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OZET

Ulasim ve internet teknolojisinin sagladigi olanaklarla birlikte insan, mal, hizmet, bilgi,
sermaye ve kiiltiirin tiim diinya tlizerinde ger¢eklestirecegi akisin oniindeki sinirlar1 kaldiran
kiiresellesme, siyasi ve ekonomik hayatta oldugu kadar kiiltiirel hayatta da cesitli gelismelere,
degismelere ve dontisiimlere yol agmaktadir. Toplumlarin dil, yasam tarzi, adetler gibi
kiiltiirtinii olusturan unsurlar etkileyen kiiresellesme, bu unsurlardan beslendigi kadar onlara
niifuz eden reklamlar1 da sekillendirmektedir. Daha fazla kar edebilmek amaciyla veya yerel
pazarin daralmasindan Otiirii sirketlerin dis pazarlara acildigi giiniimiizde, kiiresellesmenin
siirlar1 ortadan kaldirmasiyla birlikte tiiketicilerin tiirdeslestigi savindan hareketle reklamlarin
da tiim diinyada standart bir sekilde hazirlanip tiiketiciyle bulusturulabilecegi goriisiinde olan
akademisyenler ve uygulayicilarin yam sira, kiiresellesmenin farkli kiiltlirleri bir araya
getirmesinin sonucunda kiiltlirel ¢esitliligi yarattigi ve bu nedenle de reklamlarin farkh
pazarlardaki kiiltiirler dikkate alinarak uyarlanmasi gerektigini diisiinen akademisyenler ve
uygulamacilar faaliyet gostermektedir. Bu baglamda bu tezin amaci, kiiresel bir marka olma
yolunda ilerleyen bir Tiirk firmasi olarak Tiirk Hava Yollari’nin (THY), Skylibrary internet
sitesindeki dergilerinde yer alan reklamlarinda hangi stratejiyi hangi 6geleri kullanarak
gerceklestirdigini ortaya koymaktir.

Bu amagtan hareketle, THY nin internet sitesine yiikledigi dergilerinde yer alan
reklamlarin indirilmesinin ardindan tez konusuna ve amacina uygun olan yirmi reklam yargisal
ornekleme yoluyla secilmis, bu reklamlar Hofstede ve meslektaglarinin Sogan Kabugu
Modeli’ndeki unsurlar esas alinarak gostergebilim acisindan ¢oéziimlenmistir. Coziimleme
sonucunda, THY ’nin standartlagtirma stratejisini uygularken gorsel ve yazili metinde kiiltiirel
uyarlamalara bagvurmadigi; uyarlama stratejisinde ise daha ¢ok reklamin yazili metninde
kiiltiirel uyarlamalara yonlendigini ve bu stratejiyi reklaminda kullanirken standartlasma
egilimi gosterdigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kiiresellesme, Reklam, Standartlastirma, Uyarlama, Strateji,

Gostergebilim



SUMMARY
THE REFLECTIONS OF GLOBALIZATION ON ADVERTISEMENTS AND THE
ADVERTISING STRATEGIES IN THE CONTEXT OF GLOBALIZATION

Removing the barriers to the global flow of the human-being, product, service,
information, capital and culture through the utilities developed by the transportation and
internet technologies, globalization leads to many advances, changes and transformations in the
political, economic, and cultural life as well. Making a significant influence on the components
of culture like language, lifestyle and rituals, globalization also shapes the advertisements which
affect and are affected by these components. Today, when the companies facilitate in the foreign
markets either for more profit or due to the narrowing of the local markets, there are some
academicians and practitioners who have the opinion that the advertisements should meet the
consumers in a standardized style since the globalization has homogenized consumers, while
there are others who claim that globalization brings different cultures together and lead to the
cultural diversity, so the advertisements should be adapted to the needs and requirements of the
cultures in the foreign market. In this regard, the purpose of this thesis is to reveal to which
strategy Turkish Airlines as a global Turkish company apply in terms of its global
advertisements by using what kind of elements.

In line with this purpose, the advertisements of Turkish Airlines in its magazines
uploaded to its website Skylibrary are downloaded. Afterwards, twenty magazine ads are
selected by judgment sampling, and analysed through semiotics by using the Cultural Onion
Model of Hofstede et al. As a result of the analysis, it is concluded that Turkish Airlines utilize
the celebrities, a special globe shape and the standardized copy for the standardization strategy
while it pays regard to the cultural differences mostly while constructing its advertisement
copies.

Keywords: Globalization, Advertisement, Standardization, Adaptation, Strategy, Semiotics



ONSOZ

Kiiresellesmenin kiiltiirel bir {iriin olan reklamlar iizerindeki etkisinden yola ¢ikarak
reklamlarda bagvurulan stratejiye yon verdigini THY 06rnegi iizerinden inceledigim bu tez
calismamin konusunu se¢me siirecimden itibaren yasadigim zorluklarda bana destek olan,
yazamadigim zamanlarda bana inanan ve beni tesvik eden, her sorunda bana anlayis ve yol
gosteren degerli danigman hocam Dog. Dr. Ahmet AYHANa; tez yazma siirecimde ne zaman
ihtiya¢ duysam sorularimi cevaplamak i¢in zaman ayiran, farkli agilardan bakmami saglayan
ve yanimda oldugunu hep hissettiren sevgili hocam Yrd. Dog¢. Dr. Yesim CELIK’e ve tez
savunmama gelmesiyle beni onurlandiran, tezime sundugu 6nerileriyle katki saglayan Dog. Dr.
Fatih BAYRAM’a sonsuz tesekkiirii bir borg bilirim.

Yiiksek lisans tez asamasinda oldugu kadar ders asamasinda da hayatimi derinden
etkileyen olaylarda yanimda olan, zor zamanlarda birbirimize destek olmaktan
vazge¢medigimiz ve iyi giinlere yenilerini birlikte ekledigimiz aragtirma gorevlisi arkadaglarim
kadar lisans ve yiiksek lisans donemlerinden arkadaslarima biiyiik tesekkiir ediyorum. Bu
donemde yardimlarin1 ve desteklerini esirgemeyen ve bana olan inanglarini her zaman dile
getiren Mustafa SIRMEN ve Hilal ARMUTCU’ya ve diger idari personele de gok tesekkiir
ederim.

Yiiksek lisans tezimi yazarken kendime olan inancimi kaybettiimde yeniden
kazandiran, gerginligimi yansitsam bile yanimda olmaktan vazge¢meyen, zor giinlerin
{istesinden birlikte geldigimiz canim annem Giilay AYDOGAN’a, nesesiyle mutsuzlugumu
yok eden, araya mesafeler girse bile yanimda oldugunu daima hissettiren biricik kardesim Hilal
SONMEZ’e, ne zaman kafam karissa yogunluguna ragmen ¢oziim iiretmek icin ¢abalayan
enistem Mesut Ersin SONMEZ’e ve ne olursa olsun yapabilecegime her zaman inanan ve beni
inandiran biiylik aileme ne kadar tesekkiir etsem az. Son olarak, bugiinleri en ¢ok gormesini
istedigim halde yalnizca manevi olarak yanimda oldugunu hissettigim ve bugiliniimiin mimari

canim babam, sen hep bizimlesin...

Hediye AYDOGAN
Antalya, 2016



GIRIS

Diinyamizin yaklasik yedi milyar insana ev sahipligi yaptig1 giiniimiizde, giindelik
hayatlarimizin, isimizin, gelirlerimizin ve de kimliklerimiz ve hayallerimizin hem birbirine
bagli hem de birbirinden bagimsiz oldugu (Sorrells, 2010: 171) gergegi ile yiiz yiizeyiz. Her
seyin bdylesine i¢ i¢e oldugu yasantimizda, etrafimizi saran insanlarla iletisimimizin de diinya
ile i¢ ice gegmis oldugunu fark edebiliriz. Yalnizca kendi kiiltiiriimiizden olan insanlarla degil,
baska kiiltiirlerden insanlarla da 06zellikle hizla ilerleyen teknoloji sayesinde iletisim
kurdugumuz kiiresel yasantimizda, kendi kisisel ihtiyaglarimizi karsilamak icin oldugu kadar
ticari amaglarimiz1 gergeklestirmek igin de farkli uluslardan ve kiiltiirlerden insanlarla iletisime
geemekteyiz. Bu iletisim siirecinde kullanildigimiz araglardan birisi de, reklamlardir.

Tiim diinyaya riinlerini satacagi pazari arayan bir sirketin, kiiresellesmenin etkisi
altindaki yasamimiza ne kadar eristigini fark etmek zor degildir. Tomlinson’un (2004: 39) da
isaret ettigi gibi, “mahalle slipermarketine yapilacak kiigiik bir gezinti, sunumda olan mallarin
ne kadarmin yerel tiretim olmadigin1 ortaya ¢ikaracaktir. Her {iretimin bir sekilde diinyanin bir
yerinde konuglanmasi gerektigi agik bir gergektir.” Sirketler, ya kendi tilkelerinde ya da fabrika
kurduklar1 baska {ilkelerde {irettikleri mallar1 tiim diinyaya yayarak kiiresel captaki
miisterilerine hizmet sunmaya baglamistir. Bu baglamda, Dagtas’in (2009: 10) da belirttigi gibi,
tiim diinyada metalar ve hizmetler herkese cazip gelmeye baslamis; 1980’11 yillarda diinyada
birgok insanin hayatina niifuz eden ve 1990’11 y1llarda ¢esitlenerek yayginligini artiran, 2000’11
yillarda ise rafinelesen tliketim kiiltiirii ile de reklamcilik sektorii biiyiiylip gelismistir.
Diinyadaki tiim pazarlar1 ve bu pazarlardaki tiiketicileri hedef alan mallar ve hizmetleri onlara
tanitmaya ve de satin almaya onlar1 ikna etmeye calismanin yani sira metalar araciligiyla
olusturulan anlamin yaratilmasina modernlesme siiresince tiiketim kiiltiirii ile birlikte katki
saglayan (Dagtas, 2009: 19) reklamlar1 giin gectikce daha ¢ok etkileyen ve sekillendiren
kiiresellesme olgusu, aslinda Bauman’in (2006: 70) da ifade ettigi gibi, “hepimizin ya da en
azindan i¢imizden en becerikli ve girisken olanlarin yapmay: istedigi ya da umut ettigi seylerle
ilgili degildir. Hepimizin basina gelen seylerle ilgilidir”. Kiiresellesme, ister uzak durmak
isteyenler olsun ister i¢inde yer almak isteyenler olsun herkesi etkileyen bir siire¢ ve olgudur.

Kiiresellesme siirecinin etkisiyle pazarlara giren mallarin sayisi artmis, rekabet ortami
cetin bir hal almis ve pazardaki bu rekabet medyaya da yansimistir. Ulusal rakipleri ile yaris
halindeki sirketler, pazardaki uluslararasi rakiplerine karsi1 pazarda ayakta kalabilmek ig¢in

degisik stratejiler uygulamak zorunda kalmistir. Ulusal pazarda iiriin ¢esitliliginin arzla ayn1



dogrultuda artmasi nedeniyle iirlinlerini kendi pazarlarinda satamayan sirketler, bu soruna care
olarak uluslararasi pazara yonelmis ve uluslararasi arenada pazarlama stratejileri gelistirmeye
baslamistir. Pazarlama bilesenlerini (iiriin, fiyat, tutundurma, dagitim) uluslararasi boyutta
degerlendiren sirketler, liriinlerini ve fiyatlarin1 hedef pazara uyarlarken, kendilerini o pazarda
ayakta tutacak politikalar gelistirmistir. Uriinlerini oldugu kadar markalarin1 da tanitmaya ve
satmaya calisan sirketler, hedef tiiketicisine kendini tanitacak reklamlarini, ya her pazarda ayni
imaj1 yaratmak amaciyla ayni stratejiyle ya da yerel pazarlara uygun mesajlar1 iletecek
stratejiyle uluslararasi pazardaki tiiketicisiye ulagsmaktadir. Bu durumda da, Miieller’in (1996:
55) dile getirdigi gibi, reklamin hitap ettigi toplumlardaki rolii toplumdan topluma degisiklik
gostermistir.

