlilardan ayiran
temel Ozellik, kazanimlarim1 sonraki nesillere aktarabiliyor olusudur. Kiiltir de bu
kazanimlardan birisi olarak sonraki nesillere, Oncekiler tarafindan Ogretilme seklinde
devamlihigmi saglar. Kiiltiiriin bir diger 6zelligi, tarihi ve siirekli olmasidir. insanm var
olusundan itibaren, nesilden nesile aktarilan tiim edinimler, deneyimler, davranislar, gelenekler

ve daha bir ¢ogu giiniimiiziin ve gelecegin kiiltiiriinii besleyen unsurlardir. Kiiltiiriin toplumsal



olusu 6zelligi ise onun, bireyin ait oldugu sosyal grubun temeline yayilmis oldugunu
belirtmektedir. Bu gruplar, bliylikligi fark etmeksizin benzer durumlarda benzer tepkileri
vermek, benzer aligkanliklarla hareket etmek, benzer toplumsal davranislar gostermek gibi
ortakliklar1 paylasirlar. Kiiltiirlin bir diger 6zelligi ise ideal ya da ideallestirilmis kurallar biitiinii
olmasidir. Kiiltiir, toplum i¢in en iyiyi yaratmak amaciyla belli kurallardan olusur. Bu kurallar
her ne kadar ideal olsalar da kiiltiiriin ana nesnesi insan oldugundan, her zaman uygulanabilir
olmasindan s6z etmek giictiir. Burada ‘ideal’in ne oldugu ile birey/toplum ‘ideali’ ve kiiltiir
‘ideali’ catigmasutyla ilgili bir tartigma ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica kiiltiiriin nesillerdir denenmis
ve saglamasi yapilmig bir edinimler toplami oldugu géz oniine alindiginda onun, ihtiyaclar
karsilayict ve doyum saglayici 6zelligi ortaya ¢ikmaktadir. Bu ozellik ile kiiltiir, toplumun
fiziksel ve duygusal ihtiyaclarmin ¢ogunu karsilar. Insan, doyum elde ettiklerini devam
ettirmeye meyilli oldugu i¢in, kiiltiir de doyum sagladig: dl¢lide var olmaya devam edecektir.
Kiiltiiriin bir diger 6zelligi ise degisken bir yapida olmasidir. Degismez kurallara tabi degildir.
Bu degisim bazen ¢cagin kosullarina uygun yeni ilkelerin belirlenmesi seklinde, bazen de geriye
doniik olarak gergeklesebilmektedir. Ornegin, toplumumuzda yiizyillardir uygulanagelmis
alternatif tedavi yontemleri, 1990’11 yillarin sonu ve 2000’lerin basinda ‘kocakari ilaglari’
denilerek reddedilmis ve insanlar modern tibba yonelmistir. Ardindan modern tibbin sundugu
ilaclarin olumsuz yan etkileri kamuoyunda rahatsiz edici boyuta geldiginde bitkisel tip yeniden
popiiler olmustur. Ayrica insanoglu tarih boyunca, savaslar, ticaret ve gocler gibi sebeplerle
diger toplumlarla iliski halinde olmustur. Bu etkilesimler kiiltiirleri dogrudan degisime
ugratmis olmasalar da degisimin zeminini hazirlamiglardir. Kiiltiiriin biitlinlestirici 6zelligi ise
bir gergeklikten ziyade ideali ortaya koymaktadir. Kiiltiirlerin tam anlamiyla tiirdes bir yapida
olmas1 miimkiin degildir. Kiiltlirlin degisken yapida olmas1 Ozelligiyle birlikte okunmasi
gereken bu 6zelligi, onun ayrisik olusunu ortaya koyar. Kiiltiirii etkileyen bir¢ok etken goz
ontine alindiginda, tiim etkenlerin ayn1 anda toplumun tiim gruplaria ayni sekilde etki etmesi
uzun bir siire¢ gerektirmektedir. Kiiltiir i¢in bahsedilen son 6zellik ise bir soyutlama olusudur.
Kiiltiire, toplumsal edinimlerin bir nevi simiilasyonu benzetmesi yapilabilir. Fiziksel olarak var
olmasa da soyut olarak var oldugu bilinir ve tecriibe edilir. Fakat ilgingtir ki bu soyut kavram,
toplumsal yapiy1 etkileyen birgok somut kavramin ¢ikis ve varis noktasidir.

Kiiltiire ait tim bu 6zellikler goz 6niinde bulundurulduktan sonra, kiiltiir i¢in Sofietti
tarafindan yapilmis su genel tanim oldukca agiklayici olacaktir. Yazara gore kiiltiir, “bir
toplumun yagsam bi¢imi (ways of a people)” olarak ifade edilmektedir. Bu da “bir sahis ya da
grubu ozellikle karakterize eden her seydir.” (Sofietti, 1955’den akt. Oksaar, 2008: 28). Bu

tanim, kiiltiirli toplumun bir¢ok alanina yaymaktadir. Fiziksel ve duygusal eylem ve diisiinceler,



davranis bigimleri, dil, adetler, aligkanliklar, normlar, bakis agilar1 ve toplumda maddi manevi

goriilen bir¢ok unsur kiiltiiriin kapsamindadir.

1.2. Cok Kiiltiirliiliik Kavram ve Tarihi

Cok kiiltiirliiliik, Tutal’a gore (2005: 114), bir kentin ya da diinyanin farkli alanlarinda
ayni anda fakat farkli sekillerde yer alan, reddedilmesi miimkiin olmayan tarihi ve cografi bir
gerceklikle var olan kiiltiirlerdir. Kavram ilk olarak Kanada’da ortaya ¢ikmis ve tartisiimaya
baslanmustir. Tarihsel arka plam goz 6niinde bulunduruldugunda Kanada, zellikle ingiliz ve
Fransizlarin ¢ogunlugunu olusturdugu bir iilkedir. Kanada’nin Quebec eyaletinde yasayan
yerliler ve go¢menler, Fransiz kiiltlirel kimliklerini korumaya ydnelik hiikiimete yaptiklar
baskilarin sonucunda basariya ulagsmig, kamusal hizmetlerden Fransiz dilinde faydalanmak gibi
bir¢cok kiiltiirel hakki Kanada hiikiimetine kabul ettirmislerdir (Basaran, 2017: 248). 1971
yilinda Kanada ydnetimi Quebeclilerin istekleri dogrultusunda ¢ok kiiltiirlii bir politikay1
uygulamaya koymustur (Cuche, 2013: 143). Quebeclilerin taleplerinin siddetsiz bir bicimde
coziime kavusmasi dikkat cekicidir. Quebec’le alakali ilging olan ise 1995°te yapilan,
Quebec’in Kanada’dan bagimsizligin1 6ngoren halk oylamasinin yeterli oy c¢ogunlugunu
alamamis olmasidir (Giddens, 2012: 925). Bu 6rnek, Quebeclilerin her ne kadar farkl: kiiltiirel
bir grup olduklar1 agik olsa da Kanada vatandasi olmaktan memnun olduklar1 seklinde
okunabilir. Bu 6rnek ayn1 zamanda cok kiiltiirliiliikk agisindan tarih sahnesinde 6nemli bir
kirilmadir. Nitekim, Kanada’da hayata gecirilen bu ¢ok kiiltiirliilik politikalar1 basta ABD
olmak iizere diger birgok iilkeye de drnek olmustur.

Bir diger acidan, kiiltiirii salt gelenekler olarak goriirsek Izlanda gibi, etnik gruplarin en
az oldugu bir iilke bile ¢ok kiiltiirlii olarak tanim bulacaktir; fakat kiiltiirii bir halkin medeniyet
durumu ve yasayis tarzi olarak goriirsek de bu defa Isvigre veya Avustralya gibi ¢cokuluslu
iilkeler bile ¢ok kiiltiirlii olmayacaklardir (Bali, 2001: 192-193). Ciinkii modern hayatin
endiistrilesmis yasam bicimi insanlar1 sosyal ve kiiltiirel agidan tek tiplesmeye zorlamakta,
ozellikle metropollerdeki calisma ve dinlenme zamanlarindaki aktiviteler tim diinyada
benzerlik gostermektedir. Buna ek olarak kiiltiir, gelenek ¢esitliligi seklinde okunursa, bu defa
ayn1 mahallede yasayan komsular icin bile ¢ok kiiltiirliiliikten bahsedilebilir.

Cok sesli ortamlarin tiimiinde oldugu gibi ¢ok kiiltiirliiliikk de avantaj ve dezavantajlari
barindirir. Cok kiiltlirliiliikte, her bireyin ait oldugu etnik, dini ya da Kkiiltiirel grupla
0zdeslesmesinin temel bir hak oldugu diisliniilmekte ve bu gruplarin kiiltiirel ve siyasi alanda
diger tiim gruplarla esit olmasi gerektigi ortaya konmaktadir (Cuche, 2013: 144). Cok
kiltiirlilige atfedilen bu tanim, pratikte gerceklik buldugunda siiphesiz toplumsal barig ve



huzurun kaynagidir. Ayni zamanda tiim gruplarin mutlak esitliginin teminat1 olan bu kavram,
farklh kiiltiirlerin bir arada yasayabilmesi agisindan da kiiltlirel zenginliklere ve toplumsal
ahenge de zemin hazirlamaktadir.

Bauman ise (2015), ¢ok kiiltiirliiligiin korunmas1 gerektigi diisiincesinin yan1 sira gok
kiiltiirliligiin olumsuz kullanimindan da bahsetmeyi thmal etmemistir: Bu kavram her ne kadar
kiiltiirel zenginliklerin altin1 ¢iziyor gibi goriinse de aslinda vahsi kiiresellesmenin, kendi sebep
oldugu firsat esitsizliklerine giydirdigi siislii bir kiliftir. Kiiresel giicler, “kiiltiirel farkliliklara
saygr” adi altinda, yarattiklar1 firsat esitsizligine kayitsiz kalmakta ve farkli kiiltiirlerin bu
durumlarindan istifade edip kendi ¢ikarlarina hizmet eden hedefler haline getirmektedir. Sanat,
kiiltiirel etkinlikler, medya, reklamlar ve daha bir¢ok alan ¢ok kiiltiirliiliikkten beslenmekte ve
bu durum elbette kiiresel ticari gili¢lerin islerine yaramaktadir. Tutal da (2005: 95), c¢ok
kiiltiirliilik kavraminin sebep oldugu bireycilik ovgiisliniin ¢agimizda o6zellikle varlikli
iilkelerde tiiketim odakli bir bakis agisini beraberinde getirdigini diisiinmektedir. Kisaca farkli
olmanin, farkli giyinmeyi, farkli beslenmeyi, 6zetle farkli tilketmeyi gerektirdigi diislincesi
hakim olmustur. Bu asamada Bauman ve Tutal’in, ¢ok kiiltiirliiliigiin kiiresel ticari giicler

tarafindan suiistimal edildigi diisiinceleri paralellik gostermektedir.

1.2.1. Tiirkiye’de Cok Kiiltiirliiliik

Kymlicka (1998: 25), glinlimiiz ¢ok uluslu diinyasinda 184 devletin yaklasik 600
yasayan dil grubunun ve 5000 etnik grubun var oldugunu belirtmektedir. Cok kiiltiirliiliik
cergevesinde bizim ele aldiklarimiz ise Bali’nin da belirttigi gibi (2001: 195), “(...) birden ¢ok
ulusal ya da etnik kiiltlirii biinyesinde barindiran siyasal toplum, yani cagdas devletlerdir.
(Cagdas devletlerdir diyoruz, ¢iinkii bugiin artik 6zellikle demokratik devletlerden hi¢ biri
kiiltiirel bakimdan tiirdes bir toplum yapisina sahip bulunmamaktadir.” Bu denli farkli kiiltiirel
grubun oldugu bir diinyada kanli ya da kansiz catigmalar elbette var olmustur ve gelecekte de
var olmasi kacinilmazdir. Her c¢ok kiiltiirlii toplum Quebec ornegindeki gibi kolaylikla
uzlasamamus, kiiltiirel benlikleri ve bazen iggal ve baski altindaki hayatlar1 i¢in isyanlara ve
siddetli ¢atigmalara bagvurmuslardir.

Tiirkiye, ¢ok kiiltiirlii bir lilke olmasinin yan1 sira ¢ok kiiltiirlii yapisini ¢atigmalardan

ziyade kiiltiirel zenginlik olarak tagimaktadir. Bali’nin bunu destekleyen s6zleri su sekildedir:

Ulkemiz, I1. Diinya Savas1 dncesi yasanan go¢ dalgasindan ¢ok fazla etkilenmemis olmakla birlikte, gerek
Nazi zulmiinden kagan Musevilere kucak agmak suretiyle, gerekse sanayisi gelismis Batili iilkelere
(6zellikle Bat1 Almanya’ya) misafir isciler gondermek suretiyle kiiltiirel hareketlilikten payini almistir.

Bundan daha 6nemlisi, tarihsel bakimdan Osmanli devletinin pek ¢ok kiiltiirii i¢ginde barindiran bir



toplumsal yapiya sahip olmasi dolayisiyla zaten ¢ogulcu bir toplum gelenegine sahip bir iilkedir (2001:
199-200).

Tarihinde bir¢ok savasa sahne olmus, 6nemli ticaret yollarini barindirmis, uygarliklara
ve goglere ev sahipligi yapmis olan Tiirkiye, tiim bunlarin sonucu olarak ¢ok kiiltiirlii bir
yapidadir. Tirkiye, Tiirk tarihinin ve dilinin Asya’ya dayandigi bilindiginden bu ¢ercevede
Ortadogu; Akdeniz’deki yerlesimler géz Oniine alindiginda Akdeniz; Miisliiman olmasi
sebebiyle Islam; kdylerdeki yasam ve tarimsal faaliyetlerin yogunlugu bakimindan tarim;
ekonomik diizenlemeler ve Avrupa Birligi uyum siiregleri cergevesinde Bati Avrupa
kiiltiirlerinin her birinden izler tasimaktadir (Giiveng, 2011: 143). Fakat bahsedilen kiiltiirlerin
hepsinden farkli ve kendine 6zgii yapidadir. Tiim bu kiiltiirlerin pargalarindan olusmus 6zgiin

bir bilesimidir.

1.3. Kiiresellesme Kavrami ve Tarihi Gelisim Siireci

Kiiresellesme kavrami heniiz ismi ve kendisi ortaya ¢gikmadan uzun yillar 6nce Marx ve
Engels (2015: 41-46) tarafindan ayni icerik fakat farkli bir goriintiiyle ortaya konmustur: Feodal
yikintilarin arasindan dogan burjuva toplumu, feodalitenin din ve siyasetin ardina gizlenmis
sOmiirii bigimi yerine kendi agik, hayasiz, dolaysiz ve acimasiz somiirii sistemini getirmistir.
Bu sistem, ulusal hammadde ve sanayi tizerine kurulu olan eski diizeni yikmus, iilkelerin kendi
kendine yetebilmeleri anlayisin1 kokten degistirmistir. Yerine gelen sistemde ise uluslarin
karsilikli karmasgik iligkileri, birbirlerine bagimliliklar1 ve mensei farkli iilkelere ait hammadde
ve iiretim sdz konusudur. Ustelik bu sistem sanayinin yani sira zihni iiretim icin de gegerli
olmustur. Bdylece kiiltiir iirlinlerinin tamami tiim diinyanin ortak kullanimina acilmistir.
[letisim teknolojilerinin de yardimiyla burjuvazi kendi “cazip” iiretim ve tiiketim tarzini tiim
iilkelere benimsetmis ve kendi uygarlik anlayisini -kabul edilmedigi takdirde yok etme tehdidi
ile- zorla kabul ettirmistir.

Latouche (2001°den akt. Tutal, 2005: 33) ise kiiresellesmenin tarihini Amerika’nin

kesfiyle baslayacak sekilde oldukga eskiye gotiirerek kisaca 4 baslikta 6zetlenmistir:

Birinci kiiresellesmenin Amerika’nin kesfiyle, ikinci kiiresellesmenin Berlin Konferansi ile 1885-1887
yillar1 arasinda Afrika’nin paylasim yillarinda ortaya ¢iktigini, liglincii kiiresellesmenin somiirge karsiti
bir diinyada bi¢imlendigini, dordiincii kiiresellesmenin ise girketlerin uluslararasilastigi, Bati’da devlet
diizenlemelerinin giderek yok oldugu, Dogu’da planlamanin ortadan kalktigi, finansin ekonomiyi

yonetmeye bagladig1 bir kiiresellesme oldugu (...)



ortaya konmustur. Bu tarihlemede goriiliiyor ki, kiiresellesme alanindaki kirilmalarin tamami
siyasi ve ticari sebepler esliginde yasanmistir. Bunlarin yani sira, hayatin tiim alanlaria niifuz
eden kiiresellesme, Latouche’a gore teknolojik ve kiiltiirel bir olguya evirilmektedir.

Tomlinson (2004: 13), giiniimiizdeki kiiresellesmeden bahsederken, insanlar arasindaki
diinya capinda hizla gelisen toplumsal ve kurumsal iliskiler, mallarin, enformasyonun,
deneyimlerin ve insanlarin giderek artan sekilde gerceklesen ‘akig’inin altin1 ¢izmekte ve Marx
ve Engels’in bahsettigi karsilikli baglantili olma durumuyla paralel olarak, ulasim gibi somut
ve elektronik iletisim sistemleri gibi soyut yollarla tam anlamiyla karsilikli baglanmis olmay1
dile getirmektedir.

Gilinlimiiz dlinyasinin yadsinamaz bir gercegi olan ve Bauman’in (2012: 7), geri doniisii
olmayan bir olgu ve diinyanin kacamayacagi kaderi olarak bahsettigi kiiresellesmeye yonelik
sayisiz olumlu ve olumsuz yaklasim mevcuttur. Kiiresellesmeye olumsuz yaklasanlarin en sik
dile getirdigi ve en Onemli argiimani sermayenin, sanayinin ve T{retimin  ‘yersiz
yurtsuzlagmasidir’. Ague’nun (1997: 94) isim babast oldugu ‘yersiz yurtsuzlasma’ kavrami
0ziinde mekansal bir kavramdir ve modern kentlerdeki hastane, toplu tasima araglari, benzin
istasyonlar1 gibi kamusal alanlarin insanlar i¢in ifade ettigi, ne tamamen ev gibi ne de tamamen
bagkalarinin evi gibi hissiyatini nitelemektedir. ‘Yersiz yurtsuzlagsmanin’ ekonomik anlamda
kullanim1 ise Ague’nin ortaya koydugundan daha genis bir perspektiftedir. Kendilerini ‘yersiz
yurtsuz’ olarak konumlandiran ve iilkelerinin kdkenini 6nemsemeyen Japon, ABDIi ya da
Avrupali sermayedarlar, kiiresellesmeyle birlikte, diinyay: biitiinsel bir ekonomik diizlemde
yonetmelerine yarayacak teknolojik ve ekonomik kaynaklarin tiimiine sahip olmuslardir. Ulusal
kimlikler ve bagliliklar ise istedikleri ve ihtiya¢ duyduklarinda kullanimlarina hazir bir arag
olarak islev gormektedir. Is yaptiklar1 yerde, cikarlarina uygun yerel kiiltiirlerin kostiimlerine
kolaylikla biiriinebilmektedirler (Tutal, 2005: 27). Bu da kiiresel sermayedarlara sinirsiz bir
hareket alan1 saglayarak, hem tiim tilkeleri anavatanlar1 kilmakta hem de tiim bu tilkelere kars1
vatandaslik sorumluluklarindan azade olma imkanlarmmi ayni anda sunmaktadir. Modern
donemin kapitalistleri i¢in -sermayenin ve paranin Ozgiir hareketi sayesinde- onlar1 riayete
zorlayacak kadar kat1 sinirlamalar s6z konusu degildir artik; onlar1 zorlayabilecek nadir kalmig
idari sinirlamalardan  ise sermayelerini baska yerlere kolayca tasimak suretiyle
kacinabilmektedirler (Bauman, 2012: 18). Devlet denetimlerinden neredeyse bagimsiz sekilde
hareket etme firsat1 elde eden kiiresel ticari gii¢lerin, bu firsat1 adil olmayan kar elde etme
yontemleri gelistirmekte kullanip kullanmayacaklari yalnizca kendi inisiyatiflerine kalmigtir.

Bu baglamda Bauman (2012: 66), genis perspektiften kiiresellesme fikrini, diilnya meselelerinde



“bir merkezin, bir kontrol masasinin, bir yonetim kurulunun, bir idari biironun yoklugudur”
seklinde 6zetlemektedir.

Bu olumsuz yaklasimla baglantili bir diger goriis de kiiresellesmenin aslinda
somiirgeciligin giincel ve ‘mesru’ hali oldugudur. Bir kisim diisiiniir Diinya Bankas1 ve IMF
gibi Orgiitlenmelerin ekonomik ve kiiresel destegini alan sirketlerin, ge¢cmisteki somiirgeci
devletlerini yerini aldigindan bahseder (Goldsmith 2011“den akt. Tutal, 2005: 25). Tutal (2005:
25) ise bu fikri desteklemekle birlikte, somiirgeciligin emperyalist devletlerin bu durumu terk
etmeleri seklinde son bulmadigini fakat elde ettikleri ekonomik gelirleri daha mesru bir
yontemle elde etme yollarmi kesfettiklerini ve uygulamaya koyduklarini belirtmektedir. Bu
mesru yollar da siliphesiz ki ‘yersiz yurtsuz’ kiiresel sirketlerin, kiiresel 6l¢ekli bir piyasa
yaratarak kazanci tekellestirme girisimleri olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Bir kesim i¢in olumsuz anlam ifade eden ‘yersiz yurtsuzlasma’ kavrami baska bir kesim
icin ise sinirsiz hareket serbestligi sagladigindan olumlu olarak degerlendirilmektedir.
Enformasyona ulagim kolayligi ve enformasyonun hizi da bu hareket serbestliginin bir
parcasidir. Ugak, hizli tren gibi ulagim araglariyla mesafelerin 6nemi oldukg¢a azalmis,
mesafelerden kaynakli olas1 maliyetler ortadan kalkmistir. Yer degistirmenin en azindan bir
miktar zaman aldig1 ulasim araglarindan ziyade iletisimin aninda olusu ve ayni anda her
yerdeligi, mekan ve mekansal isaretlerden bagimsiz olabilmeyi beraberinde getirmistir
(Bauman, 2012: 20). Enformasyon hareketliligi oOzellikle internetin de yaygin olarak
kullanilmaya baslamasiyla birlikte, kuskusuz ulagim araglarindan daha biiyiik bir konfor ve hiz
saglamistir. Boylece her tiirlii igerik, internetin oldugu her eve ve kamusal alana rahatlikla ve
ayn1 anda ulasabilmektedir. Ornegin, insanlar evdeki koltugunda otururken Amsterdam’in,
Bagdat’in ya da Hong Kong’un sokaklarimi Google’in sundugu harita uygulamalar1 hizmeti
sayesinde gezebiliyor; uluslararasi birgok {iniversite kiitiiphanesinden diledigi yazarin kitabina
kolaylikla ulasip okuyabiliyor. ‘Yersiz yurtsuzlagsma’nin enformasyon icin gegerli olan giincel
halinde, sekli ayni kalmis ama 6ziinde degisiklik meydana gelmistir. Orijinalinde “kamusal
alanlar tamamen benim evim olmasa da bagkasinin da evi degil” olan ‘yersiz yurtsuzlagsma’
kavrami “kamusal alanlar tamamen benim ya da bagkalarinin evi olmasa da her yer herkesin
evi gibi” durumuna evirilmistir.

Bu ¢alisma, kiiresellesmeye getirilen hem olumlu hem de olumsuz yaklagimlar1 birlikte

ele alan, kiiresellesme olgusuna dair biitiinciil ve objektif bir yaklasimla ilerleyecektir.



1.4. Kiiresellesme ve Kiiltiir Baglaminda Kiiresellesmenin Kiiltiire Etkisi Uzerine Farkli
Goriisler

Kiiltiir kavramimi kiiresellesme olgusundan bagimsiz diisiinmek olanaksizdir. Zira
kiiltiir, kiiresellesmenin etkileri tarafindan sekillendirilebilir ya da yeni formlar kazanabilir.
Ayn1 zamanda kiiresellesmenin dinamikleri de kiiltiiriin baz1 yapilarindan etkilenir. Tomlinson,
Kiiresellesme ve Kiiltiir isimli kitabinin basinda, modern kiiltiiriin merkezinde kiiresellesme,
kiiresellesmenin merkezinde de kiiltiirel pratiklerin yattigini belirtmektedir (2004: 11).

Kiiltiir ile ilgili diigiiniirken siklikla yapilan bir hata, kiiltiiriin ‘yerel’ kavramryla siki
sikiya baglantili oldugudur. Halbuki kiiltiir, hem yerlesik hem de gdgebe bir kavrami isaret
etmektedir. “Kiiltiirlin onu mekana baglayan kaginilmaz kavramsal baglar1 yoktur, zira
anlamlar (...) ‘kiiltlirler’ arasindaki akislarda ve baglarda da tiretilmektedir”, fakat buna ragmen
giintimiizde bile ¢ogunluk i¢in kiiltlirel deneyimin kayda deger bir kismi hala yerel ¢evreye
bagh giinliik deneyimlerden olusabilmektedir (Tomlinson, 2004: 47). Kiiltiir kavrami yalnizca
‘yer’ odakli bir eksene sikistirilamayacak kadar genistir. Bununla baglantili olarak, farkli
kiiltiirlerle etkilesim halinde olmak icin seyahat araciligiyla farkli ‘yer’lerde bulunma
zorunlulugu da gegerli degildir. Zira bulundugu sehirden hatta evinden bile hi¢ ayrilmamis olan
biri, televizyon ya da internet sayesinde farkli bir kiiltiirle karsilasip tanisabilir.

Kiiresellesmenin kiiltiire etkisi alaninda literatiirde en sik karsilagilan goriigleri dort
baslik altinda toplamak miimkiindiir:

* Kiiresellesmenin, kiiltiirii tek tip bir ‘Bati kiiltlirii” haline getirmesi

* Kiiresellesmenin, kiiltlirii ‘Batili’lastirdig1 goriisiine mesafeli yaklagim

* ‘Dogu’ ve ‘Bat1’ kiiltiirlerinin kiiresellesmeyle birlikte yasadiklar1 etkilesimler
* ‘Bati kiiltiirii’niin zay1flamasi ile birlikte ‘Dogu kiiltiirii’niin yiikselisi

Literatiirde bu bagliklardan en yaygin rastlanani, kiiresellesmenin kiiltiirii tek tip bir
‘Bat1 kiiltiirii’ haline getirmekte oldugu yoniindeki gortistiir. Kiiresel ekonominin ve ticaretin
onemli bir kisminin Bati kaynakli olmasi, beraberinde kiiresel ekonomi ve ticaretle birlikte
kiiltirin de Bati’'nin karakteristigine biiriindiigli/biiriinecegi diisiincelerini beraberinde
getirmistir. Kiiresellesmenin ilk ortaya ¢iktig1 yillardan gliniimiize kadar bu goriis cok kez dile
getirilmistir. Bunun yam sira ‘Bati kiiltiirii’nlin, kiiltiiri Bati kaynakli bir tiirdes yapiya

doniistiiriiyor olmasina mesafeli yaklagan goriisler de mevcuttur.



1.4.1. Kiiresellesmenin, Kiiltiirii Tek Tip Bir ‘Bati Kiiltiirii’ Haline Getirdigi Goriisii

Latouche (1993: 34-35), kiiltiiriin Batililagmas1 sebebiyle tek tip bir kiiltiiriin ortaya
cikiyor olmasi goriislinii en sert sekilde savunan diisiiniirlerden biridir. Medya ajanslarinin
bliylik cogunlugu ile kiiltiir endiistrisinin hatir1 sayilir giiciiniin Bat1 kaynakli olmasin1 isaret
ederek, medya araglari aracilifiyla Bati kiiltiirii ‘imperium’unun yani imparatorlugunun,
ticiincii diinya tilkelerini iggal altina aldigini belirtmektedir. Latouche’un burada séziinii ettigi
Bat1 kaynakli medya kuskusuz, Hollywood filmleri, MTV gibi miizik kanallari, BBC ve CNN
gibi haber kaynaklaridir. Glinlimiizde ise, ABD menseili Netflix gibi online gorsel medya igerigi
iireten ve diinya ¢apinda yayilayan Batili internet platformlar1 da Latouche’un fikrine giincel
ornekler teskil etmektedir.

Barber da, McWorld’e Karsi Cihad isimli kitabinin bir boliimiinde bu konuda Latouche
ile ayn1 goriisii paylasmaktadir. Barber’a gore (2003: 25), McWorld diye adlandirdigit ABD
sablonlu ve “yayilmaci ticaret tarafindan yonlendirilen halk kiiltiirliniin bir {iriinii” olan Bat1
diinyasi, diinyanin geri kalani i¢in ortak bir dlinya zevki yaratan ihra¢ mali imajlar iiretmektedir.
Bu imajlar ise, miizik, video, tiyatro, kitaplar, yildizlar, aligveris merkezleri, logolar, sloganlar,
cingillar ve markalar araciligryla aktarmaktadir. Bu sayede Bat1 diinyasi, kendi ideolojisini
sesler ve goriintiiler araciliftyla videolojiye ¢evirerek, ideolojiden daha {istii kapali ve daha az
dogmatik bir sekilde kiiresel pazarimi genisletmek amaciyla kullanima sunmaktadir. Kisacasi,
bu tiir sinirsiz ve araliksiz eglence saglayan kiiltiir tirlinleri ile Bati ideolojisi ve kiiltiirii
sempatiklestirilerek, bu ‘videolojiye’ maruz kalan Batili olmayan insanlarin zihinleri, kiiresel
sermaye sahipleri i¢in adeta agik hedef haline getirilmektedir. Bu asamada tiiketici kitleyi
cekmek icin harcanmasi gereken ¢caba da dnemli miktarda azalmistir ¢iinkii bahsedilen kiiltiir
iiriinleri ile ‘Batililagan’ zihinler, hayatlarina da belirli miktarlarda Bati menseili {iriinler

almakta zorluk ¢ekmeyecek hatta bu tirlinleri kullanmaktan keyif duyacaklardir.

1.4.2. Kiiresellesmenin, Kiiltiirii ‘Batihlastirdig1’ Goriisiine Mesafeli Yaklasim

Smith (2002: 14), kiiltiiriin dogas1 ve 6zellikleri geregi tek bir kiiltiir ya da ‘Batililagma’
egilimi igerisinde olamayacagini ortaya koyan kuramcilardan biridir. Kiiltiiriin ‘Batililagiyor’
olmasi goriistine temkinli ve mesafeli yaklasan isimlerden bir digeri ise Tomlinson’dur (2004).
Belirli tarzlarin, markalarin, miiziklerin, filmlerin, kiyafetlerin, zevklerin ve pratiklerin kiiresel
olarak trend oldugunu ve neredeyse diinyanin her yerinde bulunabilecegini kabul eden
Tomlinson (2004: 118-121), kiiltlirtin Batililasiyor olmas1 iddiasinin yalnizca bu firiinlerin
yayginlagsmast durumuna baglanmasi gorilistinii elestirmektedir. Kiiltiirin kiiresellesmesiyle

ilgili literatiirde bolca karsilagilan, diinyanin her yerinde Coca-Cola igilmesi, Levis pantolon ve
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Nike ayakkab1 giyilmesi, McDonald’s yenmesi, Dallas ve CNN izlenmesi, Marlboro sigara
icilmesi Orneklerini klise olarak tanimlamaktadir. Gergekten de kiiresellesme adina ortaya
konulanlarin 6nemli bir kismi yadsmamaz sekilde ABD menseilidir. Ister McDonald’s
(diinyada giinliik 20 milyon insana hizmet vermekte), ister M7V (yilda bes yiiz bin insana
ulagmakta), ister Coca-Cola (diinyada giinliikk 1 milyar insan tliiketmekte), isterse Hollywood
(diinyada en ¢ok izlenen filmlerin %85’ini saglamakta) ve isterse baska drnekler olsun, ABD
poptiler kiiltiirii ve {iriinleri her yeri sarmistir (Hunter ve Yates, 2003: 328-329). Tomlinson,
tlim bu triinlerin, markalarin ve pratiklerin diinya ¢capinda revagta olmasini kiiltiirel tek tiplesme
ya da Batililasma olarak degerlendirenleri, kiiltliri onun maddi iiriinlerine indirgedikleri i¢in
sorunlu bir kiiltiir algisina sahip olmakla su¢lamaktadir. Bu tarz Bati menseili medya {iriinlerini,
popiiler kiiltiir tirtinlerini ve yagsam tarzi pratiklerini kullanmanin yerel kiiltiirler iizerinde yikic1
bir etkisinin olmadiginin altin1 ¢izmektedir. Bu baglamda Anholt’un da belirttigi gibi (2003:
85), kimse McNuggets sevdigi i¢in kiiltiirel baglarindan ve kimliginden vazgegmeyecektir.
Kiiltiiriin bu denli basit ve tek yonlii bir yol izlemeyecegini sdyleyen Tomlinson, tiim bu
kiiltiirel Triinlerin kars1 kiiltiirlerde yine o kiiltlirlerin referans c¢ergevesi baglaminda
kullanilacag: igin, daima yerel yorumlarin ve uyarlamalarin var olacagimi belirtmektedir. Oyle
ki kurallar1 agik¢a belli olan futbol oyununun oynaniginda bile kiiltiirden kiiltiire farkliliklar
goriilebilmektedir. Bu denli standardi oturmus bir kiiltiir {irliniiniin dahi yerel kiiltiire uygun

hale getirilmesini Latouche (1993: 64), su sekilde 6rneklendirmistir:

Yeni Gine’nin yiiksek yaylalarinda bazi kabileler futbolu coskuyla benimsediler, ama onu kendi kiiltiirel
degerlerine uyarladilar. Bir tarafin kazanmasi, 6teki tarafin kaybetmesi diye bir sey yoktur. Sayilar
denklesinceye kadar karsilagma uzatilir, ara verilir, sonra yine baslar. Ama bu kesinlikle gol atmaya tesvik
etmeyi ve oyunun kahramanini goklere ¢ikarmay1 engellemez. Her karsilagsma iki tarafin da galibiyetini

ve doyumunu saglar, fakat saldirganligin 6nii kolaylikla alinir.

Yine de Tomlinson gibi (2004: 121-125), kiiltiiriin ‘Batililagiyor’ olmas1 endisesinin
abartildigini diislinen biri i¢in bile kiiresel tek kiiltiirlesmenin ciddiye alinmasi gereken bir yani
vardir: kiiltiiriin metalasmasi. Glinimiizde en yaygin kiiltiirel pratiklerden birinin alisveris
oldugunu belirten diisiiniir, tim bos zaman aktivitelerinin de eninde sonunda aligverisle mutlak
baglantisinin oldugunun altin1 ¢izmistir. Miizeler, sanat galerileri, tema parklar, stadyumlar
ziyaretgileri icin diizenledikleri turlari, kasitlh olarak lisansli {irlin magazalarinda
sonlandirmaktadirlar. Bunun sebebi ise, halihazirda metalagmis olan deneyimi, hediyelik esya,
anahtarlik, forma, canta, oyuncak gibi hatira nesnelerle bir kez daha satin alinabilir hale

getirmektir. Kisacas1 Tomlinson’a gore asil problem Kkiiltiirel iiriinlerin ve pratiklerin tek
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tiplesmesi degil, kiiltiiriin kendisinin ve kiiltiirel deneyimlerin metalasmasidir. Ayrica yiirliylis
gibi basit bir aktivitenin bile 6zel yiiriiyiis ayakkabisi, yiiriiyiis ekipmanlar1 gibi nesneleri satin
almakla birlikte metalasabilecegine dikkat ¢cekmektedir.

Gilinltimiizde sehir insaninin hafta sonunu ya da tatillerini siklikla igerisinde gegirdigi ve
bunu kiiltiirel bir aktivite olarak gordiigii alisveris merkezleri, kiiltiirel deneyimin tek
tiplesmesinin adeta aniti niteligindedir. Aligveris merkezlerindeki sinemalarda film izlemek,
yemek yemek, onlarca hatta yiizlerce farkli marka alternatifi igerisinde aligveris yapmak, kitap
ya da miizik CD’si almak, yeni ¢ikan teknolojik tiriinleri incelemek gibi sayisiz aktiviteyi ayni
cati altinda “siirekli bir ilkbaharda ebedi bir ‘ambiyans’ bilesimi” igerisinde yapmak
miimkiindiir (Baudrillard, 2015: 23). Alisveris merkezlerinin bu konforlu ortaminda, nesneler
meta statiisiinden ¢ikip ambiyansin harmonisindeki birer sanat enstriimanina dontigmektedir.
Baudrillard (2015: 19), bu durumu “zarif bir yiyecek diikkani ile resim galerisi, Play-Boy ile
bir Paleontoloji Kitab: arasinda artik hicbir farkin kalmadigi yayginlastirilmis yeni-kiiltiir”
seklinde ifade etmektedir. Bu yeni ‘kiiltiir merkezi’ igerisinde yaz ve kis sporlari, doga
aktiviteleri, konserler, gosteriler, kutlamalar ve daha bir¢ok kiiltiirel deneyim tiirdes bir sekilde
‘aligveris merkezi boyutuna’ indirgenmistir. Elbette bu ‘kiiltiirel” aligveris merkezi aktivitelerin

tamami aligveris olgusu etrafina konuglandirilmstir.

1.4.3. ‘Dogu’ ve ‘Batr’ Kiiltiirlerinin Kiiresellesmeyle Birlikte Etkilesim Icine Girdigi
Goriisi

Barber (2003: 11), yerel kiiltlirlerin Batililagsmasi diisiincesine ve kiiresel tek kiiltiire
yonelik mesafeli durusa alternatif olarak tamamen farkli {i¢iincii bir bakis agisi ile Cihad ve
McWorld kavramlariyla ifade ettigi lizere, Dogu ve Bat1 kiiltiirlerinin ayrilamaz bir bi¢cimde
birbirlerinin igine gectigini ve ¢ok sayida ortak hedefe sahip olduklarini belirtmektedir. Bu
goriis Ozelinde, tamamen zit gibi goriinen bu iki kiiltiir aslinda 6ziinde ayni iilkiilerden
beslenmektedir. Barber’a gore (2003: 9-14), Cihad diye sembolik bir adlandirma yaptig1 diinya;
irksal kokenli, savas ve katliam yoluyla kabilelesme yonelimi olan, dini veya milli inanglari,
gelenekleri dogrultusunda her tiirlii yapay isbirligine, teknolojiye, pop kiiltlirline, moderniteye
ve araclarina siddetle karsi bir yasayis bicimidir. McWorld ise, gelecege dair mutluluk ve
geligsme vaat eden, insanlardan daima ¢aligma, entegrasyon ve monotonluk talep eden, bunlarin
yant sira insanlar1 kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda kesintisiz bi¢imde hizli miizik, hizli yemek ve
hizl1 teknoloji ile hipnotize eden ekonomik, teknolojik ve ekolojik giiclerin diinyasini temsil
etmektedir. Cihad, nefret, siddet ve milliyet¢ilik duygulariyla etnik sinirlar1 yeniden yaratma

arzusundayken, McWorld, pazarlar1 evrensellestirme gayesiyle ulusal sinirlar1 gegirgen hale
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getirmeye ¢aligsmaktadir. Yazara gore, “Cihad kanh bir kimlik politikasi uygularken, McWorld
kansiz bir kar ekonomisi uygulamaktadir.” Ortak noktalari, bireysel ozgiirliige kars1 olumsuz
tutumlari, ulus-devletlere karsi1 savasmalar1 ve ulus-devletlerin demokratik araglarina zarar
vermeleridir. Cihad, baskici, ataerkil ve ilkel yapisi ile bireysel Ozgiirliiklerin karsisinda
dururken, McWorld’de ise kiiresel ticari giiclerin kar amaciyla, kamunun haklarini gbzeten
hiikiimetleri sindirerek bu hiikiimetlerin koydugu kurallardan ustalikla siyrilmay1 basarmasi
seklinde ulus-devletin demokratik kurumlarmi yipratmaktadir. Kimi zaman g¢atigsma, kimi
zamansa birbirlerini tamamlama seklinde var olan bu iki diinya ve kiiltiir, birbirleri olmadan
hayatta kalamayacak sekilde baglanmislardir. McWorld, Cihad’in yarattig1 dar kafalilik ve
cehaletten beslenirken, Cihad ise McWorld’in sundugu enformasyon ve iletisim sistemleri
olmadan hayatta kalamaz; kisacas1 Cihad, McWorld vasitasiyla var olur (Barber, 2003: 169-
172). Bu ikisi ne bir arada baris igerisinde yasayabilmekte ne de digeri olmadan devamliligini
siirdiirebilmektedir. Cihad ve McWorld’in zit kiiltiirleri arasinda sikisan insanlar ve

hiikiimetler, bu sézde ¢atigma halinden en fazla zarar gérenlerdir.

1.4.4. ‘Bat1 Kiiltiirii’niin Zayiflamasi ile Birlikte ‘Dogu Kiiltiirii’niin Yiikselise Gectigi
Gorisi

Kiiltiir ve kiiresellesme ile ilgili ele alinacak en yaygin goriislerden sonuncusu, Bati
kiiltiir diinyasinin yikilmas1 ve Dogu Kkiiltlirlerinin yiikselisi yoOniindedir. Bu goriisii
savunanlardan Huntington (2015: 109-111), Bat1 diinyasin1 betimleyen iki farkli tablo ¢izer: i1k
tabloda, diinyanin geri kalaninin iizerinde ekonomik, siyasal ve kiiltiirel bir tahakkiim kuran bir
Bat1 diinyas1 varken; ikinci tabloda, son donemde Dogu diinyasinin egitim, ekonomi, niifus,
saglik ve askeri bakimlardan biiyiik bir gelisme icerisinde olmasi sebebiyle ¢cokiise gegmis bir
Bati diinyas1 mevcuttur. Bu iki tablonun da gecerliligini ortaya koyan diisiiniir, iktidarin ve
etkileme giiclinlin hala Bati’nin elinde oldugunu fakat bunun uzun siirmeyecegini belirtir.
Dogu’nun, 6zellikle Dogu Asya’nin her anlamda kazandig1 ivmenin, Bat1 diinyasinin etkisini
erozyona ugratacagini belirtmektedir. Ekonomik ve siyasal agidan Bati’dan daha gii¢lii hale
gelen Dogu, kiiltiirel acidan da basta ABD olmak iizere diger tiim Bati kiiltiirlerini
reddedecektir. Bunun yalnizca bir varsayim olmadigini ortaya koyan Huntington (2015: 142-
145), Bati kiiltiirlerine meydan okuma ve 0ze doOniislerin halihazirda bagladigini da
eklemektedir. Dogu kiiltiiriinde belli bagli meydan okuma sebepleri ortaya ¢ikmistir. Buna gore;
Dogu Asyalilarin ‘Bat1 kiiltiirii’nli reddetmelerinin altinda yatan sebep, ekonomik kalkinmalari
ve kendi essiz kiiltiirlerinin anlamsal zenginligine inanmalaridir. Miisliimanlarin meydan

okuma sebepleri ise, Islam’m dngordiigii degerler ¢ergevesindeki sosyal hareketlilik ve geng
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niifusun artisidir. Cin, Japonya, Giiney Kore, Hindistan gibi Dogu Asya {ilkeleri ekonomik
ozgliven kazandikca, kendi kiiltiirlerinin ve yasayis bigimlerinin Bati kiiltiiriinden iistiin
oldugunu kavrayarak, ABD’nin ticari kaynakl kiiltiirel kusatmasindan daha az etkilenir hale
gelmisgler hatta bu kusatmaya direnmeye baglamislardir. Miisliiman iilkelerde ise Huntington’un
(2015: 153) ‘Islami Yeniden Dogus’ olarak adlandirdig1 bir kiiltiirel 6ze doniis yasanmaktadir.
Miisliimanlarin kimlik, anlam, istikrar ve iktidar gibi kavramlarin kaynagini islam’da gérmeleri
neticesinde kitleler halinde Islam’a tekrar yakinlasmaktadirlar. Bu ‘Yeniden Dogus’ta, ¢ziim
Bat: ideolojilerinde degil Islam’mn kendi icinde aranmaktadir. Modern diinya ve araglari degil,
Bati diinyas1 ve kiiltlirii reddedilmelidir. Bir¢cok Miisliiman {ilkede ve Asya’nin biiyiik bir
kisminda yasanan bu yeni kiiresele karsi, yerel kiiltiirel yiikselis ve 6ze doniis seklinde ortaya
cikan yasayis bicimi, Bat1 diinyas1 ve hatta tiim diinya i¢in dengelerin degismesi anlamina
gelmektedir. Buna karsilik Huntington’in Medeniyetler Catismasi ve Diinya Diizeninin Yeniden
Kurulmast isimli kitabindaki bu diisiincelerini elestiren Tutal ise (2005: 132), Huntington’un
medeniyetlerin birbirleriyle ¢atismasinin ortaya ¢iktigi bir diinya tahayyiili degil de, tiim
diinyanin Bati’ya karsi tek bir cepheden savastigi goriigiiniin hakim oldugu paranoyaya
dayanan, evrensellikten uzak bir bakis a¢is1 tasidigini belirtmistir.