Piyasaya siiriilen her triiniin, bulundugu toplum igerisindeki her kesime hitap etmesi
arzu edilse de, aslinda satin alma konusunda ikna etmeye ¢alistig1 belirli bir grup bulunmaktadir
ve iiriinlerin reklami hazirlanirken bu grubun 6zellikleri, ihtiyaglar1 ve arzulari saptanmakta,
tim bunlar goz Oniine alinarak reklam stratejileri belirlenmektedir. Her toplum i¢inde farkli
gruplar, her bir grup icinde farkli bireyler oldugu gibi, bilindigi iizere, tiim diinyada farkl
toplumlar, farkli topluluklar, farkli gruplar ve farkli bireyler bulunmaktadir. Her bireyin farkl
beklenti ve ihtiyaglart oldugu gibi her bir toplumun da farkli beklenti ve ihtiyaglar1 dikkat
¢cekmektedir. Ulusal ¢aptaki reklamlarin farkli gruplara yonelik farkli stratejilerle olusturulmasi
gibi, kiiresel ¢apta da reklamlar hitap ettigi toplumlarin beklenti, ihtiyag ve 6zelliklerini g6z
onilinde bulundurarak yonlendirmektedir. Her toplumun farkl kiiltiirii, kiiltiirel 6zellikleri ve
beklenti, ihtiyaclar1 dikkate alindiginda, reklamlarin farkl kiiltiirler arasindaki iletisimi kuran
bag oldugu unutulmamasi1 gereken bir gercektir. Nitekim Erdogan’in da ifade ettigi gibi,
“kiiltlirler arasi iletisim konusunun temel amaci diger kiiltiirii anlama ve bdylece o kiiltiiriin
insanlari, degerleri ve yasam bi¢imi lizerinde kontrol mekanizmalar1 gelistirmedirf...]
Gilinlimiizde kiiltiirler arasi iletisim 6zellikle uluslararasi firmalarin diger tlkelerde kurduklar
is yerlerinde kontrolii ve verimliligi artirmak i¢in onemle iizerinde durdugu bir konudur”(

http://www.irfanerdogan.com/uydurular/2lintercultural.ntm). Uriinlerini satmay: amagladig

topluma yonelik hazirlanacak reklamin nasil sekillendirilecegi, kiiresellesme yolunda emin
adimlarla ilerlemek isteyen her bir isletmenin {izerine diisiinmesi gereken dnemli bir noktadir.
Kiiresel pazardaki rakipleriyle siirdiirdiigii yarista 6n siralarda olmak i¢in kendini tanitacak
oldugu, bir yandan da iirliniinii ¢ekici kilmak i¢in kullandig1 reklamlar1 tasarlarken karsisina {i¢
yol (strateji) ¢ikmaktadir: standartlastirma, uyarlama ve melezlestirme.

Uriinlerini satabileceg@i yeni pazarlar kesfetmek veya ulusal pazardaki daralan tiiketici

aginin yaratacagi krizlerden kurtulmak i¢in kendi ulusal sinirlarindan digariya agilan her sirket,


http://www.irfanerdogan.com/uydurular/21intercultural.htm

heniiz dahil oldugu yeni pazarin getin rekabetci kosullar1 altinda savrulup yok olmamak
amaciyla oOncelikle kendini pazara uyumlulagtirdiktan sonra bu pazarda yeni tanistigi
tiikketicileri tanimaya baglamakta, onlara kendini en 1yi anlatacak yolu saptamaya ¢alismaktadir.
Bu noktada, bu sirket kendini anlatmak igin ara¢ olarak kullanacagi reklamlar1 sunarken ya
kendi iilkesindeki reklamlarla ayn1 stratejiyi uygulayarak hem fazla maliyetten kurtulmakta
hem de kiiresel capta tek bir kimlik edinmis olmaktadir; ya heniiz karsilastigi pazarin ve
pazardaki tiiketicilerin tiim Ozelliklerini belirleyip kendi anavatanindan farkli gordiigii bu
pazarda sunacagi reklamlar1 o pazara gore yeniden diizenlemektedir; ya da, bunlarin bir “orta
yolunu (melezlestirme stratejisi olarak tanimlanmaktadir)” bulmaktadir. Sirketlerin bu konuda
uygulamaya koyacagi strateji o pazardaki durumunu belirleyip gelecegine yon vereceginden,
kendilerini basartya gotiirecek stratejiyi tespit etmeleri onlar i¢in hayati bir rol oynamaktadir.
Reklamin stratejisini belirlemede alinacak her karar, isletmeyi kiiresel pazarda basarili konuma
tastyabildigi gibi geri plana da itebilmektedir. Bu nedenle, isletmeler karar alim siirecinde her
bir veriyi dogru c¢oziimleyip reklami bu c¢oziimlemeden elde ettikleri sonuca gore
tasarlamaktadir.

Diinya ¢apinda sesini duyuran, bircogu “kiiresel marka” haline gelen isletmelerin
kiiresellesme yolundaki onemli bir adimi haline gelen reklamlarinin stratejileri, bir¢cok
akademik calismanin konusunu olusturmaktadir. Bir¢ok yabanci markanin veya isletmenin
reklam stratejilerini kiiresel pazarda ve Tirkiye pazarinda nasil sekillendirdigini inceleyen
bircok akademik calisma bulunmaktadir. Ozellikle 1980°1i yillar sonrasinda serbest piyasa
sisteminin diinya ¢apinda egemenligi ve ticari engellerin kaldirilmasiyla birlikte tilkemizde
thracatin onii agilmis, disa doniik politikalar izlenmeye baslanmistir. Acar’in (2009: 33) da
belirttigi gibi, 24 Ocak 1980 tarihli Istikrar Programlar ile isletmelere saglanan ihracat
destekleri, Tiirk firmalarin kiiresellesme yolundaki ilerlemesine katki saglamistir. Bu gibi
tesviklerle birlikte onii agilan Tiirk firmalarin kiiresel pazara siirdiikleri {irlinlerini tanitacak ve
kiiresel pazar tiiketicilerini tirlinlerini tiikketme konusunda ikna etmelerine yarayacak reklamlari
nasil tasarladiklar1 ve bu tasarim/iiretim siirecinde ne gibi stratejik kararlar aldiklar ile ilgili
yazinda oldukca az ve dar kapsamli akademik ¢aligmalara rastlanmistir.

Diinya {izerindeki toplumlarin ekonomik, siyasi ve Kkiiltiirel iligkilerini artiran
kiiresellesmenin, iletisim ve ulasim olanaklarindaki kolayliklar nedeniyle bir yandan diinyay1
kiiltiirel acidan tlirdeslestirdigi savunulurken, 6te yandan kiiltiirel cesitliligi sagladigini
savunanlar yer almaktadir. Kiiresellesmenin kiiltiirel anlamda etkiledigi ve etkilendigi
reklamlar, toplumlarin sosyal ve kiiltiirel yasamlarina yon veren en 6nemli araglardan biri

olarak goriilmektedir. Kiiresellesmenin kiiltiirel araci reklamlarin Tiirkiye baglaminda kiiresel



kiiltire ait degerler ve simgelerden ne derecede yararlandiginin ve bunlardan hangilerini
yayginlastirdiginin belirlenmesi gerekmektedir. Bu tezin amaci da, kiiresel bir marka olma
emeli bulunan Tirk firmalara stratejilere yonelik agiklayici kuramsal bilgiyi sunmak kadar, bir
Tirk firmasi olan THY ’nin tiiketicilerine yonelik hazirladigi reklamlarda hangi stratejiyi
(stratejileri) tercih ettigini gdstermektir.

Daha cok iletisim disiplini disinda gergeklestirilen akademik ¢alismalarla Tiirk yazinina
kiiresellesme alaninda katkilarda bulunuldugu géz oniine alindiginda, kiiresellesme stirecinde
bir Tiirk firmas1 olan THY nin reklam stratejilerini belirlemeyi hedefleyen bu tez, diger
caligmalarin devami olarak goriilebildigi gibi, konuya yonelik kapsamli ve ayrintili bakis
acistyla onem kazanmaktadir. Kiiresellesme siirecinde Tiirk firmalarin reklamcilik alaninda
gerceklestirdigi ¢aligmalar ile ilgili yazin taramasi yapildiginda, tezlerin kisith sayida oldugu
tespit edilmistir. Yazin taramasi yapilirken, dncelikle kiiresellesme siirecindeki Tiirk firmalarin
genel yonelimleri ve ¢alismalar {izerine hazirlanmis tezlere ulasilmis, daha sonra da bu tezler
arasindan uluslararasi reklamcilik ve kiiresel marka konularina odaklanan tezler saptanmustir.
Bu durumda, Tiirkiye’de gergeklestirilmis olan yiiksek lisans ve doktora tezleri arasinda
yukarida bahsedilen filtreleme yapildiginda sekiz teze ulagilmistir.

Bunlardan ilk olarak, “Kiiresellesme Siirecinde Kiiresel Reklam Stratejileri” baglikli
akademik ¢alismaya erisilmistir. Y1ldiz’in hazirladigi tez, hazir giyim sektoriinde kiiresellesme
yolunda 6nemli basarilara imza atmis olan Mavi Jeans’in kiiresel reklam stratejileri iizerine
odaklanmis ve s6z konusu markanin Tiirkiye ve Amerika’da uyguladigi reklamlar1 dil sorunu,
yerellestirme, kiiltlir sorunu, marka imaj1 gibi ¢cerceveleri belirleyerek durum analizi yontemiyle
incelemistir (Yildiz, 2007: 2).

Bu tez kapsaminda ele alinan konuya yonelik yapilan c¢aligmalardan ikincisi,
“Kiiresellesme Siirecinde Degisen Gorsel iletigsim Stratejilerinin Reklamlara Yansimasi: Konut
Reklamlar1 Ornegi” bashkli c¢alismadir. S6z konusu calismada, Agaoglu ve Avrupa
Konutlari’nin 2012 yilinda gazete ve dergilerde verdigi reklam afislerinin, Roland Barthes’in
“Anlamlandirmanin Iki Diizeyi” yaklasimindan ve Gottdiener’in “Toplumsal Gostergebilim”
yonteminden yararlanilarak, kiiresellesme ve degisen gorsel iletisim stratejilerinin etkisiyle
nasil sekillendirildigi incelenmistir (Eken, 2013: 3).

Yazinda yapilan tarama sonrasinda erisilen, “Kiiresellesme Siirecinde Tiirk Firmalarinin
Uluslararasi Pazarlarda Marka Yaratma Cabalar1: Istikbal Mobilya’da Bir Uygulama” baslikli
calismaya da deginmek gerekir. S6z konusu ¢alisma, daha ¢ok isletme disiplini dahilinde

yiiriitiilmiis olsa da, uluslararasi pazarda énemli bir yeri bulunan bir Tiirk firmasi olarak Istikbal



Mobilya’nin kiiresel marka yaratma amaciyla reklamlar1 da incelemis olmasi (Kaya, 2008: 2)
daha 6nce yapilmis 6nemli ¢caligmalar arasinda yer almasini saglamistir.

“Isletmelerin Uluslararasilasmas1 ve Kiiresel Markalasma: DYO Uygulamas1” baslikl1
calisma da deginilmesi gercken akademik ¢alismalardan biridir. Yurtdis: faaliyetleri ile kiiresel
bir marka olma yolunda 6nemli adimlar atan DYO boya markasinin Rusya insaat boyalari
pazarindaki konumunu 6rnek olayla inceleyen tez, s6z konusu markanin reklam stratejilerine
deginmesine (Avci, 2007: 3) ragmen isletmecilik disiplini ¢ercevesinde gerceklestirilmesi
uluslararasi reklamcilik alaninda yapilmis tezlerden ayirmaktadir.