Sonug olarak, giinlimiizde kiiltiiriin kiiresellikle baglantisinda (ge¢miste ya da gelecekte
dengelerin degisme olasiligindan bagimsiz olarak) ‘Batililasma’ egilimi inkar edilemez. Buna
ragmen yerel kiiltiirler ise ‘Batililasma’ dalgasi karsisinda zaman zaman adapte etme, kendine
uyarlama, bazen de yabanci kiiltiirii zehir olarak goriip panzehir niyetine kendi kiiltiirlerine daha
sik1 sarilma sekillerinde devamliliklarini saglamaktadirlar. Kisacasi, “kiiltiiriin kiiresellesmesi,
ekonomik etkinlik veya politikanin kiiresellesmesinden daha zor gibi gériinmektedir.” (Holton,

2013: 66).

1.5. Tiirk Kiiltiirii ve Kiiresellesme

Gilinlimiiz diinyasinda kiiresellesmenin ekonomik, siyasal ve bunlara bagl olarak
kiiltiirel etkileri, istisnasiz diinyanin tamamini etkileyen olgular olarak bulunmaktadir.
Kiiresellesmenin kiiltiirel etkilerini reddetmeye c¢alismak ise gercekten yiliksek bir maliyete
sebep olmaktadir ¢iinkii kiiresel kiiltiirii reddedip tiimiiyle disinda kalmak neredeyse kiiresel
ekonominin de tamamen disinda kalmak anlamina gelmektedir (Berger, 2003: 18). Kiiresel
ticaretin, devletlerin smirlarin1  gegirgen hale getirmesi, kiiltiirlerin = sinirlarin1 - da
gecirgenlestirmistir. Bu sayede diinyanin neresinde iiretildiginden/ortaya ¢iktigindan bagimsiz
olarak kiiresel {irlinler, hizmetler, felsefeler, yasam bicimleri ve buna bagli kiiltiirler, her an her

yerde var olabilmektedirler.
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Tiirkiye, tarihinde, ¢ok az iilkenin igerisinden ge¢mis oldugu kiiltiirel doniisiim
siireglerine sahne olmustur. Savaglar, gocler, ticaret, Osmanli Devleti’nin yikilmasi, Tiirkiye
Cumhuriyeti’nin kurulmasi, Avrupa Birligi miizakere siiregleri, ekonomik ve siyasi siiregler
gibi bircok etken Tiirkiye i¢in pek ¢ok alanda oldugu gibi kiiltiirel alanda da degisimleri
beraberinde getirmistir. Kiiresellesme siirecinde Tiirkiye, 6ziinde Dogulu, iilkiisiinde Batil1 bir
profille karsimiza ¢ikmaktadir. Tarihi, dili, gelenekleri, dini, yasayis ve hatta diisliniis bigimi
bile Dogu kokenli olan Tiirk kiiltiirii, Cumhuriyet ile birlikte Avrupa ve diger gelismis Batili
iilkeler rol model alinarak doniisiim igerisine girmistir. Miisliiman bir tilke olan Tiirkiye, her ne
kadar Dogu diinyasi ile siki bir akrabalik iliskisi igerisindeyse de, bir¢ok agidan da Dogu ile
farkliliklar gostermektedir. Ornegin Tiirkiye, iktidarin demokratik bir mesruluga sahip oldugu
nadir Miisliiman iilkelerden biridir; pek ¢ok Miisliiman iilkede belirli bir aile, klan, kabile,
askeri rejim, diktatorliik veya tek parti sistemi s6z konusu iken Tiirkiye, bir yonetim big¢imi
olarak cumhuriyeti neredeyse bir asir 6nce benimsemis ve 6ziimsemistir (Huntington, 2015:
159). Tiirkiye’de, yiikselen islami hareketin amac1 Afganistan ya da iran’daki gibi modernligin
reddi degildir, aksine ekonomik ve siyasal agidan kiiresel sistemde kendine yer bulan ve giiciinii
bilingli bir Islam kiiltiiriinden alan modern bir toplum yaratmaktir (Berger, 2003: 22). Bireysel
ozgiirligiin ve esitligin 6ne ¢iktig1 bu gibi farkliliklar Tiirkiye’nin Dogu kiiltiiriinden ayrilan
bir takim karakteristik kiiltiirel 6zelliklerini belirlemekte veya etkilemektedir. Diger yandan
Avrupa Birligi ile miizakere siireci devam eden Tiirkiye, Birlik’in resmi olarak siyasi,
ekonomik ve kiiltiirel bir parcas1 olmak i¢in bir dizi yasal diizenlemeyi hayata ge¢irmistir. Bu
diizenlemeler igerisinde, Tiirkiye vatandaslarinin geleneksel bazi yasam bigimlerinde
farkliliklar yaratan durumlar da s6z konusu olmustur. Ornegin gida alaninda yapilan
degisiklikler kapsaminda sevilerek tiiketilen bir takim yiyecek iirlinlerinde diizenlemelere
gidilmis, bu diizenlemeler sonucunda ortaya Tiirkiye’ye 6zgii bir ‘yeni fast food’ olan etsiz ¢ig
kofte gibi iiriinler ve bu iiriinlere bagli yeme kiiltiirleri gikmustir' . Tiirkiye nin Avrupa Birligi’ne
girmek i¢in uzun yillardir devam eden uyum g¢abalar1 Avrupa Birligi agisindan heniiz sonug
vermemistir. Tiirkiye’'nin bu c¢abalarma karsilik Avrupa’nin gii¢lii devletleri, Tiirkiye’yi
Miisliman bir iilke oldugu i¢in Avrupa Birligi igerisinde gormek istemediklerini hatta
Miisliman bir baska Birlik iiyesi Bosna’nin da Avrupa Birligi igerisindeki varligindan
hoslanmadiklarini agik¢a belirtmislerdir (Huntington, 2015: 174-175). Tiim bunlar g6z 6niinde
bulunduruldugunda ise Tiirkiye nin, kokeni Dogu kiiltiirii olan geleneksel yasam bicimi ile
uyum saglamaya ve bir pargasi olmaya ¢alistig1 Bati kiiltiiriiniin sentezi; ne Batili ne de Dogulu

ama her ikisinden de parcalar bulunabilecek kendine 6zgii bir kiiltiirii oldugu sdylenebilir.

! https://140journos.com/yeni-salgin-cig-kofte-161d4869718a (erisim tarihi: 06.04.2018).
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Bat1 diinyasinin ve kiiltiirtiniin Tiirkiye’yi tek yonli etkilemesi endigesine karsilik bu
konudaki ilk énlemler Cumhuriyet’in ilk yillarinda alinmistir. Atatiirk doneminde, ‘Bati’nin
kiiltiirintin  degil, tekniginin alinmasi’ seklindeki yaklasim, kiiltiirel kurumsallagmanin
saglanmasi i¢in Tirk Dil Kurumu, Tiirk Tarih Kurumu gibi kurumlarin kurulmas: ile
onemsenen bir konu olarak varlik gostermistir (Mahirogullari, 2005: 1281). Fakat
kiiresellesmenin hizli dinamigi ile birlikte, tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de, 6zellikle
Bati’dan ithal edilen mallarin dolagima girmesi, fast food’un yayginlagmasi, yabanci popiiler
kiiltiir tirtinlerine olan ilginin artmasi gibi gelismeler Tiirk kiiltliriinii beklenmedik hizda
etkilemistir. Dahas1 bu yabanci mensgeili lirlinleri kullanmanin yeni kiiltiirel anlamlar1 ortaya
¢ikmustir. Ornegin, Istanbul’un en islek konumlarindan biri olan Taksim’e, 1986 yilinda agilan
ilk McDonald’s subesinin 6niinde, agilmasini takip eden yillarda uzun kuyruklar olusmus,
McDonald’s da hamburger yemenin prestijli ve havali oldugu diisiincesi hakim olmustur®. Yerli
ve yabanci pek ¢ok marka ve yemek alternatifi ile eglenceyi ayni1 yerde sunan, kiiresel trendleri
tiiketicilerle bulusturan, konforlu aligveris merkezlerinin yayginlagsmasi ve popiiler olmasindan
sonra, aligveris merkezinde vakit gecirmek keyif veren kiiltiirel bir aktiviteye doniismiistiir.
Tiirkiye’de aligveris merkezlerinde zaman gec¢irmek en gézde bos zaman etkinliklerinden biri
haline gelmistir. Ayrica Tiirk televizyonlarinda ve Netflix gibi online igerik platformlarinda
yayinlanan yabanci diziler, MTV gibi miizik kanallarinin Tiirk pazarina girmesi, Hollywood ve
Avrupa sinemasinin kolay ulasilabilir olmasi da kiiresellesme baglaminda Batilt medyanin Tiirk
kiiltiirii tizerindeki etkisini hizlandirmastir.

Kiiresel yeni tiiketim pratikleri elbette kiiltiirii ve kiiltiire bagli gelenek ya da
aliskanliklar1 ortadan kaldiracak giicte degillerdir. Uzun bir ge¢mise sahip koklii gelenekler,
kiiresellesmenin etkisiyle bir anda yok olmamakta fakat uygulanmis big¢imlerinde sekil
degisiklikleri ortaya cikabilmektedir. Ornegin Tiirkiye 6zelinde, yeni evlenecek kizlar igin
onceden bin bir zahmet, emek ve vakit harcanarak hazirlanan ¢eyiz {iriinlerinin (el isi orgiiler,
islemeler, oyalar vb.) yerini alisveris merkezlerinde yer alan biiyiik magazalardan alinan hazir
ceyiz Urtinleri (¢ok pargali mutfak setleri, hazir yatak Ortiisii, kiiciik ev aletleri vb.) almistir. Bu
ornekte kiiresellesme ve ona bagli sistemlerin koklii ceyiz gelenegini ortadan kaldirmadig: fakat

bu gelenege ait sekilsel farkliliklara yol actig1 sdylenebilir.

2 https://www.mcdonalds.com.tr/kurumsal/hakkimizda/turkiyede-mcdonalds/turkiyede-mcdonalds-kilometre-
taslari (erigim tarihi: 01.04.2018).
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1.5.1. Tiirkiye’nin Kiiltiirel Uriinlerinin Kiiresel Pazardaki Yeri

Her ne kadar yogun bir kiiresel tirlinler bombardimani var gibi goriinse de, kiiresellesme
Tiirkiye’yi tek yonlii bir sekilde etkilememektedir; kiiresellesme sahnesindeki diger iilkeler gibi
Tiirkiye de ekonomik ve siyasal yOnlerinin yani sira kiiltiirel anlamda da maddi ve maddi
olmayan {iriinleri ile kiiresel pazarda yer almaktadir. Ozellikle 2000’li yillardan sonra
Tiirkiye’nin i¢inden gectigi bir dizi politik siire¢ neticesinde kiiresel ticarette daha aktif rol
oynama kararlar1 alinmistir. Tekstil, sanayii ve tarim {riinleri gibi bir¢ok ihracat kolunun
yaninda medya tirlinleri de Oonemli bir ihracat kolu haline gelmistir. Tiirk kiiltiiriiniin
kiiresellesmesi anlaminda 6nemli bir yer tutan dizi ihracat1 ise bu alanda 6zel bir 5neme sahiptir.
Bugiin Tiirkiye, ABD’den sonra ikinci en fazla dizi film ihra¢ eden iilkedir. 2001 yilinda Deli
Yiirek isimli dizinin Kazakistan’a satilmasi ile baslayan dizi ihracatinda Deli Yiirek’i, Giimiis,
Ihlamurlar Altinda, Kaybolan Yillar, Fatmagiil iin Su¢u Ne?, Muhtesem Yiizyil gibi dizlilerin
ihracatlar izlemistir (Oztiirk ve Atik, 2016: 71-74). Ozellikle Orta Dogu, Balkanlar ve Orta
Asya’nin ilgiyle takip ettigi Tiirk dizileri, son doSnemde Isveg, Latin Amerika, Ukrayna, Rusya
gibi degisik cografyalarda ve yeni pazarlarda toplam 400 milyon izleyiciyle bulusmaktadir
(Biiyiikeksi 2014°den akt. Oztiirk ve Atik, 2016: 75). Tiirk dizilerinin ve bu dizilerde oynayan
oyuncularin gordiigii ilgi, Tirk kiiltiiriiniin kiiresellesmesine olanak saglamistir. Dizilerde yer
alan kostiimler, takilar, parfiimler uluslararasi bir ilgi goriip kullanilmaya; dekorlar ve mekanlar
ise Tirkiye’nin turizmi agisindan olumlu olacak sekilde ziyaret¢i ¢ekmeye baslamistir.
Bunlarin yani sira dizilerin yayimlandig1 bazi iilkelerde Tiirk kiiltiiriine olan ilgi ve buna bagh
olarak bu iilkelerde Tiirkge kurslarma olan talep de artmistir. Ote yandan baz iilkeler ise, Tiirk
dizilerinin bu denli yaymlanmasinin kendi kiiltiirleri iizerinde bozuma sebep olacagi
gerekgesiyle, bu dizilere yayin yasagi ya da sansiir uygulayabilmektedir (Oztiirk ve Atik, 2006:
78-79). Tiim bunlar g6z 6nilinde bulunduruldugunda dizi ve film gibi kiiltiirel {iriinlerin ihracati,
maddi ihracat getirileri bir yana, Tirkiye’nin kiiltiirel agidan kiiresellesme sahnesinde rol
almasi anlaminda olumludur.

Kiiltlirtin  kiiresellesmesinin Tiirkiye’deki etkileri goz oOniinde bulunduruldugunda,
kiireselle yerelin ¢atismas1 degil, bir arada var olmasi sz konusudur (Ozbudun ve Keyman,
2003: 326). Tiirkiye’nin de aktif bi¢imde i¢inde bulundugu kiiresellesme, zaman zaman tiim
diinyanin kiiltiiriinii tehdit ettigi gibi Tiirk kiiltiirlinii de ‘Batililagma’ ya da tek tiplesme seklinde
tehdit etmektedir. Fakat, diinyada popiiler olan, geneli Bat1 menseili kiiltiirel iiriinlerin yaygin
olarak kullanilmasi, kokli geleneklerin ve uzun bir gegmise sahip kadim Tiirk kiiltiirliniin yok
olmasint saglayacak kadar etkili degildir. Bu anlamda Tiirkiye, kiiresellesmenin kiiltiirel

etkilerini kendine gore yontmakta ve kendi referans gercevesi baglaminda uyarlamaktadir; bir
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anlamda devsirmektedir. Ayrica kendisi de kiiltiirel iirlinlerini ve buna bagl kiiltiiriinii
kiiresellesme alaninda ortaya koyarak, bu anlamdaki konumunu pasiften aktife

doniistiirmektedir.

1.6. Kiiltiir, Cok Kiiltiirliiliik ve Enformasyonun Kiiresellesmesi

Devletlerin kendi sinirlart icerisinde ¢ok kiiltiirlii olmasiin yani sira, dogal olarak
diinya da global &lgekte gok Kkiiltiirlii bir yapidadir. Ozellikle giiniimiiz ticaret, ulasim ve
teknoloji hiz1 ile kiiltiirlerin etkilesimleri, dolayisiyla aligverisleri de dinamizm kazanmuistir.
Medya araciligiyla diinyanin bir ucunda olan gelismeler, degismeler ve iiretilen igerikler artik
hizla her kitleye ulasabilmekte, kiiltir ve kiiltiir iirlini aligverisleri kolaylikla
saglanabilmektedir. Bu hizli kiiltiir aligverisi zaman zaman kiiltliriin tiirdes hale gelmesi
tehdidini ortaya ¢ikarsa da, yerel kiiltiirler buna tepki olarak bir nevi hayatta kalma i¢giidiisiiyle
giiclenmektedir (Simsek, 2008: 72). Batili toplumlarin kendi perspektifleri ve ihtiyaglar
dogrultusunda {rettikleri kdiltiirel {irlinleri tiim diinyaya tiikettirmeleri, Batili olmayan
toplumlarin kendi kiiltiirel kimliklerine duyduklar1 6zgiliven sayesinde imkansizlagmaktadir
(Wolton 2003°ten akt. Tutal, 2005: 127).

Her ne kadar giiniimiiz olanaklar1 sayesinde diinya insanlar i¢in daha ulasilabilir
olmussa ve insanlar her zamankinden daha ¢ok uluslararasi igerik, iiriin ve hizmete kolayca
ulasabiliyor olsa da, giinliik yasantilar hala yerel ¢er¢evede devam etmektedir: insanlar yerel
marketlerini kullanmakta, yerel spor takimlarini desteklemekte ve yerel medyay: takip
etmektedirler (Hollis, 2011: 120). Kisacasi ABD’de ya da Cin’de iiretilmis iirlinler ya da
hizmetler satin aliyor olmak bunlarin yerel eksende temin ediliyor ve kullaniliyor oldugu
gercegini degistirmemektedir. Ornegin satin alman teknolojik aletler her ne kadar Uzakdogu’da
imal edilmis olsa da tiiketilen igerikler siklikla yerel dilde olanlar ve yerel kiiltiire hitap
edenlerdir.

Teknolojik imkanlarin, dolasimini en fazla kolaylastiran iirlin/hizmet enformasyon
olmustur. 20. vyiizyilda radyo ve televizyonun, 21. yiizyilin baslarinda internetin
yayginlagsmasiyla birlikte bilginin hizi ve ulasim kolayligi artmistir. Radyo ve televizyon
sayesinde her eve giren enformasyon, internet sayesinde ise her an, her yerde ulasilabilir bir
kaynak haline gelmistir. Fakat Tutal’a gore (2005: 125), enformasyon aktariminda benzer
tekniklerin kullanilmasi diinyadaki tiim insanlarin ayni seyle ilgileniyor olmasi anlamina
gelmemektedir. Dolayisiyla enformasyon arttikga kiiltiirler arasi iligkiler karmagiklagmakta,
fiziki mesafelerin ortadan kalkmasiyla birlikte kiiltiire]l mesafelerin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.

Enformasyonun kars1 tarafindaki kitle tiirdes bir yapida olmadigi i¢in genellikle Bat1 kaynakli
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standart enformasyon gonderileri de her kiiltiirel kitle iizerinde ayni sekilde anlam
bulmamaktadir. Ornegin, bir ABD televizyon dizisi olan Dallas, Peru’nun gecekondularindan
Sahra koylerine kadar bir¢ok kitleye ulagsmis olsa da, tiim bu farkl: kiiltiirlerde farkli nedenlerle
izlenmig ve farkli bakis a¢ilariyla algilanmistir (Cuche, 2013: 103).

Kiiresellesme, ekonomik, politik ve kiiltiirel acidan diinyay: biitiinlestirdigi kadar
farklilagtirmistir. Bolgesel, ulusal ve yerel kiiltiirler daha yogun bir goriiniirliik kazanmis, bu
kiiltiirlere ait olan el sanatlari, yemekler, danslar ya da gelenekler bir diinya olgusu haline
gelmigstir. Kiiresellesme ile birlikte diinyanin diger ucunda olusan sorunlar, olaylar veya
etkinlikler diinya capinda ses getirebilmekte ya da bunun tam tersi de olabilmektedir (Ulug,
2003 :184). Ornegin evimizden kilometrelerce uzaktaki Briiksel’de yasanan bir terdr saldirist,
mahallemizde yasanmig gibi bizi tedirgin edebilirken, yine bize oldukca uzak sehirlerde
gerceklesen festivaller ya da yerel sanat¢ilarin konserleri, sehrimizde gergceklesmis gibi takip
edenleri eglendirebilmektedir. Fakat tiim bu endise ve eglence gibi duygular yine yerel
pencerelerden seyredilmekte ve degerlendirilmektedir. Terdr eylemleri bazi kiiltiirlerde
protestolar ve siddet eylemleri ile yansima bulurken, bir baska kiiltiirde korkuyla evlere
kapanma seklinde bir etki yaratabilmektedir. Ispanya’da kiiltiirel bir etkinlik olarak diizenlenen
boga giiresleri, Ispanyollarm kiiltiirel bakis agisindan seyir zevki yiiksek bir izlence olarak
degerlendirilirken, hayvanlarin yasam hakkina deger verilen Kkiiltiirlerde vahset olarak
goriilebilmektedir.

Bu asamada Hollis (2011: 120-121) ve Warnier (2003’ten akt. Cuche, 2013: 104),
insanligin her an binlerce farkli kiiltiir tirettigi giiniimiiz diinyasinda, Mc Luhan’in “kiiresel
koy” kavraminin kiiltiir i¢in bugiin heniliz ger¢eklik bulmadigini belirtmislerdir. Kisaca
kiiresellesmenin, kiiltiirel tirlinler i¢in gecerli olsa da kiiltiiriin kendisi i¢in heniiz gerceklik
kazanmadiginin alt1 ¢izilmistir. [letisim ve medya alanindaki gelismeler kiiltiirlerin etkilesimini
kolaylastirmakta, farkindalik saglamakta ve kiiltiirlere zenginlesmek adina yeni pencereler
sunmaktadir; kiiltiiriin iletisim ve medya teknolojilerinin sebep oldugu -diinyanin giiniimiiz ¢ok
kiiltiirlii yapis1 goz oniine alindiginda- kiiresel bir tek tiplesme igerisine girmesi simdilik s6z

konusu degildir.

1.6.1. Enformasyonun Kiiresellesmesinin Markalara ve Tiiketicilere Yonelik Etkisi
Enformasyonun kiiresellesmesinin bir diger sonucu da markalara yonelik protestolarin

artik tiim diinyanmn meselesi haline gelmis olmasidir. Iletisim teknolojilerinin heniiz yaygin

olmadig1r déonemde hem farkindaligin diisiik olmas1 hem de kiiltiirel engeller markalarin sebep

oldugu isci ya da cevre sorunlar1 dar bir ¢evrede tepki uyandirmakta ve kisa siirede iizeri
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kapanmaktaydi. Giiniimiizde ise oOzellikle iletisim teknolojileri sayesinde, tiim diinyadan
McDonald’s ya da Burger King iscileri caligma kosullar1 ve isletme ile ilgili gergekleri internet
iizerinden paylasabilmekte, gazeteciler Endonezya’daki Nike fabrikasinda calisan yoksul
insanlarin aldiklar1 adil olmayan ¢aligma {icretlerini diinyaya duyurabilmekte ya da Bangkok’da
bir oyuncak fabrikasinda ¢ikan yanginda atilan ¢igliklar, 7oys’R’Us magazasinin Oniinde
yapilan eylemlere taginabilmektedir. Kisacasi, kiiltiirel olarak tiirdes olma tiim diinyanin ayni
miizigi dinleyip, ayn1 kiyafet markalarmi kullandig1 ve ayni1 yemekleri yedigi kiiresel bir
klostrofobiyi cagristirsa da ayni zamanda anlamli bir iletisim agini1 ve farkindaligi da

beraberinde getirmistir (Klein, 2002: 378-379).

1.7. Kiiresellesme Baglaminda Medya ve Medya Stratejileri
1.7.1. Kiiresellesme Baglaminda Medya

Enformasyon ile enformasyon araclarinin gesitlenmesi ve kiiresellesmesi, medya
acisindan cesitli bigim ve strateji degisikliklerine de yol agmustir. Iletisimsel bilgi ya da verilerin
dijital olarak depolanmasi, islenmesi, doniistiiriilmesi, iirin haline getirilmesi ve dagitimi
eskiye oranla artik daha hizli, verimli ve ucuz olarak saglanabilmektedir. Bu nedenle de is
alanlar1 i¢ ige gecen enformasyon, telekomiinikasyon ve bilgisayar sektorleri giderek sermaye
ve isletme yapilarini da ortaklagtirmakta, buna bagl olarak da her bir sektoriin kendi i¢inde
biiylimesinin yani sira sektorler arasi ortakliklar ya da satin almalar da artmaktadir (Pekman,
2005: 244). Kiiresellesen sermaye, is kolu ¢esidine medyay1 da eklemis ve bu sayede ticaret ve
medya da i¢ ice ge¢mistir. Medya, aynt zamanda ‘ideolojik bir aygit’ olarak devletler ve
hiikiimetlerle de is birligi icerisine girmistir. Boylece kiiresellesme ile birlikte medya, bilgi ve
haber aktarma ile eglence islevlerinin yani sira ticaret ve politika alanlarina da hizmet eden bir
ara¢ haline gelmistir.

Chomsky (2012: 33-34), medya Orglitlenmesine dair tic modelden s6z etmektedir: Sirket
oligopolii, devlet denetimi ve demokratik iletisim politikasi. Kapitalist demokrasinin dogal
sistemi olan sirket oligopolii modelinde, medyaya demokratik herhangi bir katilim s6z konusu
degildir. Bu model en basarili 6rneklerini, ileri derecede kapitalist, medya yogunlugu yiiksek,
alternatif ya da yerel basin gibi radikal demokratik 6geleri az olan toplumlarda gostermektedir.
Devlet denetiminde olan medya modelinde ise medya, devlet ya da devlete egemen olacak
kadar giiclii olanlarin ¢izdigi smirlarin digina ¢ikmaz. Bu modelde demokratik katilim ise
politik sistemin isleyis bi¢imine gére farkliliklar gosterebilmektedir. Ugiincii model olan
demokratik iletisim politikas1 modeli ise, halkin kendi islerini yonlendirme hakkina sahip

olmasi agisindan kimi ¢evrelerce korku kimi ¢evrelerce umut barindiran bir modeldir. Fakat bu
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model biiylik 6lciide pratikte hayata gecirilmemistir. Bu baglamda, uygulanmamis olan
demokratik iletisim politikast modeli disarida tutuldugunda, sirket oligopolii ve devlet denetimi
modelleri i¢in medyanin kiiresel ticari giiclerden ve devlet denetiminden tam bagimsiz
olmasinin miimkiin olmadig1 sdylenebilir. Sistem igerisine giren gazetecilerden de medyanin,
bu ticari ve politik ¢ikarlara hizmet eden atmosferine uyum saglamalar1 beklenir. Aksi takdirde

mesleklerinde basarisiz olup elenme tehdidi s6z konusudur (Chomsky, 2012: 13).

1.7.2. Kiiresellesme Baglaminda Medya Stratejileri

Kiiresellesmede, benzesme ve farklilagmanin birlikte var olmasi gibi kiiresel medya
stratejilerinde de tiirdes olma ve farklilagma birbirini tamamlamaktadir. Cokuluslu bir yapiya
sahip olan fakat merkezi ABD’de bulunan medya sirketlerinin medya sektorii tizerindeki giicii
yadsinamaz. Fakat kiiresel piyasalara gore bicim alan bu sirketler, 1990’lardan beri gesitli
medya stratejileri gelistirmektedir. ABDIli medya sirketleri, ABD merkezli iiretim ve
uluslararas1 dagitim stratejisini, ulus asir1 iretim ve dagitim olarak degistirmektedirler.
Kiiresellesmenin alamet-i farikasi olan sinirlarin ortadan kalkmasi ve her zaman her yerde
olabilmek 06zelligini medya icin de hedefleyen kiiresel medya sirketleri, bunun igin stratejik
ittifaklar, yerel birlesmeler ve bayilikler kurma stratejilerini kullanarak 6lceklerini
biiylitmektedirler. Kiiresel iistiinliik saglamak i¢in farkli bolgelerin gesitliklerini kullanan
medya sermayesi, tek basina girecegi yabanci bir piyasada, piyasanin 6zelliklerini bilmedigi
icin zorlanacagini bildiginden, o toplumun dinamiklerine hakim yerel bir partner ile is birligi
icine girmeyi tercih etmektedir. Bu yontem, kiiresel medya sirketleri i¢in risksiz ve kolay bir
yoldur. Bu baglamda kiiresel sermaye, yerelin farkliliklarini bastirmaya ve yok etmeye
caligmaktansa, bu farkliliklarla is birligi icine girerek yerellesme yoluna gitmektedir. Kiiresel
medya sermayesi ve yerel sermayenin ortak iirinii olan bu yerellesme stratejisi, i¢inde
bulundugu topluma 6zgii iiriinler ortaya koyarak, ¢ogulculuga, ¢ok kiiltiirliiliige ve yerellige
saygl duydugu goriintiisii olusturarak kiiltiirel emperyalizm iddialarina karsit bu goriintiiyii
kalkan edinip, diger yandan bu toplumlar iizerinden ticari amaglarin1 gerceklestirmektedir.
Rupert Murdoch’un sahibi oldugu ve medya diinyasina yon veren biiyiik aile sirketlerinden biri
olan News Corporation, medyanin kiiresellesmesi siirecinde bu stratejiyi en hizli ve basarili
sekilde uygulayan medya isletmelerinden biri olmustur. Onceleri sadece gazetecilik sektdriinde
varlik gosteren sirket, daha sonra varlik alanini gorsel ve isitsel medya sektoriine de yaymis ve
Fox Broadcasting, 20th Century Fox, New York Post, Sky Channel’1 biinyesine katmistir.
Sirket, farkli cografyalarda yerellesme stratejisi kapsaminda Asya’da genis bir izleyici kitlesine

ulasan Star TV nin de ¢cogunluk hisselerini almistir. Tiirkiye’de bu stratejinin en 6nemli 6rnegi
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Dogan Grubu ve Time Warner Grubu’nun is birligi icerisinde Tiirkiye’de yayinda olan/olmus
CNN Tiirk, NTV, NBC-E gibi televizyon kanallariyla, Elle, Marie Claire, National Geographic
Traveller, Business Week gibi dergilerdir (Ulug, 2003: 206-212).

Kiiresellesmeyle birlikte yeni stratejiler gelistiren kiiresel medya pazari, giin gectikce
sayilar1 daha da azalan dev sirketlerin oligopoliiniin semsiyesi altina girmektedir. Bu durum
kuskusuz sadece medya sirketlerinin ekonomik c¢ikarlarina degil ayni zamanda biirokratik
cikarlara da hizmet etmektedir. Medya sirketi sahipleri, ellerindeki giicli politik sekillerde
kullanma, kamuoyu olusturma, kitleleri politik konularda yonlendirme seklinde kurumsal ve
sahsi cikarlar1 da gozetebilmektedirler. Hatta kimi zaman bu medya sahipleri, iilke yonetimine
dogrudan ya da dolayli sekillerde niifuz edebilmektedirler. Gerek diinyada gerekse Tiirkiye’de
medya alaninda viicut bulan bu ¢ok sektorlii holdinglesme yapisi, medya sahiplerinin ekonomik
oldugu kadar biirokratik ¢ikarlarina da hizmet etmektedir (Pekman, 2005: 248-251).

Baska ticaret kollarinda faaliyet gosteren kiiresel sermayenin, medya sektoriine de
herhangi bir sanayii koluna girer gibi girmesi, bu yondeki pratikleri de beraberinde getirmistir
(Ekonomi Forumu, 1998: 7). Medyanin, kiiresel bir sirket gibi yonetilmesi medya kullanicisina
da tiiketici goziiyle yaklasilmasini s6z konusu yapmistir. Birgok iilkenin anayasasinda temel bir
hak ve 6zgiirliik olarak yer alan haber ve fikir alma ve verme hakki, medya sahiplerinin belirli
cikarlarma yonelik medya friinleri ortaya koymas: seklinde ihlal edilmektedir. Medyanin
saglamasi gereken objektif haber ve fikirler, alternatif bakis agilar1 ve yorumlar goz ardi edilip,
ekonomik ve politik hedefler dogrultusunda yayin yapilmasi, medya izleyicisinin haklarini
elinden aldig1 gibi medya tirlinlerini de metalagtirmaktadir (Ulug, 2003: 204). Medyanin bu
yondeki egilimi, “medyanin kamusal bir hizmet olma niteligi ve gereginin asinarak yok
olmasina, medyanin toplumsal islevlerini yerine getiremez hale gelmesine sebep olacaktir.”
(Pekman, 2005: 252). Kisacast, kiiresellesmenin toplumsal anlamda parcalanma yaratmasi gibi,
kiiresel medya da iletisimsel anlamda bir parcalanma yaratarak, toplumun kendi imgesini
yakalamasina engel olmaktadir. Ekonomik ve politika ile i¢ ige ge¢gmis olan yeni medya sistemi
‘gorece Ozerk’ olan yapisi yitirmis, tamamen kiiresel sermayenin ya da devletlerin kontrolii

altina girmistir (Coban, 2008: 30-31).

1.7.2.1. Reklamverenlerin Medyaya Etkileri

Kiiresel medya sirketlerinin gelirlerinin biiyiikk bir kismin1 kuskusuz reklamlar
olusturmaktadir. Bu sebeple medya sahipleri, reklamveren sirketleri, sponsorlar1 ve mali destek
aldiklar1 kuruluslar ile ters diismemek ve yegane ayakta kalma sebebi olan mali desteklerini

kaybetmemek adina, bu sirketler ve baglantili olduklar: her tiirlii ekonomik ve politik alana
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mubhalif durus sergilememek icin uzak durmak zorundadirlar. Bu baglamda reklam verenler
medyay1 daha dogrudan ve cesurca etkileyebilmektedirler. ABDli WNET isimli televizyon
kanali, c¢okuluslu sirketlerin {iglincli diinya iizerinde yaptiklar1 biiyiik ¢apli toprak satin
almalarini ele alan Kar A¢ligr isimli belgeselin sonucunda reklam verenlerinden Gulf-Western
sirketinin destegini kaybetmistir. Sirket yoneticileri, bu belgeselden hoslanmadiklarini agikca
dile getirmis ve bu durum benzer televizyon kanallar1 i¢in de ders niteliginde bir 6rnek vaka
haline gelmistir (Economist 1987°den akt. Chomsky, 2012: 13). istisnalar olsa da biiyiik
markalarin icerik ve dizgi iizerindeki baskilar1 bir bagska medya araci olan dergiler i¢in de
gecerlidir. Ornegin, biiyiik pirlanta markas1 De Beers, reklammin yaymlanacagi dergilerde
reklaminin yakinlarinda kotii haber ve romatizm/ask disi igerikleri yasaklamistir (Steinem,
2007: 189).

Ozetle giiniimiizde medyanin, devletlerin, kiiresel sirketlerin ve reklam verenlerin
kiskacinda kaldigin1 sdyleyebiliriz. Kiiresellesme siirecinde mali agidan ve c¢esit acisindan
zenginlesen medya sektortl, icerik agisindan yalnizca ekonomik ve politik ¢ikarlarini gdzeten
kisith bir cergeveye sikismis ve Ozgiirligiinii yitirmistir. Kiiresel sirketlerin ve devletlerin
cizdigi simnirlar igerisinde, hem iirettigi icerigi hem de izleyicisini alinip satilabilen bir meta

konumuna getirmektedir.



23

IKiINCi BOLUM
KURESELLESME BAGLAMINDA MARKA ve MARKA STRATEJIiLERi

2.1. Uriin/Hizmet Kavramlar
Uriin, giiniimiizde kapsami fazlaca genisletilmis bir kavrami isaret etmektedir.
Fiziksel, duygusal, mantiksal, imajsal, kimliksel ve daha bir¢ok fayda bi¢iminde ortaya ¢ikan
iriinler, cesitliligiyle de insan hayatinin neredeyse her dninda yer almaktadir. Uztug (2008: 13)
uriini, “ilgi, dikkat ve tiikketim i¢in pazara sunulabilecek, istek ya da talebi karsilayabilecek her
sey olarak tanimlanabilir” seklinde ifade etmektedir. Fiziksel obje olarak mallar, servisler,
hizmetler, kisiler, yerler, organizasyonlar, fikirler ya da tiim bunlarin karisimindan meydana
gelenler birer iiriindiir. Bosch marka buzdolabi, Turkcell marka iletisim hizmetleri, doktordan
alinan bir tavsiye, sa¢ kesimi, Tayland’da tatil veya bir konser bahsedilen iiriin ¢esitlerine
ornektir (Kotler vd., 2005: 539).
Uriin icin ii¢ katmanli bir modele gére ortaya konulan katmanlar su sekilde
belirlenmistir:
* (Cekirdek (core) iirlin
* Gergek (actual) iiriin

* Art1 (augmented) iirlin

Art1 Uriin

Teslimat ve
Taksit

S kleri Urii
ecenekleri Gergek Uriin

Cekirdek Uriin

Sonras!
Hizmetler

Kalite

Garanti

Sekil 2.1 U¢ Katmanh Uriin Modeli
Kaynak: Kotler vd., 2005: 539-540
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Bu modele gore, iirlinlin 6zlinde ve tam ortasinda yer alan ‘gekirdek {iriin’, miisteriler
icin problem ¢oziicli bir yarar ihtiva eder. “Miisteri aslinda ne satin aliyor?” sorusuna cevap
veren bu {iriin yarari, liriiniin kendisinden ziyade iiriinden elde edilen faydalarin toplamidir.
Ornegin herhangi bir otomobil, ulasim isini yerine getirebilecekken iist segment bir otomobil
markasi olan Audi’yi tercih etmek, otomobilin yan1 sira konfor, glivenlik, tasarim ve Audi’ye
ait {ist segment imaj1 da beraberinde getirmektedir. Ikinci katmanda ise ‘gercek {iriin’ denilen
iiriin 6zellikleri yer almaktadir. Bunlar, ambalaj, marka, kalite, sekil, 6zellikler olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Ornegin bir cep telefonu, markasi, ambalaji, kalitesi, tasarimi ve 6zelliklerinin
tamamiyla birlikte ‘¢ekirdek iiriin’ faydasiyla biitiinleserek miisteriyle bulusur. Son olarak ise
‘art1 irin’ katmanindan bahsedilmektedir. Bu katmanda kurulum, teslimat ve taksit secenekleri,
garanti ve satiy sonrasi servis hizmetleri yer almaktadir. Arti lirlin’ {irliniin kendisi degilse de
iriine deger katan ve tercih edilebilirligini artiran hizmetlerdir. Satin alinan iriiniin
kurulumunun yapilarak teslimatinin saglanmasi gibi kullanim 6ncesi hizmetler ile iiriiniin
arizalanmasi ya da zarar gérmesi durumunda saglanacak olan garanti kapsamindaki para iadesi,
iiriin degisimi, ariza giderilmesi gibi satig sonrasi hizmetler, miisteri agisindan iiriiniin 6nemli
bir pargasidir. Ayrica Opet marka akaryakit sirketinin, daima temiz tuvalet ortami sunmasi ya
da bir restoranda yemekten sonra ikram edilen ¢ay ve kahve de bir ‘art1 {iriin’diir. Bu ekstra
hizmet i¢in miisteri tarafindan {icret Odenmese bile saglanan iiriin/hizmet,
ireticisine/saglayicisina kar olarak donmektedir.

Tiim bu katmanlar g6z 6ntinde bulunduruldugunda, degerli bir ‘¢ekirdek iiriin’ faydasi
yaratmak, 6zenli bir ‘gercek {iriin’ tasarimi ortaya koymak ve son olarak siirdiiriilebilir bir
miisteri memnuniyeti ve sadakati i¢in ‘art1 Uirlin’ler saglamak {irliniin genel anlamda dogru

profilini ortaya ¢ikarmaktadir.

2.1.1. Tiiketicinin Uriin/Hizmetten Beklentisi

Glinlimiiz tiiketicisi, kiiresellesmenin etkileri ¢ercevesinde her tiirlii tirline ve hizmete
kolaylikla ulasabilmektedir. Bu durum ise tiiketiciler lizerinde belirli bir doygunluk ve farklilik
arayis1 yaratmaktadir. Ayrica kiiresellesen teknoloji sayesinde iiriinler ve hizmetler arasindaki
farklarin azalmasi da miisterilerin iiriinlerden/hizmetlerden beklentilerini degistirmektedir.

Odabasi’na gore (2009: 146), iiriine farkli anlamlarin yiliklenmesi sonucunda, iiriiniin
asil fonksiyonundan ayrilmasi ve yeni anlamlar kazanmasi s6z konusu olabilmektedir.
Glinlimiiz tiiketicisi, tercih ettigi iiriinlere yeni anlamlar yiikleyerek bir nevi kendini {iriiniin
halihazirdaki anlamindan kurtarip, kendi tirettigi anlamlarla 6zgiirlesmektedir. Miisteriler iiriine

farkli anlamlar yiikleyerek, siirece dahil olmak, eglenmek ve bu durumdan keyif almak
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istemektedirler. Uriiniin sundugu yeni ve sira dis1 deneyimler tiiketicilere cekici gelmektedir.
Bu baglamda Odabagi, giiniimiiz tiiketicisinin Urlinde/hizmette arzuladiklarmi soyle
aciklamistir:

 [slevsellik: Uriiniin/hizmetin fonksiyonel faydalaridir. Simdiki ya da gelecekteki
sorunlar1 ¢dzmeleri beklenir. Uriiniin 6zellikleri ihtiyaglar1 gidermeye yoneliktir.
Ornegin, bir otomobilin yalmizca ulasim ihtiyacini karsilamasi yeterlidir.

*  Sembolik: Uriiniin/hizmetin iiriin dis1 6zellikleridir. Sembol, imaj ya da fikir gibi bagka
bir olgunun yerine gegebilmektedir. Tiiketiciye kendisini gelistirme, bir gruba ait olma
ve hatta idealindeki kisi olma faydalarini sunmaktadir. Ornegin, herhangi bir otomobil
ulagim ihtiyacin1 saglayabilecekken, deri koltuk, yol bilgisayari, sunroof gibi
donanimlara sahip tist segment bir otomobil fonksiyonel faydadan ziyade sembolik bir
fayda saglamaktadir.

*  Deneyimsel: Duygusal zevkleri, keyifli anlari, hazlart ve olumlu deneyimleri
beraberinde getiren Ozelliklerdir. New York’taki Mars2112 isimli Mars konseptli
restoran, miisterilerine Mars i¢in vize vermekte ve sanal olarak Mars’a gotiirerek, essiz
bir deneyim saglamaktadir (Odabasi, 2009: 149-150).

Tiiketiciler i¢in lriinlerin en dikkat ¢ekici unsurlar1 tasarim, bicim, renk, fiyat gibi
ozelliklerdir. Uriinlerin fiziksel oldugu kadar fiziksel olmayan 6zellikleri de tercih edilebilirligi
artirmaktadir. Bir¢ok {irlin ve hizmet, tutundurma calismalar1 kapsaminda degisik markalar
altinda piyasaya siirlilmektedir, bu da markanin da artik {riinlerin/hizmetlerin temel
ozelliklerinden biri oldugunu gostermektedir (Ozkale vd., 1991:4). Bu anlamda marka da

tiiketiciler agisindan {irtinde aranan énemli bir 6zellik haline gelmistir.

2.2. Marka

Markalar giiniimiizde her aktivite, goriliniis ve diisliniis alanin1 kaplamis durumdadir.
Her 4na eslik eden markalar, giinliik yasamin bir parcasi haline gelmistir. Uriin olarak
karsilagilan ve satin alinan hemen hemen her sey markalidir. Bu anlamda giiniimiiz insaninin

yerel ya da kiiresel bircok marka ile o6riilii bir diinya icerisinde yasadigini sdyleyebiliriz.

2.2.1. Markamn ve Markalamanin Tarihi

Bugiin bilinen sekliyle olmasa da, ilk markalama girisimleri yerel tireticiler tarafindan
baglatilmigtir. ‘Branding’ yani ‘markalama’ kelimesinin kokeni, koyliilerin meralarda
hayvanlarmi diger ireticilerin hayvanlarindan ayirmak i¢in kullandigi damgalama iglemine

dayanmaktadir. Uriinlerin bu gibi damgalara sahip olmas, iiriinlerin farklilastirilmas igin bir
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yontem olarak kullanilmigtir. Bu ayn1 anda hem firetici i¢in iirliniin kalitesine duydugu giivenin,
hem de tiiketici i¢in iirline asinaliZin semboliidiir. Giiniimiizdeki anlamda markalama ise 19.
yiizyilin sonlarina tarihlenmektedir. Sanayi devriminin beraberinde getirdigi liretim ve piyasa
kosullar1, ayristirict ve iyi bir markalamanin gerekliligini ortaya g¢ikarmistir. Basta ¢ok az
iletisim ¢aligmasinda bulunan ve markasiz iiretim yapan {ireticiler, aracilarin yiiksek fiyat
taleplerine boyun egmek zorunda kalmistir. Fakat artan tiiketici talebi ve teknolojinin getirileri
sayesinde trettikleri tirlinlere daha genis yatirimlar yapip, farklilastirici markalama faaliyetleri
gelistirmisler, bu sayede aracilara kaptirilan kér yilizdelerini de tekrar kendi ellerine almiglardir.
Kisacasit {reticilerin baglattifi bu isyan niteligindeki girisim, markalasmanin ilk adimi
olmustur. Bu adimla birlikte {iriin ve marka arasindaki farklilik ortaya ¢ikmistir. Markalamayz,
logo, tasarimlar ve markaya dair hukuksal siiregler takip etmis ve ilkel pazardan glinlimiiz
pazarina gegcis saglanmistir (Uztug, 2008: 14-16).

Yirminci yiizyilda ise, markaya dair devrim niteliginde “markanin varlik oldugu, net bir
degeri oldugu, is stratejisi ve performansa gii¢ sagladigi fikrine dayali bir kavrayis
gerceklesmistir. Bu fikrin kabuliinii hizlandiran 6nemli bir etken, marka pazarlamasinin temel
islevinin satiglar1 artirmasi oldugu inancinin pek ¢ok alanda basarisiz olmasi olmustur. Bu
sebeple de yeni stratejiler ve yenilikler gelistirilerek tiiketici ve marka baglaminda yeni bir
doneme girilmistir (Aaker, 2014: 9). Bu siiregte liriin 6zellikleri yavas yavas 6nemini yitirirken
‘marka 6zii’ 6Gnem kazanmis ve markalarin kiiltiir ve tiikketicilerin yasamlari agisindan tagidiklari
anlamlara yonelik psikolojik ve antropolojik incelemeler gerceklestirilmistir (Klein, 2002: 31).

Gilinlimiizde markalar, bir yandan kiiresellesmenin getirdigi sinirlarin maddesel olarak
ortadan kalkmasi, diger yandan tiiketicilerin markalara olan yaklasimlar1 agisindan hig
olmadiklar1 kadar her yerdeler. Ozellikle enformasyon araglarmdan internetin de
yayginlagsmasiyla markalar yeni iiriinler/hizmetler, tiiketiciler ve mecralar ile bu mecralara

uygun kiiresel stratejiler iiretmeye devam etmektedirler.

2.2.2. Markanmin Tanimlanmasi

Marka, karmasik ve kapsamli bir kavramin adidir. Baglarda {iriinlerin birbirinden
ayrigmasi i¢in kullanilan marka ya da markalama, giiniimiizde iirtine kisilik kazandirmanin da
otesinde bireysel kimlik edindirme amaciyla bile kullanilabilmektedir. Markanin temel ve en
biiylik islevini, iirlinti diger {irlinlerden farklilagtirmak olarak ortaya koyan tanimlarla siklikla
karsilasilmaktadir (Hollis, 2011: 41; Uztug, 2008: 15; Ar, 2004: 5). Wood (2000: 664), markay1
tanimin1 ortaya koyarken su sozleri kullanmaktadir: “Marka, bir saticinin iirlinii ya da servisi

diger saticilarinkinden ayiran isim, terim, tasarim, sembol ya da herhangi baska bir 6zelliktir.”
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Bu tanimlamanin ayni1 anda hem genis hem de dar kapsamli olmas: dikkat gekmektedir. Isim,
terim, tasarim ve sembol seklinde belirtilen marka 6zelikleri, glinlimiizde markay1 tanimlamak
ve farklilagtirmak adina siirl bir etkiye sahiptir. Markay1 yalnizca fiziksel 6zelliklerine
indirgeyerek rakiplerinden ayristirmaya caligmak, farklilagtirmak adina ¢ogu zaman yeterli
olmayabilmektedir. Aaker’in iizerinde durdugu markanin ‘varlik’ olarak kabul edilmesi
durumu, markanin ‘canli bir varlik’ olarak kabul edilmesi gerektigi goriisiine evrimlesmektedir.
Bu sebeple, marka kimligi, marka kisiligi ve marka imaj1 gibi kavramlar pazarlama alaninda ve
literatiirde yer bulmaktadir.

Gliniimiiz ¢etin rekabet kosullari, pazarlama iletisimindeki yogunluk, satin alma
stirecinin karmagiklig1 ve gelisen teknolojiyle birlikte iiriinler arasindaki fiziksel farklarin giin
gectikce azalmasi gibi etkenler, iiriiniin ve markanin somut niteliklerinin farklilagtirict
ozelligini azaltmaktadir. Markanin ve iirlintin fiziksel 6zelliklerden daha fazla anlama sahip
olmasi, ¢ok yonlii ve daha kapsamli bir bakis agisin1 gerektirmektedir (Odabasi, 2009: 140-141;
Uztug, 2008: 21). Kotler ve digerleri de (2005: 559), markaya daha derin bir anlamlar biitiinii
olarak yaklagsmay1 dogru buldugunu belirterek markanin yalnizca isim ya da sekil gibi fiziksel
yonlerini beslemenin markalamadaki onemli noktayr kacirmaya sebep olacagiin altini
cizmektedir. Bu baglamda markaya dair ortaya konulmasi gereken ¢esitli anlam diizeyleri su
sekilde agiklanmistir:

* Nitelikler (attributes): Bir marka tiiketicinin zihninde ilk olarak belli bir niteligiyle
canlanmaktadir. Niteliklerin belirginlestirilmesi, USP (unique selling proposition) yani
‘biricik satig Onerisi’ stratejisiyle benzer bir marka 6zelligidir. USP stratejisinde de
iriiniin en degerli ozellikleri ve yararlar1 6n plana ¢ikartilarak marka iletisimi bu
ozellikler iizerinden saglanmaktadir (Uztug, 2008: 73). Ornegin bu, Mercedes marka bir
otomobil i¢in ‘iyi tasarlanmis’, ‘yiiksek prestijli’, ‘gli¢lii’, ‘pahali’ gibi nitelikler
olabilir.

*  Faydalar (benefits): Bir markanin miisterilerinin, markadan satin aldig1 sey nitelikleri
degil markanin sagladig1 faydadir. Nitelikler tiiketiciye fonksiyonel ve duygusal fayda
seklinde sunulmaktadir. Ornegin, otomobilin ‘pahali’ olmasi niteligi “kendimi énemli
ve degerli hissettiriyor”, ‘giivenli’ niteligi “kendimi herhangi bir kaza durumunda
giivende hissediyorum” seklinde tiiketici tarafindan anlam transferine ugramaktadir.

* Degerler (values): Bir marka kendisinin yan sira tliketicilerinin degerleri hakkinda da
bilgi vermektedir. Ornegin, Mercedes kullanicilar1 icin ‘yiiksek performansa’,

‘giivenlige’ ve ‘prestije’ dnem veren miisterilerdir demek yanlis olmayacaktir.
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 Kiiltiir (cultures): Bir marka belirli bir kiiltiirii temsil edebilmektedir. Ornegin,
Mercedes, yiiksek performans ve dayaniklilik gibi 6zellikleriyle ‘Alman kiiltiiri’nii
temsil ederken, McDonald’s, hizli tiretim ve tiiketim 6zellikleriyle ‘ABD kiiltiirii’nii
temsil etmektedir.

* Kisilik (personality): Markalar belirli bir kisilige sahiptir. Miisteriler bir markay1
gozlerinde canlandirmakta zorluk ¢ekmezler. Pazarlama alaninda ¢alisan
aragtirmacilarin siklikla sorduklar1 ‘bu marka bir insan olsaydi nasil bir insan olurdu?’
sorusu, markanin kisiligine yonelik daha net bir goriintii ¢izebilmek amaci tagimaktadir.
Ornegin, Mercedes marka bir otomobilin tiiketiciler tarafindan zengin, orta yash bir is
adamu profili ¢izdigi yadsinamaz. Marka, diger 6zelliklerinin yani sira kisilik 6zelliginin
miisterisi ile uyusmasi seklinde de tercih edilebilmektedir. Ayrica tiiketicilerin, tercih
ettikleri marka ile benliklerinin uyusmasi iizerine yapilan ampirik caligmalar da
markalar ile miisteri benligi arasindaki iliski savini kanitlamistir (Uztug, 2008: 121).
Markaya dair ortaya konan bu anlamlara ek olarak dikkat edilmesi gereken ise

niteliklere ya da faydalara olmasi gerektiginden fazla bagh kalmanin risk icerdigidir. Bir
markanin niteliklerinin fazlaca one ¢ikartilmasi miisteriler tarafindan ilgi gérmeyebilir. Bir
bagska deyisle, miisteriler {riiniin ya da markanin niteliklerinden ziyade faydalariyla
ilgilenmektedirler. Niteliklerin degerinin zamanla degismesi, faydalarin ise rakip markalar
tarafindan daha avantajli bir sekilde taklit edilmesi s6z konusu olabilir. Bu yiizden daha kalici
ve strdiiriilebilir olarak dikkat ¢eken, degerler ve kisilik 6zellikleri -nitelikler ve faydalara
nazaran- On planda tutularak, iletisim stratejisinin bu 6zellikler etrafinda sekillendirilmesi ile
marka i¢in daha uzun omiirlii bir ¢erceve saglanmaktadir.

Hollis ise (2011: 28-34), simdiye kadar ele alinan tanimlamalara ters diismeyecek
bicimde marka kavramina degisik bir acidan yaklasarak, markanin tiiketici zihnindeki kalici ve
paylasilan algilardan olustugunu belirtmektedir. Satin alma kararini etkilemenin ve isletmeye
deger katmanin yolunun bu algilar1 tutarli ve kuvvetli insa etmekten gegtiginin altini ¢izmistir.
Markaya dair tiiketici zihnindeki alg1 ve ¢agrisimlarin olumlu olmasi, miisteri sadakatini de
beraberinde getirmektedir. Marka, goriintiilerin, izlenimlerin ve markaya dair tecriibelerin
olusturdugu herhangi bir siraya dizilmemis bir birlesimdir. Bu birlesim, satin alma esnasinda,
tirtintin kullanimi sirasinda, markanin iletisim ¢aligmalarina denk gelmek seklinde ya da bagka
bir tliketicinin deneyimini paylagmasi esnasinda olugabilmektedir. Bu asamada marka
yoneticilerine diigen, tiiketicilerin ya da potansiyel tiiketicilerin zihnindeki markalarina dair
goriintlilerin, algilarin ve ¢agrisimlarin diizenli ve olumlu bir ¢ercevede toplanmasi {izerine

caligmalar yapmaktir.
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Ozetle marka, iiriinleri/hizmetleri ve bunlarin saglayicilarmi birbirinden ayiran

kavramdir. Ismi, amblemi, logosu, tasarimi gibi 6zelliklerinin yam sira degerleri, kisiligi,

faydalar1 ya da niteligiyle de farklilastirmay1 saglayan bir unsurdur. Markay1 diger markalardan

ayristirmanin yolu ise miisterilerin ve gelecekteki miisteri adaylarinin zihinlerinde markaya ait

dogru, tutarl, giiclii ve motive edici bir ¢gagrisimlar kiimesi olugturmaktir.

2.2.3. Markanin Siniflanmasi

Tiiketicilerin markaya yonelik algi ve deneyimleri géz onilinde bulunduruldugunda

markaya dair su siniflama ortaya ¢ikmaktadir (Doyle, 2003: 398-399):

Ozellikli olduguna inanilan markalar: Miisterilerin, zaman baskis1 ve segeneklerin fazla
olusu sebebiyle saglikli ve objektif bir se¢im yapamayacagi durumlar s6z konusu
olabilmektedir. Bahsedilen markalar, bu gibi durumlarda {iriinlerin fonksiyonel
ozelliklerine dayali bir inang ve giiven dogrultusunda tercih edilmektedir. Ornegin,
Alman iiriinlerinin dayaniklili§1 ve performansina duyulan inang, beyaz esya almak s6z
konusu oldugunda tiiketiciyi Bosch ya da Siemens gibi Alman markalarina
yonlendirecektir.

Tutku markalari: Miisteriye, satin aldig1 iiriinle birlikte, imaj, prestij, basari, 6zgiiven
gibi kavramlar1 da sunan markalardir. Bu markalar, miisterilerin i¢inde olmak istedikleri
yasam tarzini da imaj anlaminda vaat etmektedirler. 4/o0 marka deterjan ile “g6z alici
beyazliga ulasmak” ve komsularin hayranlik duydugu birisi olmak ya da Gucci marka
bir ¢anta ile bu gibi aksesuarlara yliksek meblaglar 6deyecek kadar varlikli goriinmek
miimkiindiir.

Deneysel markalar: Bu markalar i¢in iirlinlerinin fonksiyonel o6zellikleri {lizerinde
vaatler sunduklar1 sdylenemez. Miisterileri i¢in derinlikli anlamlara gelen bu markalar,
tiketicileriyle felsefe barindiran duygusal bir bag kurmanin pesindedirler. Bireye 6zgii
deneyimler, anlamlar ve fikirler sunmaktadirlar. Ornegin, Volkswagen markasmna ait
Beetle modeli otomobiller, bir aractan ziyade kullanicilari i¢in 6zgiirliik, nostalji,
romantizm gibi anlamlar barindirmakta ve kullanicilari tarafindan fiziksel faydasindan

ziyade duygusal bir bagla tercih edilip kullanilmaktadir.

2.3. Markanin Sagladig1 Avantajlar

2.3.1. Firmalar Acisindan Markanin Avantajlar:

Markanin firmalar ve tiiketiciler agisindan bir takim yararlar1 s6z konusudur. Bu yararlar

isletmelerin karhiligin1 artirdign kadar tiiketici agisindan da zaman kazanma ya da kalite
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garantisi gibi avantajlar saglamaktadir. Markalarin firmalara sundugu avantajlar1 su sekilde

stralamak miimkiindiir (Ar, 2004: 7-9; Uztug, 2008: 21-22):

Tutundurma ve talep yaratmak: Iletisim faaliyetleri sayesinde markanin tiiketicilerin
zihninde animsanmasi kolaylastirilarak, talebin artmasini saglamaktadir.

Firma ve iiriin imajin saglamlastirtimak: Tiiketicinin zihninde olumlu bir ¢agrisimla
yer alan bir marka, piyasaya siirecegi farkli alanlardaki diger tirlinlerine de ayni olumlu
imaj1 transfer etme sansina sahiptir. Ornegin, Apple marka diziistii bilgisayar kullanan
bir tiiketici, markanin fiziksel ve duygusal olarak sundugu niteliklerden memnun
kalirsa, ayn1 markanin cep telefonunu da tercih listesinde {ist siralara tagiyacaktir.
Satislar1, rekabet giiciinii ve markanin finansal degerini artirmak: Marka imajinin
olumlu sekilde insa edilmesi durumunda, miisteriler tercih ettikleri markay1
degistirmeyerek markaya bagli kalacaklardir. Markanin tercihindeki devamlilik yani
sadakat ise firmanin satiglarinin artmasimi ve rakiplerine karsi istiinliglini
saglamaktadir. Ayrica bu durum, markanin finansal baglamdaki degerini de
artirmaktadir.

Karar vermeyi kolaylastirici bir ipucu saglamak: Uriinlerin fiziksel 6zelliklerinin
benzer oldugu durumlarda marka, tiikketiciye soyut nitelikler ve anlamlar sunarak tercih
edilebilirligini artirmaktadir. Ornegin, kahve almak igin gidilen bir markette her zaman
tercih edilen kahve markasi kalmamissa bu durumda raftaki kahvelerden daha 6nce
taninan bir marka tercih edilecektir (Hollis, 2011: 39).

Uriin hattina yeni iiriinler eklenmesini kolaylastirmak: Bir marka belirli bir {iriinii
tizerinden giiclii bir alg1 sagladiginda, {irlin hattina eklenecek yeni iiriinlerde de bu
devam edecektir. Bu durum otomobil markalarindan 6rneklendirilebilir: Opel markasi,
kendi ismi altinda Astra, Corsa, Mokka gibi iiriinlerini, hattina basariyla eklemistir.
Rakiplerinden farkli bir fiyat stratejisi benimseyebilmek: Basarili olmus bir marka,
rakiplerinin izledigi fiyat stratejisinin iistiinde bir politika izleyebilmektedir. Markanin,
tilketicisine prestij sagladigi durumlarda, miisteri benzer niteliklere sahip bir
{iriine/hizmete oranla daha yiiksek bir iicret ddemeye razidir. Ornegin, Lacoste marka
spor ayakkabi, piyasadaki rakiplerinden fiziksel faydalar1 6zelinde biiyiik bir farkliliga
sahip olmamasina ragmen sagladig1 duygusal faydalar neticesinde rakiplerinden daha
yiiksek fiyata alic1 bulmaktadir. Bu durum, gii¢lii markalar i¢in 6nemli bir avantajdir.
Aracilarin firma tizerindeki yaptirimlarimi ortadan kaldirmak: Degerli markalar,
aracilarin irliiniin/hizmetin fiyatin1 degistirmesine izin vermeyerek, kendi belirledigi

fiyati tiim aracilarda standart bir sekilde uygulayabilmektedir.
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* Marka sahibine yasal bir giivence saglamak: Firmalarin, varliklarinin tescillenmesi
sonucunda isletmenin isim, logo, tasarim gibi markaya bagl iiriinlerin taklit edilmesinin

yasal olarak oniine gecilmektedir.

2.3.2. Tiiketici A¢isindan Markanin Avantajlar

Isletmeler kadar tiiketiciler de markanin avantajlarindan yararlanmaktadirlar.
Tiiketiciler i¢in marka, {iriiniin etiketi, paketi, tasarimi, rengi, kalitesi ve sundugu yararlarin
tamaminin bir bileskesidir (Ar, 2004: 7). Teknolojik gelisimlerle birlikte pazar bilgileri ¢ok
erken bir evrede marka stratejisine doniisebilmektedir. Bu durum, markalar i¢in karmasiklik
anlamina gelirken, tiiketiciler i¢in daha kisisellestirilmis ve 6zel tirlinler anlamina gelmektedir

(Winkler, 2003: 114).

2.3.2.1. Fiziksel (Fonksiyonel) Olarak Marka Tiiketimi

Marka tiiketiciye secenek ve giivence gibi birgok fayda sunmasi bakimindan da
misteriler acisindan aranan ve onemsenen bir kavramdir. Tiiketiciler ekseninde markalarin
sagladig fiziksel (fonksiyonel) avantajlar ise sunlardir (Ar, 2004: 7-10; Uztug, 2008: 18-20):

*  Miisteriye tirtinle ilgili bilgi ve tammnirlik saglama: Marka, miisterilerine {iriiniin nerede,
nasil ve kim tarafindan tretildigi bilgisini vermekte ve tiiketiciye markaya yOnelik
asinalik saglamaktadir.

*  Tiiketici i¢in gerilimi diigiirme: Miisteriler, zaman baskis1 altinda kisa siirede karar
vermeleri gerektigi durumlarda, markanin sagladigi iirliniin duygusal ve islevsel
niteliklerinin 6zeti sayesinde yasanabilecek gerilimlerden kacinabilmektedir. Boylece
karar vermek agisindan kisa yollar olusturarak, iirliin memnuniyetini maksimize, riski
ise minimize etmektedir (Hollis, 2011: 37-38).

* Tiiketici igin kalite garantisi olma: Miisterinin markadan aldig1 bilgi, kalite glivencesi
ve Uriin kalitesinin teminati niteligindedir. Ayni zamanda, daha Once alinmig bir
markanin gelecekte de ayni standartta iiriin sunacagmnin da garantisidir. Ornegin, paketli
bir siit alindiginda bilinir ki tadi, kokusu, rengi, paketlenmesi ve tazeligi o markadan
daha Once alinan siit ile tamamen aynidir ve gelecekte de ayn1 olacaktir.

* Diger iiriin ve markalarla karsilastirma imkani sunma: Markal iriinler seffaflikla
miisteriye sunulmaktadir. Uretildigi maddeler, iiretim yeri, fiyat1 gibi bilgilerin tamam
miisteriyle paylasilmaktadir. Bu sebeple de miisteri marka ve iiriinleri karsilagtirarak

kendine en uygun olan1 segebilmektedir.
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* Satig sonrasi hizmetin devamliligini saglama: Misteriler markali {irtin/hizmet tercih
ettiklerinde, iiriine/hizmete dair herhangi bir sorunla kars1 karsiya kalmalar1 durumunda,
bu sorunun marka yetkilileri tarafindan ¢oziilecegini ya da ¢oziilmeye c¢aligilacagini

bilmektedirler.

2.3.2.2. Psikolojik Olarak Marka Tiiketimi

Markalarin fiziksel ve fonksiyonel faydalarin yani sira duygusal ve psikolojik faydalari
da mevcuttur. Biiylik ve giiclii markalarin tercih edilmesi, miisteri agisindan degerli bir imaj ve
prestij anlamlaria gelebilmektedir (Ar, 2004: 7). Ornegin, Rolex marka kol saati kullanmak,
kirmiz1 tabanli bir Louboutin ayakkabi giymek ya da Nusr-et restoraninda yemek yemek,
markanin sagladig1 fiziksel faydalardan ¢ok duygusal faydalari beraberinde getirmektedir.
Duygusal faydalar hem markaya hem de markanin kullanim deneyimine zenginlik ve derinlik
katmaktadir. Bu duygusal faydalardan biri, markanin miisterisine kendini ifade etme firsati
vermesidir. Bir insan i¢in konusmak, giyinmek, yemek yemek, arkadas ve is se¢imi gibi, tercih
ettigi markalar da kendini ifade etmeye yarayan bir etmendir. Odabasi’na gore (2017: 86), tercih
edilen markalar ve iriinler, tiiketicisinin maddi durumu, kiiltiir ve egitim diizeyinin yani sira
“statli ya da toplumsal sinifin1 belirtmek, kendini tanimlay1p bir role biiriinmek, sosyal varligini
olusturmak ve koruyabilmek, kendisini baskalarina ve kendine ifade edebilmek, kimligini
yansitmak™ gorevlerini de yerine getirebilmektedir. Markanin sagladigi bu sembolik faydalar
ise markanin satin alinmasindaki ana neden olabilecek kadar 6nemlidir.

Aaker’in (2009: 171) de ‘kendini ifade etme modeli’ olarak belirttigi 6nermede, baz1
markalarin miisterilerin benliklerini ifade etmede araci haline gelmesinden bahsedilmektedir.
Bahsedilen benlik, tiiketicilerin gercek ya da olmak istedikleri benlikler olabilir. Tiiketiciler
pahali ve liiks markalar alarak prestijli bir imaj, ucuz hatta zayif karakterli markalar tercih
ederek de tutumlu bir imaj ortaya koymay1 amaclayabilmektedirler. McCraken (1986’dan akt.
Aaker, 2009: 171) de, misterilerin olduklar1 ya da olmak istedikleri kisilige sahip markalar
tercih ettiklerini, bir bagka deyisle bu kisilikleri ve marka anlamlarini benliklerini insa etmek
ve devam ettirmek i¢in kullandiklarin1 aktarmaktadir. Kisacasi, marka tiiketiminin psikolojik
anlamlari, islevsel anlamlarindan baskin hale gelmis durumdadir.

Markalarin duygusal eksenli olarak sagladig bir diger fayda ise, miisterilere sosyal bir
yarar olarak yeni gevreler ve iliskiler sunmasidir. Ornegin Harley-Davidson marka motosiklet
kullananlar, iletisim aglar1 izerinden baglanti kurarak birbirleriyle bulugmakta ve ortak zevkleri

olan motosiklet tutkulari etrafinda yeni bir sosyal grup olusturmaktadir (Aaker, 2014: 43-44).
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2.4. Kiiresel Marka

Hollis (2011: 48) kiiresel markay1, “kiiltiirel orijinlerini asarak degisik iilkelerde
yasayan ve degisik kiiltiirlere sahip tiiketicilere ulagabilen bir marka” olarak tanimlamaktadir.
Burada ‘ulagsmak’ kelimesi degisik anlamlarda degerlendirilmeye agiktir. ‘Ulasma’ kavrami
hem dagitimi1 hem de iletisimdeki ‘kod agim1’ iglemini isaret etmektedir. Teknolojinin gelistigi
ve fiziksel yer degistirmenin oldukca kolaylastig1 kiiresel ticaret diinyasinda, markalarin da
dogru bir pazarlama yonetimi ile diinyanin her yerine ulagabilmeleri miimkiin olmustur. Yine
ayni sekilde degisik kiiltiirleri anlamayi, onlara ‘dokunmay1’, o kiiltiiriin dilinde konusmay1
basaran markalar da o kiiltiiriin tiikketicilerine ‘ulasan’ kiiresel markalardir. Kiiltiirel kokenlerine
bagli kalip bu eksende is yapmaya ¢alisan markalar ise adeta olduklar1 yere zincirlenmekte ve
hareket alanlarini daraltip is yapma yetilerini kisitlamaktadirlar.

Kiiresel markalar, marka isimlerini, logolarini, sembollerini, tasarimlarini
markalamanin baslica amaci olan farklilastirma islevinden farkli anlamlarda kullanmaktadirlar.
Halihazirda isimlerini, amblemlerini, ambalajlarini ve diger fiziksel 6zelliklerini tiim diinyaya
tanitmis ve ezberletmis olan markalar, daha ¢ok bu fiziksel 6zelliklerin duygusal anlamlara
terciime edilmesi igin ¢aba harcamaktadirlar. Ornegin, diinyanin neresinde olunursa olunsun
kirilmis bir cam Coca-Cola sisesinin, tek bir parcasindan bile onun Coca-Cola oldugunun
herkes tarafindan bilinebilmesi, Coca-Cola’nin sisesinin tiim diinya insanlarinin zihinlerinde
(cam kalinlig1, camin 6zgiin rengi ve sekli gibi) en ince ayrintisina kadar yer ettiginin bir
gostergesidir. Bu ise Coca-Cola’nin artik yalnizca bir igecek markasi degil, tiim diinya

insanlarinin dyle ya da boyle hayatlarinin bir pargast oldugunun kanitidir.

2.4.1. Kiiresel Markalarin Miisterilerine Saglamasi Gereken Unsurlar

Kiiresel markalar i¢in verimli ve Ol¢eklenebilir bir isletme modeli mutlaka olmasi
gereken bir 6zeliktir ve kiiresel marka olmak isletme modelinde saglanan basartyla dogrudan
ilgilidir. Kaliteli iiriin/hizmet ortaya koymak, finansal agidan dengeli bir politika izlemek, hesap
verilebilir bir sistem olusturmak, siirdiiriilebilir miisteri memnuniyeti yaratmak ve gevreye
duyarli olmak gibi adimlar, kiiresel markalar i¢in tartismasiz olmazsa olmazlardir. Bu 6zellikler
rakipleri geride birakmanin dogru yollar1 olsa da basarili bir kiiresel marka ortaya ¢ikarmak i¢in
yeterli olmamaktadir. Bu baglamda kiiresellesmek isteyen ve halihazirda kiiresel nitelik
kazanmis markalarin miisterilerine sunmalar1 gereken temel unsurlar ‘muhtesem bir marka
deneyimi’, ‘agik ve tutarlt konumlandirma’, ‘dinamik olma duygusu’, ‘otantik olma duygusu’

ve ‘giiclii kurumsal kiiltlir’ olarak siralanmistir (Hollis, 2011: 96).
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2.4.1.1. Muhtesem Bir Marka Deneyimi

Bazi markalar, sunduklari {iriinler ve hizmetler i¢in miisterilerin fazladan iicret 6demek
istemedikleri yanilgisina diisiip iiriin ya da hizmetlerini daha ucuz hale getirmektedirler. Fakat
miisteriler, muhtesem bir marka deneyimine fazladan para Odemekten memnun bile
kalabilmektedirler. Bu da gostermektedir ki, iiriin ve hizmetin kalitesinin yani sira sunulan essiz
deneyim, miisteri i¢in en az iiriin/hizmet kadar 6nemli bir konumdadir.

Bazi durumlarda marka deneyiminin iiriin 6zelliklerinden daha 6nemli olmasi s6z
konusudur. Kahve devi Starbucks’1n pazarlama departmani bagkan yardimcis1 Scott Bedbury,
miisterilerin, lirlinler arasinda ¢ok biiytik bir fark olduguna gercekten inanmadigini belirtmis ve
miisterilerle markalar arasinda duygusal baglar kurmanin gerekliligine vurgu yapmustir.
Insanlarin kalplerinin beyinlerinden daha giiglii oldugunu da ekleyen Bedbury, magazadan iceri
girildiginde hissedilen muhtesem Starbucks deneyimine dikkat cekmektedir’. Tiiketicilerin ise
siradan bir kahveye nazaran daha yiiksek bir fiyatla sunulan Starbucks kahvesine, bu ticreti
vermeye razi olmasi Starbucks’m kahvenin yaninda sundugu deneyimle agiklanabilmektedir
(Dufty ve Hooper, 2005: 20-21). Bu dyle bir deneyimdir ki, bir kahve diikkaninda en tahammiil
edilemeyecek sey olan sirada beklemek bile deneyimin hos bir parcasi haline getirilmistir
(Aksoy, 2005: 72).

Muhtesem marka deneyimine verilebilecek en basarili 6rneklerden biri de Nike
markasinin Nike + uygulamasidir. 11k iiretildiginde yalmzca Apple markast ile isbirligi icerinde
olan uygulama, artik iOS ve Android islemciye sahip akilli telefon, iPod ve akilli saat
cihazlarinin tiimiinde c¢alisabilmektedir. App Store ve Google Play Store’dan ficretsiz
indirilebilen Nike + Run Club uygulamasi, kullanicilara kosular1 i¢in essiz bir deneyim
saglamaktadir. Uygulama, {iyelerine kosu siiresi, nabiz, kat edilen mesafe, tempo, yakilan
kalori, kisisel rekorlar gibi gercek zamanl bilgiler saglamak; kisiye 6zel antrendr programu ile
planlar, hedefler olusturmak; sosyal medyada hedefler ve yarigmalara gore paylasilacak
etiketler ile diinyanin her yerindeki kosucularla kendini kiyaslamak, rekabet etmek, seckin
kosucularin ovgiilerini kazanmak, motive olmak ve sosyal medyada kosuya dair fotograf,
video, istatistik ve rota paylagsmak gibi zengin bir kosu deneyimi yaratmaktadir. Ayrica
diinyanin belirli sehirlerinde olusturulan Nike + Run Club topluluklar ile ayni uygulamayi
kullanan kosucularla birlikte kosmak, Nike’in 6zel koglar1 ile calismak, onlardan beslenme,

erformans gibi tavsiye ve ilhamlar almak da miimkiindiir®. Her seviyedeki kosucuya detayls
p g y

3 https://www.nytimes.com/1997/10/21/business/media-business-advertising-challenge-getting-shoppers-try-
untried-final-focus-ad.html (erisim tarihi: 10.04.2018).
4 https://www.nike.com/tr/tr_tr/c/nike-plus/running-app-gps (erigim tarihi: 08.04.2018).
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ve profesyonel bir sosyal etkinlik sunan Nike, bu anlamda miikemmel miisteri deneyiminde

oldukca basarili kabul edilebilir.

2.4.1.2. Acik ve Tutarh Konumlandirma

Gicli ve farklilagtirllmig konumlandirma, kiiresel markalarin miisteri zihninde dogru
ve Oncelikli yer bulmasi agisindan 6nemlidir. Siirekli degisen konumlandirmalar markalar i¢in
tiiketici nezdinde giivenden uzak bir profil olusturmaktadir. Bunun igin tutarli, acik ve giiclii
bir konumlandirma yolu izlenmelidir. Fakat bu, marka konumlandirmalarinin yenilikten uzak
olmalar1 gerektigi anlammna gelmez. Ornegin, Apple markasmin iistiin nitelikleri yalinlikla
sundugu konumlandirmasi, her yeni iiriiniinde eklenen yeni niteliklerle birlikte daha da

giiclenerek devamliligini siirdiirmektedir.

2.4.1.3. Dinamik Olma Duygusu

Bir markanin, miisterileri nezdinde lider konumda olmak i¢in yalnizca trend yaratan
iriinler ortaya koymasi yeterli olmamaktadir. Yenilik¢i {riinlerinin/hizmetlerinin yani sira
yenilikgi iletisim kampanyalar1 da giiclii bir kiiresel marka i¢in gereklidir. Bu yenilik¢i iletigim
kampanyalari, dikkat ¢ekilmek istenen bir konu, yaratilmak istenen bir algi ya da tamamen
eglence iizerinden olabilmektedir. ilgi ¢ekici ve dinamik bir marka iletisimi, trend olusturma,
miisterileri gekme ve tutma giiciiniin yani sira, tiiketicilerin bir bagka markaya gitme egilimini
de azaltmaktadir.

Markalarin dinamik olma duygusunu hedef kitlesine en basarili sekilde aktaran
markalardan biri Dove markasidir. Cilt, sa¢ temizligi ve bakimi iiriinleri markasi olan Dove,
2004 yilinda baslattigi bir arastirma kapsaminda diinya genelindeki kadinlarin yalnizca
%4 linlin kendini giizel buldugunu ve bunun bir problem olarak algilanmas1 gerektigini ortaya
koymustur. Bu arastirmalar sonrasinda giizellik kavraminin kadinlar i¢in endise degil giiven
kaynagi olmas1 gerektiginin ve gercek giizelligin 6zgiivenden geldiginin altini ¢izen bir
kampanya tasarlamiglardir. ‘Real Beauty’ yani ‘Gergek Giizellik’ ismi verilen bu kampanyaya
bilinirligini ‘Evolution’ videosu saglamistir. Diinya ¢apinda milyonlarca izlenme sayisina
ulagsan video, ortalama o6lgiilere ve hatlara sahip bir kadinin, teknolojik aygitlar, fotograf
teknikleri ve makyaj ile standarttan olduk¢a uzak giizellik kaliplarina uygun hale getirilerek bir
basin ilan1 olarak sunulmasini konu almaktadir. Videonun amaci kampanyanin amaciyla
aynidir: Bu gercek dis1 yapay giizellik kaliplarinin kadinlar tizerinde olusturdugu dayatmanin
ve bu yapay gilizellik algisinin kadinlarin kendilerine olan giivenine zarar vermesinin son

bulmasi gerektigi. Video ayn1 zamanda izleyicileri, Dove’nin Gergek Giizellik Workshop’una
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katilmaya davet etmektedir’. Bu videoyu, ayn1 markanin ‘Body Evolution’ , ‘Dove Real Beauty
Sketches’ gibi yine yapay giizellik kaliplar1 ve kadinlarin kendilerine duyduklar1 6zgiiven
iizerine olusturulmus videolar izlemistir. Markaya ait ‘Dove Self-Esteem Project (Dove
Ozsayg1 Projesi)’, ‘#MyBeautyMySay (Benim Giizelligim Benim Séyledigim)’, ‘#BeautyBias
(Giizellik Onyargilar1)’, ‘Benim Giizelligim Rakamlarin Otesinde’ gibi birgok proje hala
stirmektedir. Ayrica davranig ve 6zgiiven edinmenin erken yaslarda basladiginin bilincinde olan
marka, ¢esitli viicut tiplerine sahip kadin ¢izgi film kahramanlarinin kétiilere karsi savastigi ve
dis goriiniisten bagimsiz sekilde basarili olmanin karakter, zihin ve 6zgiliven kaynakli oldugunu
anlatan bir ¢izgi dizi i¢in Cartoon Network isimli ¢izgi film kanaliyla isbirligi yapmistir. Dove,
kadmlara yonelik bir problemi tespit ederek dinamik bir kampanya ortaya koymustur®. Ayrica
Dove’nin Onciiliik ederek ortaya koydugu kadinlarin 6zgiliven problemi, kadinlara yonelik
Orkid, Kotex, Elidor gibi markalar tarafindan da takip edilmis ve benzer iletisim kampanyalari

diizenlenmistir.

2.4.1.4. Otantik Olma Duygusu

Glinlimiizde tiiketiciler yogun bir {iriin ve marka bombardimani igerisindeler. Bunun
yani sira bu markalara dair her tiirlii pazarlama mesajlar1 da tiiketicilerin ¢evresinde belirli
seviyede bir giiriiltii olugturmaktadir. Bu durumda tiiketiciler ise se¢im yaparken bazi kriterler
belirlemekte ve buna uygun yonelim sergilemektedirler. Kiiresel markalarin tiiketicilere cazip
gelen bir yan1 da otantik olmalaridir. Otantik olma duygusu, gii¢lii bir tarih¢eye, zamana yenik
diismemeye ve koklii bir kaliteye vurgu yapmaktadir. Bu baglamda tiiketiciler hizli tiiketilen
trendler ve kalicilik gosteremeyen kimlikler arasindan otantiklik duygusu vaat eden markalari
cekici bulmaktadir. Ornegin koklii tarihleri ve basarili iiriinleri ile Harley-Davidson, Chevrolet,
lkea gibi markalar kiiresel marka olmalarinda otantik olma o6zelliklerinin avantajindan

yararlanmiglardir.

2.4.1.5. Giiclii Kurumsal Kiiltiir

Markalarin basarili bir sekilde kurumsallagsmasi ve kiiresel bir marka olmasi,
miisterilerle dogru iletisimi saglayabilmesi kadar kurum i¢i iletisimin de basarili bir sekilde
gerceklestirilebilmesiyle de alakalhidir. Sirketlerin, ¢alisanlarina gdsterdigi 6zen ve onlarla
kurdugu bag, sirket i¢inde gii¢lii bir kurumsal kiiltiir olusmasina zemin hazirlamaktadir. Bu da

isinden memnun, kendini ve isini gelistirmeye acik, isine sadakatle bagli, problem ¢6zmeye

> https://www.youtube.com/watch?v=1YhCn0jf46U (erisim tarihi: 08.04.2018).
6 https://www.dove.com/us/en/stories/campaigns.html (erigim tarihi: 08.04.2018).
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odakli ¢alisanlar yaratarak miisteriler i¢in kusursuz bir memnuniyet olusturmaktadir. Bu
baglamda gii¢lii bir kurumsal kiiltiir, kiiresel bir marka olmanin ayrilmaz bir parcasidir.
Kiiresel bir marka olmak biitlinsel bir yapiy1 gerektirmektedir. Miisteriye sunulan essiz
marka deneyimleri, markaya dair tutarli bir konumlandirma, dinamik iletisim ¢aligmalari, koklii
otantik bir ge¢mis ve kurum igine yonelik giiclii kurumsal bir kiiltiir kiiresel markanin
bilesenleridir. Her kiiresel marka kendine 0zgli bir kimlige ve isleyise sahip olsa da

stirdiiriilebilir karlilik ve miisteri sadakati i¢in bu unsurlar goz 6niinde bulundurulmalidir.

2.4.2. Kiiresel Markalar ve Miisteriler Arasindaki iliskinin Tarihsel Gelisim Siireci
Kiiresellesmenin her anlamda sinirlart ortadan kaldiran 6zelligi, markalar i¢in akil
almaz bir pazarlama alani yaratirken, miisterileri ise tiim pazarlama siire¢lerinde markalar
karsisinda pasif kalmaktan kurtarip onlara aktif bir rol vermistir. Markalar i¢in -4P olarak
bilinen-, bir {riin/hizmet iretmek, fiyatlandirma politikast olusturmak, {iriiniin/hizmetin
dagitimmi saglamak, tutundurma faaliyetlerinin yonetmek ve ardindan arkalarma yaslanip

karliligin artisini izlemek oldukca eskide kalmistir (Aksoy, 2005).

2.4.2.1. ‘Marlboro Cumasr’ ve Etkileri

Aksoy (2005, 51-52), bu degisimin 2 Nisan 1993 tarihinde gergeklesen ve pazarlama
literatiiriine ‘Kara Cuma’ ya da diger adiyla ‘Marlboro Cumas1’ ismiyle gecen olayla birlikte
basladigini belirtmektedir. Bu tarihten kisa bir siire dncesine kadar markalarin ekonomik olarak
temellerinin sarsildig1 asikardi fakat Marlboro gibi kiiresel biiytikliikte bir markanin, pazarlama
sorununu tedavi etmek i¢in iiriin fiyatlarinda %20 indirime gitmesi beklenmedik olmustu.
Marlboro’nun 6zenle yaratilan 40 yillik kovboy imaji bile pazarlama sorununu ¢ézmeye
yetmemistir. Marlboro’yu, Coca Cola, PepsiCo., Heinz, Procter & Gamble gibi diinya devi
markalar takip etmis ve bu kiiresel biiytikliikteki markalarin borsadaki hisseleri rekor diizeyde
kayiplar yagamistir. Aksoy, bu durum sonucunda pazarlama diinyasinin ¢ikardigi dersi su

sozleriyle dile getirmistir:

‘Kara Cuma’nin pazarlama diinyasinin basina gelen en etkili uyari oldugunu sdyleyebiliriz bugiin. Hep
birlikte bir rilyadan uyandik. Her seye kadir olmadigimizi anladik. Yarim yiizyildir gegerli pazarlama
Ogretisinin bize dikte ettigi, koriikoriine inanmamiz istenen “iyi analiz, iyi planlama, iyi iiriin, iyi dagitim
ve iyi iletigim” formiiliiyle biitiin sorunlar1 agsacagimiz tezi bir giinde yikiliverdi. En 6nemlisi markalarin

bize degil, tiiketicilerine ait oldugu ger¢eginin ge¢ de olsa farkina vardik (Aksoy, 2005: 52).

Marlboro Cumasi’nda yasananlarin sebepleri elbette bir gecede ortaya ¢ikmamustir.

Ekonomik durgunluktan etkilenen tiiketiciler, 1980°li yillarin gdsterisli marka imajlar1 ve
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reklamlarindan ¢ok, tiriinlerin fiyatlariyla ilgilenmekteydiler. “Halk, sanayide ‘marka korliigii’

2

olarak bilinen bir hastalik geciriyordu.” Miisteriler tercihlerini, stislii fakat pahali
markalardansa, aralarinda fark gormedikleri daha ucuz markalardan yana kullanmaya
baslamiglardi. Satiglarla dogru orantili olarak reklam harcamalarinin da 6nemli dlgiide azaldigi
bu siirecin kazananlari, ucuz giyim, gida ve teknoloji iirlinleri saglayanlar olmustur. Siirecin bir
diger kazanan grubu ise, bu siirecten paniklemeden ¢ikan Gap, lkea, The Body Shop, Mc
Donald’s, Burger King, Starbucks gibi markalar olmustur. Bu markalar, reklama neredeyse hig
para harcamayarak, sadece tirlinlerini ve hizmetlerini 6zellestirip deneysel bir alisveris
deneyimi sunmaktaydilar (Klein, 2002: 36-41).

Unilever Pazarlama Akademisi kurucularindan Richard Rivers da Marlboro
Cumast’ndan ders ¢ikaranlardandir. Rivers, markalarin yalnizca insanlar istedigi siirece hayatta
kalabileceklerini ve yasalar 6niinde sirketlere ait olsalar da diger tiim agilardan tiiketicilere ait
olduklarmin altin1 ¢izmektedir. Ayrica en giiglii markalarin bile 6liimsiiz olmadigini ve onlar1
oliime gotiirecek etkenlerin kibir, agcgozliiliik ve kayitsizlik olacagini belirtmektedir (2001°den
akt. Aksoy, 2005: 52).

Markalarin ortaya ¢ikmasi, tiiketicilerin iiriinler arasi niteliksel ve duygusal farkliliklar
daha rahat analiz edebilmesi ve iiriinleri se¢gmeyi kolaylastirmasi sebebiyle olmustur. Kisacasi
markalama, temelde tiiketici ihtiyaci tizerine ortaya ¢ikmustir ve tirtin/hizmet ve kar odakli bir
gelisme siireci yagamistir. Yasanan gelismelerden sonra giinlimiize gelindiginde ise kiiresel
diinyada markalar, hayatta kalabilmek icin tiiketiciye ihtiya¢ duymaktadir. Bir bagka deyisle,
kaderleri miisterilerinin ellerindedir. Kiiresel kosullar kapsaminda, markalarin {iriinleri ve
hizmetleri artik nitelik bakimindan birbirine yaklagmistir fakat bunun yani sira farkli markalara
dair duygusal anlamlar arasinda ugurumlar ortaya ¢ikmistir. Bunun sebebi ise kiiresellesmenin
getirdigi hizli anlam doniisiimleri ve markalarin pazarlama iletisimlerinde izledikleri
yontemlerdir.

Kleine’e gore (2002: 88-97), kiiresel markalarin, tiiketicilerin hayatina vazgecilmezlik
listesine tist siralardan giris yapmasinin tarihi doksanli yillarin basma tekabiil etmektedir.
Doksanli yillardan 6nce ise var olan markalar, heniiz miisteri nezdindeki ¢atlaklar1 bulup,
onlarin hayatinda kalict bir yer edinebilmis degillerdi. Yetmisli ve 80°li yillarda gencler
arasinda trend olan country, punk veya hip-hop alt kiiltiirleri markalar tarafindan bir pazar
olarak fark edilip degerlendirilememistir. Kiiresel markalar, bu donemde ev hanimlar1 gibi daha
giivenli, tutarli fakat verimsiz pazarlarda faaliyet gostermekteydi. Doksanlarin basinda ise
markalarin kimlik krizine girmesiyle yeni bir uyanis gerceklesti: zaman ev hanimlarina deterjan

satma degil, genglere kiyafet, ayakkabi, teknoloji ve miizik satma zamaniydi. Carlso&Partners
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reklam ajansindan Collen Rizzo’da bunu destekler bir sekilde su sozleri sOylemektedir:
“Gecmiste anneleri hedef alirdik, oysa simdi hedef kitlemizi ¢ocuklar olusturuyor.” (akt. Balta

Peltekoglu, 2010: 126).