“Uluslararast Markalarin Yerel Pazarlara Entegrasyonunda Pazarlama Iletisimi
Yonetimi ve Stratejileri” baslikli ¢alisma ise, daha ¢ok yabanci markalarin pazarlama isletimi
yonetimi ve stratejileri konusuna (Giler, 2009: 3) odaklansa da “Uluslararasi Tiirk Markalar1
ve Yerel Pazarlardaki Davranislar” boliimiinde yer verdigi incelemeyle 6nem arz etmektedir.

“Uluslararas1 Pazarlamada Reklam Stratejisinin Belirlenmesi ve Bir Uygulama” baglikli
calisma, uluslararasi reklamcilik stratejilerini yabanci bir kiiresel marka olan Pepsi reklamlari
tizerinde tespit ederek (Halilova, 2004: xvi) yazina degerli katkilar saglamistir.

“Uluslararasi Kiiltiirel Farkliliklarin Reklamlar Uzerine Yansimasi ve Bir Uygulama”
baslikli ¢aligmada, kiiresellesme ve uluslararasi pazarlama baglaminda reklam ve reklameilik
uygulamalari ele alinmus, reklam kiiltiir baglaminda incelenmis ve Marmara Universitesi lisans
ve yiiksek lisans dgrencilerinin Tiirkiye’de yayinlanan yerli ve yabanci reklamlara yonelik
goriislerini saptamaya calismistir (Odiil, 2008: 2-3).

THY nin reklam stratejilerini belirlemeye calisan bu teze benzer sekilde, “Kiiltiirel
Kiiresellesmenin Reklam Mesajlarina Yansimalar1” baslikli ¢calisma kiiresellesme siirecini ve
kiiltiirel boyutunu ayrintili bir sekilde ele almisg, bu kiiltiirel boyutun kiiltiirel bir {iriin olan
reklamlara nasil yansidigini televizyon reklamlarma uyguladigr igerik ve gostergebilimsel
analiz yontemiyle agiklamaya ¢alismistir (Giindel, 2010: 4-9).

Tiirkiye’nin uluslararasi alanda tanitilmasinda 6nemli bir basar1 elde eden THY nin
aylik olarak yaymladig1 ve ucuslar sirasinda birgok yerli yabanci “potansiyel tiiketiciyle” hem
Ingilizce hem Tiirkge dillerinde bulusan Skylife, Skylife Business, Skylife Japan, Empathy,
Heroes, Curio City, Anadolu Jet ve Marketing Vision dergilerinde yer alan reklamlarin
kullandig1 gostergeleri tespit edip THY "nin reklamlarinda bagvurdugu reklamcilik stratejilerini
belirlemeyi amaclayan bu tezin smirliligini, kiiresellesmenin yalmizca kiiltiirel boyutunun
reklamlar tizerindeki etkileri olusturmaktadir. Bu baglamda bu tez dahilinde dikkate alinan
kiiltiirel degerler ve simgeler, kiiresellesmenin kiiltiirel anlamda reklam iizerindeki etkilerinin

kapsamli incelenmesinin 6niine gegmektedir. Ayrica, Skylibrary internet sitesinde 2010-2014



arasindaki dergilerin baz1 sayilarina ulagilamamasi nedeniyle bu sayilarin degerlendirme
disinda tutulmasi, tiim reklamlarin incelenmesini engellemistir. Bu tez kapsaminda, dergi
reklamlarinin hangi reklam ajansi tarafindan hazirlandigi da dikkate alinmamustir.

Bu c¢alismanin temel varsayimi, kiiresellesmenin tek tip toplum yaratmasi ve bu
toplumun paylasacagi ortak bir kiiltiir olusturmaya yoneltmesidir. Bu ortak kiiresel kodlar,
toplumu olusturan bireylerin yasantilarinin her boyutunda yer aldig1 gibi kiiltiirel bir iirlin olan
reklamlarda da bulunmaktadir ve reklamlar araciligiyla da yayilmaya devam etmektedir.

Bir Tiirk firmasi olan THY ’nin kiiresel bir marka olma yolunda hazirladigi reklamlarin
stratejilerinin incelendigi bu akademik ¢alismada, nitel arastirma tasarimina basvurulmustur.
Tezde kullanilmis olan veri toplama teknikleri ve gdstergebilimsel ¢6ziimlemedir. Bu
bakimdan, 6ncelikle Skylibrary internet sitesindeki THY dergilerinde yer alan biitiin reklamlar
arasindan THY ’nin reklamlar1 ayirt edilmis; sonrasinda, yargisal 6rnekleme yoluyla secilmis
yirmi reklam, gostergebilim agisindan ¢oziimlenerek daha ayrintili bir sekilde incelenmistir. Bu
calismada, THY nin standartlastirma ve uyarlama stratejilerine basvururken hangi temel
Ogeleri géz Oniinde bulundurdugunu tespit etmek, ileriki c¢alismalara 151k tutmak ve Tiirk
firmalarin stratejileri belirlemesinde yardimer olmak amaglanmaktadir.

Kiiresellesme stirecinde olan THY’nin uluslararas1 reklamcilik stratejilerini tespit
etmeyi amaglayan bu tez, toplam ii¢ bolimden olusmaktadir. Tezin birinci boliimiinde
kiiresellesme olgusu, Tirkiye’deki ve diinyadaki gelisimi, boyutlar1 ve kiiresellesme
yaklasimlari ele alinmigtir. Kiiresellesmenin kiiltiirel boyutundan yola ¢ikilarak ikinci boliimde
kiiresellesmenin kiiltiir tizerindeki etkileri, kiiltiir kavrami ve bilesenleri, kiiresellesmenin
onemli bir araci olan reklam kavrami, reklamin ekonomi ve kiiltiirle iligskisinin ardindan,
kiiresellesme siirecinde sirketlerin bagvurdugu reklamcilik stratejileri irdelenmistir. Tezin
ticiincli boliimiinde ise, Skylibrary internet sitesindeki 2010-2014 yillar1 arasindaki THY
dergilerinde yer alan reklamlar arasindan yargisal 6rnekleme yoluyla se¢ilmis yirmi reklam
gostergebilim acisindan ¢oziimlenerek incelenmis ve bu ¢dzliimleme sonucunda elde edilen

bulgular degerlendirilmistir.



BIiRINCI BOLUM
KURESELLESME SURECINI KAVRAMAK

Teknolojik gelismelerle birlikte diinyanin her tarafindan anlik bilgi alabilen ve ulagim
olanaklar1 kolaylasan insanoglu, yeni kesfettigi yerlerle ticari iliskiler gergeklestirirken, ticari
iligkilerin getirisi olarak siyasi anlamda dontistimlere ugramais, kiiltiirel olarak etkilenmis ve bu
nedenle de toplumsal hayati degisim gecirmistir. Diinyanin farkli bolgelerinde yasanan farkl
iklimsel kosullar nedeniyle yalnizca kendi topraklarinda yetisen iiriinleri, dis satim yoluyla
ticaret yaptig1 topraklara gotiiren ve yalnizca o topraklarda yetisen iiriinleri kendi topraklarina
getiren tiiccarlar, etkin olmaya basladiklar1 pazarlardaki sartlara gore ya egemenlik kurmus ya
da var olan egemenlikten etkilenmis; bunun sonucu olarak da farkli cografyalar arasinda
ekonomik iligkiler gelismeye baslamistir. Ekonomik iligkilerin getirisi olarak, sermaye, mal ve
isglicii acisindan daha giiclii olan taraflar ve daha gii¢siiz taraflar dogmus, diinyada siyasi
dengeler degismis ve ulus-devletin etkilenmesiyle diinyadaki siyasal ortam da daha genis bir
alana yayilmistir. insanlarin, devletlerin ve kurumlarin ekonomik ve siyasi etkilesimiyle birlikte
diinyadaki insanlarin yagamlarini, diislincelerini sekillendiren kiiltiir de sadece ortaya ¢iktigi
topraklarin sinirlart i¢inde kalmamis, tiim diinyaya yayilmistir. Tiim bu yayilma ve doniisiim
stireci, kiiresellesme ile baglamis ve gliniimiize kadar devam etmistir.

Tanimlanmasi, etkileri, sonuglar ve tarihsel gelisimi lizerine farkl disiplinler tarafindan
farkli goriisler bulunan kiiresellesme kavraminin ortaya ¢ikisini Mattelart (1995: 13) tiim
diinyada iiriin ve hizmet satigin1 gergeklestirmek iizere yapilan reklamlarin yasadig daginikligi
aciklamaya baglamaktadir. Giiniimiizdeki anlamiyla kiiresellesmenin giin yiiziine ¢iktig
1980°li yillarla birlikte, giimriik duvarlarmin kalkmasi baska bir diinyanin® var olabilecegine
yonelik iitopyalar1 yaratti (Dagtas, 2009: 9). Kiiresellesmenin kendini hissettirdigi 1980’11

yillardan itibaren ekonomik sinirlarin ortadan kalkmaya baslamasiyla siyasi kutuplasma yok

L 1I. Diinya Savasi sonrasinda Keynesyen ekonomik politikalar geregi devletin ekonomiye miidahalesi
sonucunda ortaya ¢ikan refah ve hizli biiylime ortami, 1970°1i yillarda yasanan petrol fiyatlarindaki artis, {iretim
oranlarinda diisiis, sermaye birikiminde yavaslama ve uluslararasilagsma, siniflar aras1 gii¢ dengesinin bozulmasi,
igsizlikteki artiglarla gerileme gostermistir. Bu etkenlerin yarattigi kriz ortamini atlatmak adma neoliberalist
ekonomi politikalarin benimsendigi, bu dogrultuda o6zellestirilmelere gidildigi, mikro-elektronik temelli
teknolojilerin iiretime dahil edilmesiyle post-fordist {iretimin benimsendigi, siyasi, ekonomik ve teknolojik
gelismelerle kiiresellesmenin temel olusturdugu yeni diinya diizeni ortaya ¢ikmustir (Sapancali, 2001: 115-123).
Waters’in (2001: 148) “siiper gii¢lerin yok olmasini ve zalimi cezalandirip savunmasizi koruyan son derece
farklilagtirilmis ve birbiriyle ortak goriisteki milletler ailesinin ortaya ¢ikisini isaret eden liberal bir olusum” olarak
tanimladig1 ve tlkeler arasinda mal-hizmet akist dniindeki engellerin kaldirilmasi (Ertuna, 2006: 40) temeline
dayanan yeni diinya diizeninde, Birlesmis Milletler 6nderligindeki uluslararas1 kurum ve kuruluslar, diinyanin
biiyiik giiclerinin destegiyle uluslararas1 huzur ve giivenligi giivence altina almaktadir (Slaughter, 1997: 183).



olmaya? yiiz tuttu, hizin1 kesmeden ilerleyen teknolojiyle birlikte iletisim ve haberlesme siireci
hiz kazand1 ve boylelikle de tiim uluslari birbirinden ayiran kiiltiirel farkliliklar azalmaya
basladi.

Saatchi & Saatchi’nin (aktaran Mattelart, 1995: 82) 1986 Raporu’na gore, “Global bir
iletisim caginda yasiyoruz. [...] Dilinyanin bir pazaryeri haline gelmekte olduguna hi¢ kusku
yok. Sermaye, {iriin ve hizmet piyasasi, liretim teknikleri ve yonetimi, hepsi yapilari itibariyla
global hale geldiler. Sonugta firmalar, biitiin diinya iizerinde — global pazaryeri {izerinde —
rekabet etmek zorunda olduklarmin daha ¢ok farkina variyorlar. Bu yeni gelisme, ileri
teknolojilerin iletisim ve haberlesmede doniisiim yarattiklar1 bir donemde ortaya ¢ikiyor”
Mattelart (1995: 82). Giiniimiizdeki kiiresel sirketler tipki Marx ve Engels’in Komiinist
Manifesto’da dile getirdigi burjuvazi gibi iirlinlerini satacaklar siirekli genisleyen bir pazar
ararken yeryiiziiniin dort bir yanina dagilmakta; diinyanin her bir kdsesinde barinma, yerlesme
ve de baglantilar kurma ihtiyac1 yagamaktadir
(http://marksist.net/ KUR/Kuresellesme%20ve%20MAL.htm)

Kavramin etkiledigi alanlarin farkliligt ve kavrama yonelik tutumlarin cesitlilik
gostermesi nedeniyle yazinda bir¢ok tanimina ulasilan bir olgu olarak globallesme veya
kiiresellesmenin ¢alisma kapsamindaki tanimlarina yer verilecek olan birinci boliimde,
diinyadaki ve iilkemizdeki dogusundan bugiiniine kadar gecen siire igerisinde yasadig1 siirece
genel olarak deginilmektedir. Tarihsel gelisimi siiresince toplumlar, devletler ve bireyler
tizerindeki etkilerinin olumlu ve olumsuz olmasi nedeniyle bir yandan kiiresellesmeyi
savunanlarin yani sira kiiresellesme karsitlarinin da yer aldigi platformda kiiresellesmenin
dontistiiriici  etkilerine odaklanan doniisiimciilerin  yaklasimlari  degerlendirilmektedir.
Diinyada yasanan ekonomik faaliyetlerin ¢ikis noktasini olusturdugu kiiresellesmenin temel
boyutlar1 olan ekonomik, siyasi, iletisimsel, teknolojik ve sosyokiiltiirel boyutlar {izerinde

durulmaktadir.

1.1 Kiiresellesme Olgusu
Kiiresellesme, iizerinde uzlagsmaya varilamamis ve kesin bir tanimi yapilamamis

kavramlardan biridir. Kavramin niteledigi olgunun ge¢misten glinlimiize cesitli agamalardan

2 1947-1991 yillarinda Bat1 Bloku-Dogu Bloku arasinda yasanan ve tiim diinyay etkisi altinda birakan
Soguk Savas’in taraflarindan olan ABD ile Sovyetler Birligi arasinda silahlanma yarisi siiresince diinyada iki
stiper-giic etkili olmaya baslamistir. Ancak, komiinizm anlayisinin kapitalizm karsisinda gii¢sliz kalmas1 ve
Sovyetler Birligi tilkelerinin bu birlik igindeki ¢esitli politikalar (agiklik-Glasnost ve yeniden yapilandirma-
Perestroyka) dogrultusunda bagimsizlik ilan etmesiyle birlikte Sovyetler Birligi 1991°de dagilmistir (Abdullayev
ve Elma, 2009: 74-85). Sovyetler Birligi’nin dagilmasiyla Soguk Savas ve ¢ift-kutupluluk dénemi sona ermis, bu
ortamda kiiresel gii¢ler daha fazla hareket edebilmeye baslamig ve kiiresellesme hiz kazanmigtir (Balkanli, 2002:
24).


http://marksist.net/KUR/Kuresellesme%20ve%20MAI.htm

gecip siirekli gelismekte olmasi kadar lizerinde calisanlarin ona farkli bakis agilarindan
yaklagmasi da kavramin herkesin kabul ettigi bir taniminin sunulmasina olanak vermemistir.
Khan’in (2003) da isaret ettigi gibi, kavram farkli bilim dallarinin perspektifinde farkl
anlamlara gelmektedir ve her birinin perspektifi, kiiresellesmenin bir yanina isaret etmektedir.
Ona gore, bir tarihgi i¢in kiiresel kapitalizmin hiikmettigi tarihsel bir donem olan kiiresellesme,
siyaset bilimci i¢in devlet egemenliginin asamali olarak aginmasi, sosyalist i¢in yasam tarzi ve
toplumsal deger meselelerinde toplumsal tercihlerin birlesmesi ve cesitliligin kutlanmasi,
iktisatci i¢in ise Ozellikle kiiresel bir pazarin ortaya ¢ikmasidir. Siyaset, iktisat, sosyoloji ve
diger pek cok bilim dali i¢in farkli olay ve olgulari isaret eden kiiresellesmeyi siireg, olgu ve
felsefe olmak iizere li¢ boyutlu bir kavram olarak ele alan Khan’a (2003) gore, kiiresellesme
gezegen lizerindeki insan hayatinin girift birbirine baglanmislhigini gésteren bir olgudur.

Kiiresellesme tizerine goriis aciklayan ve onu tanimlamaya calisan birgok bilim insant
bulunmaktadir. Diinya iizerindeki herkesin kiiresellesmenin ne olduguna dair bir diislincesi
vardir. Tanimlamanin basit bir sozliikbilimsel arayis olmaktan ziyade zihinsel bir gaye
oldugunu savunan Das, kiiresellesmeyi “Pek c¢ok kita arasinda gergeklesen baglantilar
ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve bilgisel anlamda birbirine yaklastiran aglar” (2010: 66) seklinde
tanimlayarak islevsel bir boyutunu ortaya koymaktadir. Ona gore kiiresellesme, diinya
tizerindeki biitiin iilke ve ekonomilerin ‘“uyumlulastirilmasi, tiirdeslestirilmesi veya
biitiinlestirilmesi”dir (Das, 2004: 6).

Medya ile kiiresellesmeyi at-vagon veya bilgisayar-ekran gibi egretilemeler araciligiyla
karsilikl1 baglantis1 olan iki kavram olarak ele alan ve bu iki kavram arasindaki iliskinin nasil
kuruldugunu arastiran Rantanen (2005: 8) medya ve iletisimin roliinii daha iyi anlayabilmek
icin onlan kiiresellesme siireci igerisinde degerlendirirken kiiresellesmeyi “diinya ¢agindaki
ekonomik, politik, kiiltiirel ve sosyal iligkilerin zaman ve mekan i¢inde saglandig: bir siireg”
olarak tanimlamaktadir. Kiiresellesme tanimlarinda, kiiresellesme olgusunun kendisi ve
sonuglar1 arasinda bir ayrim yapilmamasina dikkat ¢eken Rantanen (2005: 6), kiiresellesmenin
nedenleri ile sonuglarin birbirinden ayirmanin zorluklarina isaret etmektedir.

Ekonomik, sosyal, teknolojik, kiiltiirel ve politik bakimdan uluslar, tilkeler ve toplumlar
arasindaki biitiinlesme, birlesme ve dayanismanin artmasi anlamina gelen kiiresellesme veya
globalizasyon (Ormeci, 2009) sdylemi, kiiresellesme ve iletisim iizerine ¢calismalariyla ve “arag,
mesajdir” (Uysalefe, 2012) aforizmasiyla adindan sz ettiren Marshal McLuhan’in “kiiresel
kdy”iinden, ortaya ¢ikmakta olan diinyadaki siyasi baglami tanimlamak amaciyla Birlesmis
Milletler tarafindan ileri siiriilen “Kiiresel Mahallemiz”e kadar kiiresel ¢apta yakinlik ve

“kiigiilen diinya” egretilemeleri ile i¢ i¢edir (Tomlinson, 2004: 14). Kiiresellesme, iilkemizde
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1960-70’lerde is¢i hareketlerinin neden oldugu miicadeleci ortamdan 1980-90’lardaki
uluslararasi rekabetin arttig1, verimlilik ve ekonomik faaliyetlerin 6nem kazandig1 bir doneme
dontistiigiinde meydana gelmistir (Yilmaz, 1998: 13).

Matbaanin icadi, tren raylarinin devreye sokulmasi, kablolarin uzak noktalar1 birbirine
baglamasi, telgraflarin sozciikleri farkli cografyalara tasimasi, televizyonun ve radyonun
kitlelere ulagsmasi, internetin bir tikla diinyanin 6biir ucuna tagimasi gibi teknolojik gelismelerle
birlikte diinyanin erisilebilirligini ifade eden kiiresellesme, Bayar’a (2008: 25) gore, en basit
tanimiyla, yerkiirenin birbirinden farkli noktalarinda yagamini stirdiiren insanlar, toplumlar ve
de devletler arasindaki iletisim ve etkilesim diizeyinin “karsilikli bagimlilik” ¢ergevesinde
artmasidir. Baska bir deyisle, kiiresellesme siirecinde insanlar, toplumlar ve devletler birbirine
bagimli hale gelmis, var olabilmek icin birbirlerinin varligina ihtiyag duymaya baglamstir.
Ingilizcede kiiresellesme anlamina gelen globalizm teriminin tiiredigi global kelimesi
“holistic’in esanlamlisidir. “Kiiresel” sdzcligli “diinyasallasma” sdzciigiinden ve bu sézciigiin
degisik Latin dillerindeki, siireci cografi boyutuyla sinirlayan soylenisinden farkli olarak,
belirgin olarak holist felsefeye, yani kapsayici birim ya da sistemsel birim (sistemin parcasi)
diisiincesine gonderme yapar” (Mattelart, 2001: 99). Mattelart’in da dile getirdigi gibi,
kiiresellesme bir biitiinii pargalara ayirmak veya biitiiniin parcalariyla ilgilenmek yerine
biitiiniin kendisiyle ilgilenir, kapsayicidir.

Mattelart’in kapsayici olarak ele aldig kiiresellesmeyi Sorrells (2010: 171) “birbirine
esit olmayan gii¢ iliskileri i¢inde insanlart, kiiltiirleri, kiiltiirel iiriinleri ve pazarlar1 oldugu kadar
inanglari, adetleri ve ideolojileri de birbirine giderek daha ¢ok yakinlastiran ve baglayan/ayiran
ekonomik, politik ve teknolojik gii¢lerin karmasik ag1” olarak tanimlarken, Giddens’a (1991:
64) gore kiiresellesme, yerkiiredeki sosyal iligkilerin yogunlagmasinin hem uzaktaki hem de
yakindaki olaylar1 sekillendirmesi anlamina gelmektedir ve sosyal iliskilerin sekillenmesinde
iletisimin etkisi onem arz etmektedir.

Modern diinyadaki iletisimin belirgin 6zelliklerinden biri olarak iletisimin gittikge
kiiresellesen bir diizeyde gergeklestigini isaret eden Thompson (1995: 149), iletilerin biiyiik
mesafeler arasinda gorece kolay bir sekilde aktarilmasiyla birlikte insanlarin uzak kaynaklardan
gelen bilgi ve iletisime erisiminin olmasi, mekan olarak birbirlerinden uzak noktalarda
konumlansalar da teknolojik gelismeler aracilifiyla iletisim kurabilmesi sayesinde modern
diinyada yasanan siireci “kiiresellesme” olarak adlandirmistir. Yazinda farkli sekillerde
tanimlanan bu terim, “diinyanin farkli kistmlarinin gittikce artan karsilikli bagliligina, etkilesim
ve bagimliligin karmasik bicimlerine yol acan bir siirece gonderme yapmaktadir” (Thompson,

1995: 149). Kiiresellesmeyi etkinliklerin belirli ulus-devletlerin smirlarinin = 6tesine
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yayilmasindan daha fazlasini kapsayan bir siire¢ olarak ele alan Thompson, kiiresellesmeden
bahsedilebilmesi igin farkli bolge ve yerelliklerin artan karsilikli bagliliginin sistematik ve ¢ift
tarafli olmasi ve karsilikli bagliligin kapsaminin etkin bi¢gimde kiiresel olmasi gerektigini dile
getirerek ancak “(a) kiiresel veya neredeyse kiiresel bir alanda (sadece bolgesel olmaktan
ziyade) etkinlikler meydana geldiginde; (b) etkinlikler kiiresel diizeyde planlanip, koordine
edilip veya diizenlendiginde; (c) etkinlikler ¢ift taraflilik ve bagimlilik icerdiginde, mesela
diinyanin farkli noktalarinda konumlanmis yerellestirilmis etkinlikler bir digeri tarafindan
sekillendirildiginde” (Thompson, 1995: 150) kiiresellesmenin ortaya c¢ikabilecegini ifade
etmistir.