2.4.2.2. ‘Havalr’ Olam Tiiketmeye Yonelik Egilim

Markalarm, ayni iiriinleri daha geng¢ bir niifusa satmalar1 i¢in hantal marka imajlarini
donemin sartlarina uygun olarak yeniden sekillendirmeli ve ‘havali’ bir imaj yaratmaliydilar.
Doksanli yillarin basinda neredeyse her seyi belirleyen sey ‘havali olmak’ti. Her yastan
tilketiciyi etkisi altina alan ‘havalilik’, kiyafetlerden aksesuarlara, iceceklerden dinlenilen
miiziklere kadar tim pazari etkisi altina almigtir. Markalar ‘havali’ olan her seyin pesine
diismiis ve bunlar1 kendi markalarinin bir pargasi haline getirmek i¢in yaris haline girmislerdir.
‘Havali’ olmanin uzantilar1 olan miizik tiirleri bile markalar tarafindan bir pazar haline
getirilerek miisteri ile marka arasinda bir koprii halini almistir. Ozellikle ABD’de hip-hop ve
rap gruplarinin tercih ettigi Nike ve Adidas gibi markalarin iriinleri ekseriyetle yoksul

mabhallelerde tutku nesneleri haline gelmistir (Klein, 2002: 89).

2.4.2.3. “Ironik Tiiketim’ Egilimi

Iki binli y1llarin basmna gelindiginde ise ‘havali olma’nin yerini yeni bir trend almugtur:
Ironik tiiketim. Ironik tiiketimde ozellikle gencler, “kitlesel kiiltiirii kiiciimsemelerini,
bunlardan uzak durmayi tercih ederek degil, kendilerini tamamen kurnaz, ironik bir hileyle
bunlara birakarak ifade etmenin yollarin1 ariyorlardi.” Yani kitlesel {iriinleri ve markalar1 bir
yandan kullanirken, diger yandan sarkastik bir durusla onlarla ve hatta kendileriyle bile alay
ediyorlar, elestiriyorlardi. Markalar icinse, ironik olanin bayagilik estetigine erismek, 90’1
yillarda oldugu gibi ‘havali’ olanin pesinde kosup durmaktan daha kolaydi. Cok kotii olarak
nitelenebilecek iirlinler bile, sirf bu o6zellikleri sebebiyle ‘cok iyi’ olarak kabul
edilebilmekteydi. Bayag1 filmler ve televizyon showlar1 izlemek, popiiler kiiltiir tarafindan
sisirilmis markalarin tirlinlerini kullanmak ve ayn1 zamanda bunlar1 yaparken kendini begenmis
bir tavirla ortaya konan ‘ben bu bayagi diinyanin i¢cindeyim ama tamamen digindayim’ seklinde
ifade bulabilecek ironik bir tiiketici davranist s6z konusu olmustur. Bu da markalarini isini
oldukea kolaylastirmaktaydi. Zira tiiketici artik {iriiniin ve hizmetin niteliklerine degil, onu ne
denli ironik sekilde tiikketebilecegine yogunlagsmaktaydi. Tiim bunlar olurken tiiketicilerin bir
boliimii ise markalarin bu a¢gozlii ‘havali avi’ndan ve ironik tiiketimin sirtlarinda yarattigi
kamburdan rahatsiz olmaya ve bu konuda seslerini ¢ikarmaya baslamislardir. Fakat markalar
icinden gecilen siirecte, bir anda sokiip atilamayacak kadar giiclii kokler salmiglardir (Klein,

2002: 99-103).
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Kiiresellesme siireci, kiiresel markalar1 dylece sokiip atmay1 oldukga gii¢ hale getirmis
olsa da bu siireg tek tarafli degildir. Kiiresellesme, miisteriler agisindan da avantajlar getirmistir.
Giliniimiizde miisteriler, kendi istek ve ihtiyaclar1 dogrultusunda biiyiik markalara seslerini
kolaylikla duyurabilmekte ve bu markalara karsi daha kolay orgiitlenebilmektedirler. Bu

durum, kiiresel markalarin da tiiketicilerine olan bakiglarin1 degistirmek zorunda birakmaistir.

2.4.3. Kiiresel Markaya Yonelik Yeni Miisteri Yaklasimlar1 ve Buna Bagh Degisen
Pazarlama Kosullan

Kiiresellesmeden nasibini alan markalar da miisteriler de artik geri doniisii olmayan bir
degisim ve doniisiim igerisindedirler. Kiiresellesmenin bir diger 6zelligi olan anindalik
sebebiyle, marka ekipleri daima seri ve yaratici iiretim yapmakla birlikte, pazarlama siirecinin
her dninda tetikte olmaya da mecburdurlar. Bunun sebebi ise miisterilerin de artik kiiresel
eksende kendi haklarini, sikayetlerini ve isteklerini dile getirmenin markalar {izerinde kendi
lehlerine olacak sekilde yaptirimlara sebep olabilecegini fark etmeleridir. Ureticilerin sahip
oldugu ve kontrol ettigi markalar diinyasi, silinip gitmektedir (Winkler, 2003 :172). Ayrica
markalarin kiiresellesme siirecinde anlam transferine ugramasiyla birlikte bireysel miisteri
deneyimlerinin 6nem kazanmasi da hem markalar hem de miisterileri acisindan tiiketim
baglaminda bir¢ok farklili§a yol agmustir.

Giiniimiizde kiiresel markalara kars1 iki farkli miisteri yaklasimi gelismistir. T1ki, kiiresel
markalara daha mesafeli, tepkili ve kuskucu yaklasan protestocu miisteriler, diger ise markalar

ile sembolik bir tiikketim iligkisi i¢erisinde olan sembolik tiiketicilerdir.

2.4.3.1. Kiiresel Markalara Kars: Tepkili Yaklasim

Teknoloji sayesinde daha hizl1 6rgiitlenebilen tiiketiciler, markalarin kendi {istlerinde
kurduklar1 tahakkiimden sikilmislar ve buna karsi tepki gostermeye baslamislardir. Markalara
kars1 protesto, boykot ve tiirlii ¢igirtkanliklar ile kendilerinin tiiketici degil insan olduklarini
haykirmaktadirlar. Bu tepkilerin en fazla ses getirenlerinden birisi de Cluetrain Manifestosu
olarak bilinen tiiketici manifestosudur. Bu manifesto 1999 yilinda doért internet uzmani
tarafindan hazirlanmis ve dncelikle internet ortamina sunulmustur. Sonrasinda daha kapsaml
bir hale getirilerek kitap haline doniistiiriilmiis ve “bildigimiz is diinyasinin sonu” sloganiyla
satisa sunulmustur. Bu manifestoda yazarlar, tiiketicilerin sesi olarak, kendilerinin bir
demografik veri, goz kiiresi ya da bir iskemle olmadiklarinin ve yalnizca insan olduklariin
altin1 ¢izmektedirler (Searls vd., 2016). Yazarlarin bu sdylemleri, {inlii marka diisiiniirlerinin
tiiketici zihnini, markalara ait bir “kus yuvas1” (Bullmore, 2006: 143), “ndronlar ag1” (Aksoy,

2005: 54) ya da “bir kutu” (Aaker, 2009: 24) gibi gérmelerine tepki niteligindedir. Dolayisiyla
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tilketiciler, markalar tarafindan anlasilabilmeyi ve yalnizca marka igeriklerini vakumlayip
muhafaza eden bir yap1 gibi goriilmemeyi talep etmektedirler. Ayrica 6rnegin bir markanin
iiriiniine/hizmetine dair diinyanin bir ucunda yaganan bir sorundan, tiiketicinin bunu internet
aracilifiyla paylasmasi sayesinde tiim diinya haberdar olabilmektedir. Kelebek etkisi gibi
yayilan protesto ve boykotlar, markalara kisa ya da uzun vadede zararlar verebilmektedirler.
Ayni sekilde 6zellikle kiiresel markalarin fabrikalarindaki ¢alisma sartlari, ¢evre duyarliligi,
kullanilan hammaddeler ve hatta yatirimcilarinin davraniglart bile miisteri i¢cin 6nemli hale
gelmistir. Kisacasi artik tiiketicilerin, diinyay1, glinliik yasamdaki etkilesimlerini ve markalarin
kendileriyle olan etkilesimlerini daha ¢ok dnemsedikleri bir diinya s6z konusudur. Bu kavrayisa
varabilen ve miisterilerin arzularina sorumlulukla ve sefkatle cevap verebilen markalar

biiyiiyiip basarili olmaktadir (Duffy ve Hooper, 2005: 38).

2.4.3.2. Kiiresel Markalara Yonelik Sembolik Yaklasim

Miisterilerin kiiresel markalara yonelik bir diger yaklasimi ise sembolik bir tiikketim
bicimi seklindedir. Tiiketiciler toplumsallasma siirecinde bazi sembolik anlamlar iizerinde
hemfikir olmayi, kendileri de sembolik anlamlar iiretmeyi ve bu anlamlar1 gelistirmeyi
ogrenmektedirler. Bu siiregte kisi, ebeveynlerinin, arkadaslarinin, ¢evresinin ve fikir
liderlerinin tepkilerinden etkilenerek kendine 6zgii bir benlik ortaya koymaktadir. Fakat bu
benlik, toplumun sembolik anlamlarina uygunlugu neticesinde ¢evresinden alacagi ‘sosyal
onay’ ile giiclenebilmekte ve zenginlesebilmektedir. Uriinlerin ve hizmetlerin tiiketimi de
benlige ve kimlige katkida bulunmaktadir. Satin alinan ve kullanilan iiriinler genel olarak
toplumda bilinen ve onay goren sembolleri barindirtyorsa, bu tiiketim davranisi tiiketicinin
benligini zenginlestirmede bir yol olarak goriilebilmektedir. Postmodern ortamdaki tiiketiciler,
satin aldiklar1 triinde/hizmette fonksiyonel faydadan ziyade sembolik anlamlar aramaya
yonelmislerdir. Miisteriler, tiikettikleri araciligiyla topluma benliklerinin adeta Ozetini
sunmaktadir. Arzular, istekler, iletisim kurma talebi, sahip olunan ya da olunmak istenen
ozellikler ve cok daha fazlas iiriinler ve markalar araciligiyla aktarilabilmektedir. Oyle ki,
sembolik anlamlar1 baz1 markalarin tercih edilmesindeki temel etken olabilmektedir. Diger
taraftan, lirtinlerin/hizmetlerin ve markalarin tasidigi sembolik anlamlar kisinin kendi ile olan
iletisimine de katkida bulunmaktadir. Toplum tarafindan degerli goriilen bir markanin satin
alinmasi, kisiye kendini 6zel ve degerli hissettirebilmektedir. Bu agidan bir kozmetik markasi
olan L’Oreal Paris’in “Ciinkii ben buna degerim” sloganimi1 kullanmasi tesadif degildir.
Kisaca, markalarin, tliketicinin benligini yapilandirmada sembolik bir kaynak olusturdugunu

sOylemek miimkiindiir. Kirmiz1 beyaz yan yana iki kisa ¢izgiden olusan Tommy Hillfiger logosu
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ya da birbirinin i¢ine ge¢mis iki adet C harfinden olusan Chanel logosu diinyanin neresinde
olunursa olsun zenginlik ve seckinlik anlamina gelmektedir. Bu sebeple de markalar iiriin ve
hizmetlerin tizerinde her zamankinden daha goriiniir ve belirgin sekilde yer almaktadirlar. Tiim
bunlar 1s131nda marka yoneticileri, reklamcilar ve tasarimeilar, iiriinler ve markalar {izerinden
toplumu etkileyen sembolik yonelimler ve kiiltiirel anlamlar yaratma konusunda oldukga etkili
bir konumdadirlar (Odabasi, 2009: 129-140).

Odabasi’nin sembolik tiikketim ile ilgili goriislerini glinlimiizde sosyal medya ile de
iligkilendirmek miimkiindiir. Kiiresellestirmenin mesafeleri kaldirmasi ile igeriklerin dolasim
hiz1 da oldukga artmustir. Ozellikle Instagram, Twitter ve Facebook gibi mecralarda yapilan
paylasimlar da sembolik tliketim nesneleri haline gelmistir. ‘Gosterme’ eyleminin dnemli bir
anlam kazanmasi s6z konusudur. Yemeklerden tatillere, kiyafetlerden dekorasyona kadar her
tirlii tiiketim nesnesi ve ani, her an paylasilmaktadir. Bir nevi benlik sunumu haline gelen
sosyal medyadaki sembolik paylasimlar da, kisilerin kendilerinin markalar1 olarak diislintilmesi
baglaminda, kisisel halkla iliskiler ve reklam uygulamalaridir. Tipki Mercedes marka bir arag
gibi, Maldivler’de yapilan bir tatilden ya da gosterisli bir parti organizasyonundan paylasilan
kareler de, prestij ve zenginlik algist olusturmaktadir. Sosyal medya sayesinde artik etiketler
(#) ile paylasilan anlar da tiiketicilerin kendi kisisel markalarinin iirettigi iiriinler haline gelmis
ve sembolik anlamlar kazanmistir. Bu baglamda ticari markalar i¢in ise ‘agizdan agiza yayilma’
stratejisinin sona erip, ‘sosyal medyada yayilma’ stratejisinin bagladigini sdylemek yanlis
olmayacaktir. Kiiresel markalar yeni bir calisma alaniyla karsi karsiya kalmistir: ‘sosyal
medyada paylasmaya deger’ lirlinler/hizmetler iiretmek.

Duffy ve Hooper (2005: 22-29), kiiresellesme kosullarinin degistirdigi, pasif olmayan
ve sembolik anlamlar arayan tiiketiciler i¢in markalarin da kendilerini degistirmeleri ve artik
‘clizdanlardan pay almak’ yerine ‘tiiketicilerin kalplerini kazanmak’ {izerine yogunlagmalarinin
gerekliligini vurgulamaktadirlar. ‘Tutku ekonomisi’ adini verdikleri yeni nesil marka
davraniglar1 kapsaminda pazarlamacilarin, tirtinlerini/hizmetlerini pazarladiklar1 miisterilerin
akillarini, ruhlarmi ve kalplerini nasil kucaklayacaklarimi diistinmek zorunda olduklarini
belirtmislerdir. Bir diger deyisle miisteriler i¢in ‘sembolik anlamlar’ iiretmenin yolu, ‘tutku
ekonomisinden’ gegmektedir. Miisteri odakli tutku ekonomisinde basarili olmak i¢in pazarlama
ekipleri, miisterilerin diinyayr nasil algiladiklarin1 ve sirketlerden beklentilerini dogru
anlayabilmeli ve markalarla tiiketici arasinda duygusal bir bag olusturabilmelidir. Ozetle diinya,
kiiresellesmenin etkisiyle birlikte markalar ve miisteriler i¢in olduk¢a degismistir. Kitlesel
pazarlama yaklasimi ise geride kalmistir. Artik markalar, miisterilerine karsi daha fazla

empatiyle yaklasmak zorundadirlar.
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Tiim bunlarin 1s181inda miisterilerin markalardan beklentilerinin degistigini sdylemek
miimkiindiir. Tiiketiciler, markalardan daha adil isletme ve pazarlama yontemleri ve ayrica daha
fazla anlagilmak, markayla duygusal baglar kurmak ve empati istemektedirler. Taleplerin,
arzularin ve sikayetlerin de bu baglamda daha yiiksek sesli hale geldigi bir ortam soz
konusudur. Markalarin, tiiketici benligine olan onemli katkisi ise marka yoneticilerine ve
reklamcilara, tiiketiciler nezdinde daha olumlu kiiltiirel semboller iiretmeleri konusunda

rehberlik etmektedir.

2.5. Kiiresel Diinyada Marka Stratejileri

Kiiresellesme baglaminda markalar da kendilerine en uygun stratejileri gelistirerek
pazarlama alaninda varlik gosterme c¢abasindadirlar. Markalarin benimsedigi c¢ok ¢esitli
stratejiler olmastyla birlikte kiiresellik ve kiiltiir baglaminda {i¢ farkli strateji dikkat

cekmektedir. Bunlar, ulusal olma, kiiresel tutarlilik ve kiiyerellik stratejileridir.

2.5.1. Ulusal Olma Stratejisi
Bazi markalar kendilerine kiiresel hedefler koyarken, bazilar1 ise hedeflerini dncelikli
olarak yerel pazarlar ve stratejiler lizerinden kurgulamaktadir. Daha 6nce iizerinde durulmusg
olan Kotler ve digerlerine ait, markaya dair anlam diizeylerinden biri olan ‘kiiltiir’, mevzu bahis
markalar i¢in 6nemli bir marka 6zelligidir. Baz1 markalarin belirli kiiltiirleri temsil giicii
oldugunu ortaya koyan bu diisiince, markalar i¢in yerellik stratejisinin 6ziinii olusturmaktadir.
Hollis (2011: 141-144), Millward Brown ile birlikte ytirtittiikleri kiiresel markalar1 yerel
markalarla karsilagtirarak gii¢lii yanlarin ortaya konmasini amaglayan arastirma sonucunda
kendi alanlarinda giiclii olan markalarin ulusal olma avantaji oldugunu gézlemlemislerdir. Bir
markanin yerel kiiltlirlin bir parcasi olarak algilanabilmesi i¢inse bir takim yollar ortaya
koymustur:
* Yerel ihtiyaglar1 ve zevkleri karsilayabilmek
* Markaya dair nostaljik bir bagin olmast
* Yerel olmanin lojistik ve operasyonel avantajlari
* Giiglii toplumsal baglar
* Kiiltiirel kimlik
Tiiketicinin ihtiyaclarii dogru bir sekilde karsilayan ve ulusal olmasi sebebiyle sempati
duyulan yerel markalar, yerel pazarlarda kiiresel markalara nazaran daha avantajh
olabilmektedirler. Bir¢ok iilkede uygulanan yerellik stratejisi kapsaminda, zaman zaman

kiiresel markalar bile yerel markalarin giiclinden faydalanmaktadir. Tiirkiye’de yerellik
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stratejisini uygulayan iki markanin ¢aligmalar1 gbze carpmaktadir: Efes Pilsen ve Cola Turka.
Tiirk bira pazarinin %80’ini kontrol eden Efes Pilsen, sirket misyonu olan Tiirkiye’de hayat
kalitesini gelistirme amaci kapsaminda kiiltiirel ve sportif etkinliklerin yani sira egitim ve
turizme de destek olmaktadir. Oldukc¢a gelismis bir sponsorluk organizasyonunu yoneten Efes
Pilsen, bu anlamda yerel kiiltiiriin benimsenen bir pargasi olarak rekabet alaninda ¢ok uluslu
biralar1 geride birakmugtir. Bir diger yerellik stratejisi uygulamasi ise Ulker markasinm 2003’te
piyasaya sundugu, tat ve ambalaj konusunda rakiplerinden belirgin farki olmayan fakat imaj
konusunda oldukga farkli bir goriintii ortaya koyan bir i¢cecek markasi olan Cola Turka’dir.
Tiirk kiilttirtine ve Tiirklere 6zgii davraniglara 6vgii niteliginde bir ayna tutan eglenceli tanitim
caligmastyla tiiketici ile bulusan bu gazli icecek, Tiirkiye pazarinda Coca-Cola ve Pepsi gibi
giiclii kiiresel markalarin karsisina milliyet¢i duygularla ¢ikmustir. izleme arastirmasi
sonucunda %90 oraninda olumlu sonug¢ alan kampanya, ne yazik ki ayni basarty1 cesitli

nedenlerle satis rakamlarinda gosterememistir (Hollis, 2011: 148-150).

2.5.2. Kiiresel Tutarhlik Stratejisi

Hollis (2011: 46) her ne kadar diinyanin her yerinde standart iiretimden, yerel zevklere
uygun iiretime yonelik bir ¢izgiden bahsetmis olsa da, kiiresel standart yaratma konusunda
istikrar saglamis markalar da mevcuttur. Tiim diinyada standart iirlin/hizmet ve pazarlama
stratejisi ile tutarl bir marka konumlandirmasi olusturan markalar, bunu kendileri i¢in avantajlh
bir hale getirmektedir.

Diinyanin neresinde olunursa olunsun herhangi bir Strabucks magazasindan igeri
girildiginde dekorasyon, menii, c¢alisan kiyafetleri ve ambiyansin aynm1 oldugu
goriilebilmektedir. Hangi subede olundugundan bagimsiz olarak kahvelerin tatlar1 da aynidir.
Miisteriler, diinyadaki tim Strabucks magazalarinda alistiklar: standarttaki kahvenin aynisini
bulabileceklerini bilmektedirler. Ornegin, Meksika’dan Dubai’ye bir is gezisi i¢in gitmis olan
is adami, her sabah is yerinin sokagindaki Strabucks’tan aldigir kahvesini, ayni standartta
Dubai’de de alabilmektedir. Bu da, yabanci olunan bir yerde bile miisteriler i¢in Starbucks’1

adeta giivenilir bir liman haline getirerek tiiketici sadakatini saglamaktadir (Hollis, 2011: 110).

2.5.3. Kiiyerellik Stratejisi

Ingilizce ‘global’ ve ‘local’ kelimelerinin birlesimi olan ‘glocalization’ kavrami,
Tiirkgeye ‘kiiresel’ ve ‘yerel’ kelimelerinin birlesimi olan ‘kiiyerel’ olarak ge¢mistir. Kavramin
kokeni Japon dilindeki dochakuka kelimesine dayanmaktadir. Kelime ‘bir kisinin kendi
arazisinde yagamasi1’ anlamina gelse de, bir ¢ift¢inin tarimsal prensipleri kendi yerel sartlarina

uyarlamasi anlaminda kullanilmaktadir (The Oxford Dictionary of New Words, 1991°den akt.
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Robertson, 1995: 28). Daha sonra Japon is diinyasina adapte edilen kelime, kiiresel bakis
acisinin yerel sartlara uygun hale getirilmesi seklinde kullanilmistir. Japon is diinyasinin
basariyla uyguladigi bu yontem, 1990’larin basinda ise ’glocalization’ olarak tiim diinyanin
kullandig1 temel pazarlama terimlerinden biri haline gelmistir (Robertson, 1995: 28).

Kiiyerellik stratejisi, kiiresel markalarin, iiriin/hizmet ve pazarlama faaliyetlerinin yerel
kiiltiirel ve sosyo-ekonomik yap1 gibi 6zellikler goz oniinde bulundurularak, bunlara uygun
calisma sekillerinin uygulamasi olarak tanimlanabilir. Diinya hizla kiiresellesirken ayn1 anda
yerel kiiltiirler de her an yeni yerel kiiltiirel anlamlar {iretmeye devam etmektedir. Bu sebeple
de kiiresel markalar i¢in standart bir pazarlama iletisimi sunmak zorlagsmakta ve kitle pazarlama
yontemleri cazibesini ve avantajlarini kaybetmektedir. Miisterilerin, daha fazla 6zel hissetmek
istedikleri gliniimiizde, tiim diinyada ayni1 marka stratejisini uygulamak, pazarlamadaki 6nemli
noktay1 kacirmaya sebep olmaktadir.

Pazarlar arasinda belirgin ekonomik ve demografik farklar bulunmasmin yani sira
markalarin gelismesini ve pazarlama yontemlerini etkileyen en biiyiik unsur kiiltiirdiir. Gegmis,
aliskanliklar, gelenekler, degerler, inanclar ve kiiltiire dair ¢ok daha fazlasi davranis bigimlerini
ve tepkileri belirler. Bu yiizden yerel kiiltiirler marka iletisiminde, c¢ekicilik ve kabul
edilebilirlik yaratma agisindan oldukea etkilidir (Hollis, 2011:124). Bu sebeple de ev sahibi
iilkelerin demografik 6zellikleri, calisma hayati konusundaki tutumlari, dil, inan¢, maddi ve
siyasi yap1 gibi sosyo-kiiltiirel 6zellikleri, cok uluslu sirketlerin kapsamli aragtirmalarina konu
olmaktadir (Mutlu, 1999: 162).

Cok uluslu markalarin iirlinlerinde yerel tat ve zevklere uygun malzemeler kullanmasi,
ev sahibi lilkede kabulii ve sevilmeyi kolaylastiran bir etkendir. Bunlardan bir ka¢in1 Hollis
(2011: 171-172) soyle orneklendirmistir: Pizza Hut markasi, yillarca Brezilya’da basarili
olamamistir. Bunun sebebi ise Brezilyali pizza tiiketicilerinin ince hamurlu pizzadan
hoslanmasi ve Pizza Hut’1n kalin hamurunun onlara yabanci gelmesidir. Bu durumu fark eden
Pizza Hut yoneticileri, Brezilya’daki meniilerini daha ince hamurlu ve Brezilya peyniri iceren
iriinlerle yenilemiglerdir. Yabanmersini meyvesinin sevildigi Rusya’da, Schweppes gibi bazi
icecek markalar1 iriinlerinde yabanmersini aromasi kullanmaktadir. ABD’de ise Danone
yogurtlari, kepek ve bogiirtlenli gesitleri ile sunulmaktadir. Kokunun, insanlarin hayatinda
onemli bir yeri olan Brezilya’da, ¢ok uluslu bir marka olan Suavitel isimli camagir yumusaticisi,
Brezilya tiiketicisinin zevklerine uygun olarak daha baskin bir kokuyla satiga sunulmaktadir.
McDonald’s, Kore’de Koreli tiiketicilerin yerel damak tadina uygun ‘Kimchi Burger’,
Hollanda’daki meniilerinde bira, Fransa’dakilerde ise sarap sunmaktadir (Alden vd., 2006:

228). Bu orneklere Tiirkiye pazarindan eklemeler yapmak da miimkiindiir. Frito-Lay markasina
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ait Doritos, Tiirk damak tadina uygun olan 4 ’la Turka isimli iiriinii satisa sunmustur. Dominos,
Tiirkiye’de pizza severlere, fiime kaburga eti ve misket kebap gibi malzemeler iceren ‘Etli
Mangal Pizza’ ile kavurma ve 0Ozel baharatlar iceren ‘Konyalim Pizza’ gibi iirilinler
sunmaktadir. McDonald’s ise, yine Tiirk tiiketicilerin yeme zevklerine uygun olarak sogan ve
acili sosun yogun oldugu, 6zel ekmeginin i¢inde sunulan iki adet kéfteden olusan McTurko
meniisiinii geligtirmistir.

Kiiyerellesme stratejisi, kiiresel markalarin tiim diinyadaki miisterileri ile daha saglikli
iletisim kurabilmeleri ag¢isindan 6nemlidir. Miisterilerin artik daha secici olmasi ve zevklerine,
isteklerine kulak verilmesini istemeleri, giin gegtikge kiiyerellik stratejisinin yayginligini ve

markalar i¢in avantajlarini artirmaktadir.
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UCUNCU BOLUM
REKLAM ve KULTUR BAGLAMINDA KUYERELLIK STRATEJISI

3.1. Reklam

Reklam literatiiriinde reklamin amag¢ ve islevlerini ortaya koyan bircok tanim
bulunmaktadir. Bu tanimlarda 6ne ¢ikan reklam amaglart ve islevleri, eyleme geg¢irmek,
hatirlatmak, deger katmak, bilgi vermek, ikna etmek, haberlesme saglamak, tutum yaratmak ve
olumlu tutumu devam ettirmek, satis ve karlilik getirmek, farkindalik yaratmaktir (Simsek,
2008: 17-28). Zamana bagl olarak tanimlarda degisiklik olsa da, reklam i¢in yapilmis en
kapsamli ve ayni zamanda 6z tanim Babacan (2012: 23) tarafindan sdyle ifade edilmistir:
“Pazarlamaya konu olabilen her 6genin se¢ilmis amaclar dogrultusunda ikna edici kitlesel
iletisim arag¢ ve yontemleriyle ve bedeli 6denerek yapilan benimsetilme ¢aligmasidir.” Benzer
tanim, AMA (American Marketing Association) tarafindan daha agiklayict olarak su sekilde
ortaya konmustur7: “Reklam, firmalarin, kar amaci giitmeyen kuruluslarin, devlet kurumlarinin
ve kisilerin, belirli bir pazarn iyelerini ya da hedef kitleyi, kendi f{iriinleri, hizmetleri,
organizasyonlari ve fikirleri hakkinda bilgilendirmek ve/veya ikna etmek amaciyla duyurularini
ve mesajlarim1 zaman ve mekan baglaminda yerlestirmeleridir.” Bu tanimlar 1s1ginda
goriilmektedir ki reklam, yaygim sekliyle bilindigi gibi, yalnizca iirin ve hizmetlerin
tanittmindan daha genis bir kullanim alanina sahiptir. Kurumlar, kisiler ve fikirler de reklamdan
yararlanmaktadirlar (Babacan, 2012: 23).

Reklam, kisiler, kurumlar ya da firmalar gibi hedef kitlesine belirli amaglari
dogrultusunda aktarim yapmak isteyenlerin yami sira tiiketici acisindan da avantajlar
barindirmaktadir. Miisteriler i¢in bilgi, farkindalik, karsilastirma imkani ve karsilagtirma
esnasinda zamandan tasarruf saglama, eglence gibi faydalar sunan reklam, yogunlugu ya da

icerigi bakimindan zaman zaman da elestirilere hedef olabilmektedir.

3.1.1. Reklamin Tarihsel Doniim Noktalar:

Hem markalar, kisiler, kurumlar hem de bunlarin hedef kitleleri agisindan, reklam
kavrami vazgecilmez bir yerdedir. Babacan’a gore (2012: 3), tarihi, neredeyse takasa dayali
ticaretin baslangicina dayanan reklam, insanoglunun hayatinda onemli bir konumdadir.
Gecmisten giiniimiize kadar gerceklesen kiiltiirel, politik, ekonomik ve teknolojik degisim ve

gelisimler neticesinde reklam, ilk halinden olduk¢a farklidir. Degisimin giinden giine hiz

7 http://www.marketing-dictionary.org/Advertising (erigim tarihi: 12.04.2018).



48

kazanmasi sebebiyle, gelecekte de reklam alaninda farkli amagclar, islevler, yonelimler ve
stratejiler ortaya ¢ikmasi kacinilmazdir.

[lk kitlesel pazarlama &rneklerinde markadan ziyade reklam 6n plandayd. Zira iiretilen
iiriinler daha 6nce Orneklerine rastlanmamis icatlardi. Bu baglamda, radyo, ampul, telefon,
araba gibi yeni iiriinlerin kendileri bile belirli bir mesaja ya da marka imajina gerek duymadan
reklam islevi gormekteydiler. O donemde reklamciligin rolii ise, sirketler icin marka kimligi
yaratmaktan ¢ok insanlara yeni iriinlere dayali yeni hayat tarzlar1 benimsetmek iizerineydi.
Sanayi ve teknolojinin gelismesiyle birlikte iiretilen iirlinlerin niteliklerinin benzemesi
sonucunda ise rekabet¢i markalama ve reklam gelisme gostermistir. Kisacasi reklamin islevi,
iiriin ozelliklerine dair haber vermekten bir imaj olusturmaya doniismiistiir. On dokuzuncu
ylizyilin sonlar1 ve 20. yiizyilin baslarinda reklamlar genellikle bir bildiri seklinde, kat1 ve s6zde
bilimsel bilgiler verme tarzinda bir egilim gosterirken General Motors gibi baz1 markalar farkli
bir yontem deneyerek, markalarin ruhlari oldugunu ve kullanicilarla markalarinin ruhlarii
bulusturmanin iyi bir fikir olacagini diistindiiler. 1940’11 yillarin sonunda ise markanin yalnizca
bir isimden ya da maskottan ibaret olmadiginin idrak edilmesiyle, iiriin 6zelliklerinden ‘marka
0zii’ne dogru bir kayma yasanmistir. Bunun neticesinde reklam ajanslari, markalarin kiiltiir ve
hedef kitlelerinin hayatlar1 a¢isindan ne anlama geldiklerini 6grenebilmek amaciyla psikolojik
ve antropolojik arastirmalara yonelmislerdir. 1980°li yillarda ise pazarlama ve reklam
harcamalarina 6nemli bir biitge ayiran sirketlerin mali marka degerlerinin yilikselmesi, reklama
olan inanc1 artirmig ve markalarin ‘imaj’ kavramina daha siki sarilmalarini saglamistir (Klein,
2002: 29-31).

Tiim bu gelismelerin ardindan 1993°te yasanan ve ‘Marlboro Cumasi’ diye bilinen
olayla, ‘imaj’in da bir markay1 pazara tutundurmanin yegane unsuru olmadigi anlagilmistir.
Ekonomik sebeplerin ve fonksiyonel iistiinliigiin ortadan kalkmasinin de etkisiyle, tiiketicinin
daha uygun fiyatl iriinlere yonelmesi, markalar agisindan zorlu bir siireci beraberinde
getirmistir. Bu siirecte ise reklam bir nebze 6nemini yitirmis, bunun yerini kisisellestirilmis
miisteri deneyimi ya da promosyonlar gibi marka bazli caligmalar almistir.

Glintimiizde, reklamin bu ‘6liim-kalim savasi’ sonucunda biiyiik kayiplar vermesine
ragmen bu savastan daha giiclii ¢iktig1 soylenmektedir. Pazar giiciinlin, ‘marka giicii’nde ve
buna bagli ‘marka fikri’nde oldugu anlasilmigtir. Marka fikrinin iletilmesindeki en dogru yolun
reklam oldugu ger¢egi de kanitlanmistir. Gliniimiizde, {iriin tistiinliigli ve markaya ait bir imaj
yaratmanin yeterli olmadigi asikardir. Fakat bu, reklamin giiclinii kaybettigi anlamina
gelmemekte aksine glintiimiiz kiiresel piyasa kosullarinda hala en giiglii ve etkili pazarlama araci

oldugunu gostermektedir (Aksoy, 2005: 62).
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3.1.2. Reklamin Tiirleri

Reklam, ¢ok c¢esitli amaglara uygun olarak pek ¢ok yonden tiirlere ayrilmistir. Bu tiirler
cesitli Olciitler baz alinarak gruplandirilmiglardir. Babacan (2012: 29-44), reklam tiirlerini
‘cografi yonden’, ‘igerik yoniinden’, ‘hedef kitle yoniinden’, ‘reklamverenler yoniinden’,
‘talebe etki diizeyi yoniinden’, ‘ortamlar1 yoniinden’, ‘amag¢ yoniinden’, ‘kaynak kullanimi
yoniinden’, ‘acgik¢a yapilip yapilmamasi yoniinden’ olmak iizere 9 ana baslik altinda

siniflandirmstir.

3.1.2.1. Cografi Yonden Reklamlar

Reklamlarin, ulagsmasi beklenen alanlara gore gruplanmasi, cografi yodnden bir
smiflandirma ortaya koymaktadir. Kapsami hedeflenen cografya, bazi nedenlerden dolay1 daha
dar ya da genis bir yayilim gosterebilmektedir. Cografi yonden reklamlar, yerel, ulusal ve
kiiresel olarak ii¢ farkli grupta ele alinmaktadir:

* Yerel reklamlar, yalnizca kisith bir yore ya da bolge capinda, daha ¢ok perakendeciler
tarafindan tercih edilirler. Es TV, Kanal 33, Bolu Giindem gibi yerel yayin organlari, bu
gibi reklamlarin bolgesel mecralaridir.

*  Ulusal reklamlar, ulusal televizyon, radyo, dergi, gazete gibi mecralarda yer alan ve
tiim lilkeye ulagmasi planlanan reklamlardir.

* Kiiresel (uluslararasi) reklamlar, ¢ok uluslu sirketlerin stratejileri dogrultusunda pek
cok tilkede yiiriittiikleri reklam kampanyalaridir. Burada onemli olan ise reklam
kampanyalarinin uygulandig: tilkelerin kiiltiirel 6zelliklerinin, reklam ile uyumunun
titizlikle gozden gegirilmesi gerektigidir. Bu gibi durumlarda, kiiresel isletmeler farkli
iilkelerde yapacaklar1 pazarlama faaliyetlerinde iiriinii ve mesaji oldugu gibi
uygulayabilir; tirlinii standart tutup mesajda farkliliga gidebilir ya da hem iiriinde hem
reklam mesajlarinda degisiklik yapabilir.

Bu baglamda glokal ya da kiiyerel denilen, ¢ok uluslu sirketlerin yerel kiiltiir
ozelliklerini kullanarak, hedef kitleye tanidik mesajlar ilettigi reklam kampanyasi ¢esidine de
deginilmelidir. Kiiresel markalarin kullandig1 kiiyerel reklamlar, dil 6zellikleri, davranislar,

aliskanliklar, inanclar, degerler gibi yerel 6zelliklerin, reklamda kullanilmasini igermektedir.
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3.1.2.2. icerik Yoniinden Reklamlar
Giiniimiizde en sik karsilasilan reklamlar icerik yonii 6n planda olan reklamlardir. Igerik
baglaminda ¢esitlendirilen reklamlar {ice ayrilmaktadir:

*  Uriin ve hizmet reklamlari, reklamda yer alan iiriin ve hizmetlerin igeriklerine dair bilgi
veren reklamlardir. Bu tiir reklamlarda iiriin ve hizmetlerin 6ne ¢ikan iistiinliikleri ve
faydalar1 vurgulanmaktadir.

*  Kurumsal reklamlar, bir iirlin veya hizmet yerine, bir kuruma yonelik reklamlardir.
Bankalarin iiriinlerinin ya da hizmetlerinin degil, kendi kurumsal degerlerinin yer aldig:
reklamlar kurumsal reklamlara 6rnek olarak gosterilebilir.

* Sosyal reklamlar ise kar amaci giitmeden, topluma yararli aligkanliklar ve gortisler
kazandirmak, zararli ve kot aligkanliklardan uzaklastirmak, kisacasi egitmek amaciyla
diizenlenen reklam kampanyalaridir. Kamu spotlari, markalarin sosyal sorumluluk proje
reklamlari, doganin korunmasina yonelik olusumlarin reklamlari, bagis kampanyalari
ve kamu yararin1 goézeten derneklerin reklamlari, sosyal reklam kategorisine

girmektedir.

3.1.2.3. Hedef Kitle Yoniinden Reklamlar
Uriinlerin ve hizmetlerin farklilasmas1 dogal olarak hedef kitlenin de farklilasmasina
sebep olmus ve belli gruplara ayrilmasini zorunlu hale getirmistir:
* Tiiketicilere yonelik reklamlar, liriin ya da hizmetin nihai tiiketiciyi hedef aldigi
durumlarda uygulanan reklam tiiriidiir.
 Uretici ve aracilara yénelik reklamlar ise endiistriyel ya da ticari alandaki aracilarin

hedef alindig1 reklamlardir.

3.1.2.4. Reklamverenler Yoniinden Reklamlar
Reklamverenler iireticiler ve aracilar olarak siniflandirilabilmektedir. Ureticiler, biiyiik
captaki isletmeler ise ulusal ya da kiiresel reklam yontemini kullanmalar1 beklenmektedir.
Aracilar, bu biiytik isletmelerin yerel subeleri, perakendeciler ya da toptancilardir. Aracilar ise,
biitgeleri ile dogru orantili olarak el ilani, brosiir gibi yakin g¢evrelerini kapsayacak reklam
uygulamalar1 kullanmaktadirlar.
*  Ortak reklam ise bir diger reklamveren yénlii reklam tiiriidiir. Iki farkli markanimn, iiriin
ya da hizmetinin ayn1 reklamda kullanildig1 markalardir. Bu tiir, gerek ekonomik olmasi
gerekse iki markanin birbirlerinin giiclerinden faydalanmasi a¢isindan avantajli bulunup

tercih edilmektedir. Tiirk Telekom un gencglere yonelik uygulamasi Selfy ile Dominos
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Pizza’nin ayn1 reklamda yer almasi ya da belirli bulasitk ve ¢amasir makineleri
markalarinin Calgon ve Finish markalarin1 6nermesi ortak reklamlara 6rnek olarak

gosterilebilir.

3.1.2.5. Talebe Etki Diizeyi Yoniinden Reklamlar

Miisterilerin taleplerini ve bu taleplerin siddetini etkilemesi bakimindan reklamlar ii¢

farkli gruba ayrilmistir.

Jenerik-primer-iiriin  reklamlar: belirli bir markayr tanitmasindan ziyade, talep
yaratilmak istenen iriin/hizmete yonelik yapilan reklamlardir. Genellikle iiriinlerin
iiretici birliklerinin ortak ¢abasiyla tiretilen bu reklamlara 6rnek olarak ‘her giin bir avug
findik’, ‘i¢iyorsam sebebi ¢cok - maden suyu’ ya da ‘UHT pakette siit’ gibi 6rnekler
vermek miimkiindiir.

Antiprimer reklam, primer reklamlarin aksine, belirli bir iiriine ya da hizmete olan talebi
azaltmaya yoOnelik yapilan reklamlardir. Nargile ve tiitiin maddelerinin tiiketimini ya da
antibiyotigin gereksiz kullanimini ortadan kaldirmaya yonelik reklamlar antiprimer
reklamlardir.

Secici (selektif) reklamlar, iiriin ya da hizmete yonelik talep olusturulduktan sonra,
konumlandirmanin saglamlastirilmasina yonelik reklam ¢aligsmalart olup marka isminin

gectigi tiim reklamlardir.

3.1.2.6. Ortamlar Yoniinden Reklamlar

Reklamlar igin oldukga gesitli ortamlardan bahsetmek miimkiindiir. Ustelik reklamin

yer aldig1 mecralar da giin gectikce cesitlenmektedir. Fakat baslica ortamlardan bahsetmek

gerekirse, radyo, megafon, telefon, bant kayd gibi sesli; gazete, dergi, brosiir, el ilani, billboard

gibi yazili; televizyon, sinema, video gibi gorsel; tim bu sayilan unsurlar1t kapsayan

multimedya ve internet destekli elektronik,; ara¢ gere¢ kullanarak gorsel ve agizdan agiza

reklam gesitlerini siralamak miimkiindiir.

3.1.2.7. Amac Yoniinden Reklamlar

Amag yoniinden reklamlar dort gruba ayrilmaktadir:

Bilgi verici (informative) reklamlar, yeni iirlinlin/hizmetin tanitimi, var olan iiriinle ilgili
ozellikler, fiyatta yapilan giincelleme, iirlinle ilgili kaygilarin giderilmesi, iiriine ek
hizmetler yoniinde bilgilendirme iceren reklamlardir. Bu tiir reklamlar talep yaratmanin

yani sira, markalarin tiiketici zihninde canli kalmasina da yardime1 olmaktadir.
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o [kna edici (persuasive) reklamlar, iiriin ve hizmetin gelisme siirecinde, rakiplerden
ayristirict ve olumlu bir alg1 yaratmak amaciyla yapilan reklamlardir.

* Hatirlatict (reminder oriented) reklamlar, tirline talebin azaldigi ve unutulmaya yiiz
tuttugu donemlerde, tiiketicinin zihninde tekrar belirmek ve hatirlatma yapmak amacin
tagimaktadirlar

* Destekleyici reklamlar ise lrliniin/hizmetin satin alinmasina yonelik degil, satin alma
stireci sonrasinda verilen karardan dolayr memnun olma hissi yaratmaya yonelik

reklamlardir.

3.1.2.8. Kaynak Kullanimi Yoniinden Reklamlar
Marka agisindan zaman ve biit¢e gibi kaynaklarin kullaniminin ¢esitlerine gore ayrilmis
olan reklam ¢esitleridir.

*  Siireli kampanyalar, uzun vadeli bir etki yaratmasi beklenen bu kampanyalar, belirli bir
planlama ve yaratici siire¢ sonrasinda ortaya ¢ikmakta ve ciddi biitge kullanimim
gerektirmektedir. Medyada, markanin reklamlari i¢in belli bir siirenin satin almasini
gerceklestirmek, reklamveren i¢in maliyetli olabilmektedir.

* Gerilla reklamcilik ise daha kisith biit¢elerle daha etkili sonuglar almaya yonelik reklam
caligmalaridir. Tiiketicilerin beklenmedikleri bir anda karsilarina ¢ikan bu reklamlar,
onlar sasirtarak ya da eglendirerek etki birakmaya yoneliktir. Tiiketicilerin de siradan
reklamlara kars1 bagisiklik gelistirdigi glinlimiizde yaratic1 ve eglenceli bir reklam tiirii

olan gerilla reklamecilik, giin gegtikce popiilerligini artirmaktadir.

3.1.2.9. A¢ik¢a Yapilip Yapilmamasi Yoniinden Reklamlar
Reklamlar agik ya da gizli olmasi1 yoniinden su sekillerde siniflandirilmislardir:

*  Acik reklamlar, reklam oldugu agik¢a belli olan, belli bir reklam kusagi icerisinde yer
alan reklamlardir.

*  Gizli reklamlar ise bir icerigin i¢ine konu biitiinliiglinii bozacak ya da tamamlayacak
bicimde yerlestirilmis fakat tiiketicinin reklam ibaresini gormedigi reklamlardir. Bir
dizideki karakterin igtigi meyve suyu, kullandig1 araba ya da gittigi bir magaza (eger
reklam oldugu belirtilmemisse) gizli reklamdir.

o Uriin yerlestirme, isitsel ve gorsel iceriklere ‘iiriin yerlestirme’ oldugu ibaresi
eklenerek, icerigin aksina uygun bir sekilde markalar1 goziikecek ya da bariz bir bigimde

secilecek sekilde tiriinlerin yerlestirilmesi seklinde uygulanmaktadir.