Hirst ve Thompson (aktaran Tomlinson, 2004: 30) kiiresellesmeyi bilingli bir sekilde
ekonominin bir iglevi olarak ele alirken, Waters (2001: 5) “ekonomik, politik, sosyal ve kiiltiirel
konular iizerinde cografyanin neden oldugu kisithliklarin azaldigi, insanlarin da bu
kisitliliklarin azaldiginin farkina vardigi ve ona gore davrandiklar1 sosyal bir siire¢” olarak
tanimlamaktadir. Kiiresellesme kavraminin olusumunda ve tanimlanmasinda Waters’in 6nemli
bir figiir olarak isaret ettigi Robertson’a (1992: 8) gore ise “bir kavram olarak kiiresellesme,
hem diinyanin sikigmasina hem de bir biitiin olarak diinya bilincinin kuvvetlendirilmesine...
hem somut anlamda kiiresel bagimliliga hem de kiiresel biitlin bilincine gonderme
yapmaktadir”. Albrow (1990: 45) ise, diinya insanlarinin tek bir diinya toplumunda birlestigi
siireclerin tamamini kiiresellesme olarak ele almaktadir. Kiiresellesme, kitalar arasindaki
mesafelerde sermaye, mal, bilgi, diisiince ve insan akist ve etkileri ile baglanan bagimsizlik
aglarini i¢eren diinya ¢apindaki bir durumdur (Keohane ve Nye, 2000: 2)

Kiiresellesmeyi en basit tanimiyla “tek, biitiinlesmis ve bagimsiz bir diinya egilimi”
olarak goren Lee (2006: 3), kiiresellesmenin ekonomi, kiiltlir, medya goriintiileri, teknoloji ve
insanlar olmak iizere diinya ¢apinda cesitli hizlarda hareket eden bes Onemli bilesenden
olustugunu ifade etmistir (2006: 106). Kiiresellesmenin insanlari, sirketleri ve uluslar1 daha
genis aglara baglayan, ozellikle iletisim ve ulasim sektorlerindeki teknolojik gelismelerle
pazarlarin simirlar tanimadigi, para, insan, mal, hizmet ve bilgi akisiyla sonuglanan ¢ok yonlii
bir siire¢ oldugunu ifade eden Eckes (2003: 408) ise, kiiresellesmenin ekonomi ve ticarette
oldugu kadar Kkiiltiir, toplum, siyaset gibi tiim yonleriyle insan varligmi etkiledigini
savunmaktadir.

Bir¢ok disiplinin iizerinde ¢alismasindan o6tiirli yazinda birgok tanimina ulastigimiz
kiiresellesme kavraminin 6ne siiriilen tiim tanimlarindan yola ¢ikan Saran (2013: 43),

kiiresellesmeyi soyle tanimlamaktadir:
[Uluslararas iliskiler ve kiiltiirleraras: etkilesimleri yogunlastiran, ekonomik, siyasal ve sosyokiiltiirel

tiim kural ve maddi-manevi degerlerin standardizasyonunu saglayacak sekilde radikal kopuslarla Yeni
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Diinya Diizeni ¢ercevesinde, ulusal siirlari asarak evrensel capta yeniden diisiiniilmesini beraberinde

getiren, sinirlart muglaklagtiran ve finans kapitali basta olmak iizere her seyin zaman ve mekan engeli

tanimaksizin diinya ¢apinda transferini olanakli hale getiren dinamik ve ideolojik bir stire¢ (Saran, 2013:

43).

Kiiresellesmeyi diinyadaki tiim kiiltiirlerin i¢ i¢e gectigi ve etkilesim halinde oldugu bir
donem olarak ele alanlar oldugu gibi, Bat1 kiiltliriiniin diger kiiltiirler iizerinde egemenlik
kurmasi sonucunda geleneksel kiiltiirlerin ¢oziilmesine neden olan bir donem olarak varsayan
kesimler de vardir. (Hermans ve Kempen, 1998: 1111-1113). Bauman (2006: 7) da
kiiresellesme {izerine birgok farkli goriis olsa bile, kiiresellesme {izerine diistinenlerin fikir
birligine vardigi bir nokta oldugunu ve bunun da kiiresellesmenin “hem geri doniisii olmayan
hem de hepimizi ayn1 6l¢iide ve ayni sekilde etkileyen bir siirec; diinyanin, kagcamayacagi kaderi
oldugu™nu ileri siirmiistiir. Diinyanin etkisinden ve sonuglarindan kagamayacagi bir siireg
olarak kiiresellesme sonucunda, Hannerz’e (1990: 237) gore toplumsal iliskiler haline gelen
diinyanin farkli bdlgeleri arasinda insan ve mal akis1 kadar anlam akis1 da gergeklesmektedir.

1980°1i yillarda baglayan evrensel biitiinlesme evresini, ekonomi alanindaki birlesme
stirecini tanimlamak ve yeryiiziinde olanlar1 genellestirerek agikliga kavusturmak icin ortaya
atilan bir kavram olarak kiiresellesme siirecinde sinir-Gtesi giicler, ulus-devletteki iletisim
sistemi kurumlarina hiicum ederek ve evrensel aglarin kurallarini da etkileyerek, ekonomik ve
toplumsal diizeni derinden sarsmaya baglar (Mattelart, 2001: 97). Giderek karmasik bir hal alan
rekabet ortaminda kazancini olabildigince artirmak ve pazardaki payini giiglendirmek iizere var
olan tiim bilgi ve becerilerin kullanilmasini ve bunlara yenilerinin eklenmesini evrensel
diizeyde miimkiin kilan bir sirket yonetimi modeli olan kiiresellesme, baska bir agidan
bakildiginda pazarlama uzmanlarinin varliklarini siirdiirdiikleri diinyanin sifresidir (Mattelart,
2001: 98-99).

Kokenleri somiirgecilik donemlerine kadar uzanan kiiresellesme kuvvetleri; insanlari,
simgesel bigimleri ve fikirleri farkli kiiltiirlerden koparip evlerdeki, iligskilerdeki, okullardaki,
mabhallelerdeki, igyerlerindeki, siyasi miittefiklikteki ve eylemcilikteki paylasilan ve tartismaya
acik fiziksel ve sanal alanlara benzeri goriilmemis bir sekilde deyim yerindeyse firlatmistir
(Sorrells, 2010: 171).

Engellerin oniinlin kesilmesiyle birlikte pek ¢ok agidan ivme kazanan ve cesitlilik
gosteren kiiresellesmeye bilim adamlarinin bakis agilart da ¢esitlilik gostermektedir.
Kiiresellesmeyi sadece ekonomik bir olgu olarak degerlendiren siyaset felsefecisi Gray’e
(1999: 183) gore kiiresellesme, on dokuzuncu yiizyil Ingiliz ve yirminci yiizyl Amerikan
ekonomik bireyciliginin diinyaya yansittig1 modernligin sapkin ve atalardan gelen bir seklidir.

Modernlik ile kiiresellesme arasinda baglantt kurmadan kiiresellesme {izerine tartigmak
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Tomlinson’un (2004: 51) ifade ettigi gibi miimkiin degildir. Ciinkii i¢inde yasadigimiz Kiiresel
Cag’da Albrow’un (1990: 4) dile getirdigi gibi kiiresellik modernligin yerini almistir ve
bireylerle gruplarin eylem ve toplumsal 6rgiitlenmelerinin temelinde kapsamli bir degisiklige
neden olmustur. Albrow’a (1990: 4) gore, kiiresellesme bizi en az bes sekilde modernligin
Otesine tagimistir: “insan faaliyetlerinin diinya capindaki ¢evresel sonuglar1”, “silahlanmanin
yarattiglr kiiresel yok edicilikle birlikte gelen giivenlik kaybi1”, “iletisim sistemlerinin
kiiresellesmesi”, “kiiresel ekonominin yiikselisi”, “tlim tiirden insan ve gruplarin inang¢larinin
cercevesi olarak kiireye yoneldikleri kiiresellesme diistinlimselligi”. Doga, ekonomi ve hatta
insanlik iizerine insanin kontrol arayisiyla harekete gecirilen ve kendine 6zgii 6zellikleri ile
insanli@in daimi bir durumu olarak gérmemeye basladigimiz Modern Cag (Albrow, 1990: 26)
kendini siirekli yenilenmesinde bizleri bir araca doniistiirmek i¢in simdiyi gecmise benzetme
egilimi olan ve tarihsel bir olgu olarak goriilmesi gereken bir projedir (Albrow, 1990: 27).
Modernlik gibi bir proje olmamasi kadar modernligin devami da olmayan kiiresellesme,
yasalar1 olan bir siire¢ de degildir (Albrow, 1990: 95).

Gray gibi modernlikle kiiresellesme arasinda baglantilara dikkat ¢eken bir diger isim
Anthony Giddens ise The Consequences of Modernity isimli ¢alismasinda kiiresellesme
kavramini kendi gelistirdigi toplumsal kurami i¢inde ele alarak, bu kavrami “yerel olusumlarin
kilometrelerce dtede meydana gelen olaylarla sekillenmesiyle uzak yerellikleri (yerlesimleri)
birbirine baglayan tiim diinyadaki toplumsal iliskilerin yogunlasmas1” olarak tanimlamaktadir
(1991: 64). Ona gore, uzaktaki ve yereldeki toplumsal olusumlarin ve olaylarin birbirine niifuz
ettigi modern ¢agda kiiresellesme, farkli toplumsal baglamlarin veya bdlgelerin arasindaki
baglant1 bi¢imlerinin diinya yiizeyinde bir biitiin olarak sebekelenmesidir. Modernlesme ile
birlikte diinyanin farkli bolgelerinin birbiriyle iletisime ge¢mesinden ziyade birbirine niifuz
etmesini dile getiren Giddens’a benzer sekilde Tomlinson (2004: 12) kiiresellesmenin modern
hayat1 nitelendirdigi gibi hizli bir sekilde ilerleyen ve giin gegtikce giiclenen karsilikli baglar
ve bagimliliklar agina dikkat cektigini belirtmektedir. Bu karsiliklt baglar ve bagimliliklar
aginda, ulusal sinirlar1 asan mal, bilgi, insan ve hareket akis1 gerceklesirken hizla gelisen
teknolojiyle de bir yandan elektronik iletisim sistemleri birbirine daha etkin bir sekilde
baglanmakta, diger yandan ulasim, 6zellikle de hava yolu ulasimi bu akis1 daha somut hale
getirmektedir.

Kavramlar, nesneler ve canlilarin ulusal sinirlar1 agsmasinin 6ntindeki engelleri azaltan
veya yok eden kiiresellesmeyle birlikte birbirine bagli hale gelmis olan bolgeler ve/veya
yerelliklere artik daha genis capta, yani diinya capinda yaklasilmaktadir. Diinyanin bir

bolgesindeki olay, karar ve etkinliklerin diinyanin uzak bir bolgesindeki bireyleri ve



14

topluluklart etkileme kapasitesine dikkat ¢eken Held ve arkadaglarinin (2000: 67) ifade ettigi
gibi, sinirlar1 asan toplumsal, siyasal ve ekonomik etkinliklerin baglanmishigi olan
kiiresellesme, bolgeleri asan birbirine bagimliligi ve de toplumsal eylem ve iktidar aglarinin
genisleyen erisim alanini biinyesinde bulundurmaktadir. Diinyanin herhangi bir bolgesinde
meydana gelen bir olay, bu baglanmisliklarin bir sonucu olarak tiim diinyada biiyiik etkilere
neden olabilmektedir. Bu durum sinirlar arasinda bir bulaniklia isaret etmektedir. Held ve
meslektaslar1, sinirlarin belirsizlesmesine neden olan kiiresellesmenin “zamansal-mekansal”
boyutlar1 olarak nitelendirdikleri ve kiiresellesmeyi tanimlarken mutlaka yer verilmesi
gerektigini savunduklari “yaygmlik”, “yogunluk”, “hiz” ve “etki” unsurlarin1 kullanarak

kiiresellesmeyi su sekilde tanimlamaktadirlar:

Kitalar agir1 veya bolgeler arast eylem ve etkilesim akisi ve de aglar ile iktidar uygulamasi yaratarak, -
yayginlik, yogunluk, hiz ve etki bakimindan degerlendirildiginde — toplumsal iligkilerin ve islemlerin

mekansal diizenlenmesinde déniisiim barmdiran bir siireg (veya siiregler dizisi) (Held vd., 2000: 68).