53

* Bilin¢alti reklam, tiiketicilerin bilingaltin1 savunmasiz sekilde etkileyerek, satin alma
davranis1 ya da belli bir yonelim yaratma amaciyla uygulanabilen bu tiir reklamlar,
yasalarca bir¢ok iilkede yasaklanmistir. Tiketicinin, gorsel ya da isitsel olarak bes
duyusu ile algilayamayacagi mesajlar igeren bilingalt1 reklamlar1 bilingalt1 tarafindan

kavranabilmektedir.

3.2. Reklamda Etik Unsuru

Reklamlarda etik unsuru uzun yillardir ¢ok tartisitlan bir konu olarak varlik
gostermektedir. Kimi zaman marka ve tiiketim kavramlarina yonelik etik boyutta getirilen
elestiriler reklami1 da kapsayabilmektedir. Donem dénem markalarin ve reklamin ‘giinah kegisi’
ilan edildigi durumlarda, bu elestiriler daha da yogunlasmstir. Ozellikle giiniimiizde, markalara
yonelik mesafeli ve tepkili durus, reklami da kapsamina almaktadir. Bu da reklamin, etik
unsurlara her zamankinden daha fazla 6nem vermesini gerektirmektedir.

Reklamda etik unsuru baglaminda reklama getirilen elestiriler ekonomik ve toplumsal
elestiriler olarak ayrilmaktadir. Ekonomik olarak, reklamlar kit kaynaklarin gereksiz
kullanmas1 bakimindan bir israf olarak goriilmektedir. Ayrica, yalnizca pazar pay1 yiiksek olan
markalarin reklami etkili kullanabilecegi, bu sebeple de tekellesme olusturacagi da
diistiniilmektedir. Bunun yani sira toplumsal olarak ise reklamin, dar gelirli insanlar ve
reklamlardaki liiks yagamlar arasindaki kiskancligr artiracagi goriisti sz konusudur. Bir diger
olumsuz elestiri ise, reklamlarin cocuklar1 etkileyip, ¢ocuklarin aileleri iizerinde baski
kurmasina sebep olarak aile yapisina zarar verdigi iizerinedir. Son olarak ise, reklamlarin
kadinlar1 bir obje olarak kullanmasi da etik agidan oldukga sik karsilasilan bir elestiridir. Bu
baglamda, giizelligin yalnizca dis giizellikle sinirlandirilip kadinlarin 6zgilivenine yonelik bir

tehdit olusturdugu goriisii mevcuttur (Babacan, 2012: 359-363).

3.3. Miisterilerin Reklama Bakisi ve Bunun Reklama Etkisi

Kiiresellesmenin getirdigi ekonomik, siyasal, teknolojik, kiiltiirel ve daha bir¢ok yonde
ortaya ¢ikan degisimler, dogal olarak tiiketicileri de degistirmistir. Miisteriler artik markalar
iizerinde daha cok s6z sahibi olduklar1 bir konumdalar. Miisterilerin markalarla olan bu
degisime ugramis iliskisi elbette reklama olan yaklasimlarini da etkilemis durumdadir.

Aksoy (2005: 83-84), reklamin tiiketici nezdinde gecirdigi degisimlere 151k tutmaktadir.
Daha 6nce de bahsedildigi gibi, bu doniistimlerin temel nedeni miisterilerin markaya ve reklama
olan bakis acilarnin degismesidir. Oncelikle Aksoy, giiniimiiz tiiketicisinin reklam kalabalig1
icerisinde oldugunu belirtmektedir. Yiiz binlerce marka ve bunlara dair mesajlarin arasindan

miisterilerin dikkatini ¢ekmek ve ilgisini uyandirmak reklamecilar i¢in olduk¢a giiclesmistir.
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Klein’in (2002: 25), ‘marka korii” diye adlandirdigi reklamlarin 1s1ltili vaatlerinden sikilmig ve
giiveni sarsilmig miisteriler daha tstiin nitelikli iirinlerden bile artik heyecan duymayacak bir
konuma gelmis durumdadirlar. Reklamlarin hem niceliginden hem de niteliginden bunalmig
olan miisterinin kiymetli ilgisini gekmek oldukga zor bir hale gelmisken, bu ilgiyi yakalayabilen
reklamlar ise miisterinin kisisel filtresinden gegmekte ve mesajin anlami da tiiketici tarafindan
yeniden kurgulanmaktadir. Bu baglamda reklamcilarin, reklama dair mesajlar miisteriye dikte
ettigi ve miisterilerin de pasif bir sekilde reklam mesajlarini aldiklart donem sona ermistir.

On dokuzuncu yiizyilin sonlarindan kalma ‘ne kadar tekrar, o kadar 6grenme, ne kadar
ogrenme o kadar ikna’ modeli miisteri nezdinde artik itici bir tepkiye sebep olmaktadir.
Reklama ve iirlin ¢esitliligine doymus, iiriinler aras1 farklarin azalmasindan dolay1 reklamdan
ogrenecek bir seyi kalmamis miisteriler, yeni ‘kral’lar hatta ‘diktatorler’ olarak markalarin
kaderlerini belirleme giiclinii ellerinde bulundurmaktadirlar. Artik reklamlarin frekanslarini
artirarak daha fazla izlenme, dolayisiyla daha fazla etki beklemek eskimis bir uygulamadir.
Reklam izleyicisi, reklami sonuna kadar izleyip izlemeyecegine ilk 3 saniyede ya da daha az
bir zamanda karar vermektedir. Ilgisini ¢ekmeyen reklamlara algisini kapatan miisteriye
ulagmak i¢inse giiniimiizde reklamcilarin daha farkli yontemlere bagvurmasi gerekmektedir. Bu
sebeple reklam sektorii, frekansta diretmek yerine, birbiriyle anlamsal agidan bir biitiin
olusturan mesajlar ve bu mesajlar arasindaki tutarlilik {izerine yogunlagsma egilimindedir.
Nitekim tiiketiciler de tercihlerinde rasyonellikten ziyade duygusal yonelimler igerisine
girmistir (Aksoy, 2005: 87-90). Bir kahve diikkaninda kahvenin kalitesinden ziyade,
ambiyansin kendilerini ne denli iyi hissettirdigi ile ilgilenmeye baslamislardir. Bir ayakkabi
icin rahat olup olmamasi 6zelligi gereklilik siralamasinda gerilere diiserken, ayakkabinin
markasinin sagladig1 duygusal faydalardan saglanacak sosyal kabuller olduk¢a 6nemli bir héle
gelmistir.

Miisterilerin reklamlara karsi kazandigi bagisiklik ve direng, reklam ve pazarlama
uzmanlarini stratejilerini degistirmeye mecbur kilmigtir. Salt bilgiden ya da gergek dist
vaatlerden olusan reklamlarin mesajlar1 atik henliz miisteriye dahi ulasamadan Omriinii
tamamlamaktadir. Tiketiciler ise, reklamlardan daha fazla duygusal ve kisisel ‘dokunuslar’
beklemektedir. Reklamlarin ’hayata tutunabilmesi’ ise miisterilerin ilgisini ¢ekebilmelerine
baglidir. Bu baglamda hedef kitlenin ilgi alanlar1 ve diizeyleri, iletinin igerigine yon
vermektedir. Karar verme siirecindeki miisteri, mesajlarin ilgi uyandirdigi l¢lide markanin
iletisime gecmesine ve kendisini bilgilendirmesine izin vermektedir. Ilginin saglanmasi

neticesinde ise, reklama ve iiriine karst degerlendirme yapilmakta, sonrasinda ise istek ya da
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talep ortaya ¢cikmaktadir (Kocabas vd., 2000: 99). Kisacasi, etkili olmasi i¢in 6ncelikle miisteri

ilgisini elde etmesi gerekmektedir.

3.4. Reklamda Etki ve Etkililigi Belirleyen Faktorler

Reklamin etkisine dair ¢alismalarin tarihi oldukca eskiye dayanmakla birlikte, degisen
piyasa kosullar1 ve tiiketici davraniglart sebebiyle bu alandaki yontemler de oldukca
cesitlenmistir. Isletmelerin biiyiik bir ¢ogunlugu igin reklam giderleri, toplam giderlerinin
onemli bir kismimi olusturmaktadir. Bu sebeple de isletmeler, reklamlara yaptiklar
harcamalarin etkiye doniisiip donligmedigini merak etmektedirler (Olug, 2006: 488). Bu
baglamda reklam etkililigi arastirmalari hem isletmelerin hem de reklam ajanslarinin
onemsedigi aragtirmalardir.

Reklam ve isletme alanindaki bazi uzmanlar, reklamin etkisinin uzun ya da kisa vadede
satis oldugunu savunmaktadirlar. Aksoy ise (2005: 157), reklamin etkisinin yalnizca satisa
odaklandirilmasina karsi ¢ikmakla birlikte etkiyi daha genis bir sekilde ortaya koymaktadir.
O’na gore etki sunlar1 kapsayabilmektedir:

* Marka farkindaliginin olugsmasi ya da artmasi

* Markanin dikkate alinmast

* Markaya dair olumlu duygularin olugsmasi ya da pekismesi
* Satis ya da promosyon kabulii

e  Kullanim siklig1 agisindan baghiligin pekismesi

e Satis sonrasi artan tatmin

Reklama yonelik etki arastirmalari, reklama dair beklenen hedeflerin gerceklesip
gerceklesmedigini saptamak, baska bir deyisle hangi metnin, gdrselin ya da stratejinin basarili
oldugunu belirlemeye yoneliktir (Balta Peltekoglu, 2010: 146). Bu aragtirmalar ayn1 zamanda
gelecek reklam g¢alismalarina da 151k tutmasi yoniinden fayda saglamaktadir. Reklamin hedef
kitlesinin hangi 6zellikteki iceriklere karsi ilgi duydugu gibi bilgiler, reklam ve pazarlama
alanindaki ¢alisanlara 151k tutmaktadir. Reklamin etkisi alaninda yapilmis olan en kapsamli
arastirmalardan biri olan The Copy Research of Validity Project (Haley ve Baldinger, 2000),
oldukca genis bir veri tabani bilgisinin, 8 yildan fazla silirede kapsamli bir sekilde
degerlendirilmesi sonucunda ortaya ¢ikmistir. Bu ¢alisma reklam ve pazarlama alanina ¢ok
degerli katkilar sunarken, calismanin bu alana en Onemli katkisi reklamin satisa
doniismesindeki en biiylik etkenin reklamin begenilmesi oldugunun ortaya konulmasidir.

Kisacasi, tiiketiciler begendikleri reklamlardaki iiriinleri satin almaya egilim gostermektedirler.
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Reklamin etkisi iizerinde yapilan bazi ¢aligmalar (Plessis, 1994 ve Biel 1990’dan akt.
Aksoy, 2005: 136-137), reklamlar1 begenilir kilan belli bash 6zelliklere de 151k tutmustur. Bu
arastirmalar sonucunda goriilmiistiir ki, eglendiricilik, empati, anlamlilik, orijinallik, enerji ve

sicaklik gibi kavramlar reklamin begenilir olmasindaki temel etkenlerdir.

3.5. Reklam ve Kiiltiir

Kiiltiir, sliphesiz insanlarin hayatinda 6nemli bir konumdadir. Dil, inanglar, davranisglar,
aliskanliklar, tutumlar ve hatta algilar bile kiiltiiriin etki alan1 igerisindedir. Kiiltiiriin birey ve
toplum hayatinda kapladigi alan bu 6l¢lide genisken, her seyle oldugu gibi reklamla da iliskisi
yadsinamaz bir gercektir. Zira reklam da, kiiltlir gibi insanlarin hayatinda olan ve satin alma

kararlarina etkide bulunan bir faktordiir. “O halde reklam, kiiltiiriin bir par¢asidir, diyebiliriz.”

(Hiirel, 2008: 69).

3.5.1. Kiiltiiriin Reklama Etkisi

Reklama etki eden birgok faktor icerisinde kiiltlir, en Onemli etkenlerden biridir.
Nitekim, kiiltiir igerisindeki farkliliklar, diisiinme ve konusma bigimleri, gelenekler, degerler,
inanglar, yasayis ve davranis sekilleri reklamlarin etkisine katkida bulunan unsurlardir. Bu
sebeple de, markalarin tiiketicilerini bilgilendirme ve ikna siireclerinde reklamcilarin, hedef
kitlenin kiiltiirel 6zelliklerini 6nemsemeleri gerekmektedir (Age 2004’den akt. Simsek 2008:
113). Reklam, en 6zelde bireye seslendigi ve bireyin de icerisinde bulundugu fiziksel ve sosyo-
kiiltiirel cevreden soyutlanamamasi sebebiyle, kiiltiirel etkenler reklam ve pazarlama alani i¢in
onemli bir konumdadir (Kocabas vd., 2000: 99).

Kiiltiir endiistrilerinin en goriiniir iiriinii olan reklam ve tiim tiirleri, igerisinde bulundugu
kiiltiir tarafindan sekillenebilmektedir. Reklam iizerine yapilmis olan karsilastirmali ¢alismalar
gostermistir ki, kiltiirel degerler reklam igeriginin {iretim siirecine ve bicimine etkide
bulunmakta ya da igerigin bizzat kendisini yansitmaktadir. Literatiirde de rastlanabilecegi
iizere, reklam ve kiiltiir arasindaki iliski iki degiskenli bir model {izerine kurulmustur. Model,
dolayli ya da dogrudan, iki ayr1 fakat baglantili siirecin altin1 ¢izmektedir: kiiltiir, reklami
etkilemekte ya da reklam kiiltiirii yansitmaktadir (Chang vd., 2009: 672).

Kiiltiiriin diinyanin her yerinde tiirdes bir yapida olmamas1 ve her bdlgenin 6zgiin bir
yerel kiiltiir barindirmasi, markalarin tek tip bir reklam mesaji kurgulamalarini
zorlagtirmaktadir. Bu sebeple, kiiresel markalar, reklamlarini, bulunduklar1 bélgeye uygun hale
getirmektedirler. Bu baglamda ise kiiltiir, reklamcilik diinyast i¢in 6nemli bir etken haline
gelmektedir. Reklamin kiiltiirli yansitmasi, bir diger deyisle kiiltlirden etkilenmesi durumunun

bariz kaniti, ¢ok uluslu sirket ve markalarin reklamlarinda yer alan yerel kiiltiirel 6gelerdir.
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Reklamlarda yerel dil ve konugma sekilleri, gelenekler, davranig bigcimleri ve ulusal kiiltiire
0zgii unsurlarin kullanilmasi, ¢ok uluslu markalarin reklam stratejilerini yerel kiiltiire uygun

sekilde kurguladiklarinin ve kiiltiirli yansittiklarinin bir gostergesidir.

3.5.2. Reklamin Kiiltiire Etkisi

Kimi zaman edilgen bir yansitici, kimi zamansa etkili bir yonlendirici olarak reklamin
topluma etkisi iki sekilde olabilmektedir; ilki, biiyiik degisim ve olusumlar1 kapsayan, kalin
cizgileriyle toplumsal ve siyasi yapiy1 yansitmasidir. Ikincisi ise, daha ince cizgilerle, hedef
kitlenin toplumsal yagsama dair belirli davraniglar ve aligkanliklar gelistirmesini saglamaktir
(Camdereli, 2002: 457). Baska bir deyisle kiiltiir reklami etkiledigi kadar reklam da kiiltiirden
beslenmekte ve onu etkilemektedir.

Reklamlarin, uluslararast ya da ulusal olmasindan bagimsiz olarak kiiltiirii etkiledigi
sOylenebilir. Buna 6rnek olarak, reklamlarin, kiiltiiriin kapsadig: ‘alisgkanliklar’a olan etkisini
gostermek miimkiindiir. Reklamlar, aligkanlik kazandirmada ya da aligkanliklar1 degistirmede
oldukca etkili olabilmektedirler. Yakin zamanda Tiirk insaninin hayatina girmis bir takim
iiriinler, reklamlar tarafindan aligkanlik edindirmesi agisindan Onemli Ornekler teskil
etmektedir. Ad1 lizerinde ‘Tiirk kahvesi’nin ve ritiiellerinin yerini, Nescafe marka sicak suyla
hizlica hazirlanabilen graniil ya da toz kahvenin almasi; sabunun yerini, 151ltil1 vaatler sunan
sampuan ya da dus jellerinin almasi; “annemizin margarini’nin yerini 4’la Luna marka
margarinin almasi ya da deodorant {irliniinii kullanmanin giinliik bir rutine doniismesi gibi
ornekler i¢in reklamlar oldukca etkili olmustur. Reklamin aligkanliklar1 tiimiiyle ve kokiinden
degistirdigi savunulamasa da yasanan degisimlerde etkisi oldugu asikardir (Camdereli, 2006:
142-145).

Reklam, bir¢ok yonden kiiltiire olumu ya da olumsuz eklentiler yapmaktadir. Gerek
reklamda gegen bir s6z 6beginin dillere pelesenk olmasi ve konugma diline girmesi (‘agzi olan
konusuyor’, ‘yerim seni sosis’ ve ‘bir bilmecem var ¢ocuklar...” drneklerinde oldugu gibi),
gerekse reklamda gosterilen davranislarin benimsenmesi gibi kiiltiirel etkilerden s6z etmek
miimkiindiir. Yemeklerin nasil yapildigi, kahvaltida ¢ocuklarla birlikte ne yendigi, arabay1
kimin kullandig1, evdeki temizlik ya da tadilat islerini kimin yaptig1 gibi pek ¢ok goriintii ya da
sOylem, kiiltiire dair 6nemli mesajlar iletmektedir (O’Barr 1994’ten akt. Ugur ve Simsek, 2010:
194).

Literatiirde reklam ve kiiltlir alaninda en sik karsilasilan elestirilerden biri ise reklamin
toplumu tek tip tiirdes bir bat1 kiiltiiriine 6zendirmesi ve bu yonde reklam mesajlarina maruz

birakmasidir. Klein (2002), Latouche (1993), Huntington (2015), Baudrillard (2015) gibi birgok
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diisiiniiriin dile getirdigi bu kaygi, kiiresellesmenin sonuglariyla iliskilendirilmektedir. Kiiresel
bir tek kiiltiir yaratmaya yonelik reklam mesajlarinin, yerel kiiltiirlerin 6zgiin yapisina bir tehdit
olarak algilanmasi ise Tomlinson (2004) gibi baz1 diisiiniirlerce gereksiz bir paranoyadan ibaret
olarak goriilmektedir.

Tiim bunlarin 15181nda, reklam ile kiiltiiriin karsilikl etkilesim igerisinde olan iki kavram
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Kiiltiir, reklamin, yerel kiiltiirlerde de anlamli olmas1 adina
ona katkida bulunup, kendine 6zgii 6zellikleri reklamin kullanimina sunarken, reklam ise gerek
yerel kiiltiire bir ayna olarak, gerekse yabanc1 bir kiiltiirel mesajla, olumlu ya da olumsuz olarak

etki saglamaktadir.

3.6. Reklam ve Kiiltiirel Farklar

Stiphesiz ki diinya iizerindeki kiiltiirler bir ya da bir ka¢ sablona oturtulamayacak kadar
cesitlidir. Kiiltiir, yasanilan cografya, diger kiiltiirlerle kurulan savag ya da ticaret gibi iliskiler,
siyasi yap1, sosyo-kiiltiirel ve hatta genetik 6zellikler neticesinde sekillenmektedir. Her kiiltiirel
toplulugun tarihi ise kendine 6zgii bir siiregten ge¢mistir. Dolayisiyla birbirlerine ¢ok yakin
olan komsu tilkelerde bile kiiltiirel farkliliklar s6z konusu olabilmektedir.

Kiiltiirel ortakliklar1 yiiksek oldugu disiiniilen {ilkelerin dahi en basit giinliik
rutinlerinde bile farklilagabilecegini isaret eden Hollis, bu konuda miisterisiyle yasadig1 su

anisin1 aktarmaktadir:
1989 yilinda Amerika’da ilk ¢alismaya basladigimda, miisterimiz olan bir firmadan oldukga iist diizey bir
yonetici Avrupa’yt neden tek bir iilke olarak ele almadigimizi sordugunda dehsete diistiim. Eger tuvalet
temizleyicisi gibi bir sey konumlandirmaya ve pazarlamaya calisiyorsaniz, Yunanistan ve Almanya
arasindaki farklarin gayet 6nemli oldugunu anlatmak zorunda kaldim. (O zamanlarda Yunanistan’in

¢ogunda seramik tuvalet yerine yerde bir delik bulmaniz daha olas1 idi.) (2011: 121).

Reklam diinyasinin ve sirket yetkililerinin, diinyanin daha karmasik bir kiiltiirel yapiya
sahip oldugunu ge¢mise nazaran daha iyi kavradiklar giiniimiizde ise degisik kiiltiirlere sahip
bolgelere yapilacak olan reklam planlamasinda su sorular siklikla 6ne ¢ikmaktadir: Farkl
pazarlarda ayni reklam mesajin1 kullanarak insanlar1 etkilemek miimkiin miidiir? Bu sekilde
olumlu geri doniis almak olast midir? Ya da reklam mesaj1 yerel kiiltiiri yansitan bir mesaj m1
olmalidir? Bu konuda, diinyanin biitlinsel bir pazar haline geldigini ve ayn1 degerlerin tiim
insanlarca paylasildigin1 diisiinenlerin yani sira bunun her pazar i¢in uygun olmayacagini
diistinenler de mevcuttur. Her ne kadar temel ihtiyaclar tiim diinyada ayni olsa da, bu
ihtiyacglarin karsilanmasi kiiltiirden kiiltiire farkliliklar gostermektedir (Gupta ve De, 2007:

114). Bu farkliliklar ise reklam mesajlar1 agisindan anlamli ve énemli farkliliklardir. Oyle ki,
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bu kiiltiirel farklarin goz ardi edilmesi, reklam mesajinin hedef pazarda anlam bulamamasi

sebebiyle biiyiik kayiplara sebep olabilir.

3.6.1. Hofstede’nin Kiiltiirel Boyutlari ve Reklam I¢in Islevi

Kiiltiirel farkliklarin anlamli sekilde gozlenebilmesi acisindan Hofstede’nin yaptigi
aragtirma ve neticesinde gelistirdigi kiiltiirel boyutlar oldukca degerlidir. 1967°den 1973
tarihine kadar, /BM’de psikolog olarak gorev yaparken, 3 bolgeden 50 iilkede 100 binin
iizerinde insandan toplanan verileri analiz eden Hofstede, bu veriler 1s1ginda kiiltiirleri
tanimlamada ve ayristirmada kullanilabilecek bes temel kiiltiir boyutu ortaya koymustur
(Hollis, 2011: 124-125). Bu boyutlar, ‘bireycilik-ortak hareket’, ‘glic mesafesi’, ‘erillik-disillik’
‘belirsizlikten kaginma’, ‘uzun donemli yonelis’ ve ‘hosgorii-kisitlama’ seklinde alti baslik
altinda toplanmaktadir®:

*  ‘Bireycilik-ortak hareket’ boyutu, bir iilkede insanlarin ne denli bireysel ne denli
topluluk odakli davrandiklarina yonelik bilgi saglamaktadir. Ornegin, aile ve akraba
baglar1 gii¢lii kiiltlirler ortak hareket etmeye yatkinken, akrabalik iliskilerinin ve
toplumsal baglarin zayif oldugu kiiltiirlerde bireysellik ortaya ¢ikmaktadir.

*  ‘Gii¢ mesafesi’ boyutu, (aile ya da is gibi) kurumlarda ve orgiitlerde, daha az giiglii grup
iiyelerinin gii¢ dagilimindaki esitsizligine dair bakis acilarini ortaya koymaktadir.

* ‘Erillik-disillik’ boyutu, erilligin gii¢ kullaniminin toplumsal olarak onaylandig1 ya da
onaylanmadig1 boyuttur. Ornegin eril toplumlarda, erkeklerin kadinlara nazaran daha
baskin olmasi o kiiltiiriin eril, rekabetin acik sekilde onaylanmadigi ve zayiflar igin
sempati duyulabilen toplumlarin disil oldugunu gostermektedir.

* ‘Belirsizlikten ka¢inma’ boyutu, bir toplumun belirsizlik konusuna gosterdigi tepkiye
151k tutmaktadir. Bilinmeyenin karsisinda endige ve giivensizlik hissi duyma ve sabit
aliskanliklara sahip olmak belirsizlikten kaginan kiiltiirlerin davraniglaridir.

* ‘Uzun donemli ydnelis’ boyutu, kisilerin degisime ve gelecege hazirliklt olup
olmadiklarmi gostermektedir. Birikim yapmak ya da ani yasamak, kiiltiirlerin uzun
donemli yonelimli olup olmadiklariyla yakindan ilgilidir.

*  ‘Hosgorii-kisitlama’ boyutu ise kisilerin hayatlarinda 6zgiir ya da kisitlanmis olarak
hissedip hissetmediklerine dair bilgiler sunmaktadir. Kisilerin kendilerini &6zgiir
hissettikleri toplumlar hosgoriilii, tam tersi durumda ise kisitlamanin hakim oldugu bir

kiiltiir yapisindan sz edilmektedir.

8 https://geerthofstede.com/culture-geert-hofstede-gert-jan-hofstede/6d-model-of-national-culture/ (erisim tarihi:
25.04.2018).
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Hofstede’nin kiiltlirel boyutlari, ¢ok kiiltiirlii hedef kitleye sahip markalar ve reklam
diinyas! icin birgok alana 151k tutmaktadir. Ornegin Mooji’ye gore, bireysel kiiltiirlerde kisiler
miistakil ve bahgeli evlerde yasamay1 tercih ederken, toplumsal baglari daha kuvvetli olan
Pakistan gibi iilkelerde apartman daireleri tercih edilmektedir. Bir baska 6rnek ise belirsizlikten
kacinan kiiltiirlerde ikinci el araglarin tercih edilirliginin diisitk olmasi olarak dikkat
cekmektedir. Erilligin baskin oldugu kiiltiirlerde ise araba alinmasi gibi biiyiik bir karar esle
tartisilmas1 gereksiz olan bir konu iken, disillik 6zelligi gdsteren kiiltlirlerde eslerin ortak
verdigi bir karardir (akt. Hollis, 2011: 125). Kiiltiirel olarak uzun dénemli yonelim saglayan
toplumlarin birikim ya da emeklilik sigortasi gibi gelecege yonelik banka hizmetlerine ilgi
duymalar1 s6z konusudur.

Kisilerin iletilen mesajlar1 anlamlandirabilmeleri i¢in, kiiltiire dair simge ve sembollere
asina olmalar1 gerekmektedir. Bu baglamda sozsiiz iletisimin tiim 6geleri kiiltiiriin bilesenleri
olarak gdriilmekte ve hedef kitlenin reklamlara iliskin davranis ve tepki olusturmalar1 agisindan
olduk¢a dnemli kabul edilmektedir. Ornegin, Fransizlar reklamlarda daha estetik 6geler tercih
etmekte ve mesajin teatral ve romantik bir gercevede sunulmasindan hoslanmaktadirlar.
Kuveyt, Suudi Arabistan, Birlesik Arap Emirlikleri gibi Miisliiman {ilkelerde ise reklam
mesajinin ve seklinin Islami kurallarin disina ¢ikmamasina dzen gosterilmekte ve ortaklasa

davraniga odakli mesajlar ortaya konmaktadir (Karpat Aktuglu ve Temel Eginli, 2010: 173).

3.7. Kiiltiirel Baglamda Reklam Stratejileri
Diinya {iizerindeki kiiltiirlerin cesitliligi kadar {iriinlerin ve markalarin c¢esitliligi de
kiiresel markalarin her {iriin ve mesaj i¢in ayn1 reklam stratejisini uygulamasini imkansiz hale
getirmektedir. Bu sebeple kiiresel pazarlama alaninda farkli bolgelere, markalara ve iiriinlere
hitap eden reklam stratejileri ortaya ¢ikmistir. Bu stratejiler, sirketler i¢in 6nemli avantajlar
sunmaktadir. Bu avantajlar sunlardir (Belch ve Belch, 2004’ten akt. Simsek, 2008: 105):
* Reklam stratejileri ¢ok uluslu sirketlerin dagitim ve iiretim alaninda ekonomik
biiytikliigiinii gostermektedir.
* Diinya lizerindeki farkli pazarlarda, farkli kiiltiirel 6gelerin kullanimi araciligiyla
yapilan reklamlarda, tanitilan {irlinlerin tanitimi ve 6grenilmesi daha kolay olmaktadir.
* Reklam stratejileri ¢ok uluslu markalarin tutarli bir imaj yaratmasinda etkili olmaktadir.
* Reklam stratejileri farkli pazarlarda kontrolii saglamayir ve tanitim faaliyetlerinin
koordinasyonunu kolaylastirmaktadir.
Kiiresel reklam stratejileri, marka yoneticilerine birgok alanda avantajlar sunsa da,

kiiltiirel farkliliklar ya da iiriin nitelikleri reklamin yayinlanacagi tilkeler i¢in 6nemli bariyerler
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olusturabilmektedir. Reklamin yayinlanacag: iilkelerde karsilagilabilecek temel kiiltiirel ve
bolgesel sorunlar ise su sekilde ortaya konulmustur (Kaprat Aktuglu ve Temel Eginli, 2010:
169):

Dilsel ozellikler;, gramer yapisi, atasozleri, deyimler, Ozdeyisler, alfabe uyumu,
konusma bicimi, dilin karakteristik 6zellikleri vb.
*  Ticari yapilardan kaynaklanan degisimler; para birimleri, ekonomik yap1, uluslararasi
ticari anlagmalar vb.
* Yasal diizenlemeler; reklama ya da flkenin yayin politikalara iliskin yasal
diizenlemeler vb.
*  Cografiyapilardan kaynaklanan degisimler, bolgeler arasindaki yakinlik, iklim, cografi
ozellikler vb.
* Kiiltiirel bilesenler, semboller, simgeler, kahramanlar, mitler, ritiieller, degerler vb.
Tiim bu sebeplerden 6tiirii, ¢esitli reklam mesajlari ve tirlinler i¢in, kiiltiirel baglamda
farkli reklam stratejileri s6z konusudur. Bu stratejiler, standardize etme, yerellestirme ve ortak

vaklagim olarak kategorize edilmistir (Sarisagul, 2000: 79-81).

3.7.1. Standardize Etme Stratejisi

Kiiresel reklamcilikta standardize etme stratejisi, iiriinlerin ya da markalarin reklaminin,
diinyanin her yerinde ayn1 sekilde yapilmasini ve bu iirlinlerin ve markalarin her yerde ayni
niteliklerde olmasini tanimlamaktadir. Diinyanin tiirdes bir kiiltiirel topluluk ve pazar oldugu
ya da olacag1 goriisleriyle baglantili olan bu strateji, ayni {iriiniin, ayn1 fiyat ve mesaj
stratejisiyle, ayn1 anda tiim diinyada satista olmasi pratigine dayanmaktadir.

Bu stratejinin avantajlarindan en 6nemlisi, reklam ve pazarlamaya ayrilacak biitcede
onemli bir diisiis saglamasidir. Farkli kiiltlirlerin tamamu i¢in farkli uygulamalarin yapilmasi,
arastirma, planlama, yerel ajanslarla ¢alisma, prodiiksiyon ve diger reklam giderleri gibi bir¢ok
gidere neden olmaktadir. Diger bir avantaj ise, marka ve iiriin iizerinden tek bir imaj
yaratilmasina olanak saglamasidir. Bu avantaj ise kafa karigikligini ortadan kaldirarak,
miisterilerin kafasinda net bir imaj saglanmasina katkida bulunmaktadir.

Standardize etme stratejisi neticesinde ortaya ¢ikan ‘global reklam’, standart bir mesajin
uygun olabilecegi endiistriyel ve teknolojik {iriinler ile {iriin kullaniminin kiiltiirler arasinda
farklilik gdstermedigi iiriin ve markalar i¢in uygun goriilmektedir (Zhang ve Gelb, 1996: 29).
Her ne kadar teknoloji alani i¢in daha uygun goriilse de, Coca-Cola gibi teknoloji dis1 markalar

da bu stratejiyi denemektedirler. Ornegin 1990’11 yillarda Coca-Cola’nin reklamlarinda yer
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verdigi kutup ayist karakteri, Uriiniin tiiketildigi diger kiiltiirlerde de benimsenebilecegi
diisiiniilerek farkli lilkelerde de kullanilmistir (Balta Peltekoglu, 2010: 76).

Standardize etme stratejisinin ¢alismadigi durumlar da s6z konusu olabilmektedir.

Uretilen standart {iriiniin ya da reklam mesajmin, diger kiiltiirler icin yeterli olmadig
durumlarla karsilasilabilmekte. Ornegin ABD’de ¢ok begenilen, satislari yiiksek ve olumlu bir
imaja sahip olan bir {iriin, ayn1 Ozellikleriyle baska bir iilkede ayni basariy1 yakalamakta
zorlanabilir ve o tilkedeki tiiketiciler tarafindan kabul gérmeyebilir (Elden, 2005: 66). Buna
ornek olarak ise, kahvaltilik gevrek iirlinlinii gostermek miimkiindiir. Kahvaltilik gevrekler
ABD’de oldukca yaygin bir kahvalt1 aligkanligiyken, Tiirkiye gibi kahvaltiya ayr1 bir deger ve
anlam yiikleyen bir ililkede basarili olamamistir. Kahvaltilik gevregin alisilmadik tadi ve
kullanim sekli, kahvaltida peynir, zeytin, bal, yumurta, recel, sucuk gibi daha besleyici ve ¢esitli
iriinler tercih eden Tiirk insanina hitap etmemistir.
Bir diger agidan, kiiltiirler arasindaki benzerlikler ya da bazi {irlinlerin nitelikleri standardize
etme stratejisinin kullanilmasinda sorun olmazken, sosyo-ekonomik agidan farkliliklar gésteren
pazarlarda yerellesme stratejisi daha uygun olmaktadir (Kaprat Aktuglu ve Temel Eginli, 2010:
170).

3.7.2. Ortak Yaklasim Stratejisi

Standardize etme ve yerellestirme stratejilerinin birlesimi olan bu yaklagim, bahsedilen
iki stratejinin ayni anda uygulanmasini i¢ermektedir. Slogan, yaratici calismalar ve diger
materyaller gibi diinya ¢apinda ya da belirli bir bolge i¢in olusturulmus reklam materyallerinin,
bagka bir bolgenin pazar kosullarina uyarlanmasidir.

Kiiresel markanin merkez reklam ajansi ve yerel reklam ajansinin esgiidiimlii ¢alismasi
ile ortaya ¢ikan bu reklamlar, markalarin, {iriinlerinin/hizmetlerinin, reklam mesajlarinin ve
sloganlarinin standart olmasi fakat reklamin dilinin yerel dile terciime edilmesi, karakterlerin
isimlerinin yerel kiiltiire ait isimlerle degistirilmesi gibi uygulamalar1 kapsamaktadir (Kaprat
Aktuglu ve Temel Eginli, 2010: 170). Ornegin, McDonald s, her iilke igin farkli olarak {iretilmis
reklam filmleri ile tiiketici karsisina ¢gikmasina ragmen, tiim filmlerde ana temalar ortaktir; aile,
arkadaslik, sicaklik ve eglence (Balta Peltekoglu, 2010: 78).

Tim bu stratejiler goz oOnlinde bulunduruldugunda, hangisinin kullanilacagindan
bagimsiz olarak, detayli bir durum analizi ve arastirma yapmak 6nem arz etmektedir. Nitekim,
markalar yerel kiiltlirlere saygi duyduklar1 6lciide var olabilmektedirler. 2005 yili Agustos
ayinda Tayland’mn baskenti Bangkok’tan Istanbul’a gelen yolcular Tiirk Hava Yollari’mn

ucaginda kendi kiiltiirlerine ve inancglarina yonelik beklenmedik bir hakaretle karsi karsiya
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kaldilar. Ugaktaki Taylandli yolculara dagitilan ikram kutularinda Buda yer almaktaydi ve
Budist inanglarina gore asla hareket etmeyen Buda, kafasim1 saga cevirmis, Tiirk Hava
Yollarr’nin Airbus A340 modeli ucagina bakmaktaydi. Bunu, inanglarina bir hakaret olarak
algilayan yolcular, ikram kutularinin fotografini ¢ekip Tayland medyasi ile paylasinca, kiiltiirel
bir krizle kars1 karsiya kalinmistir. Bir 6ziir mektubu yaynlayan Tiirk Hava Yollar: firmasi ise
iki bin adet kutuyu imha etmek zorunda kalmustir’. Kisacasi, yolculariyla kiiltiirel bir bag
kurmak isteyen marka, gerekli kiiltlirel arastirmalarin yapilmamasi sebebiyle bu durumdan

fayda yerine zarar gormiistiir.

3.7.3. Yerellestirme Stratejisi

Yerellestirme stratejisi, reklamin yerel pazar 6zelliklerine gore adapte edilmesidir. Bu
strateji, reklamlarin degisik pazarlarda o pazarin kiiltlirel, demografik, ekonomik ve siyasal
ozellikleri ile sosyal yapist géz Oniinde bulundurularak hazirlanmasi gerektigi goriisiine
dayanmaktadir.

Yerel kiiltiirlerin, dilleri, inang sistemleri, aligkanliklari, gelenekleri, degerleri ve buna
benzer pek ¢ok kiiltiirel 6zellikleri reklamlarin yerel kiiltlirlere uygun olarak tasarlanmasini
gerektirmektedir. Coca-Cola, McDonald’s, MTV gibi ¢ok uluslu markalar da yerellestirme
stratejisini uygulayarak, baz1 iirlinlerini ve reklam mesajlarini ev sahibi kiiltiirlere uygun olarak
tasarlamaktadir (Huntel ve Yates, 2003: 349-350). Standardize etme stratejisinin tersine,
faaliyet gosterilen iilkedeki yerel ajanslarla ¢aligilarak olusturulan reklam kampanyalari, yerel
ajansin yerel kiiltiir hakkindaki bilgi ve deneyimlerinden yararlanilarak, hedef kitlenin olumsuz
tepki vermeyecegi ve daha cok ilgisini ¢ekecek mesajlar tasarlanmaktadir. Bu baglamda
kiiltiirel yapiya 6zgii tercihler ve yonelimler ya da yasal diizenlemeler gibi ev sahibi iilkeye
ozgii ozellikler lizerinde hata pay1 diisiiriilmektedir. (Kaprat Aktuglu ve Temel Eginli, 2010:
169). Ornegin, bir sa¢ temizligi/bakimi iiriinii olan sampuan igin, batida yaymlanacak
reklamlarinda dolgun saglar ve dolayistyla mutluluk temasi islenirken, daha fakir ve geri kalmis
iilkelerde yayinlanacak reklamlarda saglik ve hijyen temasi1 daha uygundur (Elden, 2005: 76).
“Kiiresel diisiin yerel hareket et” diye de bilinen pazarlama fikrinin, yerellestirme stratejisi
baglamindaki karsiligina ‘kiiyerel reklam’ demek miimkiindiir. Kiiyerel reklam uygulamalari,

kiiresel captaki markalarin yerel subeleri i¢in giderek yayginlagan bir alternatif haline gelmistir.

? http://www.hurriyet.com.tr/iste-tayland-da-buda-krizini-baslatan-manset-38762548 (erisim tarihi: 26.04.2018).
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3.8. Bir Yerellestirme Stratejisi Olarak Kiiyerel Reklam

Kiiltiirel baglamda reklam stratejilerinden biri olan yerellestirme stratejisinin pratik
bulmus hali kiiyerel reklamlardir. ‘Glokal reklam’ olarak da adlandirilabilecek bu reklam tiirii,
cok uluslu sirketlerin, belirli pazarlar ve iilkeler i¢in hazirladiklar1 reklamlarda, yalnizca o
kiiltiire ait Ogelerin kullanilmasi, bu sayede reklami yapilan {iriin ya da hizmetin
konumlandirmasinin saglanmasidir (Simsek, 2008: 95).

Kiiyerel reklamin amaci, kiiresel markalarin iiriinlerinin yerel pazarlarda da alici
bulmasini saglamaktir (Ozdamar Akargay, 2015: 89). Kocabas ve digerlerine gore (2000: 113),
reklamcilik ¢alismalart adina etkili bir iletisimden bahsetmek i¢in, dncelikle hedef kitlenin ilgi
alanlar1, tutumlar, algilari, aliskanliklar1 ve davraniglar: gibi kiiltiirel 6zellikleri belirlenmeli ve
bunlar g6z Oniine alinarak kullanilacak unsurlarin hedef kitlenin segici algisina hitap etmesi
saglanacak sekilde tasarlanmalidir. Nitekim bu 6zellikler kisinin yiyecek-i¢ecek tercihinden,
giyim stiline uzanan genis bir istek ve ihtiya¢ skalasi iizerinde belirleyici bir rol oynamaktadir
(Kocabas vd., 2000: 124). Bu baglamda bir¢ok kiiresel marka, standart reklam mesajlar1 yerine,
yerel kiiltiiriin etnik unsurlartyla zenginlestirilmis kiiyerel marka stratejisini ve reklamlari tercih
etmektedir.

BrandZ Top 2018 raporuna gore (Brown, 2018: 109), diinyanin en degerli
markalarindan biri olan Coca-Cola 'nin bu basarisinda kiiyerel reklam uygulamalarinda oldukga
onemli bir rolii oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir. Coca-Cola igin, yerel kiiltiirlerin
Oonemini girketin baskan yardimcisi soyle ifade etmistir: “Bizim isimiz temelde yerel,
sahiplerimiz kiireseldir” diyerek, marka iletisimlerini mimari bir 6rnekle sdyle agiklamaktadir:
“(...) Biz markalarimiz1 konumlandirmada bir ‘kiiresel marka mimarisi’ kullaniriz ve bu her
yerde aynidir. Nerede oldugumuza bagl olarak cati kaplamasi bazen kiremit, bazen de asfalt
olabilir.” Ayni sekilde, diinyanin en degerli markalarindan bir baskas1 McDonald’s’1n kurumsal

iletisim baskan yardimcisi, sirketin pazarlama stratejisini su sozlerle agiklamaktadir:

Mc Donald’s miilkiyetinin ve isletmesinin %801 yetkili saticilarda ya da girisim ortakliklarindadir.
Lokantalarimizda o ¢evreden insanlar ¢alismakta ve yoneticilik yapmaktadirlar. Yerel pazarlama
yaklagimimizda, reklam yaklasimimizda ve temel meniilerimizin yerel begenilere ve yerel kiiltiirlere
uyarlanmasinda bu kisiler rol oynarlar. Biz reklamlarimizi burada Amerika’da ya da Londra’da ya da
Hong Kong’da biiyilik bir ajansa hazirlatip 119 degisik ses kaydiyla disariya gonderiyor degiliz. Bu
markanin Moldovya’da bir Moldovya sirketi, ingiltere’de bir Ingiliz sirketi, Japonya’da bir Japon sirketi
olarak yansitilmasi gerektigine kesinlikle inaniyoruz (Huntel ve Yates, 2003: 349-350).

McDonald’s  Tiirkive Pazarlama Direktorii Ozlem Ocalan da, McDonald’s’m

reklamlarinda bulundugu iilkelere genis 6zgiirlikkler tanidiginin altin1 ¢izerken, McDonald’s
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markasinin  kimligine uygun sinirlar dahilinde Tiirk tliketicisinin  kiiltiirel dokusunu
reklamlarinda 6zgiirce kullanabildiklerini belirtmistir (MediaCat, 2003: 13-14).

Kiiyerel reklam stratejisinin markalar i¢in bir diger avantaji ise, reklamin etkili
olmasinda olumlu rol oynamasidir. Daha once aktarildig gibi, empati, sicaklk ve anlamhilik
gibi kavramlar reklamin begenilmesinde, dolayisiyla etkili olmasinda énemli rol oynamaktadir
(Plessis, 1994 ve Biel 1990’dan akt. Aksoy, 2005: 136-137). Giinlimiiz kiiresel kosullar1 i¢inde,
tiiketicilerin markalardan fiziksel fayda yerine daha ¢ok duygusal faydalar bekledigi, kisisel
miisteri deneyiminin 6ne ¢iktig1, miisterilerin empati, samimiyet ve yakinlik hislerine ihtiyag
duydugu tiiketim ortaminda kiiyerel reklamlar, hedef kitle ile yerel kiiltiire ait 6geler kullanarak
baglar kurmakta, bu sayede reklam mesajlar1 hedef kitle i¢in daha anlaml1 hale gelmektedir. Bu
mesajlarda, kiiltiiriin bir yansimasi s6z konusu oldugu icin, reklam hedef kitle nezdinde,

sicaklik ve empati gibi beklentileri de karsilamaktadir.

3.8.1. Tiirkiye’de Kiiyerel Reklam Kullanim

Tiirkiye, ¢ok kiiltiirlii bir iilke olmas1 sebebiyle oldukca zengin bir kiiltiirel dokuya
sahiptir. Etnik ozelliklerinin essiz tarihsel siireclerine bagli olarak zenginlestigi Tiirkiye,
gelenekler, adetler, ritlieller gibi soyut ve somut bircok kiiltiirel unsura ev sahipligi
yapmaktadir.

Tiirkiye’nin ¢ok kiiltiirlii yapisi, kilyerel reklam stratejileri uygulayan ¢ok ulusu sirketler
icin de oldukca avantajlidir. Tirkiye’nin, Hofstede’nin kiiltiirel boyutlar arastirmasinda,
bireysellik-ortak hareket boyutunda, ortak hareket egilimli olmasi, dostluk, akrabalik, aile,
komsuluk gibi baglara deger verdigini gostermektedir. Bu sebeple, ¢ok uluslu markalarin
Tiirkiye’deki yaratict reklam c¢aligmalarinda, Tiirkiye nin bu gibi duygusal baglarina yonelik
unsurlara yer vermesi siklikla karsilagilan bir reklam yonelimidir. Ayrica mizah, milliyet¢ilik,
hosgorii, paylasim, sicaklik gibi Tiirk kiiltiirlinii temsil eden kavramlar da kiiyerel reklamlarda
siklikla karsilasilan 6gelerdir.

Coca-Cola’nin Ramazan ayinda yayinladigi paylasma, dostluk, aile ve inan¢ degerleri
temali reklamlar1 (Elden, 2005: 77); Lay ’s’in yerel sivelerin kullanildig1 ve Odemisli ciftcilerin
rol aldigi, mizah Ogelerini de barindiran “Yin gari!” reklamlarini; McDonald’s’in tinli
televizyon figiirlerinden ‘acilarin ¢ocugu’ olarak bilinen sarkici Emrah’in, acili hamburger
iriiniinii tanitti@1 reklami; Lipton’un Bati1 Karadeniz’in ¢ay bahgelerinden goriintiileri ve Bati
Karadeniz’in kiiltiirel {irtinlerini kullandig1 reklam1 ve daha bir ¢ogunu Tiirkiye’deki kiiyerel

reklam uygulamalar1 arasinda saymak miimkiindiir.
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DORDUNCU BOLUM
KURESEL MARKALARIN TURKIYE’DE YAYINLANAN KUYEREL
REKLAMLARINDA KULLANILAN ULUSAL UNSURLARIN
GOSTERGEBILIMSEL YONTEMLE COZUMLENMESI

4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Kiiresellesme kavrami ekonomi, politika, teknoloji ve kiiltiir gibi bir¢ok alani, farkl
goriigler cercevesinde olumlu ya da olumsuz sekillerde etkilemistir. Birgok degisim ve
doniisiime sebep olan kiiresellesmenin, sinirlarin seffaflagmasi, kiiresel sirketlerin siyasal ve
teknolojik avantajlarindan yararlanarak giliclenmesi ve kiiltiirlerin bir takim doniistimlere
ugramast gibi sonuglart olmustur. Kisacasi kiiresellesmenin diinyayr giiniimiizden 200 yil
onceki haline gore oldukca farkli bir yer haline getirdigini sdylemek miimkiindiir.

Kiiresellesmenin etkilerinin sosyo-Kkiiltiirel, ekonomik ve politik alanlarda degisimler
yaratmasi, kuskusuz markalar1 da etkilemistir. Miisterilerin de kiiresellesmenin etkileriyle
birlikte degistigi ve markalardan farkli beklentiler i¢inde oldugu giiniimiiz kosullarinda, marka
ve miisteri iligkileri de ‘satici-tiikketici’ anlayisindan farkli bir boyuta evrimlesmistir (Aksoy,
2005). Bu baglamda miisterilerle daha yakin ve duygusal baglar kurulmasi gerektigini fark eden
markalar, yerel kiiltiirlerin degerlerine daha biiyiik 6nem vermeye baslamiglardir. Bu goriisiin
reklamlara yansimasi ise reklamlarin yerellestirilmesi kapsaminda kiiyerel reklamlar sayesinde
gerceklestirilmektedir. Kiiresel markalar i¢in neredeyse zorunluluk halini almaya baslayan
kiiyerel reklamlar, kiiresel markalar tarafindan Tiirkiye i¢in de kullanilmaktadir.

Bu c¢alismanin amaci, kiiresel markalarin Tiirkiye pazarinda ortaya koyduklar kiiyerel
reklam ¢aligmalarinin incelenerek, bu reklamlardaki Tiirk kiiltiiriine ait unsurlarin ne sekilde ve
nasil kullanildiginin ortaya konulmasini saglamaktir. Ayrica reklamin, kiiltiirlerin bir aynasi
olmasi sebebiyle yerel kiiltiirlerden etkilenmesi ve reklamin amaglar1 dogrultusunda kiiltiirii
etkilemesi baglamlar1 dahilinde, reklamlarin Tiirkiye’nin yerel kiiltiirlerinden, Tiirkiye nin
kiiltiiriiniin ve tiiketim aligkanliklarinin da reklamlardan etkilendigi durumlarin ve alanlarin
ortaya konmasi da ¢aligmanin amaglarindandir.

Bu arastirma kapsaminda, kiiresel markalarin Tiirkiye’de yayimlanan kiiyerel
reklamlarinda yer alan belli basli unsurlar ve bunlarin kiiltiir agisindan ifade ettigi anlamlar
gostergebilimsel yontemle ortaya konulmustur. Bu sayede kiiyerel reklamlarin yaratici reklam

stratejilerine de 151k tutmasi hedeflenmektedir.
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Ayrica bu ¢aligma; literatiirde marka, reklam ve kiiresellesme alaninda kiiyerel reklamin
nispeten yeni bir konu olmas1 baglaminda ilgili literatiire katki saglamas1 bakimindan énemli

goriilmektedir.

4.2. Arastirmanin Smmirhliklar: ve Kapsami

Tiirkiye’deki ¢ok uluslu markalarin kiiyerel nitelikli reklamlarinin tiimiine ulagmanin
zamansal ve kaynaksal sinirhiliklart s6z konusudur. Bu nedenle de g¢alisma, ¢ok uluslu
markalarin Tiirkiye’de yaymladiklart kiiyerel reklamlarinda ortaya konan ulusal unsurlarin
gostergebilimsel olarak agiklanmasi amaciyla 2015 ve 2018 yillar1 arasindaki reklamlar

kapsamaktadir.

4.3. Arastirma Sorulari

Reklam ve kiiltiir arasindaki iliski karsilikl etkilesim seklindedir. Bu etkilesimi kisaca,
reklamin, yerel kiiltiirlerin unsurlarin1 yansitmasi, yerel kiiltiirlerin ise reklamlardaki iiriin ve
aksiyonlardan etkilenmesi seklinde aciklamak miimkiindiir (Chang vd., 2009: 672). Bu
baglamda, calismada su arastirma sorular1 sorulmustur:

Aragtirma Sorusu 1: Cok uluslu markalar, Tiirkiye’deki kiiyerel reklamlarinda hangi
kiiltiirel unsurlar1 yansitmaktadirlar?

Arastirma Sorusu 2: Cok uluslu markalarin, Tiirkiye’deki kiiyerel reklamlarinda yer
verilen ulusal unsurlarda, reklamin hangi etki araci/araglari bulunmaktadir?

Arastirma Sorusu 3: Cok uluslu markalarin, kiiyerel reklamlar1 araciligiyla Tiirk

insaninin tiikketim aligkanliklarina ekledigi unsurlar nelerdir?

4.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu aragtirmanin evreni Tiirkiye’de yayimlanan kiiyerel nitelikli reklamlarin tamamudir.
Orneklem secimi, rastlantisal olmayan, amagsal 6rneklem yontemlerinin kullanilmasiyla,
BrandZ Top 100 Most Valuable Global Brands 2017 (Brown, 2017) ve BrandZ Top 100 Most
Valuable US Brands 2018 (Brown, 2018) raporlarindan alinan veriler 1s181inda yapilmistir. (Bu
calisma yapildig1 esnada BrandZ Top 100 Most Valuable Global Brands’in 2018 raporu heniiz
yayimlanmadig i¢in, BrandZ Top 100 Most Valuable US Brands 2018 raporu kullanilmistir.)

Bahsedilen bu iki BrandZ raporlarinda, ¢esitli arastirmalar sonucunda, 25 farkli {iriin ve
hizmet ¢esidi kapsaminda diinyanin ve ABD’nin en degerli 100 markasi ortaya konmustur.

Raporda yer alan iiriin ve hizmet ¢esitleri sunlardir:



Akaryakit

Alkol

Alkolsiiz igecekler
Banka

Bebek bakimi
Bira

Bolgesel bankalar
Eglence

Ev bakimi
Fast-food

Hava yollar1
Holding

Kiyafet

Kisisel bakim
Lojistik

Liiks

Market yiyecekleri
Otel

Otomobil

Odeme

Perakende

Sigorta

Teknoloji
Telekom hizmetleri

Tutin
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Bu {iriin ve hizmet gruplarinda yer alan ve Tiirkiye’de faaliyetleri olan marka gruplari

ise sunlardir: alkolsiiz i¢cecekler, banka, bebek bakimi, bira, ev bakimi, fast-food, hava yollari,

holding, kiyafet, kisisel bakim, lojistik, liiks, market yiyecekleri, otel, otomobil, 6deme,

perakende, teknoloji, telekom hizmetleri ve tiitlindiir. Akaryakit, alkol, bolgesel bankalar,

eglence ve sigorta grubunda yer alan markalar ise Tiirkiye’de faaliyet gostermemektedirler.

Bahsedilen gruplarda, Tiirkiye kapsaminda kiiyerel nitelikte reklam yapan markalar ise

sunlardir: Teknoloji grubundan Netflix, 6deme grubundan MasterCard, telekom hizmetleri

grubundan Vodafone, fast-food grubundan McDonald’s, KFC, Pizza Hut, Dominos, alkolsiiz
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icecek grubundan Coca Cola, Pepsi, Tropicana, bebek bakimi grubundan Pampers (Prima),
otomobil grubundan, Ford, market yiyecekleri grubundan Lay’s ve ev bakimi grubundan 7ide
(Alo).

Tablo 4.1 BrandZ Raporlarinda Yer Alan Uriin/Hizmet Gruplari ile Bu Gruplarin Tiirkiye’deki Faaliyet

Durumlar

Uriin/hizmet Gruplar

Tiirkiye’de Faaliyet
Gosteren Uriin/Hizmet

Gruplan

Tiirkiye’de Faaliyet
Gostermeyen Uriin/Hizmet

Gruplan

Akaryakit

X

Alkol

X

Alkolsiiz igecekler

Banka

Bebek bakimi

Bira

<o K] X

Bolgesel bankalar

Eglence

Ev bakimi

Fast-food

Hava yollar

Holding

Kiyafet

Kisisel bakim

Lojistik

Liks

Market yiyecekleri

Otel

Otomobil

Odeme

Perakende

o IR B B B e el Bl B B el B e

Sigorta

Teknoloji

b

Telekom hizmetleri

b

Tutun

Kaynak: Brown, 2017; 2018
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Tiirkiye’de Kiiyerel Nitelikte Reklam Tiirkiye’de Kiiyerel Nitelikte Reklam
Yapan Uriin/Hizmet Gruplar Yapan Markalar
Alkolsiiz igecekler Coca Cola, Pepsi, Tropicana
Bebek bakimi Pampers (Prima)
Ev bakimi Tide (Alo)
Fast-food McDonald’s, KFC, Pizza Hut, Dominos
Market yiyecekleri Lay’s
Otomobil Ford
Odeme Master Card
Teknoloji Netflix
Telekom hizmetleri Vodafone

Kaynak: Brown, 2017; 2018

Konuyla ilgili literatiir incelemesi yapildiginda, Vodafone, McDonald’s, Coca Cola ve
Lay’s reklamlarinin daha Once gostergebilimsel analiz ya da icerik analizi yontemleri
kullanilarak incelendigine rastlanmistir (Simsek, 2006; Giindiiz Kalan, 2009; Okay, 2015;
Ivanovig, 2016; Zulfugarova, 2015; Dervis 2016). Tekrara diismemek, yeni bulgular elde
edebilmek ve literatiire katkida bulunabilmek adina, bu ¢alismada Netflix, KF'C, Tropicana,
Ford ve Alo markalarinin kiiyerel nitelikteki, olabildigince giincel olan, televizyon ve dijital

mecra reklamlari incelenmektedir.

4.5. Arastirma Yontemi
4.5.1. Gostergebilimsel Yontem

Gostergebilimsel yontem birgcok alanla birlikte, 6zellikle kiiltlir iiriinleri iizerinde
yapilan ¢aligmalarda siklikla kullanilagelmis bir yontemdir. Anlatilarda, metinlerde anlamlarin
birbirleri ile kaynasma, eklemlenme gibi siireclerini ortaya koyma amaci tasiyan, tutarli,
kapsayici, varsayimlar demeti ve agidir. Daha agik ve yalin bir ifade ile insanlarin, yasadiklar
diinyay1 anlamasini saglayan ve ‘gdsterge avcilari’na yardimci olan bir ¢alisma alanidir (Rifat,
2009: 22-23).

Gostergebilimsel yontem, her tlirden anlati ve metin iizerinde kod ¢oziicii bir rol
oynamaktadir. Temelde cagrisimlar iizerine calisan bir dilbilim alani olan gostergebilim,
reklamlardaki ¢agrisimlardan yola ¢ikarak, reklamlarin daha derin anlamlarini ortaya cikarip
yorumlamay1 amaclamaktadir (Bati, 2016: 249). Siire¢ icerisinde karmasiklasmis reklam

iletilerini kavramak, ¢6ziimlemek, yorumlamak, anlamlandirmak, agiklamak amaci ile birlikte,
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yaratim siirecinin nasil gelistirildigine dair ip uglar1 da sunmaktadir. Baslangicta herhangi bir
anlami olmayan tirlinlerin, reklam araciligi ile nasil anlamlar kazandirildigini agiklamada
yardimet bir islevdedir (Bati, 2016: 255). Louis Hjelmslev, gostergebilim alanina pek ¢ok
kavramla birlikte diizanlam ve yananlam kavramlarini da eklemistir (Rifat, 2009: 38). Barthes
(1993: 25) ise gostergebilimsel arastirmanin gereklilikleri i¢in, yapisal dilbilimden kaynaklanan
bir takim ilkeler ortaya koymaktadir. Bu ilkeler, ‘dil ve s6z’, ‘gdsterilen ve gosteren’, ‘dizim
ve dizge’ ve ‘diizanlam ve yananlam’ seklinde dort basliktir. Bu baglamda gostergebilime dair,
bu c¢alismaya 151k tutacak temel kavramlar, gosterge, gosterilen, gosteren, dizim ve dizgi

Ozelinde egretileme ve diizdegismece, yan anlam ve diiz anlam olarak incelenecektir.

4.5.1.1. Gosterge

Gosterge, biitlinliyle goriinmeyen bir seyin yerini tutan bir pargasi ya da bir yoniidiir.
Gostergeler, tibbi semptomlar, olay yeri kanitlari, hava durumu tahminleri, viicuttaki ¢iiriikler,
antik kalintilar, tabelalar, kehanetler ve hatta kiyamet alametleri bile olabilir. Bunun yani sira
gostergeler kasitlt hazirlanmis insan iiriinii iletiler olmak zorunda degillerdir; herhangi bir dogal
olusum da bir gosterge olabilir (Eco, 1984: 15). Williamson (2001: 15), gdstergeyi en yalin
bicimde tanimlayanlardandir: “Gdsterge, gosterenden, maddi nesne ve onun anlamini alan
gosterilenden ibarettir. (...) Pratik bir gosterge daima sey-arti-anlamdir.”

Peirce ise gosterge ile ilgili sunlar1 sdylemistir (1978 den akt. Rifat, 2009: 30-31):

Bir gosterge ya da representament, bir kisi i¢in, herhangi bir seyin yerini, herhangi bir bakimdan ya da
herhangi bir sifatla tutan bir seydir. Birine yoneliktir, bir baska deyisle bu kisinin zihninde esdegerli bir
gosterge ya da belki daha gelismis bir gosterge yaratir. Yarattig1 bu gostergeyi ben birinci gostergenin

yorumlayani olarak adlandirtyorum. Bu gdsterge bir seyin yerini tutar: Yani Nesne 'sinin yerini.

Peirce ayrica, gostergelerin siniflandirilmasina iliskin de goriintiisel gésterge (ikon), belirti ve
simge olarak ticlli bir ayirim yapmustir:
* Goriintiisel gosterge (ikon): belirttigi, isaret ettigi seyi dogrudan dogruya aktarir, temsil
eder ya da canlandirir. Ornegin, fotograflar, resimler, gizimler... gibi.
* Belirti: Nesnesi ortadan kalktiginda gdsterge olma 06zelligini yitirecek olan fakat
yorumlayict bulunmadiginda gdsterge olma 6zelligini yitirmeyecek olan gostergedir.
Ozet olarak, iki 6ge arasindaki ¢agrisim temellidir. Ornegin, dumanin atesi cagristirmasi

ya da kumsaldaki ayak izlerinin, kumsalda yiiriiyeni ¢agrigtirmasi gibi.



72

* Simge: Yorumlayan: olmadig: takdirde gosterge olma o6zelligini yitiren gostergedir.
Dogal dillerdeki sozciikler, kimya, fizik ve matematikteki simgeler ya da terazi
figlirlinlin adaleti simgelemesi gibi.

Gostergebilim, gorevi itibariyle metinlerdeki anlamlar iizerine yogunlasirken toplum
icindeki gostergelerle ilgili de yorumlar yaparak, anlamlarina ulagmaya ¢aligmaktadir. Sinema
filmleri, tiyatro gosterileri, diziler, reklamlar, tablolar ve neredeyse tiim toplumsal {iretimleri
bir gosterge dizgesi olarak degerlendirmektedir (Bati, 2016: 253). Gostergebilimin ¢aligma
alaninin genis olmasi sebebiyle tiim gostergeleri, ayni ve tek sekilde ortaya koyulduklar: 6l¢giide
tiirsel gosterge kavrami altinda toplamak miimkiindiir. Sézciiksel gosterge, yazisal gosterge,
gortintiisel gosterge, davranigsal gosterge tlrsel gostergenin kapsamindadir (Barthes, 1979:
40-41).

Gostergeyi olusturanlar i¢in ise kisa ve 0z olarak sunu sdylemek miimkiindiir: “(...)
gosterge, bir gdsteren ile bir gosterilenden kuruludur. Gosterenler diizlemi anlatim diizlemini,

gosterilenler diizlemiyse icerik diizlemini olusturur.” (Barthes, 1993: 40).

4.5.1.2. Gosterilen ve Gosteren

Gosteren ve gosterilen kavramlari gostergeyi olusturan ve anlamli kilan temel
kavramlardir. Gosterilen, kisaca gostergeyi kullananin bundan anladigi ‘sey’ olarak
tanimlanmaktadir. Nesneler, goriintiiler, jestler, mimikler, viicut hareketleri vb., anlam
aktardiklart durumlarda, yalmizca kendileri aracilifiyla iletilebilecek bir iletiye
doniismektedirler. Ayrica, gosterilen ‘nesne’ degil, anliksal bir tasarimdir (Barthes, 1979: 35-
36). Gosterilenin kars1 taraf i¢in anlamli olabilmesi, i¢inde bulunulan kiiltiir, gelenekler, kodlar
baglaminda insanlarin zihninde anlam ifade eden ve degeri olan aktarimlar saglayabilmesine
baglidir. Aksi takdirde kurulan baglantinin anlamsiz olacak ve hedefine ulagsmayacaktir (Bati,
2009: 257).

Uriin bir gosterilen olarak ele alindiginda, baslangigla higbir ‘anlam’ barindirmayan
iriin, hedef kitle i¢cin halihazirda anlam ifade eden bir kisi ya da nesne tarafindan anlam
kazandirilmalidir. Bu sebeple de iiriine iliskin bir sey gosterilen yapilir. Baglanti kurucu sey ise
gosterendir (Williamson, 2001: 31). Gosteren ise baglantisal bir 6ge, bir aracidir ve tek basina
bir varligmin bulunmasi zordur (Barthes, 1979: 40). Gdsterenin en belirgin 6zelligi anlami
olusturma asamasinda bir araci gorevi iistlenmesidir. Gosterileni belirleyen ve gostergeyi
olusturan etken gosterendir. Gosterenlerin timii cagrisima dayalidir ve bu g¢agrisimlar
ogrenilerek icinde bulunulan topluma miras birakilir. iletisim siireglerinde herkes gosteren ve

gosterilen anlamlari izerinde mutabiktirlar. Fakat bu gosterenlerin dmriinii tamamlayip toplum
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hayatindan ¢ikmasina ya da tekrar popiiler olmasina engel degildir. Bir gdsterilen ile gdsteren
arasindaki baglanti nedensizdir, bu ylizden dogru okuma yapilabilmesi i¢in anlam ortaklagmasi
saglanmalidir (Bat1, 2009: 261).

Dil gostergesinde de nedensizlikten bahsetmek miimkiindiir. Nitekim “gostereni
gosterilenle birlestiren bag nedensizdir”. Ornegin ‘agac’ kavramia gosterenlik yapan a-g-a-¢
harflerinin ya da seslerinin dizimi arasinda hi¢bir nedensellik ya da bag yoktur. Nedensiz
sOzcligli bu baglamda, kisinin toplumda nesnelere bahsedecegi kelimeleri kendisinin se¢mesi
anlaminda bir 6zglirliik olarak anlagilmamalidir. Tam tersine, gosterge dilsel bir toplulukta
yerlestiyse, bireyin bunun {lizerinde herhangi bir etkisi olamaz. Anlatilmak istenen, gosterenin
bir nedene baglanamayacagi, bir bagka deyisle, gerceklik diizleminde dogal iliski kurmadigi
gosterilen agisindan nedensiz oldugudur (Saussure, 1998: 113).

Tanitim baglaminda ise, reklamda bir bagka nesne ya da kisiden anlam aktarim1 yapilan
iiriin daha sonra kendisi de bir anlama karsilik gelmeye baglamaktadir. Tanitim1 yapilan bir
{iriin, zenginlik ya da kalite gibi anlamlara karsilik gelebilir. Insanlar, bu niteliklere sahip
olabilmek i¢inse, reklamdaki iiriine karsi1 istek duymaktadirlar. Bu sayede {iriin anlam tistlenmis

olur (Bati, 2009: 261).

4.5.1.3. Dizim ve Dizge

Saussure, gostergebilimsel ilkelerden dizim ve dizgenin iki anliksal etkinligin karsilig
oldugunu sezinlemis ve bu da diger ¢calismalar i¢in kaynak ve dayanak olusturarak, ‘egretileme’
ve ‘diizdegismece’nin dil dis1 anlatimlar i¢in de kullanilmasina 6nayak olmustur (Barthes,
1979: 54). Batida (2009: 108-126), egretileme, diizdegismece, cinas ve kisilestirme kullanimin

reklamlarda figiiratif (mecazi) dil kullanim1 kapsaminda incelemistir.

4.5.1.3.1. Egretileme (Metafor)

Egretileme ya da metafor, “bir kavrami baska bir yoldan ifade etmek anlamina gelir”.
Reklam metinlerinde de siklikla bas vurulan bir retorik yontemi olan egretileme, bir seyin kendi
anlami disinda ¢esitli yonlerden benzedigi bir seyin adiyla anilmasi seklinde gerceklesmektedir.
Ornegin, ‘kadife ten’, ‘tily gibi hafif formiil’, ‘ipek gibi saglar’ reklamlarda rastlanabilecek
tiirden egretileme Ornekleridir.

Egretilemede benzeyen ve benzetilen olmak iizere iki 6ge vardir. Asik Veysel’e ait ‘iki
kapilt bir handa/gidiyorum giindiiz gece’ dizelerinde iki kapili han benzeyen, hayat ise
benzetilendir. Diger retorik 6gelerde oldugu gibi, egretilemenin amaci da markaya dair ilgi

yaratmak, hatirlanilirligi artirmak, ikna yaratmak ve nihayetinde satis gergeklestirmektir. Bu
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baglamda egretilemede kullanilacak 6geler hedef kitle i¢in taninir nesne ve kavramlar olmalidir

(Bati, 2009: 108-113).

4.5.1.3.2. Diizdegismece (Metonimi)

Diizdegismece bir seyi ifade etmek i¢in, o seyin bir 6zelliginin ya da ilgili bir par¢asinin
gosterildigi, par¢anin biitiinii temsil ettigi bir retorik yontemidir. Bir sebebi yansitan sonug, bir
kisiyi yansitan nesne, sonu¢ yerine neden ya da bir kisi/nesne yerine onun isaretinin
kullanilmas: seklinde yapilabilir. Ornegin, Sampiyonlar Ligi yerine devler ligi; Tiirk askeri
yerine Mehmetcik, Afrika yerine kara kita, Tiirkiye hiikiimeti yerine Ankara, Tiirkiye’de
yagsayan insanlar yerine Tirkiye kelimelerinin/kelime  gruplarinin  kullanilmasi
diizdegismecedir. Diizdegismecenin su ii¢ 6zelligi barindirmasi gerekmektedir (Ince, 1993: 27):

* Kelime ya da s6z gercek anlami1 disinda kullaniimalidir.

* Engelleyici bir ipucu bulunmalidir.

* Benzetme amaci tasimamalidir.

Diizdegismece ve egretileme arasindaki fark ise, egretilemenin benzetme yOntemi ile
diizdegismecenin ise yeniden adlandirma seklinde yapilmasidir. Reklamlarda diizdegismecenin
kullanilmas: ise, genellikle rol modeller iizerinden yapilmaktadir. Bir annenin, ¢ocuklarina
kahvalt1 ya da yemek hazirlamasi, onlar1 okula yolcu etmesi, 6zen gdstermesi, ideal anne imaji

yaratarak bir diizdegismece ornegi olugturmaktadir (Bati, 2009: 114-118).

4.5.1.3.3. Cinas

Cinaslar, ¢cok anlamli bir kelimenin farkli anlamlara gelerek ayni anda, birbirlerine
yakin yerlerde kullanilmas1 durumudur. Ozellikle, dile ve anlatiya kuvvet vermek, ilgi
uyandirmak ve az kelimeyle ¢ok s6z sdylemek i¢in reklamlarda ve sloganlarda kullanilan s6z
oyunlaridir. Bizim Yag’in ‘Var m1 Bizim gibi lezzetlisi?’, Dogadan bitki ¢aylarinin ‘%100
dogadan!’, havali icyapisina sahip Molfix’in ‘Var m1 benden havalisi?’ sloganlarini

kullanmalar1 cinas i¢in 6rneklerdir (Bati, 2009: 118-122).

4.5.1.3.4. Kisilestirme

Kisilestirme, cansiz ya da canli, insan digindaki bir varlia, insana 6zgii hareketler ve
kisilik Ozellikleri yiiklemektir. Kisisellestirme, reklamlarda bu c¢esitli sekillerde ortaya
konulmaktadir. Reklam, islevini yerine getirmek amaciyla hedef kitlesi ve tanittig1 tirtin/hizmet
araciligiyla iletisime gegmekte, bu baglamda {iriin ya da hizmete, simgesel deger
yiiklemektedir. Bu sayede ise daha etkili bir iletisim saglanabilmektedir. Ayrica markalar,

maskotlar ya da insan Ozellikleri atfedilmis ikonlarla da kisilestirme yapmaktadirlar.
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Mr.Muscle, Mc Donald’s’1n palyacosu, Tiirk Hava Yollari 'min leylegi, Argelik’in Celik’i gibi
ornekler markalarin reklamlarinda goriilebilecek kisilestirme Ornekleridir. Bir bagka
kisilestirme yoOntemi ise, yine insan olmayan fakat maskot/ikon da olmayan canli/cansiz
varliklara yapilan insan 6zellikleri yiiklemesidir. Ornegin bir sampuan markasinmn ‘hayat dolu

saclar’ sloganini kullanmasi gibi (Bati, 2009: 122-126).

4.5.1.4. Diizanlam ve Yananlam

Diizanlam ve yananlam  Ogeleri  gOstergeyi  birlikte  olusturmaktadirlar.
Yananlamlayicilar diye adlandirilan yananlam gdsterenleri, diizanlamlarin gostergelerinden
meydana gelmektedir. Yananlamlar, diizanlami kapsasa da tiiketmeyecegi gibi, kesintili ve
diizensiz olan diizanlamlar da yananlamin tasiyicalaridir (Bartes, 1993: 70). Bu baglamda
yananlam ve diizanlamin i¢ i¢e gegmis olduklarin1 sdylemek yanlis olmayacaktir.

Diizanlam, bir grupta iletisimin saglanabilmesi i¢in gerekli kodlarin agilimini saglayan
bir birlestiricidir. Diizanlam, bir gosterilenin ilk anlamidir. Iletisimdeki gercek diinyanin
nesnelerinin ve olgularin kendileridir (Erkman Akerson, 1987’den akt. Bati, 2009: 97).
Ozellikle bilimsel metinler ve giinliik konusmalar diizanlam ekseninde gerceklesirken, reklam
gibi daha karmagik yapitlar yananlamlar kullanmaktadir (Bati, 2009: 98).

Yananlam ise, gostergenin kullanicinin kiiltiirel arka plani ve duygular ile etkilesiminden
ortaya cikandir. Yananlam, genellikle nedensiz, 6znel, uzlasimsal, duygulara bagl ve
cokanlamli olmakla birlikte, yorumlanmasinda kiiltiirel 6geler oldukga belirleyicidir. Temelde,
diizanlam neyin anlamlandirildigi, yananlam ise nasil anlamlandirildigi {izerine
yogunlagmaktadir (Bati, 2009: 99). Diiz anlam, {izerinde tartismaya ne denli kapaliysa,
yananlamlar o kadar anlamsal cesitlilikler barindirabilmektedirler. Ornegin, sandalye diiz
anlam boyutunda oturmaya yarayan bir obje iken, yan anlam boyutunda “A Partisi genel
secimlerde 25 sandalye (milletvekilligi) kazand1” climlesindeki gibi kullanilarak, milletvekili

sayisini isaret edebilir.

4.6. Orneklemin Gostergebilimsel Céziimlemesi
4.6.1. Netflix (Bright - Orklar Aramizda)
Siire: 2 dakika 5 saniye
Reklam: Bu reklam'’, dijital igerik platformu Netflix’in orijinal yapimi olan Bright isimli

uzun metrajli filmin Tirkiye’deki tanitimi i¢in ¢ekilmis tanitim filmidir. Sinemaya gitmeye

10 https://www.youtube.com/watch?v=xI4MTFFct8k (erigim tarihi: 07.05.2018)



76

gerek kalmadan, internet baglantis1 olan her yerden ulagim saglanabilen dijital platform, hedef
kitlesi ve yayin bi¢cimine uygun olarak reklamlarini da dijital ortamda yaymlamaktadir.

Tanitim1 yapilan Bright filminin konusu, insanlarin, ork, elf ve peri gibi fantastik
yaratiklarla ortak yasadiklar1 bir diinya ve bu diinyada yasanan fantastik olaylardir. Bag rolde
Will Smith’in bir polisi canlandirdig: filmde, orklar daha ¢ok diisiik gelirli ve egitimsiz kesimi
temsil ederken, elf ki ise varlikli, egitimli bir iist tabakayi temsil etmektedir. Filmin
Tiirkiye’deki Netflix izleyicilerine tanitimi i¢in yapilan reklamda, Bright filmindeki orklarin
Tiirkiye’de de halkin i¢inde siradan giinliik hayatin bir parcasi olarak var oldugu bir diinya
gosterilmektedir.

Reklamin ilk sahnesi, oto tamircisi bir orkun, bir oto tamircide, caminda ‘madem orksun
alem korksun’ yazili bir arabanin Oniinde ince belli bardaktan cay ictigi goriintiiyle
baslamaktadir. Oto tamircisi ork, “Burasit Ork Mahallesi biliyon mu?”” diyerek mahallenin bir
ork yerlesimi oldugunu belirtmektedir. Sonraki sahnede ise ‘Berber Orkut’ yazan bir berber
diikkaninin oniinde gozliiklii ve berber 6nliigii giymis bir ork yer almaktadir. Bir ork kadin,
balkondan sarkittig1 haliy1, sopayla doverek temizlik yapmaktadir. Evlerin ve diikkanlarin
yapisindan buranin bir gecekondu mahallesi ya da tabir-i caizse ‘varoslar’ olarak nitelendirilen
bir bolge oldugu anlasilmaktadir. Bir baska ork ise elindeki giivercine dikkatle bakmaktadir.
Anadolu’nun pek ¢ok yerinde hobi olarak benimsenen giivercin bakiciligr yapmaktadir. “Biz
bu sokaklarda biiyiidiik kardes” diyen ork, mahallenin yerlisi oldugunu ve o bolgede yetisip, o
bolgenin kiiltiiriinii aldiginm1 isaret etmektedir. Ardindan sokakta ‘torpil patlatan’ ve sprey
boyayla sokak duvarma yazi yazan bir ork goriinmektedir. Sonraki sahnede ise kahvehanede
oralet icerken bir yandan da bir insanla tavla oynayan ork goriinmektedir. Zarlar istedigi gibi
atan ork sevinerek, “ses kapisini yekle, bu taviayi zevkle kapatryorum” diyerek rakibini
kizdirmakta ve tavlayr kapatmaktadir. Orkun, tavlaya dair jargona hakim olmasi dikkat
cekmektedir. Ayn1 ork, daha sonra yine kahvehanede, diger insanlarla birlikte heyecanla at

yaris1 izlemekte ve atlara tezahiirat yapmaktadir.



77

num onxsun

\&EM ORKSUN

Gorsel 4.1 Oto Tamircisi Ork

Gorsel 4.2 Berber Orkut
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Haydi be oglum be. Haydi be! Yuru be! Kos be! Allah kahretsin be!
Gorsel 4.3 Kahvehanede At Yarisi izleyen Ork

[k sahnede goriilen oto tamircisi ork, beyaz renk ve ‘varoslarm’ simgesi olan Sahin

model bir araci tamir ederken, ¢aycinin gelmesiyle birlikte otomobilin altindan ¢ikmaktadir.
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Cayciya “eyvallah!” diyerek tesekkiir eden ork, o esnada kaslarini esnetmektedir. Miisterisine
“ustam 5 dakikasi kaldi. Cayim bitsin, bende” dedikten sonra, dinlenmek i¢in oturmaktadir.

Sonrasinda, ikinci sahnedeki berber diikkaninin i¢indeki sa¢ firgasi, tiras kolonyalari,
ustura, sabun, tirag makineleri, tarak gibi nesneler gosterilmektedir. Duvarda ayrica, orkun
ustalik belgesi ve ‘Orkgiiciispor’ yazili, ork ve insanlardan olusan bir futbol takiminin hatira
fotografi yer almaktadir. insan irkindan miisterisiyle sohbet halinde olan berber ork, bir yandan
miisterisini tirag ederken diger yandan “Herhangi bir yanlisimizi gordiin mii? Yani yanhs insan,
vanlis yaratiklar miyiz biz? Senin oglan ne yapiyor?” gibi sorular sormaktadir. Orkun bu
sorulariyla, orklarin daha 6nce hor goriilmiis ve toplumdan dislanmis bir 1rk olduklar
anlasilmaktadir. Berber ork ise bu imajin dogru olmadigini anlatmaya ¢aligmaktadir.

Bir sonraki sahnede, duvara yazi yazan ork, yiiziinii kapatan bir fularla birlikte
‘#ORKLARARAMIZDA’ yazisinin 6niinde goriilmektedir. Ardindan yiiziindeki fular1 acarak,
kameraya dogru iddiali bir bakis atmaktadir. Ayni ork, insan arkadaslar1 ve saldirganligiyla
bilinen pitbull cinsi kopek ile birlikte duvarin 6niinde poz vermektedir.

Berber Orkun’a gelen uzun sar1 sagli, uzun kulakli, iyi giyimli bir elf, diikkanin
kapisinda durarak “Ben ork tirasi istivorum ama?” diye sormakta, bunun karsiliginda
berberden “Ork tirasi size olmaz. Siz elfsiniz, elf” cevabini almaktadir. Isteginde direten elf,
kiistah bir tavirla “Parasiyla degil mi? ” diye sorunca, berber o tiras stilinin elfe yakismayacagi
konusunda ikna etmeye ¢aligmakta ve elfin talebini geri ¢cevirmektedir. Elf ise, “Peki. Mersi.”
diyerek diikkandan uzaklagsmaktadir.

Bir basgka ork ise kokore¢ tezgahi baginda kokore¢ dogramaktadir. Arkadaki duvarda,
sprey boyayla yazilmis olan ‘Aramasin gozler ork simdi asker’ yazisi dikkat ¢ekmektedir.
Kokoregg¢i tezgahinin etrafinda algak seyyar masalar ve miisteriler bulunmaktadir. Kokorecci
ork, bir anisini anlatarak meslege nasil basladigini aktarmaktadir. Askerde komutaninin ‘yemek
yapmasini bilen var mi1?’ sorusuna ‘ben’ diye cevap veren ork, aslinda komutana yalan
sOyledigini, o gline kadar patates dahi soymamis oldugunu ve meslegi askerlikte 6grendigini
giilerek anlatmaktadir. Bir elinde de satir olan kokoreg ustasi ork, satirla poz vermektedir.

Istanbul’un bogaz1 géren bir manzarasindan hemen sonra, i¢i led 1siklarla siislenmis
modifiyeli beyaz renk Sahin model bir aragla ‘spin atan’ bir insan goriintliiye gelmektedir.
‘Varoslarin’ ‘yer alt1” diye tabir edilen ve daha ¢ok geng erkeklerin oldugu, kendine has kiiltiirii
ve jargonu olan metruk bir ortam goriilmektedir. Bu ortama giren ork, arkadaslariyla bu kiiltiire
0zgl selamlagma bigimleriyle selamlagsmaktadir. Birbirleri ile konusan orklarin, bu kiiltiire
Ozgl giyinis tarzlan dikkat ¢ekmektedir. Polisin siklikla yaptigi devriyelere alisik olmasi

muhtemel orklar ve insanlar, polisin gelmesini tepkisizce ve sakin karsilamaktadirlar.
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Reklamin son sahnesinde ise Bright filminden, bir ork ve insanin polis aracinin iginde

olduklar1 bir sahne yer almaktadir. Reklam BRIGHT yazisiyla son bulmaktadir.

Ayrica Netflix, yalnizca Bright filmi i¢in degil bir¢ok yapiminin Tiirkiye tanitiminda,

orijinal igerikleri Tiirkiye’ye uyarlayarak kiiyerel nitelikte reklamlar yapmaktadir.

Karakterler: Oto tamircisi ork, berber Orkut, hali doven ork, giivercin bakicist ork,

yazilama/grafiti yapan ve torpil patlatan ork, tavla oynayan ork, tavlada yenilen adam,

kahvehanede at yaris1 izleyenler, ¢ayci, aracini tamire getiren adam, tirag edilen adam, geng

erkekler, geng elf, kokoreg¢i ork, arabada ‘spin atan’ geng, toplu halde orklar, Will Smith.

Mekanlar: Oto tamirci, berber diikkani, gecekondu mahallesi, cati, sokak, kahvehane,

seyyar kokoregei tezgahi, genclerin bulusmak ve vakit gecirmek icin bulunduklart metruk

mekan.

Gosteren-Gosterilen / Diizanlam-Yananlam:

Tablo 4.3 Netflix (Bright-Orklar Aramizda) Gosteren-Gosterilen/Diizanlam-Yananlam Tablosu

diikkani

Sahne | Gosteren Gosterilen Diizanlam Yananlam
1 Sar1 gozler, alacali | Ork Insandan ‘Varoslar’
ten, sa¢siz kafa, farkl fiziksel
sivri ve uzun alt ozellikler
disler, sivri kulaklar
1 Beyaz renk Sahin Arizali arag Tamir i¢in Diisiik sosyo-ekonomik
model otomobil getirilmis diizeyli insanlarin tercih
arizal1 arag¢ ettigi otomobil
1 “Madem orksun Araba arkasi Araba Irkla 6viinme, varos
alem korksun” yazisi camindaki kiiltiirii igerisinde kendini
yazisi yazi ifade etme, erillik
vurgusu, mizah
1 Ince belli bardak ve | Esnaflik Bardak ve Tiirkiye’ye 6zgii bir
kirmiz1 beyaz cay tabak kiiltiir 6gesi olarak
tabagi esnafin ¢ay ocagindan
sOyledigi ¢ay
2 “Berber Orkut” Orkut isimli bir | Camdaki yaz1 | Mizah, esnaf olarak
yazisi berberin halkin i¢inden bir ork
islettigi berber
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Sopa ile haliya Temizlik Hali ve sopa | Tiirk “varos’ kiiltiirii
vurmak
Yazma Muhafazakarlik | Bir bas Miisliiman olma,
aksesuar1 geleneksel stil
Giivercin Hobi Bir tiir kus Anadolu’da yaygin olarak
goriilen bir kus ve ona
dair bir hobi olarak
‘giivercincilik’
‘Torpil patlatmak’ | Eglence Sokakta Sokaklarin ruhunu
giiriiltii hissetmek, sokakta olmak,

cikartan bir

anarsi, eglence

aktivite
Fular ve sapka Stil, gizlenme | Bas ve yiiz Anarsi, yasal olmayan bir
aksesuarlar1 | eylem yapma, gizlenme
ihtiyaci
Sprey boya Duvar yazisi Sprey boya Kendini duvar yazisi
yazma kutusu yazarak ifade etme,
anarsi, asilik
Eski ve bakimsiz ‘Varoslar’ Eski ve Diisiik sosyo-ekonomik
yapilardan olusmus bakimsiz diizeye sahip bir bolge
sehir dokusu yapilar
Tavla Tavla oynama, | Tavla ve Geleneksel bir oyun
kahvehane zarlari atma | oynama, kahvehane
kiiltiirti
Ince belli bardak ve | Kahvehane Yesil renkli Genellikle
kirmizi-beyaz ¢ay icecek kahvehanelerde ve ¢ay
tabagi ocaklarinda tiiketilen kivi
cay1
Tavla zarlarini Sans dileme Tavla Bir ¢esit totem, tavla
Opme zarlarim oyununa 0zgii gelenek,

operek sans

dileme

kiltire hakim olma
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8 Yalnizca erkeklerin | Kahvehane Kahvehane Mabhalle ve kahvehane
oldugu, camekanlh kiiltiird, erillik,
ortam samimiyet, arkadaslik
9 Tamirci arag Oto tamirci Bir takim Orkun oto tamirci
gerecleri diikkani arag geregler, | diikkkani olmast
kablolar,
makineler
10 | Sag firgasi, ustura, | Berber Berber Mahalle aras1 bir berber
tirag koptg, diikkan1 ve diikkani, ‘varos’ kiiltiir
kolonya siseleri, tiras
tiras makineleri,
taraklar
10 | Duvarda asili olan | Ustalik belgesi | Berberlik Iste profesyonel olma,
levha meslegi berberlik meslegi, berber
diikkan1
10 | Orkgiiciispor Futbol Bir orkun Tiirk kiiltiirtinde halk
fotografi ve atkisi futbola ilgisi | i¢inde erkegin futbola
duydugu ilgi
11 Pitbull cinsi Saldirganlik Bir kopek Sokak hayati, saldirgan ve
kopegin havlamasi asi olma, erillik vurgusu,
gozdag1 verme
11 Sprey boyayla Duvar yazisi Duvar yazis1 | Kendini ifade etme,
yazilmig yazma toplumda var olma ¢abasi,
“#O0rklarAramizda” topluma kendini kabul
yazisi ettirmeye ¢alisma, anarsi
11 Yiizdeki fular Kapali olan Gorlinmek Gorliniir olma ¢abas, fark
acma yiizli agmak isteme edilme istegi
11 Kasketi ters takma | Asi bir giyim Ters takilmis | Asi olma, farkli olma
tarzi bas aksesuar1 | gabast
11 | Kameraya Dogrudan Goz temast Cesaret, korkusuz ve
dogrudan bakma bakma iddial1 olma
11 | Ayakta duran dort | Cete Dort Birlik olma, gii¢lii olma,
kisi insandan erillik

olusan cete
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12 | Uzun sar1 saglar1 ve | Orktan daha Elf Yiiksek kiiltiir, burjuva
kulaklar1 olan bir farkli fiziksel sinifi
insan ozellikler
12 | Berber olarak ork, | Orkla elfin Miisteriyi Sinifsal ¢atigma
miisteri olarak elf diyalogu geri ¢evirme
13 Satirlar, tahta, et Kokoreg Kokoreggilik | Alt kiiltiir
tezgahi
13 Metal tezgah Seyyar kokore¢ | Kisa metal Kokoreggilik
arabast arac
13 Satir Kokoreg kesme | Satirin Riskten kaginmama,
rahatga cesaret, rahat tavir
sallayarak
kokoreg
hazirlama
14 Karanlik Istanbul Istanbul, gece Karanlik bir | Giiniin bitmesi, insanlarin
manzarasl sehir silueti biiyiik kisminin evlerine
cekilmesi, tehlike
14 | Egzoz sesi Sahin model Sanayide Alt kiiltiir
araba calisanlarin
ve diisiik
SOSyo-
ekonomik
diizeyde
olanlarin
kullandig1 bir
arag
14 | Led 1siklar, araba Modifiyeli Havali olma | Alt kiiltiir
ici aksesuarlar otomobil istegi
14 | Kendi ekseni Kendi ekseni ‘Spin atma’ Risk alma, cesaret ve alt

etrafinda donen bir

arag

etrafinda donen
Sahin model bir

arag

kiiltiire 6zgii hareket
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15 | Bakimsiz ve kotii Metruk bir yap1 | Geceleri Mekanin 6nemsizligi
bir yap1 bulusan bir
alt kiiltiiriin
bulusma
mekani
15 Sarilma Selamlagsma Samimiyet Dostluk, baglilik, sadakat,
gruba aidiyet, ortak
hareket
15 | Kirmizi beyaz 1g1k, | Polis arabasi Cakar, Su¢ mahalli
ses giivenlik
15 | Duvar yazilan Gecekondu Duvarlarinda | Toplumsal baskinin
mahallesi yazilar olan | oldugu bir bolge, duvar
yapilar, yazilar ile insanlarin
‘varos’ kendini ifade etmeye
semtler caligmasi, asilik, anarsi
15 (Cakara dogru Insanlarin ve (Cakara Aliskin olma, bolgedeki
Oylece, tepki orklarin siklikla | tepkisiz su¢ oraninin yliksek
vermeden bakma polis kalma olmasi
gérmesinden
otiiri durumu
yadirgamamasi
16 | Polis aracindaki bir | Polis Bright Filmle tanitim arasinda
insan ve yaratik aracindaki Will | filminden bir | bag kurma, filmin

Smith ve ork

sahne

tanitimi1, konusu hakkinda

ipucu verme

Egretileme:
Tablo 4.4 Netflix (Bright-Orklar Aramizda) Egretileme Tablosu
Benzetilen Benzeyen
Gergek diinya Insanlarin, orklarin ve elflerin yasadig1

diinya

Taze cay

Tavsan kani
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Reklamda orklar ve elfler gibi fantastik yaratiklarin, glinliik hayatin iginde insanlarla
birlikte, insanlardan farksiz sekilde yasadiklar1 goriilmektedir. Bu gergek disi fantastik diinya,
gercek diinyaya benzetilerek egretileme yapilmistir. Bu baglamda reklamin tamaminda
egretileme oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ayrica taze ¢ayin renginden Otiirii tavsan kanina
benzetilmesi de bir bagka egretilemedir.