Diinyanin herhangi bir yerinde meydana gelen olayin diinyaya hizla yayilip etki alanini
genigleterek mekansal anlamda tek bir yerde kalmamasini kiiresellesme olarak ifade eden Held
ve meslektaslarinin perspektifiyle benzer bicimde Tomlinson (2004: 23), tiim kiireyi kusatan
baglantililik sonucunda diinyanin tek bir toplum ve kiiltiirden olustugunu hissettiren “teklik
[unicity]” diisiincesiyle, gegmisteki birbirinden bagimsiz olgular olarak kavranacak kiiltiirel ve
sosyal siire¢c ve pratiklerin aksine gliniimiizde kiiresellesme ile diinyanin “tek bir yer’e
dontistiigiinii ileri stirmektedir.

Ohmae’nin (2005: 20) ozellikle ticaret alaninda yapilan ikili ve uluslararasi
anlagmalarin sonucu olarak hudutsuz bir yere doniistiiglinii ileri slirdiigli tiim diinyada, bazi
kiiresellesme karsitlart kiiresellesmeyi kiiltiirel farkliliklar pahasina belirli bir ticari faaliyet
bicimi uygulama girisimi olarak kinarken digerleri Amerikanlastirmanin aynis1 oldugunu
savunmaktadir. Ohmae’ye (2005: 122) gore ise kiiresellesme insan ve toplum olarak
egemenligimizi kabul edip dogrulayan ve ekonomik veya kiiltiirel olsun 6z yeterlilik yanilgisini
ortaya ¢ikaran kiiresel optimizasyon siirecidir ve bu siiregte bireyler, tiiketiciler ve sirketler,
nerede olurlarsa olsunlar, ait olduklar1 ulus-devletten bagimsiz olarak onlara sunulan irfan ile
kendi sec¢imlerini gerceklestirebilmektedirler. Diinyanin farkli alanlarina erisimlerinin
saglanmasiyla ortaya ¢ikan rekabetci ortamda refah ulusal sinirlar1 asacagindan kiiresel kdyiin
tiim tiyelerini diizene sokmaktadir ve hudutlarin ortadan kaldirildig: bu diinyada diplomatik ve
askeri giicler bir operasyon birimi olarak is goren bolgelerin markalama ve pazarlama
stratejilerine maruz kalmaktadir (Ohmae, 2005: 122-123). Kiiresellesme ile birlikte tiiketiciler

teknolojinin sundugu olanaklardan yararlanarak diinyanin 6biir ucundaki {irtinlerden haberdar
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olabilmekte ve kendi yeterlilikleriyle artik diinyanin neresinde olursa olsun bir {iriinii almak
icin sinir tantmamaktadirlar.

Haritalarda da gordiiglimiiz ve siyasal agidan kabul ettigimiz ulusal sinirlar tilkeleri ve
o iilkelere ait olan her seyi digerlerinden ayiriyor gibi goriinse de gliniimiizde her sey i¢ ige
geemis durumdadir. Bir tilkedeki gelisme kendisinden kilometrelerce uzaktaki, hatta belki
diinyanin 6teki ucundaki bir {ilkeyi etkileyebilmekte, bir iilkede yasanan olaylar diger
iilkelerdeki insanlar tarafindan ayni giin i¢cinde 6grenilebilmekte, bir iilkede iiretilen bir mal ya
kendi pazarinda daralma oldugu i¢in ya da diger iilkelerdeki insanlar1 da hedef kitlelerine
ekledigi i¢in diger bir iilkenin pazarina ihrag¢ edilip hizla tiiketim dongiistine girebilmektedir.
Saran’in (2013: 42) da belirttigi gibi kendi pazarinda daralmalar yasayan 6zellikle Amerikan
ve Japon olmak tizere pek ¢ok sirket artik ulusal sinirlart asip disa acilmakta ve Tiirkiye’de de
ozellikle son yillarda yabanci pazarlarda rekabet edebilmek i¢in pek ¢ok sirket uluslararasi veya
cokuluslu sirket yapisiyla kiiresel bir kimlige biirtinerek dig pazara yonelmektedir.

Ozellikle 80’li ve 90’l1 yillarda ekonomik, politik ve sosyal anlamda yol agtifi
gelismelerle dikkatlerin iizerinde yogunlastigi kiiresellesme, yeni bir olgu gibi goriinse de
aslinda Elias’in (aktaran Mennell: 1990: 360) tanimiyla daha fazla insanin hayatta kalabilmek
icin bir araya geldigi “sagkalim birimleri (survival units)’nde insan topluluklarinin Ortagag’dan
cikarak biiyime ve gelisme gosterdigi 15.yiizyil kiiresellesmenin baslangic1  olarak
gosterilmektedir. Kiiresellesmenin olusma asamasi (germinal phase), baslangic asamasi
(incipient phase), ilerleme asamasi (take-off phase), hegemonya miicadelesi asamasi (struggle-
for-hegemony phase) ve belirsizlik asamasi (uncertainty phase) olmak iizere bes asamadan
gecerek evrildigini ifade eden Robertson (1990: 26-27; 1992: 15-16) da kiiresellesmenin
baslangi¢ asamasinin Avrupa’da 15.ylizyilin baglari ila 18.ylizyilin ortalarinda gergeklestigini
one stirdiigiinden, kiiresellesmenin 5-6 yiizyillik birikimsel ve gelisimsel bir siirecin sonucu

oldugu sdylenebilir.

1.2 Kiiresellesmenin Tarihsel Gelisimi: Diinyaya Yayilim

Farkli sosyal bilimler disiplinlerinde yapilan ¢alismalar nedeniyle ele alinan konularin
farklilig1 kadar tarihsel gelisimi de farkli donemlerden itibaren ele alinan kiiresellesmenin tarihi
lizerine uzlagmanin olmadigini dile getiren Nederveen Pieterse (2009: 16), uzlagmanin
saglandig1 tek kiiresellesme siirecinin ¢agdas anlamda hiz kazanan kiiresellesmenin bagladigi

1970’leri isaret eder ve disiplinlere gore tema ve tarihgeyi Tablo 1.1°deki gibi sekillendirir:
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Disiplinler Donem Calisma alam Anahtar
kelimeler
Kiiresel sirket, diinya
1970 > uriind, kiresel
. Cok uluslu sirketler, o
Iktisat Bilimi B kapitalizm
bankalar, teknolojiler
2000 > Yeni ekonomi, dot.com
. Kiiresel koy, CNN
Kitle medyasi, BIT,
Kiiltiirel Calismalar 1970 > World, McDonaldlagma,
reklam, tiiketim ] ) )
Disneylestirme, melezlik
Devletin Rekabetci devletler,
Siyasal bilimler, 1980 uluslararasilastirtimas, post-enternasyonal
>
uluslararasi iligkiler Toplumsal hareketler, politikalar, kiiresel sivil
Uluslararas1 STKlar toplum
Mekan ve uzay, mesafenin Kiiresel-yerel
Cografya 1900> o ] o
goreceliligi diyalektigi, kiiresellesme
Kapitalizm, ulus
Sosyoloji 1800 > Modernite devletler, sanayilesme,
vb.
Diinyevi etik, evrensel
Felsefe 1700 > Kiiresel diigtiniimliiliik
ahlak
Siyasal ekonomi 1500 > Kapitalizm Diinya Pazari
Kiiltiirasirt ticaret, Kiiresel akis, kiiresel
Tarih, antropoloji 5000 (M.O) > teknoloji, diinya dinleri, ekumen, genisleyen
evrim igbirligi dlcegi
Kiiresel ekoloji, o
N ) ) Uzay gemisi diinya,
Ekoloji ekosistemlerin
) kiiresel risk.
biitiinlesmesi

Kaynak: Nederveen Pieterse, 2009: 16

Farkli disiplinlere gore farkli donemlerde ortaya ¢ikan kiiresellesmenin, bir biitiin olarak
diinyanin somut bakimdan yapilandirilmasi1 konusunda bir dizi gelismeyle iligkilendirilmesi
gerektigini savunan Robertson’un siniflandirmasinda (1990: 26) simdiki anladigimiz haliyle
kiiresellesme 1800’11 yillardan gliniimiize 5 asamada ulagmistir.

On besinci ylizyilin baslariyla on sekizinci yiizyil ortalart arasinda Avrupa’da kendini
gosteren ve Robertson’un (1990: 26) olusma asamasi adin1 verdigi birinci agamada ulusal

topluluklar olusmaya bagslarken Ortagag’a has ulus-asir1 sistemin ¢okiisiine rastlanmaktadir.
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Topluluklar 6n plana ¢iktigindan birey ve insanlikla ilgili fikir ve kavramlar 6nem kazanmaya
baslamis, uluslararasi ticaretle birlikte cografya modern anlamda dikkat ¢ekmis ve giinesi
sistemin merkezine alan astronomik ¢alismalarla birlikte de Gregoryen takvimi diinya ¢apina
yayilmustir.

On sekizinci yiizyil ortalart ile 1870’ler arasinda ¢ogunlukla Avrupa’da hissedilen
baslangic asamast; iiniter ve tiirdes devlet fikrine dogru bir kaymanin yasandigi, uluslararasi
iliskilerin sekillendirildigi, bireylerin standart vatandaslar haline getirildigi, uluslararasi ve
ulus-asir1 diizenlemeler ve iletisimle ilgili s6zlesme ve ajanslarin sayisinda 6nemli bir artis
yasandigi, Avrupali olmayan toplumlarin uluslararasi topluma kabul sorununun bas gosterdigi
kiiresellesmenin ikinci agamasidir (Robertson, 1990: 26).

Kiiresellesmenin tigiincii asamast olan ilerleme asamasina bakildiginda, bu asamanin
1870’1er ile 1920’11 yillarin ortalarinda gerceklestigine, ulusal ve kisisel kimliklerle alakali
fikirlerin olusturulduguna, Avrupa disindan bazi toplumlarin uluslararasi toplumda yer alisina,
kiiresel iletisim bicimlerinin hizinda ve sayisinda ciddi bir artiga, kiiresel yarigmalarin
gelisimine, Diinya Saati’nin uygulanmasiin yani sira Gregoryan takviminin neredeyse tiim
diinyada kabuliine rastlamaktadir (Robertson, 1990: 26-27).

[lerleme asamasinin etkilerinin hissedildigi 1920’lerin baslari ile 1960’larin ortalarinda,
yani Robertson’un (1990: 27) tabiriyle hegemonya miicadelesi agsamasinda kiiresellesme stireci
ile ilgili hassas konularda tartismalar ve savaglar yasanmis, hegemonya kurmak isteyen giicler
tarafindan diinya ¢capinda yasam bi¢imleri konusunda sorunlar yaratilmis, Yahudi Soykirimi ve
atom bombasinin ardindan insanlik dogasi ve gelece8i konusu tartisilmaya baslanmis, bu
gelismeler sonucunda 1948°de Birlesmis Milletler kurulmustur.