Diizdegismece: Reklam filmindeki “biz bu sokaklarda biiyiidiik kardes” repliginde
diizdegismece soz konusudur. ‘Sokak’ kelimesi ile kastedilen, muhit ve muhitin sahip oldugu
kiiltiirdiir. Bahsedilen kiiltiirel degerler ile yetismis olma, onlar1 benimseme kastedilmektedir.

Cinas: Reklamdaki orklardan birisi berberlik meslegi yapmaktadir ve ditkkaninin ismi
‘Berber Orkut’tur. Burada ‘ork’ kelimesi ve 6zel isim olan ‘Orkun’, ayn1 kelime igerisinde yer
almaktadir ve cinas s6z konusudur.

Kisilestirme: Bright filminin Tiirkiye tanitimi i¢in hazirlanan bu reklamin tamaminda
kisilestirme s6z konusudur. Nitekim, orklar ve elfler, insan irkindan olmamalarina ragmen
insanlara ait kisilik ve davranis 6zellikleri tasimaktadirlar. Insanlar gibi, insanlar arasinda
yasamaktadirlar. Oyle ki, alt kiiltiirlerden birine ait dzelliklerin hemen hemen tiimiinii
tasimaktadirlar. Sicakkanlilik, cesaret, hobi edinme, eglenme, arkadaslik, asabiyet, asilik,
nezaket gibi kisisel 6zelliklerin yani sira ¢cay igme, araba tamiri yapma, berberlik, askerlik, ev
hanimi olma, evcil hayvan besleme gibi davranislarla da orklara ve elflere insani 6zellikler
kazandirilmastir.

Ayrica tavla oynayan orkun zarlar1 6pmesi ve “haydi oglum” diyerek, bekledigi zar

kombinasyonu i¢in onlar1 adeta bir insan gibi motive etmesi de kisilestirmedir.

4.6.2. Ford (Tiirkiye’nin Ford’u)

Siire: 2 dakika 15 saniye

Reklam: “Tiirkiye’nin Ford’w’ sloganiyla yaymnlanan bu reklam'', Ford’un ticari
araclarinin yer aldig bir tanitim filmidir. Film, yiiksek rakimli daglardaki sislerin arasindan
kirmiz1 bir Ford ticari aracin ¢ikmasi ile baglamaktadir. Burada ytiksek rakim, kar, sis ve daglar
doganin ¢etin kosullarinin gosterenidir. Kirmizi araci takip eden dort adet arag da kirmizi aragla
birlikte dar ve tehlikeli dag yollarindan ilerlemektedirler. Dogadaki zorluklarin Ford aragla
astlmasi ayn1 zamanda evlilige giden yoldaki zorluklarin agilmasiyla 6zdeslestirilmistir. Araclar
nihayet korna ¢alarak gidecekleri yere varir. Bu esnada giinesin parladigy, sislerin geride kaldig1
goriilmektedir. Reklam metninde de yer aldigi gibi, zorluklarin asilmasi mutlulukla

sonuclanmaktadir. Mutluluk duygusu insanlarda bulutlarin {izerinde ayaklarin yerden kesilmesi

i https://www.youtube.com/watch?v=8703QrJwvhU (erisim tarihi: 07.05.2018)
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hissi verdiginden, reklam bu duyguyu Ford araciligiyla doga ve evlilik iizerinden kurgulamistir.
Araci1 kullanan kisi damattir ve ve gidilen yer ise ‘kiz evi’dir. Anadolu’nun kadim evlilik
kiiltiiriindeki ‘gelin alma’ ritiieli uygulanmakta ve gelin, ‘baba evi’nden diigliniin yapilacagi
yere gotliriilmek tizere alinir. Damadi, gelinin duvagii agip alnindan dperken gordiigiimiiz

esnada, Ford ticari ara¢ da arkada yer almakta, mutluluga sahit ve aract olma niteligi

tagimaktadir.

Gorsel 4.4 “Mutluluktan Bulutlarin Ustiine Cikmak”

Ardindan sahne degismekte ve bir halati ¢eken, agir bir yiikii indirmeye ¢alisan insanlar
gorlilmektedir. Yagmurun yagdigi bu ortamda, zorlu hava ve ¢alisma sartlar1 s6z konusudur.
Bu yiik, Ford ticari aracin kasasina indirilmekte ve aracin kasasinin agirliktan tekerleklere
yaklastig1 goriilmektedir. Bu yiikii indirenlerden birisi ise eliyle alnindaki teri silmekte, aracina
binmekte ve muhtemelen balik haline dogru yola ¢ikmaktadir. Burada Ford ticari araci, agir
yiikleri tasimada kolaylik saglarken goriilmektedir. Bunun anlami ayn1 zamanda, Ford’un

hayatin yiikiinii azaltmas1 ve insan hayatina kolaylik saglamasi ile 6zdeslestirilmistir.

Gorsel 4.5 “Hayatin Yiikiinii Cekmek”
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Sonraki sahnede ise, heniiz kimse uyanmamisken uyanan, yiiziinii yikayan bir baba
goriilmektedir. Ford ticari araci hemen evinin oniinde durmaktadir. Bu goriintii ise aracin,
sahibinin komutunu daima dikkatle bekleyen, sadik bir hizmetkara benzetilmesini miimkiin
kilmaktadir. Baba, hala uyuyan esinin ve ¢ocugunun iizerini Ortiip, heniiz karanlik olan
sokaklarda yola koyulmaktadir. Ekmek firinindan sicak ekmekleri alan adam, ekmek kasalarini

Ford ticari aracinin arkasina yerlestirmektedir. Burada Ford marka arag, emek ve fedakarlik

konusunda sahibiyle ortaktir.

Gorsel 4.6 “Sabahi Isitmak”

Bir diger sahnede ise sirt ¢antali iki gen¢ goriilmektedir. Yolda yiiriiyen gengler,
arkalarindan gelen Ford ticari araca otostop ¢ekmektedirler. Onlar1 goren arag siiriiciisii ise
durmakta, sirt ¢antalarin1 koymalar1 i¢in bagaji agmakta ve yolcular1 da alarak yola devam
etmektedir. Aile oldugu anlasilan arag sahipleri, otostopcularla sicak bir iligski kurmakta ve 6nde
oturan anne, yolculara borek ikram etmektedir. Kisaca Ford, sicak ve samimi yolculuklar i¢in

kapilarini tiim yardim ihtiyaci hissedenlere agmistir.

Gorsel 4.7 “Gonlii Genis ve Kapis1 Herkese Ac¢ik Olmak”
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Son sahnede ise, karl1 ve agaclik bir yolda, otobiis duraginda bekleyen c¢ocuklar
gorlilmektedir. Yollarin karli olmasi bekleyen ¢ocuklari endiselendirmektedir. Fakat nihayet
karli yolun basindan Ford marka okul servisi goriiniir ve ¢gocuklar sicak ve giivenli servislerine
binerler. Hemen arkasindan, bagiran ¢ocuklarin sesi duyulur, bu ses Dogu Karadeniz’e 6zgii
kemer yap1 kopriiniin lizerinden, karda kayarak gelen ¢ocuklara aittir. Servis, onlar1 da alarak
yoluna devam eder. Ford ticari arag, cocuklar1 egitime ulastirarak gelecege umut saglamaktadir.

Reklam filminin ilk sahnesindeki doganin zorluklar1 tekrar etmektedir.

Gorsel 4.8 “Dort Gozle Beklemek”

Ozetle, bu reklamda Ford ticari araglar, mutlulukta, zor sartlarda, kazanca ulasma
yolunda, eglenceli anlarda ve tam ihtiya¢ duyuldugunda insanlarin yaninda olup onlara eslik
etmektedirler. Bu yiizden de ‘Tiirkiye’nin Ford’u’ olarak isimlendirilmektedir.

Dus ses: “Bu topraklar seni bagrina bassin istiyorsan, mutluluktan bulutlarin iistiine
¢tkmanin ne demek oldugunu bildigin kadar su hayatin yiikiinii ¢ekmenin ne demek oldugunu
da bileceksin. Giiniin giin dogmadan baslayacak, sabahi isitan ilk sen olacaksin. Gonliin genis,
kapin herkese acik olacak. Yolda bile evinde hissettireceksin. Iste o zaman, memleketin her
kosesinde dort gozle bekleneceksin.”

Karakterler: Damat, tulum ¢alan adam, gelin, gelinin koluna giren adam, alkislayanlar,
halat1 asilan adamlar, terini silen adam, uyanan adam, uyuyan kadin ve ¢ocuk, ekmek firminda
calisan adam, otostop ¢ekenler, kadin, erkek ve ¢ocuk, durakta bekleyen ¢ocuklar, karda kayan
cocuklar.

Mekanlar: Daglar ve dag yolu, Ford marka ticari aracin i¢i, yliksek rakimdaki evler,
avlu, balike1 iskelesi, yatak odasi, banyo, ekmek firini, Ford marka aracin dis1, yol, Ford marka
aracin bagaji ve arka koltugu, otobiis/minibiis duragi, karli yol, koprii, Ford marka okul

servisinin igi.
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Tablo 4.5 Ford (Tiirkiye’nin Ford’u) Gosteren-Gosterilen/Diizanlam-Yananlam Tablosu

kadin, kirmizi

kusak

Sahne | Gosteren Gosterilen Diizanlam Yananlam
1 Dag, kar ve Doganin zorlu | Cografi Evlilige giden yolda ve
sis, yiiksek sartlari olusumlar, sis | dogada karsilasilan zorluklar
rakim ve kar, cetin ve onlarin agilmasi
sartlar
1 Tiiller Gelin arabasi Ulasim ve Mutluluga giden yolda
baglanmis tagima isine Ford’un yardimci olmast,
Ford ticari yarayan arag 0zen, dbnem ve ayricalik
arag saglama
1 Dag Araglarin Dag yolundan | Giiglii, giivenli ve sartlara
yolundan yiiksek ¢ekis giden ticari uyum saglayabilen araglar
giden ticari glicii araglar
araclar
1 Pes pese Diigiin konvoyu | Ulasim ve Kalabalik olma, Ford
giden bes tagima isine araglarin tiim aileyi ve
adet ticari yarayan araclar | akrabalar tagimasi
arag
1 Kornaya Diigiin konvoyu | Kesik kesik Mutlulugu ilan etme, seving,
kesik kesik korna sesi Ford’un mutluluga vesile
cok kez olmasi
basmak
1 Glinesli hava | Bulutlarin Glinesli hava Cok mutlu olmak, evliligin
istiine ¢gitkmak getirdigi mutluluk ve Ford’un
bu mutluluktaki tagiyici roli
1 Tulum ¢alan | Dogu Dogu Karadeniz kiiltiirii, Ford’un
adam Karadeniz’in Karadeniz yerel kiiltiire uyum saglamasi
geleneksel bolgesindeki
miizik aleti bir diigiin
1 Evden ¢ikan | Gelin alma Gelin alma Mutluluga kavusma, evlilik
gelinlikle ritiieli ritiieli yolundaki zorluklarin Ford

sayesinde mutlulukla

sonuglanmasi
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Sahnede
arkada duran
Ford ticari

arag

Gelin arabasi

Kirmizi Ford

ticari arag

Ford’un mutluluga ve giizel

anlara eslik ve aracilik etmesi

Halati ¢eken
adam, zorlu
calisma

sartlari

Zahmetli bir

isin yapilmasi

Halati ¢eken
adam, fiziksel
giic gerektiren
bir isin

yapilmasi

Hayatin zorluklar1 ve yiikii
karsisinda emek vermek,

zahmet ¢ekmek

Ticari aracin
kasasina

indirilen ytik

Ticari aracin

kapasitesi

Ticari aracin
kasasina

indirilen ytik

Ticari aracin ¢ok agir yiikleri
bile ¢ekebilme kapasitesi,
hayatin zorluklar1 karsisinda
yilmama, pes etmeme,

hayatin yiikiinii tagima,

sorumluluk
Terlemek Yorucu bir is Yapilan is Al teriyle kazanilan helal
yapmis olmak sonucu kazang, Ford’un emege
terlemek, katkisi, yiikiin biiytik kismim
yorulmak tagimasi, insanlarin islerini
kolaylagtirmasi
Karanlik Uyanmak, ise Cok erken Emek, fedakarlik, gorev
sokakta bir gitmek i¢in saatte, daha bilinci, ige verilen deger
evin 1g1gmin | hazirlanmak kimse
yanmasi uyanmamisken
ise gitmek i¢in
uyanmak
Evin Ticari aracin Evin Ford ticari araglarin sadik bir
penceresinin | goreve hazir penceresinin hizmetkar gibi her zaman
altindaki olmasi altindaki Ford | goreve hazir olmasi, her
Ford ticari ticari arag kosulda gorevi paylagma,

arag

sadakat
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Anne ve
cocugun

ustinu Orten

Baba, sefkat,
fedakarlik

Babanin,
uyuyan anne ve

oglunun {istiinii

Babanin ailesi i¢in fedakarlik
yaparak erkenden ise giderek

ailesine gelir saglamasi, Ford

adam Ortmesi ve ise | aracin, aile i¢in dnemi
gitmesi
Ekmek dolu | Firindan yeni Ekmek dolu Ekmegin kutsallig1 ve
kasalar ¢cikmis sicak kasalarin Ford | Ford’un bu kutsalin insanlara
ekmek, ticaret araca dagitilmasinda tistlendigi
yiiklenmesi gorev, insanlara temel besin
maddesi gotiiriilmesinde
vesile olmasi, hayirli ve
onemli bir is yapmast
Sirt ¢antall Otostop Ford araca Ford aracin genis yolcu ve

bir kadin ve

cekmek, yardim

otostop ¢ekmek

bagaj kapasitesi sayesinde

bir erkegin istemek Ford’un yolda kalanlara
elini yardim etmesi, sefkat,
kaldirarak yardimseverlik, giivenilir
isaret vermesi olma

Kadinin, Ikram, Kadinin, Tiirk insaninin misafirperver,
yolculara misafirperverlik | yolculara borek | yardimsever ve sefkatli
borek vermesi olmasi

vermesi

Kar, yola Zorlu hava ve Karli bir giinde | Egitime varan yolda

bakan yol kosullari, servis bekleyen | karsilasilan zorluklar,

cocuklar, bos
yol

cetin sartlar,
okul servisi
bekleyen
cocuklar,
yollarin kardan
kapanmis olma

thtimali

cocuklar

umutsuzluk
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5 Yolun Okul servisinin | Karli yoldan Ford aracin ¢ocuklarin
basinda gelmesi gelen okul gelecekleri i¢in umut olmast,
goriinen Ford servisi onlar1 egitime kavusturmast,
ticari arag mutlu etmesi, glivenle

tagimast

5 Farlarin Goz alic1 bir Farlarin Ford’un en karanlik ve
parlamasi arag parlamasi umutsuz anlarda bir giines

gibi dogarak insanlara umut
olmasi, Tirkiye’nin parlayan
yildiz1

5 Karli daglar | Tiirkiye’de Karli daglar Tiirkiye’nin her yerinde

karsilasilan karsilasilan, her tiirlii zorluk

zorlu ve getin icin Ford un her zaman

sartlar yardima yetigmesi, zorluklari
asmada yardimc1 olmasi

Egretileme:

Tablo 4.6 Ford (Tiirkiye’nin Ford’u) Egretileme Tablosu

Benzetilen

Benzeyen

Hayatin zorlu kosullari

Sis, kar ve dar dag yollari, zorlu ¢aligma

sartlari, yolda kalmak, erkenden ise gitmek

Zorlu kosullar1 agma

Sislerin arasindan, karl1 yollardan gelen

Ford arag

“Mutluluktan bulutlarin iistiine ¢gitkmak™

(¢cok mutlu olmak)

Aragla yiiksek rakimlara ¢ikmak, gercek

anlaminda bulutlarin Ustiinde olmak

“Hayatin yiikiinii cekmek” (zorlu kosullara

maruz kalmak)

Agir bir yiikii halatla asagiya ¢ekmek

“Sabahi 1s1tan...”

Sicak ekmek

“Gonli genis”

Genis bagaj hacmi

Diizdegismece: Bu reklam filminde kullanilan diizdegismece 6gesi, reklamin slogani

da olan “Tiirkiye’nin Ford’u” ctimlesindeki Tiirkiye kelimesidir. Burada Tiirkiye, Tiirk

halkini temsil etmekte ve onun yerine kullanilmaktadir.
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Cinas: Reklam metninde gecen cinaslar sunlardir:
e “Mutluluktan bulutlarin iistiine ¢ikmak”
* “Hayatin yiikiinii gekmek”
“Mutluluktan bulutlarin iistiine ¢ikmak™ ve “hayatin yiikiinii ¢cekmek™ ifadeleri, goriintiileriyle
es zamanli olarak hem ger¢ek anlamda hem de mecaz anlamda kullanilmislardir.
Kisilestirme: Reklam boyunca, Ford ticari araglar mutlu olma, zorlugu hissetme,
mesakkat cekme, sadakat, ¢aligkanlik, disiplinli olma, yardimsever ve misafirperver olma,

sicaklik, 6zlem duyulma gibi insani 6zellikler kazanmis ve bu sekilde kisilestirme yapilmastir.

4.6.3. Alo (Size ALO Diyorum)

Stire: 39 saniye

Reklam: Alo markasinin Tiirkiye’deki 40. yilinin kutlanmasi amaciyla yayinlanan bu
filminde de kullanilmistir. Film nostaljik bir doku igererek, izleyenleri 40 yil dncesine ve sonra
tekrar gliniimiize getirmektedir.

[k sahnede, bir kadmin bahgeden kuruyan beyaz ¢amasirlarini topladigini gormekteyiz.
Kadin, o6zellikle gomleklere kivangla bakmakta, koklamakta ve temiz olusundan mutluluk
duymaktadir. Bu esnada alt bantta “6zenin rengi beyaz” yazmaktadir. Ardindan, ayn1 kadini
oglu oldugunu anladigimiz bir gengle, nostaljik bir aracin i¢inde seyahat ederken gérmekteyiz.
Gencin mutlulugu ve heyecan1 yiiziinden okunurken, annesi de oglunun gomlegini
diizeltmektedir. Gencin elinde beyaz ¢igeklerin agirlikta oldugu bir buket vardir.

Ardindan nostaljik aracin, ¢ocuklarin oynadigi, yetiskinlerin sohbet ettigi bir sokaga
giris yaptig1 goriilmektedir. Aragtan inen anne, baba ve oglu, baska bir evin kapisinda bir aile
karsilar. Geng erkegin elindeki ¢icekten, bu misafirligin bir ‘kiz isteme’ oldugu anlagilmaktadir.
Misafirleri kapida karsilayan evin kizi, ¢igekleri almakta, koklamakta ve ardindan

giilimsemektedir. Alt bantta yazan ise “askin rengi beyaz”dir.

12 https://www.youtube.com/watch?v=Csobts nep8 (erisim tarihi: 07.05.2018)



93

Girsel 4.9 “Askin Rengi Beyaz”

Sonraki sahnede, gengler yetiskin olmus ve evlenmis sekilde goriilmektedir. Erkek,
kucaginda tiiplii bir televizyon getirmekte ve yerine koymakta, bembeyaz bir elbise giymis olan
kadmn ise televizyonun iizerine beyaz bir dantel sermektedir. Zeki Miiren, “ne giizel, yanakta
optictikler” derken, erkek de esini 6pmektedir. Ardindan “bir miijde veriyorum” sozleriyle
birlikte, evin kiiciik kizi oldugu anlasilan kiz, bulunulan odaya girmekte ve hamile olan
annesinin karnina kulagini dayamaktadir. Alt bantta ise “mutlulugun rengi beyaz” yazisi

bulunmaktadir.

Mutlulugun rengi beyaz ﬂ_[’ﬂ

Gorsel 4.10 “Mutlulugun Rengi Beyaz”
“Bir miijde veriyorum” soziiniin tekrarinda ise, bir bagka sahneye ge¢ilmektedir. Bu
sahnede, onceki televizyonun daha yeni teknoloji bir televizyonla degismis oldugu fark

edilmektedir. O esnada ise, televizyonda Giiney Kore-Tiirkiye mac1 izlenmektedir. Basta
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cekirdek aile olan aile, simdi ¢ocuklu ve torunlu biiyiik bir aile olarak goriinmektedir. 2002
yilinin Diinya Kupast’nin izlendigi anlasilan sahnede, Tirkiye’nin gol atmasi tiim aileyi

sevindirmektedir. Ailenin tamami kirmizi ve beyaz giyinmisler ve goliin heyecanin birlikte

paylasmaktadirlar. Alt bantta ise “zaferin rengi beyaz” yazmaktadir.

Gorsel 4.11 “Zaferin Rengi Beyaz”

Son sahnede ise, duvara aile fotograflar asilmaktadir. Akabinde tiim ailenin bir araya
gelmesi ve selfie ¢ektirmesi sz konusudur. Beyaz renk agirlikli giyinmis olan aile, aile
fertlerinden birinin dogum giinilinii kutlamaktadirlar. “Yarinlar bembeyaz” yazisi ise bu kareye
eslik etmektedir.

Reklam, Alo’nun toz ve sivi deterjanlarinin ve “Nice 40 yillara, hep Alo beyaziyla”

yazisinin goriindiigli ekranla son bulmaktadir.

Gorsel 4.12 “Nice 40 Yillara, Hep Alo Beyaziyla”
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Ozetle, bir temizlik markasi olan Alo, 40 yildir insanlarm en giizel, en mutlu ve en

heyecanli anlarinda hep onlarla birlikte oldugunu bu reklam filmiyle anlatmaktadir.

Jingle:

“Mis kokan yasemenler

Manolyalar, gelincikler

Ne giizel, ne giizel, ne giizel, ne giizel

Baharda giiliiciikler.

Ne giizel, ne giizel, ne giizel, ne giizel

Yanakta opiiciikler.

Bir miijde veriyorum:

Size ALO diyorum.

P pird bir diinyada yasaywn istiyorum,

Isil 151l bir diinyada yasayin istiyorum.

Hey!”

Karakterler: Camasgir toplayan kadin, geng erkek, sokakta oynayan ¢ocuklar, orta yash

kadinlar, orta yash erkekler, gen¢ kadin, biyikli erkek, hamile kadin, kiz ¢ocugu, mag

izleyenler, duvara ¢erceve asan kadin, ¢cocuklar, gengler ve yaslilar.

Mekanlar: Bahge, arabanin arka koltugu, evin dis kapisi, evin salonu, dig mekan.

Gosteren-Gosterilen / Diizanlam-Yananlam:

Tablo 4.7 Alo (Size ALO Diyorum) Gosteren-Gosterilen/Diizanlam-Yananlam Tablosu

Sahne | Gosteren Gosterilen | Diizanlam Yananlam
1 Cigeklenmis Bahar Baharda acan | Yeni umutlar ve baslangiglar,
agaclar cicekler huzurlu bir yasam, mutlulugun
baslangici
1 Eski Alo Nostalji Nostaljik Alo | Koklii tarihe sahip bir iiriin ve
deterjan paketi paketi marka olma 6zelligi, Alo’nun 40
yildir insanlarin hayatinda
olmasi
1 Camasir Temizlik, Camasir Alo’nun gomlekleri tertemiz
telindeki beyaz | hos koku telindeki yaparak evlilik i¢in atilan ilk
camagirlar beyaz adima vesile olmasi, kivang ve
gomlekler hayranlik uyandiracak kadar

temiz yikamasi
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Cicek gotirme | Kiz isteme | Kiz istemeye | Nezaket ve iyi niyet, saflik,
gelenegi giderken bir | temizlik, A/o’nun temizligine
demet beyaz | yapilan bir gonderme
cicek
gotlirme
Sokakta Nostalji Sokakta Eskiden sokaklarin ¢ocuklar i¢in
oynayan oynayan giivenli olmasi ve simdiden
cocuklar cocuklar farkl olarak ¢ocuklarin sokakta
oynamalari, 6zlenen eski
zamanlar
Iki ailenin Kiz isteme | Ailelerin Alo’nun insanlar1 bir araya
bulusmasi merasimi kaynasmast getirmesi, aile kurumuna katkisi
Eve alinan ilk Nostalji, Eve alinan ilk | Cok kiymet verilen bir esyay1
televizyonun gelenek televizyonun | Alo ile yikanan tertemiz ve
iistline Ortiilen iistiine dantel | bembeyaz dantelle korumak,
dantel ortmek Alo’nun degerli olan1 korumast
Hamile olan Saflik, Hamile olan | Alo’nun degerli olan1 korumasi,
annenin giydigi | temizlik, annenin bebegin masumiyeti ve temizligi
beyaz elbise masumiyet | giydigi beyaz | ile A/o’nun temizliginin
elbise bagdastirilmasi
Televizyondaki | Tirkiye ve | 2002 yilinda | 25 yildir A/o’nun ailenin
Tiirkiye-Giiney | Giiney gerceklesen vazgecilmez deterjani olmasi
Kore Kore Diinya
skorboard’u arasinda Kupasi’'nda
yapilan Tiirkiye nin
futbol mac¢1 | Gliney
Kore’yi 3-2
yendigi mag
Tiirkiye milli Milli Beyazligiyla | Milli takima manevi destek
takim formalar1 | takima g6z alan Tiirk | saglamada 4/o’nun katkis,
manevi milli takim Alo’nun milli duygulari
olarak formalari beslemesi

destek olma
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5 Duvarda Degerli ve | Mutlu anlarin | Ailece biriktirilen giizel ve 6zel
cercevedeki 0zel anlar oldugu anlarin tamaminda 4/o’nun da
fotograflar fotograflar olmasi sebebiyle A/o’nun da

ailenin bir parcasi olmasi

6 Pasta ve mumlar | 40. yas 40. yas glinli | Reklamdaki kadinin da A/o ile

giinii kutlamasi ayn1 yasini kutlamasi yani Alo
ile gecirilmis mutluluk dolu 40
yil, Alo’nun mutluluk dolu
anlara eslik etmesi, vesile olmasi
Egretileme:
Tablo 4.8 Alo (Size ALO Diyorum) Egretileme Tablosu
Benzetilen Benzeyen
“P1r1l pir1l bir diinya”, “Isil 151l bir diinya” Temizlik

“Mﬁj de’,

Bebek haberi, gol sevinci

Cigek

Bahar, yeni umutlar

Kadinin 40. yas giinii

Alo’nun 40. yas glinii

Reklamin jingle’inda gegen “piril piril bir diinya” ve “is1l 1511 bir diinya” sozleriyle

temizlik kavrami isaret edilmektedir.

Cinas: Reklam miiziginde cinas yapilmistir. “Size ALO diyorum” sozlerinde, ‘Alo’nun

hem bir seslenme sozii hem de markanin ismi olarak kullanilmasi cinas yapildigini

gostermektedir.

4.6.4. KFC (Izgara Kanat Menii)

Stire: 36 saniye

Reklam: ‘1zgara Kanat Menii’ lirliniinii tanitmak i¢in KF'C markasi tarafindan hazirlanan

reklamin' ilk sahnesi, bir aracin camma igeriden tutturulmus ‘DIKKAT! ARABADA

MANGALCI VAR!’ uyar1 yazisiyla baglamaktadir. Ayni camdan, aracin i¢indeki piknik sepeti

ve sogutucu dolap da goze carpmaktadir. Hemen sonrasindaki sahnede ise, dikiz aynasina

takilmis minyatiir bir portatif yer mangali yer almaktadir. Ara¢ hareket halinde oldugu ig¢in,

mangal sallanmaktadir.

13 https://www.youtube.com/watch?v=MIxewhUFEiY (erigim tarihi: 07.05.2018).
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Gorsel 4.13 “Dikkat Arabada Mangalci1 Var”

Ticari bir aracin i¢inde miizik dinleyerek ilerleyen baba, anne ve bir kiz bir erkek iki
cocuk goriilmektedir. Aracin siiriiclisli olan baba, radyoda ¢alan Tiirk Sanat Miizigi namelerine
eliyle ritim tutmakta, bu ritmi ise mangal yelleme hareketi gibi yapmaktadir. Anne hayretle
izlerken, arkadaki ¢ocuklardan kiz olam1 kucaginda voleybol topu tutmakta, erkek cocuk ise
elindeki mangal yelleme aleti ile yelleme hareketi yapmaktadir. Bagaji ise, portatif yer mangali,
plastik su kab, hasir, battaniye gibi piknik esyalar tika basa doldurmustur.

Baba, trafikte normal sekilde ilerlerken bir anda yiiziinde saskinlik ve sok ifadesi ile
irkilir ve kullandig1 araci ani bir frenle durdurur. Onu bu denli hayrete diisliren sey, bir KFC
restorani ve tabelada yazan “Izgara Kanat¢i1 KFC usta” yazisidir.

Vahsi bat1 filmlerinde diiello 6ncesinde ve esnasinda duymaya aligik olunan 1slik ve
gitar sesi duyulur. Bu esnada baba, yan tarafindan 1zgara masasini bir silah gibi ¢ikartir. Sonraki
sahnede babanin KFC restoraninin kapisini hizlica agip, asabi bir sekilde restorana giris yaptig1
goriilmektedir. Babanin viicut dili cesur ve kavgaya hazir bir izlenim yaratmaktadir. Elindeki
1zgara masasini sallayip, cevirip, agip kapatarak restoranda ilerlemekte ve nihayet kasa ve
siparis noktasma gelmektedir. Iddiali bir ses tonuyla, “sizde kanat varmis” demekte ve
ardindan kasiyer de rahat bir ifadeyle “var efendim” diye karsilik vermektedir. Inanmamus bir
ifadeyle “izgara kanat?” diye onaylatmaya calisan baba, elindeki masa ile de hayali bir
mangalda et ¢evirme hareketi yapmaktadir. Kasiyerden “aynen’ cevabini alan baba, ifadesini

yumusatarak “bir menii alabilir miyim?” siparisinde bulunmaktadir.
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Gorsel 4.14 KFC Restoranindaki Mangalci

Sonraki sahnede ise, kareli masa oOrtiisli {izerine 1zgara kanat meniiniin konuldugu
goriilmektedir. KFC restoranindaki masalardan birinde oturan baba, meniiden bir kanat alip
isirmakta ve yiiz ifadesiyle ¢ok lezzetli oldugunu yansitmaktadir. Egine de 1zgara masasi ile bir
kanat uzatan baba, esinin parmaklarinin sicak kanatlardan yandigini goriince giilmektedir. Anne
de kanadin tadina bakmakta ve ‘nefis’ anlaminda kafasini iki yana sallayip parmaklarini

yalamaktadir. Bu esnada ¢ocuklarin da yedikleri goriilmektedir.

- e A N
Kampanya, Izgara Kanat Mend icin gecerlidir. Reklam

Gorsel 4.15 KFC’de Izgara Kanat Yiyen Mangal Sever Aile

Bir sonraki sahnede, 1zgara lizerinde, pismis kanatlar yakin planda sunulmaktadir.
Bunun sonrasinda tekrar goriintiiye gelen baba, bir kanat par¢asinit masa ile esine uzatmakta,

tam esi alacakken kendisine ¢ekip 1sirmakta ve esini kandirmaktadir. Babanin son sahnesinde,
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keyifle giildiigii goriilmektedir. Son ekranda ise, KFC’nin logosu, Albay Senders’in

illiistrasyonu ve altinda slogan olarak ‘Parmak 1sirtan lezzet’ yazis1 yer almaktadir.

nler ile farkliik gésterebilir. www.kfcturkiye.com -

Gorsel 4.16 Tavuk Kanadin1 Masa ile Tutan Adam

Kisaca bu reklam, yeni bir {iriin olan 1zgara kanat meniiyii hedef kitlesine duyururken,
mangal severlere de ¢agr1 yapmaktadir. Mangal sever geleneksel Tiirk aile tipolojisinin yer
aldig1 reklamda, bu tarz ailelere aligtiklar1 ve sevdikleri mangal lezzetinden vazgegmeden fast-
food restoraninda bulunabilme hizmeti sunmaktadir.

Dus ses: “Efsane lezzet 1zgara kanat artik KFC’de. Usta sefler tarafindan hazirlanip
ozel sosunda bekletilen, disi ¢itir, i¢i sulu, enfes 1izgara kanat menii.”
Jingle:
“KFC, KFC, parmak isirtan lezzet!”
Karakterler: Erkek, kadin, erkek ve kiz ¢cocuk, restoranda yemek yiyenler, kasiyer.
Mekanlar: Ticari aracin arka camu, ticari aracin dikiz aynasi, ticari aracin 6n ve arka

koltuklari, KFC restoraninin dis1 ve i¢i, KFC restoraninin siparis ve ddeme noktasi, masa,

1zgara.



Gosteren-Gosterilen / Diizanlam-Yananlam:
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Tablo 4.9 KFC (Izgara Tavuk Menii) Gosteren-Gosterilen/Diizanlam-Yananlam Tablosu

okuma

Sahne | Gosteren Gosterilen Diizanlam Yananlam
1 “Dikkat! Arabada | Piknige giden | Piknikle ilgili Arabadaki ailenin
mangalci var!” aile nesneler Tiirkiye’de bir gelenek
sticker’1, haline gelen piknik
minyatiir yer etkinliginden hoslanmasi,
mangal1 gibi mangal yapmaya verilen
araba aksesuarlari yiiksek deger
ile piknik esyalar1
1 Arag striictisti Baba Baba ‘Mangalct’ stereotipi
1 Erkek ¢cocugun Mangal Erkek cocugun | Ailedeki erkeklerin
mangal yelleme yelleme elindeki plastik | kiigiikliikten itibaren
hareketi yapmas: | konusunda aleti sallamasi ‘mangalct’ olarak
deneyimli biiylimesi, piknik ve
mangal kiiltlirtiyle
yetismesi
2 “Izgara kanatg1 KFC’de “Izgara kanatgt | KFC’nin kanat pisirmede
KFC usta” yazist | 1zgara kanat | KFC usta” ustalagmis olmast,
urtintintin geleneksel mirasa sahip
bulunmasi usta ‘mangalcilar’ gibi
lezzetli kanat pisirme
iddias1 ve geleneksel
‘mangalci’lara meydan
okumasi
2 Adamin 1zgara KFC’ye Izgara magasin1 | KFC’nin 1zgara kanat
masasint meydan bir silah gibi iiriiniinii ‘mangalc1’lara bir
cikartmast okuma kullanarak hakaret ve savas ilan1 gibi
KFC’ye meydan | gorme ve meydan okuma
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3 Kasada ‘Izgara Mantikl Usta KFC’de 1zgara kanadin en
Kanat Ment’ olanin ‘mangalci’nin az bir usta ‘mangalct’
siparis etmek piknige bile KFC’yi kadar lezzetli yapilmasi,

gitmek degil | tercih etmesi KFC’nin piknige
KFC’de gitmekten bile daha cazip
yemek bir alternatif olmasi
oldugunu

diistinme

4 Izgara lizerindeki | Gergek 1zgara | Izgara Geleneksel yontemle
kizarmig tavuk lezzeti iizerindeki pismis kanat ile esdeger
kanatlar1 kizarmis tavuk | lezzet, KF'C’nin ustalig1

kanatlar1

5 Yemekten sonra | Doymak, Yemekten sonra | KFC’nin mutluluk
keyifle glilmek memnuniyet | keyifle giillmek | saglamasi, usta

‘mangalct’nin KFC
lezzetini onaylamasi,
KFC’nin testten basartyla
gecmesi

Diizdegismece-Kisilestirme: Bu reklamda egretileme ve cinas yapilmamaigtir.
Reklamda gegen marka sloganindaki “KFC, parmak 1sirtan lezzet” ifadesi ile diizdegismece
ve kisilestirme yapilmasi s6z konusudur.

Bir diizdegismece olarak, KF'C ismi, KFC iirlinlerinin tamamini ifade etmektedir. Bir
baska deyisle, KF'C markasinin ¢atis1 altinda iiretilip satilan {irtinlerin tiimiine KF'C ismiyle
yaklagilmaktadir.

KFC'nin parmak 1sirtan olmasi ise reklam sloganinda kisilestirme yapildigini

gostermektedir. Canli bir varlik olmayan KFC’ye bir canlinin aksiyon 6zelligi yiiklenmistir.

4.6.5. Tropicana (Portakal)

Siire: 42 saniye

Reklam: Bu tanitim filmi'*, Tropicana markasina ait portakal sularmin, yerli iireticilerin
irettigi yerli portakallarla yapildigini gosteren bir reklamdir. Reklamin ilk sahnesi, inatc1 bir

keciyi ipinden ¢ekerek gotiirmeye calisan kizil sacli bir cocukla baglamaktadir. Bu esnada bir

14 https://www.youtube.com/watch?v=0pVsVNBxaNO (erigim tarihi: 07.05.2018).
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baska ¢ocuk kosarak gelmekte ve soyle bagirmaktadir: “Ilyas! Deden biyiklarini kesiyormus!”
Bunu duyan ¢ocuk keciyi birakarak arkadasiyla birlikte kosmaya baslar. Arkadasi, ilyas’a,
dedesinin kendi iirettiginden daha giizel bir portakalin bulunmasi halinde bryiklarint kesecegi

iddiasin1 hatirlatmakta ve ‘Muharrem Emmi’nin bu iddiaya karsilik daha lezzetli bir portakal

buldugunu sdylemektedir.

Gorsel 4.17 Koy

Gaorsel 4.18 Portakal Agaclar1 ve Portakal Toplayan Ciftciler

Portakal bahgelerinin igerisinden kosarak gecen cocuklar, acik bir alanda kalabaligin
toplandig1 yere dogru kosarak gelmektedirler. Dede, berber oOnliigii baglanmis sekilde,
sandalyede oturmakta ve ahali de bu olay1 izlemektedir. Dede, “iddiay: kazandi hergele”

derken, portakal suyu igen Muharrem Emmi ve arkadaslarini isaret eder. Bu adamlar alayc1 bir
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ifadeyle bakmaktadirlar. Bu duruma anlam veremeyen ilyas, hafizasini kurcalamaya baslar. Bu
esnada ‘flashback’ yasanir; Ilyas, okuldan gelirken, Muhammer Emmi’nin, bir bakkaldan aldig:
Tropicana marka portakal suyu siselerini arabasinin bagajina yerlestirirken gérmiistiir. Bunu
hatirlayan Ilyas, hemen kosup bagaji agmakta ve Tropicana portakal sularin1 gdrmektedir.
Siseleri ¢alkalayarak kontrol eden ¢ocuk, siselerin bos oldugunu goriir ve kosarak ve “durun!”
diye bagirarak tekrar kalabaligin arasina doner. Bu sirada dedenin biyiklarina tiras kopiigii
stiriilmiigtiir ve tiras islemi baglamak {izeredir. Alandakiler hayretle ¢ocugu izlemektedirler.
Ilyas, “Muharrem Emmi, antin kuntin yapmis” diyerek Muharremi yalancilikla suglamaktadir.
Muharrem Emmi’nin dedesine 7Tropicana igirdigini sdyleyen c¢ocuk, Tropicana’nin da

dedesinin portakallariyla yapildigini kalabaliga aktarmaktadir. Bunu duyan dede aniden ayaga

kalkar, onliigli ¢ikartir ve Muhammer Emmi’ye dogru kosmaya baslar.

Gorsel 4.19 Tiras1 izlemek i¢in Toplanms Koyliiler
Sonraki sahnede dalindaki portakallarin toplandig1 bir goriintii ile birlikte portakallarin

Tiirkiye’de yetistirildigini vurgulayan dis ses yer almaktadir.
Son sahnede ise dedesi ve Ilyas, portakal bahgelerinde Tropicana portakal suyu
icmektedirler. Dedesi Ilyas’1 bu davramsindan &tiirii “aferin len turuncgil!” diyerek tebrik ve

takdir eder.
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4.20 Portakal Bahgesi ve Portakal Suyu i¢en Dede Torun

Dus Ses: “Bu topraklarin giinesiyle biiyiiyen portakallardan Tropicana portakal
nektarr.”

Jingle: ‘Gezsen Anadolu’yu’

Karakterler: Kizil sagh erkek gocuk (ilyas), esmer erkek cocuk, portakal bahgesindeki
insanlar, kalabalik insan grubu, yash adam (dede), Muharrem Emmi, berber.

Mekanlar: Yesil alan, portakal bahgesi, agiklik alan, marketin 6nii, araba bagaji, daglar

ve yol.

Gosteren-Gosterilen / Diizanlam-Yananlam:

Tablo 4.10 Tropicana (Portakal) Gosteren-Gosterilen/Diizanlam-Yananlam Tablosu

Sahne | Gosteren Gosterilen Diizanlam Yananlam
1 Yesil alan ve | Kirsal bolge, | Koy Dogalligin1 kaybetmemis olma,
portakal koy Tropicana’nin saf, taze ve dogal
agaclari olmasi
2 Portakal Ciftciler ya da | Portakal Tropicana’nin, emek, dogal
toplayan calisanlar toplayan yetistiricilik, toplayiciligin yerli
koyli insanlar koyliiler ciftgilerce yapilmasi gibi milli

onem arz eden konulara verdigi

deger
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Biyik iizerine | Yetistiricinin, | Portakalin Tropicana’nin en lezzetli
iddiaya girme | portakallarina | kalitesi portakallardan yapiliyor olmasi,
cok iizerine biyik | daha diisiik kalite portakali
giivenmesi icin iddiaya | irilinlerinde kullanmamasi
girme
Tropicana Bakkalda Bakkalin Portakal yetistiriciliginin
kamyonu Tropicana yaninda yapildig1 bir kdyde bile
bulunmasi duran Tropicana marka meyve suyu
Tropicana tercih edilmesi
kamyonu
Portakali Taze portakal | Taze Tropicana’nin meyve sularini
dalindan portakallarin | taze meyvelerden yapmasi,
kesmek toplanmasi portakal yemek ve Tropicana
icmek arasinda yapilan
0zdeslestirme
Portakal Tropicana Yolda Tropicana’nin portakallarini
kasas1 dolu fabrikasina ilerleyen yerli ¢ift¢iden almasi ve onlarin
Tropicana gonderilecek | Tropicana emegine ortak olmasi, ortak
yazili dalindan taze | traktorii calisma, dayanisma, ¢iftgiye
traktoriin toplanmis destek
yolda portakallar
ilerlemesi
Portakal Tropicana’nin | Portakal Tropicana portakal suyunun
bahgesi gosterilen bahgesi dalindan yeni kopartilmis
ontinde portakallardan | oniinde portakal kadar taze ve gercegiyle
Tropicacana | yapilmis Tropicacana | 6zdes olmasi
sisesi ve olmasi sisesi ve
portakal dolu portakal dolu
kasa kasanin yan

yana durmast
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8 Ilyas’in Ilyas’in flyas’in Tropicana’nin portakaldan
Tropicana portakal Tropicana farksiz olmasi

icmesi yerine icmesi
Tropicana
portakal
suyunu tercih

etmesi

Egretileme:

Tablo 4.11 Tropicana (Portakal) Egretileme Tablosu

Benzetilen Benzeyen
Onur ve gurur Biyik
Maglup olma, yenilme Biyik kesme
Kizil sagh ¢gocuk “Turunggil”

Diizdegismece: Reklamda dedenin biyiklarimi bir iddia i¢in kesmeye razi olmasi,
biyiklarin dede i¢in onur ve gurur kavramlar ile 6zdeslestirildigini gdstermektedir.

Arkadasinin Ilyas’a “deden biyiklarini kesiyormus” demesi bir diizdegismece
ornegidir. Nitekim dede, kendi biyiklarin1 kesmemekte, baskasi tarafindan tiras edilmektedir.

Ayrica reklamda gecen “Tropicana igmek” sozii, Tropicana markasinin iirettigi meyve
sularini isaret etmektedir.

“Bu topraklarin giinesi ile biiyliyen” s6ziindeki ‘toprak’ ve ‘giines’, Tiirkiye’nin iklim

sartlarini ve yerli liretimi temsil etmekte, diizdegismece yapilmaktadir.
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SONUC

Kiiresellesme, diinyanin her cografyasini, tiim yonlerden etkilemistir ve kaginilmaz
olarak etkilemeye devam etmektedir. Kiiresellesme ile ortaya ¢ikan sinirlarin seffaflasmasi ve
hiz (anindalik), kiiresellesmeye dair en belirleyici 6zelliklerdir. Nitekim, hiz, ulasim ve erisim
kolaylig1, kisaca teknolojinin gelismesi kiiresellesmenin tiim diinyay1 etkilemesindeki temel
sebeplerden biridir. Sinirlarin 6nemini yitirmesi ile her tiirli ticari faaliyet, kolaylik ve hiz
kazanmis ve bunun yaninda daha genis alanlara daha 6zgiir bi¢imde ulasma imkani bulmustur.

Ticaret, siyaset, ekonomi, teknoloji ve elbette tiim bunlara bagli olarak kiiltiir ve insan
da kiiresellesmeyle birlikte doniisiim gecirmistir. Inanclar, dil, degerler, aliskanliklar, davranis
bicimleri, gelenekler ve ¢ok daha fazlasi gibi genis bir kapsama sahip olan kiiltiir, kiiresellesme
ile birlikte degisim igerisine girmistir. Yasayan bir varlik olan kiiltiir, kiiresellesmenin getirdigi
sosyo-ekonomik ve teknolojik degisiklikler ile toplumlar1 yeni bir yapiya kavusturmustur.
Kiiresellesmenin, sinir tanimayan 6zgiir yapisi, ticareti yapilabilecek tiim iiriin ve hizmetlerin,
diinyanin her yerine ulasabilmesini saglamistir. Bunun yani sira teknolojinin de es zamanh
olarak gelismesi, fiziksel ulasimi kolaylastirdigi kadar, enformasyon agini da genisletmis,
hizlandirmis ve giiglendirmistir. Tiim bunlarla birlikte diinyanin her yerindeki yerel kiiltiirler
yeni Uriin ve hizmet tiirleriyle tanigmis, diinyanin diger ucunda olan bitenden haberdar
olmustur.

Kiiresellesmenin kiiltiire olan etkisi, pek ¢ok kuramci ve diisiiniir tarafindan bir¢ok kez
tartisilagelmistir. Bu konuda literatiirde farkli goriislere rastlamak miimkiindiir. Bir kisim
diislintir, kiiresellesme sayesinde tiim diinyaya sunulan iriinlerin/hizmetlerin  biiyilik
cogunlugunun Bati menseili olmasindan otiirli, kiiltliirin  Batilillagmakta oldugunu
savunmaktadir. Literatiirde oldukga sik dile getirilen bu goriis, diinyanin farkli yerlerindeki
Ozglin kiiltiirlerin, tek tip bir Bati kiiltiiriine evirilmesi endisesini beraberinde getirmektedir. Bu
goriislin tam zitt1 olan bir goriis ise, diinyadaki gelismeler ve degismeler neticesinde Dogu
kiiltiiriiniin yiikseliste oldugunu ve giderek yayginlastigini belirtmektedir. Bu iki diisiinceye de
katilmayan bir baska bakis agis1 ise kiiltiiriin, kiiltiir iiriinlerine indirgenmesinin yanlis oldugunu
savunan, temkinli bir goriistiir. Bu goriiste, ABD menseili tirlinlerin diinyanin her yerinde
kullanilmasinin, kiiltiirii tiirdes hale getirmeye giiciiniin yetmeyeceginin alt1 ¢izilmektedir. Bu
konudaki son goriis ise, kiiresellesmenin Dogu ve Bati kiiltlirlerini, ayrilamaz bi¢imde
birlestirip kaynastirdig1 yoniindeki goriistiir. Dogu ve Bati kiiltiirlerinin yapilari birbirlerinden
tamamen farkli olmasina ragmen, birbirlerini besleyen kiiltiirler oldugu belirtilmektedir. Tiim

bu farkli goriisler, kiiresellesmeye dair degisik perspektifler saglamaktadir.
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Savaglar, ticaret, gocler, siyasal, ekonomik ve sosyal degisimler gibi pek ¢ok durumun
tizerinde etkili oldugu Anadolu topraklari, kadim bir kiiltiire ev sahipligi yapmaktadir. Cok
kiiltiirlii yapiya sahip iilkelerden biri olan Tiirkiye, ¢ok kiiltiirlii yapisini ¢atismalardan ziyade
kiiltiirel bir cesitlilik olarak avantaja ¢evirmistir. Tiirkiye, icerisinde barindirdigi tiim farkli
kiiltiirler tarafindan kiiresellesmeyi kendine 6zgii bicimlerde yorumlamaktadir. Tiim diinyada
oldugu gibi Tiirkiye de, kiiresellesmeden etkilenmistir ve etkilenmeyi siirdiirmektedir. Bati
mengeili kiiltiir Uriinleri ile birlikte, tiiketim pratikleri ve yasam tarzlarinda belli bash
degisiklikler s6z konusu olmustur. Bu kiiltiir iriinleri, kokli gelenekler veya aliskanliklar
iizerinde yapisal degisiklikler saglamasa da bunlara dair sekilsel degisikliklere sebep olmustur.
Tiirkiye nin ¢ok kiiltiirlii yapist reklam alanina da avantajlar saglamaktadir. Nitekim, reklam
alani i¢in kiiltiirel ¢esitlilik dezavantaj olmaktan ¢ikip avantaj haline gelmis, kiiltiirel ¢esitlilik
sayesinde marka iletisiminde daha 6znel yaklagimlarin izlenilmesine firsat olusturmustur. Bu
da yerel kiiltiirleri daha belirgin hale getirmistir.

Kiiltiirii sekillendiren bir diger etken de kiiresellesme ile baglantili olarak medyadir.
Medya da kiiresellesmenin dinamiklerinden etkilenerek, tipki bir ticaret kolu gibi genislemis
ve niifuzunu artirmistir. Ne var ki, medyanin bir sirket kolu gibi goriilmesi, onun sirket
prensipleriyle yonetilmesini beraberinde getirmistir. Bilyiik medya sahipleri bir yandan sirket
oligopollerini genisletirken, diger yandan iktidar sahipleri ile ¢ikar ortakligina dayali bir iliski
icine girmislerdir. Bu sebeple medya, bilgi ve haber aktarma iglevlerinin yan1 sira ticari ve
siyasi ¢ikarlara hizmet eden bir islev kazanmistir. Kisacas1 medya, sirketler, reklam verenler ve
siyasi yapinin kiskacinda kalmis ve orijinal islevinden uzaklasmistir. Bu baglamda,
kiiresellesme kiiltiirel bir dontigiime sebep olurken, medya da bu doniisiimiin iletisim ayagini
olusturmaktadir.

Kiiresellesme, kiiltiird, ticareti, siyaseti, enformasyonu ve nihayet tiim diinyay1 bu denli
etkilemigken pazarlama alaninin ve markalarin da bu degisim ve doniisiimden etkilenmeleri
kacinilmazdir. Kiiresellesmenin ekonomik ve teknolojik alandaki etkisi neticesinde, iiriinlerin
arasindaki belirgin iglevsel farklar ortadan kalkmis ve {iriinler ¢esitlenerek her yerde kolayca
ulagilabilir hale gelmistir. Bu durum tiiketicilerin tiiketim pratiklerine de yansimis ve tiiketiciler
icin Uriinlerde/hizmetlerde kalite ve islevsellik dnemini yitirirken, sembolik ve deneyimsel
yonler onem kazanmistir. Bunun farkina kisa siirede varan markalar ise bu durumu avantaja
doniistlirerek, marka kimligi, marka kisiligi, marka imaj1 gibi markaya dair soyut yonlere agirlik
vermislerdir. Markanin islevsel degerinden ziyade duygusal bir deger kazanmasi, tiiketicilerin

markaya olan bakis acisini ve beklentilerini de degistirmistir. Miisteriler, markalar sayesinde
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kendini ifade etme, toplumsal statii belirtme, kimligini yansitmak gibi sembolik faydalar da
elde edebilmektedirler.

Markanin kendisine dair degisimlerin yani sira miisterilerin markalara kars1 bakis agilari
de kiiresellesme siirecinde farklilasma gec¢irmistir. Miisterilerin, sadece onlara sunulan
iiriine/hizmete ve fiyata boyun egme mecburiyeti ortadan kalkmustir. Uriinlerin ve markalarin
cesitlenmesi, tiiketicilerin alternatiflerini ¢ogaltmis, bu da miisterilerin markalar {izerinde s6z
sahibi olmasini miimkiin kilmistir. Ayrica, teknolojinin geligsmesi ile tiiketicilerin istek, dilek
ve sikayetlerini kolayca duyurabilmeleri de markalar ve miisterileri arasindaki iligkiyi
degistirmistir. Tiketiciler markalara, birer satin alma makinesi degil insan olduklarim
hatirlatmiglardir. Giinlimiizde miisteriler, kiiresel markalardan daha fazla marka deneyimi,
anlayis, empati ve duygusal yaklagimlar beklemektedir.

Kiiresel markalar, kiiresellesen ve degisen piyasa kosullarinda ayakta kalabilmek i¢in,
kiiresellesme ve kiiltiir baglaminda marka stratejileri gelistirmislerdir. Ulusal olma, kiiresel
tutarlilik ve kiiyerellik stratejisi olmak iizere ii¢ temel baslikta ele alinabilecek bu stratejiler,
markalarin i¢inde bulunduklar sektdr ya da markanin hedef kitlesi gibi etkenlere bagl olarak
tercih edilmektedirler. Fakat diinya hizla kiiresellesirken ve tiim pazarlar i¢in ayni marka
stratejisini uygulamanin zorluklar1 daha belirgin hale gelirken, kiiyerel reklam stratejisi kiiresel
markalar i¢in daha tercih edilir hale gelmistir.

Kiiresellesme ile birlikte, kiiltiirlin, tiiketim pratiklerinin, riinlerin/hizmetlerin ve
markalarin degisim gecirmesi, tiim bunlarla yakindan iliskisi olan reklami da etkilemistir.
Markalar iizerindeki agirligini saglamlagtiran tiiketiciler, eski pazarlama yontemlerinin
onerdigi, teorik bilgiler ya da 1s1ltil1 vaatler gibi reklam mesajlarina algilarin1 kapatmis ve bir
nevi ‘reklam korii’ haline gelmislerdir. Reklamlar eskiye nazaran niceliksel olarak tiiketiciyle
daha fazla bulugmasina ragmen, niteliksel olarak mesajlarmni tiiketiciye iletememektedirler.
Bunun iizerine yapilan calismalar ise, etkinin begenilirlik sonucunda olustugunu ortaya
koymustur. Ozetle, markalar miisterilerine mesajlarin1 iletmek istiyorlarsa, hedef kitlelerine
reklamlarin1 begendirmek zorundadirlar. Yapilan arastirmaya gore ise, eglendiricilik, empati,
anlamlilik, orijinallik, enerji ve sicaklik gibi 6zellikler reklamlarda begenmeyi etkileyen baglica
etmenlerdir.

Kiiltiirle yakindan baglantili olan reklam, kiiltiir ile karsilikl etkilesime dayali bir iligki
igerisindedir. Kiiltiir, reklami etkilerken, reklamlar da kiiltiirler {izerinde etkili olmaktadir.
Reklam, bir tanitim araci olarak, hedef kitlesiyle daha anlamli ve saglikli bir iletisim kurabilmek
icin kiilttirel 6geleri onemsemeli ve yerel kiiltiirlere duyarli olmalidir. Bu baglamda reklamlar,

kiiltiiri  yansitir ve kiltiirden etkilenir. Diger taraftan ise kiiltlir de reklamlardan
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etkilenmektedir. Reklamlarin aligkanlik edindirme ya da aliskanlik degistirme gibi etkileri soz
konusudur. Bunun yani sira, reklamlarin kiiltiirleri tek tip bir Bati kiiltiiriine doniistiirmesi de
siklikla yapilan elestirilerden biridir. Bunlar goz oOniinde bulunduruldugunda reklamlarin
kiiltiirleri etkiledigi agiktir. Bu agidan, reklam {izerinde kiiltiirel farklar 6nem kazanmaktadir.
Hedef kitlelerine daha anlasilabilir ve tanidik reklam mesajlar1 ileterek, yerel kiiltiirlerde
basarili olmak isteyen kiiresel markalar, kiiltiirel farklar1 mutlaka g6z 6nlinde bulundurmak
zorundadirlar.

Kiiltiir, kiiresellesme ve reklam baglaminda gelistirilen stratejiler standardize etme,
ortak yaklagim ve yerellestirme stratejileridir. Tek tip reklam mesajinin, yerel kiiltlirlerin
belirgin hale geldigi kiiresel diinyada yeterli olmayacaginin farkinda olan kiiresel markalar,
yerellestirme stratejisi ekseninde kiiyerel reklamlar1 kullanmaktadirlar. Kiiyerel reklamlar, bir
yandan kiiresel markalarin yerel miisterileri ile daha saglikli bir iletisim kurmasini saglarken,
diger yandan miisterilerin secici algilarina hitap ederek onlar i¢in daha anlasilabilir ve samimi
reklam mesajlar1 anlamina gelmektedir. Yerel kiiltiirel 6gelerin kullanildig: kiiyerel reklamlar
ayn1 zamanda, sicaklik, empati, anlamli olma gibi 6zellikleri de karsiladigindan, begenilirlik
dolayisiyla da etki de artmaktadir. Bu sebeple, kiiyerel reklam, kiiresel markalar tarafindan
tercih edilen bir reklam tiirtidiir.

Bu ¢alismada, Tiirkiye’de kiiresel markalar tarafindan yapilan kiiyerel reklam 6rnekleri,
kiiyerel reklamlarda kullanilan ulusal unsurlarin belirlenmesi amaciyla gostergebilimsel
yontemle agiklanmaya ve kiiyerel reklamlar ile Tiirkiye’nin kiiltiirii arasindaki etkilesimin
ortaya konulmasima calisilmistir. Bu reklamlarda, karsilastirma yapan duygusal ¢ekicilik ve
bilgilendirme saglayan unsurlarin ortaya konulmasi da ¢alismanin amaglarindandir. Bu sebeple,
Netfix (Bright), Ford (Tiirkiye 'nin Ford’u), Alo (Size ALO diyorum), KFC (Izgara Kanat) ve
Tropicana (Portakal) markalarina ait kiiresel nitelikteki reklamlari incelenmistir. Yapilan
inceleme sonucunda, reklamlarda yer alan kiiltiirel unsurlar su sekilde siralanmaktadir:

* Netfix (Bright): Tirkiye varos alt kiiltiirli, 6ze baglilik, erillik vurgusu, eglendiricilik,
gelenekler, samimiyet, riskten kaginmama, ortak hareket etme, cesaret.

* Ford (Tiirkiye 'nin Ford'u): Tirk kiiltiiriine 6zgii evlilik ritiielleri, dayanigma, emegin
kutsalligi, ekmegin kutsalligi, aile degerleri, hosgorii, sicaklik, yardimseverlik,
misafirperverlik, duygusallik.

*  Alo (Size ALO diyorum): Tiirk kiiltiirline 6zgii evlilik ritiielleri, nezaket, sicaklik, aile,
geleneksel el isi tiriinler, milliyet¢i duygular.

* KFC (Izgara Kanat): Tiirkiye’de bir gelenek haline gelen piknik, ‘mangalc1’ stereotipi,
geleneksel Tiirk tipi aile yapisi, eglendiricilik.
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* Tropicana (Portakal): Emegin kutsalligi, onur, gurur, seref gibi toplumsal kavramlar,
milliyetci duygular, sicaklik, eglendiricilik, aile, dayanisma.

Arastirma sorularindan ilki olan ‘markalar, Tiirkiye’deki kiiyerel reklamlarinda hangi
kiiltiirel unsurlar1 yansitmaktadirlar?’ sorusuna cevap olarak, incelenen reklamlarda en sik
kullanilan kiiltiirel unsurlar, sicaklik, mizah, aile baglar:, emege verilen deger, milliyetci
duygular, gelenekler ve ritiieller olarak gdzlemlenmistir. incelenen reklamlara bakildiginda,
Ford ve Alo reklamlarinda, hosgoriilii, sicakkanli, sevecen olma gibi olumlu toplumsal
ozelliklere sahip karakterler ve pozitif kiiltiirel unsurlar dikkat ¢ekerken; Netflix, KFC ve
Tropicana reklam filmlerinde, erillik vurgusu barindiran, rekabetci 6zelliklere sahip karakterler
yer almaktadir.

Bu c¢alismanin arastirma sorularindan bir digeri olan ‘markalarin, Tiirkiye’deki kiiyerel
reklamlarinda yer verilen ulusal unsurlarda, reklamin hangi etki araci/araglari bulunmaktadir?’
sorusuna ise incelenen reklamlar baglaminda su ogeler ile cevap verilebilmektedir:
eglendiricilik, empati, anlamhlik, orijinallik ve sicaklik. Kiiyerel reklamlar, yapilar
bakimindan belirli bir kiiltiirle, o kiiltiire 6zgili kiiltlirel 6geler araciligiyla iletisim kurmasi
bakimindan empati, anlamlilik ve sicaklik 6zelliklerini karsilamaktadir. Bunun yami sira,
incelenen reklamlarda eglendiricilik ve orijinallik 6zellikleri de dikkat ¢gekmektedir.

Son olarak ise ‘¢ok uluslu markalarin, kiiyerel reklamlar1 araciligiyla Tiirk insaninin
tilketim aligkanliklarina ekledigi unsurlar nelerdir?” sorusuna cevap aranmistir. Bu unsurlar
sOyle siralanabilir:

* Netflix (Bright): Heniiz ¢ok yeni bir icerik kaynagi olan Netflix, izleme aligkanliklarina
yonelik bir degisim yaratmaktadir. Bu giine kadar televizyondan yayinlanan diziler ve
sinema salonlarinda yayinlanan filmler, artik tamamen dijital bir platform olan Netflix
iizerinde yayinlanmakta ve bu da igerik izlenimine yonelik aliskanliklar:
degistirmektedir. Sosyal bir aktivite olan sinemada film izleme etkinligi, artik evden
cikmadan da yapilabilmekte, dolayisiyla sosyal yasama dair bir farklilagma ortaya
cikmaktadir. Ayrica, izlenilirligin daha saglikli dlgiilebildigi bu dijital platformda,
izleyici tepkilerine (igerigin begenilmesi, yarisinda kapatilmasi, ilgi gérmemesi gibi)
olabilecek en kisa siirede ulagsmanin miimkiin olmasi, hedef kitleye uygun igeriklerin
gelistirilmesini de kolaylastirmaktadir. Bu da izleyiciyi pasif konumdan aktif konuma
tasimakta ve daha kaliteli igerik iiretilmesini saglamaktadir. Dolayisiyla Netflix,
televizyon dizilerinin uzun reklamlarindan, kliselesmis senaryolarindan ve diisiik
kalitedeki prodiiksiyonlarindan sikilan dizi/film izleyicileri arasinda hizla popiilerlik

kazanmaktadir. Bu da Tiirk dizi/film sektoriinii yadsinamaz bi¢imde etkilemektedir.
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Kisacast Netflix ve ona benzer dijital icerik platformlari ve onlara ait reklamlar,
Tiirkiye’de hem medya hem de izleyici tizerinde geri doniilmez bir degisim yaratmis ve
izleme aligkanliklarini degistirmistir.

Ford (Tiirkiye 'nin Ford 'u): Tiirk insan1 otomobilin hayatina girmesiyle birlikte kiiltiirel
ve toplumsal acidan farkliliklar yasamistir. Ulagim ve tagima alaninda hayat
kolaylastiran araglar, ticari alanda da biiyiikk Olgiide zaman ve emek tasarrufu
saglamaktadir. Otomobiller ve ticari araglar, baz1 gelenekleri ve aligkanliklar1 da
sekilsel agidan degistirmistir. Ornegin, eskiden ‘gelin alma’ ritiielinde gelin, babasmin
evinden at ile alinirken simdi ‘gelin arabas1’ diye adlandirilan tiillerle slislenmis araba
ile alinmaktadir. Ayrica buna bagli diiglin konvoyu gibi diiglin gelenekleri de tiiremistir.
Otomobil ve ticari araglarin sagladigi bir bagska Ornek ise gelenekleri olmasa da
neredeyse hayati degistiren bir etkendir. Uzak yerlesim birimlerinde zorlu sartlardan
otiirii egitim-6gretimle bulusamayan ¢ocuklar/gengler, tasimali egitim sayesinde egitim
hayatlarina devam edebilmektedirler. Bu da yeni nesillerin daha egitimli olmasi
acisindan Tiirkiye nin kaderini degistirme giicii olan bir getiridir. Incelenen reklamlarda
yer alan bu 6gelerin, Tiirk kiiltliriine etkisi elbette yadsinamaz.

Alo (Size ALO diyorum): Camasir makinelerinin kullanilmaya baslanmasindan sonra,
dogal olarak makine deterjanlar1 da Tiirk insaninin hayatina girmis oldu. Bir ¢amasir
deterjanlar1 olarak Alo ise, reklam mesajlarinda temizlik, beyazlik, giizel koku gibi
vaatler vermektedir. Reklam mesajlar1 baglaminda, beyaz c¢amasirlarin komsular
arasinda rekabet yaratmasi gibi toplumsal bir sonug ortaya ¢ikmistir. Beyaz ve temiz
camagirlar, ‘iyi anne olma’, ‘iyi ev hanimi olma’, ‘iyi es olma’ ya da ‘temiz ve titiz
olma’ gibi 6zelliklerin gdstergesi haline gelmistir. Kisacas1 yikanan beyaz ¢amasirlarin
temizligi, topluma verilen bir mesaj haline gelmistir. Bu baglamda Alo 6zelinde deterjan
reklamlarinin, toplumsal bir rekabet unsuru yarattigini sdylemek miimkiindiir.

KFC (Izgara Kanat): Bir tarim ve hayvancilik iilkesi olarak Tiirkiye, karakteristik bir
yemek gelenegine sahiptir. Tiirkiye’nin her bolgesinin mutfagi kendine 6zgii lezzetler
barindirmaktadir. Yemek ¢esidinin oldukga fazla oldugu Tiirkiye’de, standart ve sinirh
secenekler sunan kiiresel fast-food restoranlari ise kiiltiire tamamen zit bir yemek
aligkanligr getirmigtir. Buna ragmen, kendi kitlesini yaratmay1 bagaran fast-food
zincirleri Tirkiye’de giin gectikce subelerini artirmaktadir. Bir fast-food zinciri olan
KFC de, Tirkiye pazarina 1989 yilinda girmistir. Tiirkiye’de geleneksel hale gelen
piknik etkinligi, aileler ve sosyal gruplar i¢in kaynastiric1 bir etkinliktir. Dinlenme,

eglenme, kaynagsma saglama gibi 6zelliklerinin yani sira mangalda yapilan yiyeceklerin
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yenmesi de basl basina etkinligin sebeplerindendir. Olduk¢a yaygin olan bu etkinlik
pek cok yas grubundan insani ortak paydada bulusturmaktadir. KFC markasina ait
Izgara Kanat Menii tiriinliniin reklaminda verilen mesajda ise, 1zgara kanat yapmak i¢in
piknige gitmeye gerek olmadigini, ayni lezzetteki kanatlarin KFC restoranlarinda da
bulundugunu aktarmaktadir. Bu baglamda, sevilen ve geleneksel bir etkinlik olan
piknik, KFC tarafindan degisiklige maruz birakilmakta, piknige dair aligkanliklar
degistirilmek istenmektedir.

Tropicana (Portakal): Kiiresel gazli ve gazsiz igecek markalarinin Tiirkiye pazarina
girmesi, Turk kiltiriine ait yeme-igme aligkanliklarinda degisiklik yaratmigtir.
Geleneksel olarak hazirlanan hosaf, serbet, ayran gibi iceceklerin yerini cola, gazoz,
enerji icecekleri gibi igecekler almistir. Bunun yani sira kiiresel gazsiz icecek markalari
da Tirkiye pazarina girmislerdir. Tropicana da bu markalardan biri olarak, degisik
cesitlerde meyve sular1 ve nektarlari sunmaktadir. Paketli meyve sulari, meyvenin
stkilmasina nazaran daha zahmetsiz olmasi nedeniyle tercih edilmektedir fakat icerdigi
meyve orani degiskenlik gostermektedir. Kiiresel bir marka olan Tropicana d6rneginde
de oldugu gibi, bir meyve cenneti olan Tiirkiye’de portakali posasiyla birlikte tiiketmek
ya da evde sikmak yerine, paketli portakal suyu tiilketmenin bunlarla esdeger oldugu
mesaji  verilmektedir. Bir baska deyisle hazir yiyeceklerin/igeceklerin Tiirk

mutfaklarindaki yeri artmaktadir.



115

KAYNAKCA

Aaker, D. A. (2009). Gii¢lii Markalar Yaratmak. (Cev. E. Demir). MediaCat Yaynlari,
Istanbul.

Aaker, D. A. (2014). Markalama. (Cev. N. Ozata). MediaCat Yayinlari, Istanbul.

Ague, M. (1997). Yer-olmayanlar. (Cev. T. Ilgaz). Kesit Yayincilik, Istanbul.

Aksoy, A. (2005). ‘Yeni’ Reklamcilik. istanbul Bilgi Universitesi Yaynlari, Istanbul.

Alden, D. L., Steenkamp, J. E. M. ve Batra, R. (2006). “Consumer Attitudes Toward
Marketplace Globalization: Structure, Antecendents and Consequences”. International
Journal of Research in Marketing, 23(2006): 227-239.

Anholt, S. (2003). Global Markalarin Yerel Cuvallamalar:. (Cev. G. Canan). Kapital Medya,
Istanbul.

Ar, A. A. (2004). Marka ve Marka Stratejileri. Detay Yayincilik, Ankara.

Babacan, M. (2012). Nedir Bu Reklam? Beta Basim Yayim Dagitim, Istanbul.

Bali, A. S. (2001). Cokkiiltiirliiliik ve Sosyal Adalet: “Oteki” ile Baris Iginde Birlikte Yasamak.
Cizgi Kitabevi Yayinlari, Konya.

Balta Peltekoglu, F. (2010). Kavram ve Kuramlariyla Reklam. Beta Basim Yayim Dagitim,
Istanbul.

Barber, B. R. (2003). McWorld’e Kars: Cihad. (Cev. E. Birey). Cep Kitaplari, Istanbul.

Barthes, R. (1979). Géstergebilim Ilkeleri. (Cev. B. Vardar ve M. Rifat). Kiiltiir Bakanlig
Yayinlari, Ankara.

Barthes, R. (1993). Gostergebilimsel Seriiven. (Cev. M. Rifat ve S. Rifat). Yap1 Kredi
Yaynlari, Istanbul.

Basaran, E. (2017). “Cokkiiltiirliilik Olgusunun Kanada Ornegi Ekseninde incelenmesi”.
Uluslararast Toplum Arastirmalart Dergisi, 7(12): 237-253.

Bati, U. (2016). Reklamin Dili. Alfa Bastm Yayim Dagitim, istanbul.

Baudrillard, J. (2015). Tiiketim Toplumu. (Cev. A. Senel). Ayrint1 Yaynlar1, Istanbul.

Bauman, Z. (2012). Kiiresellesme Toplumsal Sonuglar:. (Cev. A. Yilmaz). Ayrint1 Yayinlari,
Istanbul.

Bauman, Z. (2015). Akiskan Modern Diinyada Kiiltiir. (Cev. 1. Capcioglu ve F. Omek). Tarcan
Matbaacilik, Ankara.

Berger, P. L. (2003). “Kiiresellesmenin Kiiltiirel Dinamikleri”. Berger, P. L. ve Huntington, S.
P. (Ed.), Bir Kiire Bin Bir Kiiresellesme, Cagdas Diinyada Kiiltiirel Cesitlilik. (Cev. A.
Ortac). Kitap Yaynevi, Istanbul, 9-26.



116

Brown, M. (2017). BrandZ Top 100 Most Valuable Global Brands 2017 (Rapor No: 2017).
WWP. Kuzey Amerika.

Brown, M. (2018). BrandZ Top 100 Most Valuable US Brands 2018 (Rapor No: 2018). WWP.
Kuzey Amerika.

Bullmore, J. (2006). Apples, Insights and Mad Inventors. John Wiley&Sons Ltd, Chichester.

Chang, T., Huh, J., McKinney, K., Sar, S., Wei, W. ve Schneeweis, A. (2009). “Culture and Its
Influence on Advertising”. The International Communication Gazette, 71(8): 671-692.

Chomsky, N. (2012). Medya Gergegi. (Cev. A. Yilmaz ve O. Akinhay). Everest Yayinlari,
Istanbul.

Cuche, D. (2013). Sosyal Bilimlerde Kiiltiir Kavrami. (Cev. T. Arnas). Baglam Yayincilik,
Istanbul.

Camdereli, M. (2002). “Reklamin R’si ya da Reklam Soylemine Giris”. Istanbul Universitesi
Iletisim Fakiiltesi Dergisi, 2(12): 455-472.

Camdereli, M. (2006). Reklam Arasi. Tablet Kitabevi, Konya.

Coban, B. (2008). “Medya ve Kiiresellesme: Yeni Emperyalizm Doneminde Medyanin Yapisal
Dontistimii”. Medya Elestirileri 2008 Kiiresellestirme Makinesi: Medya. C. Bilgili ve
N. Tan Akbulut (drl.). Beta Basim Yayim Dagitim, Istanbul.

Dervis, A. (2016). Kiiyerellesme Yaklasiminin Yerel Kiiltiire Etkisi: Tiirkiye'deki Lay’s
Reklamlar: Ornegi. Atatiirk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Erzurum.

Doyle, P. (2003). Deger Temelli Pazarlama. (Cev. G. Baris). MediaCat Yayinlar1, Istanbul.

Duffy, N. ve Hooper, J. (2005). Askla Yaratilan Markalar. (Cev. U. Sendilek). MediaCat
Yaynlari, Istanbul.

Eco, U. (1984). Semiotics and the Philosophy af Language. Indiana University Press,
Bloomington.

Ekonomi Forumu. (1998). Tiirk Medya Sektoriinde Yogunlasma Hareketleri ve Beklenen
Etkiler (Rapor No: F 31). Friedrich Ebert Stiftung. Istanbul.

Elden, M. (2005). “Glokal Reklam Kampanyalarinda Yaraticiligm Onemi”. Bilig, 2005(32):
65-82.

Giddens, A. (2012). Sosyoloji. (Cev. Z. Mercan). Kirmiz1 Yayinlar1, Istanbul.

Gupta, A. S. ve De, S. (2007). “Cahnging Trends of Cultural Values in Advertising: An
Exploratory Study”. Psychology and Developing Societies, 19,1(2007): 113-123.

Giindiiz Kalan, O. (2009). Reklamda Ulusal Kimligin Kullammi: Tiirkiye'de 2006 Yili
Televizyon Reklamlar. Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

Giiveng, B. (2011). [nsan ve Kiiltiir. Boyut Yayincilik, Istanbul.



117

Haley, R., ve Baldinger, A. (2000). “The ARF Copy Research Validity Project”. Journal of
Advertising Research, 40(6): 114-135.

Hollis, N. (2011). Kiiresel Marka Diinya Pazarinda Kalict Marka Degeri Yaratma ve
Gelistirme Yontemleri. (Cev. A. Kuruoglu, A. Ke¢im, D. Ar1, L. Aydeniz, G.M. Ugar,
O. Eldas ve T. Karagiizel). Brand Age Yayinlari, Istanbul.

Holton, R. (2013). “Kiiresellesmenin Kiiltiirel Sonuglar”. (Cev. K. Karaman). Sosyoloji
Konferanslari, 47(2013-1): 59-75.

Hunter, J. D. ve Yates, J. (2003). “Kiiresellesmenin Kiiltiirel Dinamikleri”. Berger, P. L. ve
Huntington, S. P. (Ed.), Bir Kiire Bin Bir Kiiresellesme, Cagdas Diinyada Kiiltiirel
Cesitlilik. (Cev. A. Ortag). Kitap Yayinevi, istanbul, 328-365.

Huntington, S. P. (2015). Medeniyetler Catismast ve Diinya Diizeninin Yeniden Kurulmasi.
(Cev. M. Turhan ve Y. Z. C. Soydemir). Okuyan Us Yayinlari, Istanbul.

Hiirel, F. (2008). Yaratici Reklamcilik. Say Yayinlari, Istanbul.

Ince, O. (1993). Yazinsal Séylem Uzerine. Can Yaymlari, Istanbul.

Ivanovig, A. (2016). Kiiresel Firmalarin Reklam Stratejileri Baglaminda Yerel Pazarlarda
Kiiltiirel Unsurlarin Kullanimi Uzerine Bir Inceleme. Atatiirk Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Erzurum.

Karpat Aktuglu, I. ve Temel Eginli, A. (2010). “Kiiresel Reklam Stratejilerinin Belirlenmesinde
Kiiltiirel Farkliliklarin Onemi”. Selcuk Iletisim, 6(3): 167-183.

Klein, N. (2002). No Logo Kiiresel Markalar Hedef Tahtasinda. (Cev. N. Uysal). Bilgi
Yaymevi, istanbul.

Kocabas, F., Elden, M. ve Yurdakul, N. (2000). Reklam ve Halkla Iliskilerde Hedef Kitle.
[letisim Yaynlari, Istanbul.

Kotler, P., Wong, V., Saunders, J. ve Armstrong, G. (2005). Principles of Marketing. Pearson
Education Limited, Harlow.

Kymlicka, W. (1998). Cokkiiltiirlii Yurttaslhik: Azinlik Haklarinmin Liberal Teorisi. (Cev. A.
Yilmaz). Ayrint1 Yayinlari, istanbul.

Latouche, S. (1993). Diinyanmin Batililasmasi. (Cev. T. Kesoglu). Ayrint1 Yaymlari, Istanbul.

Mahirogullari, A. (2005). “Kiiresellesmenin Kiiltiirel Degerler Uzerine Etkisi”. Sosyal Siyaset
Konferanslart Dergisi, 0(50): 1275-1288.

Marx, K. ve Engels, F. (2015). Komiinist Manifesto. (Cev. N. Satligan). Yordam Kitap,
Istanbul.

MediaCat Aylik Pazarlama iletisimi Dergisi (Eyliil, 2003), Tiirk Tipi Reklam Olur Mu?, Y1l:
11, Say1: 104.



118

Mutlu, E. C. (1999). Uluslararas: Isletmecilik. Beta Basim Yayim Dagitim, Istanbul.

Odabas1, Y. (2009). Postmodern Pazarlama. MadiaCat Yayinlar1, Istanbul.

Odabasi, Y. (2017). Tiiketim Kiiltiirii Yetinen Toplumdan Tiiketen Topluma. Agora Kitapligi,
Istanbul.

Okay, A. S. (2015). Kiiltiir Emperyalizmi Baglaminda Glokal Reklam. Atatiirk Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Erzurum.

Oksaar, E. (2008). Kiiltiirlerarasi Iletisim Baglaminda Kiiltiir Kurami. (Cev. A. Selguk). Cizgi
Kitabevi, Konya.

Olug, M. (2006). Temel Pazarlama Kavramlar:. Beta Basim Yayim Dagitim, Istanbul.

Ozbudun, E. ve Keyman, F. (2003). “Tiirkiye’de Kiiltiirel Kiiresellesme”. Berger, P. L. ve
Huntington, S. P. (Ed.), Bir Kiire Bin Bir Kiiresellesme, Cagdas Diinyada Kiiltiirel
Cesitlilik. (Cev. A. Ortag). Kitap Yayinevi, istanbul, 303-326.

Ozdamar Akarcay, G. (2015). “Glokallesme Baglaminda Vernakular Fotograf: Aile
Albiimleri”. Akdeniz Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi, 2015(24): 87-96.

Ozkale, L., Sezgin, S., Uray, N. ve Ulengin, F. (1991). Pazarlama Stratejileri ve Karar Alma
Mekanizmast. iletisim Yayimlari, Istanbul.

Oztiirk, M. ve Atik, A. (2016). “Ulusal Pazardan Kiiresel Pazarlara Uzanan Siirecte Tiirk
Dizilerinin Gelisimi”. Maltepe Universitesi Iletisim Bilimleri Dergisi, 3(2): 66-82.

Pekman, C. (2005). “Medya Sahipliginin Diizenlenmesi Sorunu: Kiiresel Cerceve ve Tiirkiye
Ornegi”. Avrupa Birligi ve Tiirkiye'de Iletisim Politikalari: Pazarin Diizenlenmesi,
Erisim ve Cesitlilik. M. Gencel Bek ve D. Kevin (drl.). Ilef, Ankara.

Rifat, M. (2009). Géstergebilimin ABC si. Say Yayinlari, Istanbul.

Robertson, R. (1995). “Glocalization: Time-Space and Homogeneity-Heterogeneity”.
Featherstone M., Lash, S. ve Robertson, R. (Ed.), Global Modernities. Sage
Publications, Londra, 25-44.

Sarisagul, K. (2000). “Global Advertising Practices: A Comparative Study”. Journal of Global
Marketing, 14(3): 77-97.

Saussure, F. (1998). Genel Dilbilim Dersleri. (Cev. B. Vardar). Multilingual Yayinlari,
Istanbul.

Searls, D., Locke, C., Levine, R. ve Weinberger, D. (2016). Cluetrain Manifestosu. (Cev. .
Biiyiikdevrim Ozgelik). MediaCat Yayinlari, Istanbul.

Smith, A. D. (2002). Kiiresel Cagda Milletler ve Milliyetcilik. (Cev. D. Komiircii). Everest

Yaynlari, Istanbul.



119

Steinem, G. (2007). “Sex, Lies & Advertising”. Hovland, R., Wolburg, J. ve Haley, E. (Ed.),
Readings in Advertising, Society, and Consumer Culture. Routledge, New York, 180-
190.

Simsek, S. (2006). Reklam Diisiincesinde Tiirk Geleneksel Imgelerinin Belirlenmesi ve Tiirk
Televizyon Kanallarinda Yayinlanan Reklamlarda Kullanimi. Selguk Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Konya.

Simsek, S. (2008). Kiiresel Marka Reklamlar:. Literatiirk Yayinlari, Istanbul.

Tomlinson, J. (2004). Kiiresellesme ve Kiiltiir. (Cev. A. Eker). Ayrint1 Yayinlari, Istanbul.

Tutal, N. (2005). Kiiresellesme Iletisim Kiiltiirlerarasilik. Kirmiz1 Yaynlari, Istanbul.

Ugur, I. ve Simsek, S. (2010). “Ulusal ve Uluslararas1 Reklamlarin Kiiltiirel Degerleri Kullanis
Bigimleri: Reklamlarda Kullanilan Kiiltiirel Degerler Bize Dogrultulmus Bir Silah M1
Yoksa Markalarin Kabullenisini Saglayan Sihirli Degnek Mi?”. Karahan Uslu, Z. ve
Bilgili, B. (Ed.), Medya Elestirileri 2010 Kirilan Kalplar 2: Kiiltiirleraras: Iletigim,
Cokkiiltiirliiliik. Beta Basim Yayim Dagitim, Istanbul, 189-210.

Ulug, G. (2003). Kiiresellesen Medya: Iktidar ve Miicadele Alani Olanaklar — Sorunlar —
Tartismalar. Anahtar Kitaplar Yaymevi, Istanbul.

Uztug, F. (2008). Markan Kadar Konus. MediaCat Yayinlari, Istanbul.

Williamson, J. (2001). Reklamlarin Dili: Reklamlarda Anlam ve Ideoloji. (Cev. A. Fethi).
Utopya Yaymevi, Ankara.

Winkler, A. M. (2003). Istk Hiziyla Markalama. (Cev. F. Yalim). MediaCat Yayinlari, Istanbul.

Winston, S. R. (1933). Culture and Human Behaviour. The Ronalds Press Company, New
York.

Wood, L. (2000). “Brands and Brand Equity: Definition and Management”. Management
Decision, 38(9): 662-669.

Zhang, Y. ve Gelb, B. D. (1996). “Matching Advertising Appeals to Culture: The Influence of
Products’ Use Conditions”. Journal of Advertising, 25(3): 29-46.

Zulfugarova, N. (2015). Kiiresel Markalarin Yerel Pazarlardaki Reklam Stratejileri ile Kiiltiirel
Farkliliklar Arasindaki Ilgi Uzerine Bir Uygulama. Bahgesehir Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisii, [stanbul.



120

Internet Kaynaklar

Bright Orklar Aramizda, https://www.youtube.com/watch?v=xI4MTFFct8k. (erisim tarihi:
07.05.2018)

Dove Campaigns, https://www.dove.com/us/en/stories/campaigns.html. (erisim tarihi:
08.04.2018).

Dove  Evolution, https://www.youtube.com/watch?v=1YhCn0jf46U. (erisim tarihi:
08.04.2018).

Izgara Kanat Menii Tiim KFC’lerde!, https://www.youtube.com/watch?v=MIxewhUFEiY.
(erigim tarihi: 07.05.2018).

Iste Tayland’da Buda Krizini Baslatan Manset, http://www.hurriyet.com.tr/iste-tayland-da-
buda-krizini-baslatan-manset-38762548. (erisim tarihi: 26.04.2018).

Karadag, D., “Yeni Salgin: Cig Kofte”. https://140journos.com/yeni-salgin-cig-kofte-
161d4869718a. (erisim tarihi: 06.04.2018).

Kilometre Taslari, https://www.mcdonalds.com.tr/kurumsal/hakkimizda/turkiyede-
mcdonalds/turkiyede-mcdonalds-kilometre-taslari. (erisim tarihi: 01.04.2018).

Marketing Dictionary: Advertising, http://www.marketing-dictionary.org/Advertising. (erigim
tarihi: 12.04.2018).

Nike + Run Club ile Hareket Etmeyi Seg, https://www.nike.com/tr/tr _tr/c/nike-plus/running-
app-gps. (erisim tarihi: 08.04.2018).

The 6-D Model of National Culture, https://geerthofstede.com/culture-geert-hofstede-gert-jan-
hofstede/6d-model-of-national-culture/. (erisim tarihi: 25.04.2018).

The Media Business: Advertising; The Challenge of Getting Shoppers to Try Untried is the
Final Focus of an Ad Conference,
https://www.nytimes.com/1997/10/21/business/media-business-advertising-challenge-
getting-shoppers-try-untried-final-focus-ad.html. (erisim tarihi: 10.04.2018).

Tropicana Portakal Reklam Filmi, https://www.youtube.com/watch?v=0pVsVNBxaNO.
(erigim tarihi: 07.05.2018).

Tiirkiye’nin  Ford’u, https://www.youtube.com/watch?v=8703QrJwvhU. (erisim tarihi:
07.05.2018)

Zeki Miiren-Size ALO Diyorum, https://www.youtube.com/watch?v=Csobts_nep8. (erisim
tarihi: 07.05.2018)



121

OZGECMIiS

Ad1ve SOYADI

Giilis KURTULUS

Dogum Yeri - Tarihi | Gerede-26.11.1989

EGITIM DURUMU

Mezun Oldugu Lise

Bolu izzet Baysal Anadolu Lisesi

Lisans Diplomasi

Anadolu Universitesi, {letisim Bilimleri Fakiiltesi, Halkla Iliskiler
ve Reklamcilik Boliimii, Eskisehir, 2013

Yabanci Dil Ingilizce
IS DENEYIMI
> Bolu Belediyesi, Halkla Iliskiler ve Basin-Yayn boliimleri
Stajlar > Alametifarika Reklam Ajansi
» PTT (Production Team of Turkey) Film Prodiiksiyon Ajansi
» 1P Project Belgium 2012, Antwerp
Projeler » 1P Project Turkey 2013, Es.kisehir
» Aydi Dogan Vakfi Geng lletisimciler Yarigmasi Sosyal
Sorumluluk Projesi
Calistig: L o
Kurumlar » Profikir Iletisim Danismanligi-Eskisehir
E-Posta gulistongemen@gmail.com