Soguk Savag’in sona erdigi ve niikleer silahlarin yayildigi, kiiresel bilincin yiikseltildigi
son asama olan belirsizlik asamasinda, kiiresel kurumlarin sayis1 ve diinya g¢apindaki
hareketliliginin artmasinin bir sonucu olarak toplumlar ¢ok kiiltiirliiliik ve ¢ok cesitli etnik
yapilar yiiziinden sorunlar ile karsilasmis, bireyler cinsiyet, etnik ve irk agisindan daha ¢ok
degerlendirilmeye baglamistir. Yine bu agsamada, sivil haklarin 6neminin artmasi ve uluslararasi
sistemin daha degisken olmasi ile birlikte ¢ift kutupluluk sona ermis, diinya sivil toplumu ve
diinya vatandagligi konularina ilginin artmasmnin ardindan kiiresel medya sistemlerinin
birlesmesine tanik olunmustur (Robertson, 1990: 27).

Kiiltiirleri ve insanlar1 mekan bakimindan bulunduklari yerden c¢ok daha uzaklara
tagiyan kiiresellesmenin gelisim siirecine bakildiginda {i¢ asama dikkat ¢ekmektedir. Her ne
kadar ilk iki asama savaslar ve teknolojik yetersizlikler nedeniyle kiiresellesmeyi tam anlamiyla

gerceklestiremese de, Ozellikle bilgi iletisim teknolojilerinin sagladigi gelismeler sayesinde
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1990’1arda gercgeklesen iiclincili asama diinyay1 etkisi altina almistir (Saran, 2013: 43). Benzer
sekilde Bayar (2008: 26), kiiresellesmenin giinlimiize ulasmadan 6nce “19.yiizyilin sonlarindan
1914’lere kadar olan donem”, “1914’lerden 1945-50’lere kadar olan donem” ve “1945-50
sonras1 donem” olmak tizere ii¢ donemden gegtigini belirtmektedir. Kiiresellesmenin iktisadi
anlamda 6nemli bir diizeyde ilerledigi birinci donemde; uluslararasi ticaret 6niindeki engeller
ve tarifeler neredeyse tamamen kaldirilmis, kiiresel piyasalar arasinda kuvvetli bir biitiinlesme
saglanmig, ulasim ve transfer maliyetleri diiserken uluslararasi alanda kisilerin serbest
dolasimina engel olan sartlar ortadan kalkmaya baslamistir. Birinci donemde kiiresellesmenin
kazandig1 hiz, ikinci donemde yasanan |. Diinya Savasi, Biiyilk Bunalim ve Il. Diinya Savasi
gibi etkenler nedeniyle azalmis, siyasi anlamda asiri-milliyetcilik, iktisadi anlamda korumacilik
ve kendine yeterlilik gibi egilimler bas gdstermis, kiiresel entegrasyon akimlar1 da sekteye
ugranustir. Ikinci dénemde kaybedilen ivme, {iciincii dénemde — dzellikle de 1980 sonrasinda
— yeniden kazanilmistir. Iktisadi anlamda uluslararasi ticaret hacmi artarken uluslararas
sermaye akimlar1 daha once hi¢ yagsanmamis bir diizeye eristigi i¢in kiiresel iiretim siiregleri
devasa bir doniisiim yasamistir. Ayrica bu liclincli donemde, II. Diinya Savasi’nin sonuglarini
derinden yasayan ve etkilenen lilkeler bir daha savas yasanmamasi i¢in siyasi iligkilerini
giiclendirirken teknolojik bakimdan diinyanin her bir kdsesini etkisi altina alan iletisim devrimi
yasanmistir. Tiim bunlarin yani sira, kiiresellesme bu donemde etkisini daha ¢ok hissettirmeye
baslayan cevresel, demografik ve Kkiiltiirel boyutlarini diinya glindeminin ilk siralarina
yerlestirmistir (Bayar, 2008: 26-27). Porter’a (1986: 2) gore ise, modern kiiresellesmenin ilk
dalgasinda diinya ekonomisinin gelisimine ivme kazandiran teknolojideki reklamlar sayesinde
iretim Olcegi ekonomilerinde artis goriilmiistiir. Bu donemde iirtin gereksinimleri farkli
iilkelerde daha fazla tiirdeslesirken bilgi ve endiistrilesme de daha yaygin hale gelmistir. Ilk
basta demiryollar1 ve buharli vapurlar, daha sonrasinda ise kamyonlar ile ulasim ilerlemistir.
[letisim telgraf ve ardindan telefonla daha da kolaylasirken, ticaretin oniindeki engeller yeni
bliyiik-0lcekli sirketlerin sagladig1 avantajlarla ya biraz hafifletilmis ya da ortadan
kaldirilmistir.

Tarihin ulasilabilir ilk anlarindan itibaren ¢iviyle, resimle veya daha sonra alfabeyle
iletisim gergeklestirmeye calisan insanoglu, birbirine uzak iki nokta arasinda bilgi akisi
saglamak amaciyla iletisim aglar1 kurmus; matbaanin Gutenberg tarafindan 15.ylizyilda
bulunup kullanilmaya baslamasiyla birlikte insanlar arasindaki yazili iletisim daha genis bir
alana daha hizli bir sekilde yayilmaya baslamistir. Tren raylar1 ve kablolarin kullanilmasiyla

yazili iletisim, 19. yiizyilda telgraflar araciligiyla insanlarin hareket etmesini gerektirmeden
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artik zaman ve mekan sikigmasindan kurtulmus, bu gelisme de kiiresel ¢apta iletisimi miimkiin
kilmistir (Bauman, 2006: 7).

Friedman (2007) diinya pencerelerinin 6niindeki duvarlar1 yikarak gezegenin kilidini
acan ve diinya vatandaslarinin dolagimina katkida bulunan Berlin Duvari’nin yikildigi 9 Kasim
ile “Windows on the World (Diinya Uzerindeki Pencereler)” Restorani’n1 sonsuza dek kapatan
ve 9 Kasim’1n yok ettigi diistinlilen duvarlar1 goriinmez hale getirerek insanlar arasina yeniden
oren 11 Eyliil tarihlerini diinya iizerinde yasayan tiim insanlarin hayatlarini ve hayal diinyalarin
derinden etkileyen iki tarih olarak belirtmistir. Diinya insanlarinin dolasimi ve teknolojik
gelismeler sayesinde yuvarlaktan ziyade diizlesen bir diinyaya isaret eden Friedman (2007)
Hindistan ve Arap iilkelerine yaptig1 geziler sonucunda kiiresellesmenin ii¢ asamadan gegtigini
belirtmektedir.

Columbus’un okyanusa acilip Eski Diinya ile Yeni Diinya arasindaki ticaretin yollarini
actig1 1492 ile 1800°lii y1llar arasinda yer alan Kiiresellesme 1.0° déneminde (Friedman, 2007:
9), degisimin ve kiiresel birlesimin anahtari olan kas giicii, beygir giicii, riizgar giicli veya buhar
giiclinii elinde bulunduran ve cogunlukla din, emperyalizm veya her ikisi tarafindan mest edilen
iilkeler ve hiikiimetler Onlerindeki duvarlari yikip diinyanin farkli noktalari birlestiren
diigiimler atmaktadir.

1939 yilinda yasanan Biiyiik Buhran, 1. ve II. Diinya Savaglar ile sekteye ugratilan
kiiresellesmenin ikinci asamasi Kiiresellesme 2.0*’da, degisimin ve kiiresel birlesimin anahtari,
ozellikle Sanayi Devrimi ile ivme kazanan ve daha fazla isgiicii i¢in kiiresel pazara yonelen ¢ok
uluslu sirketlerdir. Bu donemin birinci yarisindaki buhar makinesi ve demiryolu sayesindeki
ulasim maliyetlerindeki diisiis ile ikinci yarisindaki telgraf, telefon, bilgisayar, fiber-optik kablo
ve internet sunucular1 ag1 sayesindeki iletisim maliyetlerindeki azalma ile birlikte kitalar
arasinda mal ve bilgi akis1 saglanarak kiiresel bir ekonominin dogusu ve olgunlagsmasina tanik
olunmustur (Friedman, 2007: 9-10).

Diinyadaki (Batili ve beyaz olmayanlar da dahil olmak {izere) tiim bireylerin kiiresel
capta isbirligi yapmasini ve rekabet etmesini saglayacak yeni kesfedilmis giigle yaklasik olarak

2000 yilinda kendini gosteren Kiiresellesme 3.0°’da, bireyleri dijital ortamda kendi ieriklerinin

3 Kiiresellesmenin dzellikle ulasim teknolojileri sayesinde ulus-devletlerin daha fazla kaynak ve daha
fazla gii¢ i¢in kiiresel yayilimini saglamasiyla diinyanin kii¢iilmeye basladigr déonem (Fung vd., 2008: 4). Bu
donemde birbiriyle rekabet halinde olan ulus-devletlere rastlanmaktadir.

4 Ulagim ve iletisim teknolojilerindeki ilerlemeler sayesinde sirketlerin daha fazla pazar, isgiicii ve kaynak
arayigl sonucunda uluslararas1 smirlarmn, ticari engellerin kaldirildigi ve bu sayede Kkiiltiirleraras iliskilerin
ilerletildigi donem (Fung vd., 2008: 4). Bu donemde rekabet halindeki gruplar, ¢cok uluslu sirketlerdir.

® Dijital teknolojiler (kisisel bilgisayarlar da dahil) ortaminda kas giiciinden gok beyin giiciine dayali
diinyanin gittikge kiiciildiigi donem (Fung vd., 2008: 4). Bu donemin sundugu yeni iletisim teknolojileri ve
internet sayesinde bireyler birbirleriyle iletisim kurup isbirligi yapmaya ve rekabet etmeye baglamuistir.
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yazari yaparak gli¢lendiren (2007: 92) ve Friedman’in “diiz-diinya platformu” (2007: 10) adinm
verdigi dijital ortam sayesinde bireyler ve kii¢iik gruplar daha kolay ve sorunsuz bir sekilde
kiiresellesebilmis ve tiim diinyadaki diger bireylerle rekabet etme veya isbirliginde bulunma
giictinii kendilerinde bulmuglardir (2007: 11). Friedman’a (2007: 11) gore Kiiresellesme 3.0’1
onceki iki asamadan ayiran 6zelligi, onun daha fazla ve ¢esitli bireyleri kiiresel eyleme dahil
etmesidir.

Kiiresellesmenin gelisimini Cin ve Hindistan’daki gelismeleri dikkate alarak ii¢ evre
acisindan ele alan ve kiiresellesmenin diinyada mal ve insan hareketliliginden onceki fikir
hareketliliginden dogdugunu savunan Sheshabalaya’ya (2006) gore, Hint bilimi, tip1, edebiyati
ve hatta matematiginin Bati Avrupa’ya aktarilmasinda Araplarin elgilik yaptigi donem
kiiresellesmenin birinci evresi olusturmaktadir. Bu birinci evrede Bati1 Avrupa’ya yayilan yeni
ve liretken fikirler sayesinde diinyanin daha uzak noktalarina kadar gerceklestirilebilen mal
degisimi ile birlikte yasam standartlar1 yiikselmis ve simdiki Avrupa kiiltiirii ortaya ¢ikmustir.
Kralliklar, imparatorluklar, koloniler ve Sanayi Devrimi’nin ¢ag1 olan kiiresellesmenin ikinci
evresinde Avrupa ve Amerika’daki yasam standartlar1 6nemli bir dl¢iide artis gostermistir. I1.
Diinya Savasi’nin ardindan sona eren ikinci evrede gelir agisindan diinyanin son siralarinda yer
alan Hindistan ve Cin’e Avrupa’dan bilgi akis1 saglanmistir. Bu bilgi akistyla birlikte yiikselen
Cin ve Hindistan kiiresel esitlik yoniinde bir doniisii simgelemektedir. Diinyanin farkli
noktalarindaki insanlar, emsalleriyle benzer diizeyde olmasa da bir yandan ucuz isgiiciiniin bir
parcast iken diger yandan mal ve hizmetlerin alicis1 konumundadir. Diinyadaki sinirlarin
kaldirilmasiyla yasam standartlarinin ytikseldigi ticlincii evrede 6zellikle internet sayesinde salt
fikirlerden ziyade teknik bilgi ve ustalik diinya ¢apinda hareketlilik kazanmis olup toprak,
Isgiicii ve sermayenin yani sira tiretimin yeni bir unsuru olmustur (Sheshabalaya, 2006).

Baslangicindan simdiki durumuna kadar ¢esitli evrimler ve doniisiimler gecirmesinden
otiird tarihsel gelisimini donemlere ayirmak kiiresellesme siirecini daha iyi analiz edebilmenin
en kolay yollarindan biridir. Bir klise, slogan ve portmanto terim olarak kullanilan (Das, 2004:
1) kiiresellesmenin ulusal sinirlar1 yikip diinya ekonomilerini, finansal marketleri ve toplumlari
biitiinlestirdigini savunan Das da (2010: 66) birbirine bagl kiiresel ekonominin, finansin,
kiiltiiriin ve ¢evrenin boyutlar1 olarak ele alindigi i¢in kiiresellesmenin yeni bir olgu olmadigina
(Das, 2004: 38) dikkat cekip kiiresellesmeyi iki modern ¢ag ayrimi yaparak ele alir: 19.ytlizyil

ortalarinda baslayip |. Diinya Savasi’nin arifesinde sonlanan birinci ¢ag ile ¢agdas c¢ag.
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Kiiresellesmeyi modern anlamda ele alsa da, ¢esitli nedenlerle® kiiresellesme dénemi
olmadigint savunan bazi bilim insanlarinin aksine modern-Oncesi kiiresellesmenin var
oldugunu dile getiren Das (2010: 67), modern-6ncesi kiiresellesmede (16.ve 17.yy dncesi) daha
genis alanlara ticareti ve ekonomik baglar1 ulastiran Columbus, da Gama gibi kasiflerin
gerceklestirdikleri yolculuklarla birlikte bir yandan gemi insaati, navigasyon, pusula ve gemi
tasarimi gibi alanlarda teknoloji ilerlerken diger yandan seker, baharat, ipek gibi pahali
iirlinlerin diger pazarlara aktarilmasi i¢in agilan kanallar ve bu kanallardaki ticaret lizerinde
egemenlik kurmaya calisan ilk ulus-asir1 sirketler arasinda baslangigta pazar rekabeti olusmus,
ardindan askeri catismalar meydana gelmistir. 1870’lerde hiz kazanmaya baslayan ve
uluslararasi ticaret, para akisi ile isgiiclinlin sinirlar arasindaki gociinlin arttigi ilk modern
kiiresellesme caginda demiryollar1 ve buhar makineleri sayesinde ulagim, telgraf teknolojisi ile
de iletisim masraflar1 azalmis olup glimriik ve ulastirma masraflarindaki azalmalarla birlikte
kiiresel ekonomik biitiinliik saglanirken agilan ticaret kanallari ile de hem seyahatlerin hem de
ticaretin Onlindeki zaman engeli asilmigtir (Das, 2004: 43-44; Das, 2010: 67;). Das’a gore
(2004: 45-46; 2010: 67-68), giimriik ve ticaretin oniindeki engellerin azaltilmasinin yani sira
kiiresel hareketliligin saglanmasiyla birlikte sermaye ve isgliciiniin serbest akis1 saglanmis ve
bdylece ozellikle isgiicli fazlaligimin oniine gegilmistir. Kiiresellesmenin yasanan siyasi ve
ekonomik gelismeler nedeniyle gelgitler yasadigi ilk modern ¢agda, giimriik ve ticaret dniindeki
engeller I. Diinya Savagi ve Biiyiikk Buhran nedeniyle yeniden canlanmus, ticaret ve sermaye
akisina ket vurulmustur.

Uluslararasi ve ulus-asir ticaretin ve sermaye akisinin altyapi ¢alismalari, demiryollari,
limanlar, sanayilesme ve isgiiciiniin verimli kullanimi i¢in sundugu olanaklarin savas ve
ekonomik buhran nedeniyle sekteye ugramasi 1970’lere kadar devam etmis; 1980’lerde ileri
diizeyde sanayi ekonomisine ve gelisen diinyanin yiikselen ekonomisine sahip olan hiikiimetler,
ilk defa, kiiresellesmeyi destekleyen liberal ekonomi politikasin1 gelistirmeye baslayinca,
diinyadaki tiim tilkeler tarafindan himayecilik anlayis1 nedeniyle benimsenip uygulanmasa bile,
ticaretin Oniindeki bariyerler kaldirilmis, sermaye akisi liberallestirilmis ve pazar-devinimli
kiiresellesme cag1 ortaya ¢ikmaya baslamistir (Das, 2010: 68). 1991 yilinda Sovyet Birligi’nin
¢oklisli ve sosyalist blogun ¢oziilmesi ile birlikte ekonomilerini toplamaya calisan eski birlik
tilkeleri, ekonomik kalkinma amaciyla modernlesmeye ve neo-klasik ekonomik ilkeleri

benimsemeye yonelik girisimleri ile uzun kiiresellesme yoluna ¢ikmistir (Das, 2004: 2).

® Das (2010: 67) bu nedenleri sdyle siralamaktadir: “Giiniimiize kiyasla bu donemdeki ulagim araglari
gayet yavas oldugundan sirketler, diinya capinda agilan pazarlara erisememekte ve verimli bir sekilde
isleyememektedir. Ikincisi, giiniimiizdeki kiiresel finansal pazarlar alim satim1 yapilan mallarin gesitliligi ve bilyiik
akist bakimindan ¢ok daha biiyiik islem kapasiteleriyle degerlendirilmektedir.”
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Kiiresellesmenin insanlar1 fakirlestirdigini savunanlarin yanildigimi dile getiren Das
(2004: 3) diinyadaki en fakir iilke olan Cin Halk Cumhuriyeti’ni isaret ederek 1980-2000
doneminde her gecen on-yilda kisi basina geliri ikiye katlayan ve ¢ift haneli bir biiylime yasayan
Cin’in kiiresellesme kervanina katilmasiyla isgiicii ve sermaye akisinin giiglendigini ifade
etmistir. Bunun yan1 sira, 1990’1 yillarda uluslararas: ticarete ve yatirim akisina mani olan
politika kaynakli engelleri bir¢cok hiikiimetin kaldirmasiyla canlanan kiiresel ekonomik
biitiinlesmeye, iletisim siiresini  kisaltan bilisim ve iletisim teknolojileri ve wulasim
teknolojilerinin de katkis1 yadsinamamaktadir. Das’in (2010: 69) ileri siirdiigli gibi, bilisim ve
iletisim teknolojileri sadece iletigim siiresini ve maliyetlerini azaltmamis, ayrica farkl
tilkelerdeki isletmeler arasinda kurulan iletisim aglar1 araciligiyla iiretim siiregleri ve hizmetleri
birbirinden farkli yerlerde gerceklestirilebilmistir. Das’in siiflandirilmasinda dikkat ¢eken
unsur, I. Diinya Savagi’nda sona erdigini ileri siirdiigii ilk modern kiiresellesme ¢ag1 ile 1970-
80’lerde basladigini dile getirdigi ¢agdas kiiresellesme c¢agi arasinda gegcen zamani kategori
acisindan degerlendirme dis1 tutmus olmasidir.

1980°1i yillardaki neo-liberal politikalar sayesinde etkili olan ekonomik ve siyasi
serbestliklerle birlikte iilkeler arasindaki sinirlar kaldirilinca serbest ticaret agisindan birbiriyle
biitiinlesik ekonomiler etkin olmaya baglamis ve bu nedenle de 1990’dan itibaren diinyada hizli
bir kiiresellesme hareketi kendini gostermistir (Yurdakul, 2015). 1980-90 yillar1 arasinda
cagdas anlamda etkileri ve sonugclari ile karsilasilan kiiresellesme siireci, ekonomik, siyasal,
toplumsal ve kiiltiirel anlamda pek c¢ok agidan diinya iizerinde hizli bir degisime neden
olmustur. Degisim siirecinin ana itkisi olarak kiiresellesme siirecini isaret eden Citir’a gore
(2014) diinya capinda kiiresellesme siireci lic onemli doniim noktast yasamistir. Bunlardan
birincisi, istanbul Fethi ile birlikte Ortagag’dan uyanmaya calisan Bati iilkelerinin teknolojik
gelismeler sayesinde okyanus asir1 kesiflerle birlikte 6zellikle maddi agidan zenginlesmesi ile
baslayip insanlarin bilinglendigi ve kitle toplumunun bas gosterdigi sanayi devrimine kadar
devam etmistir. 1750’lerde Ingiltere’de baslayarak tiim diinyaya yayilan sanayi devrimi seri
iretim, paranin daha seri bir sekilde dolasimi, kitle ve tiiketim toplumu gibi sonuglari
dogurmus, somiirgecilik ile birlikte siyasal anlamda bazi {ilkeler daha da gii¢lenirken diger
iilkeler zayiflamaya baslamis ve ¢ikar ¢atigmalari ortaya ¢ikmis ve bu siire¢ de kiiresellesmenin
ikinci 6nemli doniim noktas1 olmustur. Citir (2014) kiiresel pazarlarin 6niindeki engellerin
kaldirilmasiyla diinya ekonomisine niifuz etmeye baslayan ¢ok uluslu sirketlerin batiyr tek
kutuplu yeryiiziinde yegane siyasi ve ekonomik gii¢ haline getirdigi 1990’11 yillarin

kiiresellesmenin {i¢iincii doniim noktas1 oldugunu ifade etmistir.
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Modern yasamin 6nemli bir karakteristigi olan kiiresellesme siireci, Thompson’a (1995:
150) gore de yeni bir olgu olmamakla birlikte ulasim sikintilarindan &tiirii yerel ve kiicilik bir
kesime hitap eden ticaretin Ortagag’in sonlarinda gemi ulagiminda, iletisimde ve pek ¢ok alanda
goriilen teknolojik ilerlemeler ve sanayi, somiirgecilik gibi yasanan gelismeler sonrasinda
diinyadaki pek c¢ok noktayr ticari iligkiler agiyla birbirine baglamasiyla baglamistir.
Kiiresellesme siirecinde somiirgecilikle birlikte diinyanin farkli noktalarindan insanlar
fabrikalarda c¢alismak {izere bulunduklar1 cografyayr degistirmis, somiirgeci iilkeler
sahiplendikleri yeni topraklardan sanayi i¢in hammadde getirip fabrikalarda isleyerek diinya
pazarinda dolasima sokmustur. Boylelikle hem insan, hem ticari mal hem de bilgi dolasimi
gerceklesmistir.

Ozellikle Sanayi Devrimi’nden itibaren istikrarl bir ilerleme gosteren kiiresellesmenin
gerilemeye basladigi 1920 ila 1940 sonlarinda diinya ekonomik krizi, II. Diinya Savasi gibi
nedenlerle giiclii bir milliyetcilik donemi bas gosterdi ve II. Diinya Savasi sonuna kadar
Amerikal1 firmalarin yurtdisindaki faaliyetleri ger¢eklesmedi. (Miieller, 1996: 2). II. Diinya
Savasi’ndan itibaren ortaya ¢ikan ve 1980’lerle birlikte hizla biiyiliyen kiiresel siyasi yonetisim
ve uluslararas1 ekonomik politikalardaki kaymalarla birlikte sermaye, mal, hizmet, bilgi ve
isglicii aktarimi siklast1 ve ¢ok yonlii olmaya basladi. (Stiglitz, 2002: 12).

Kiiresellesmenin diinyadaki gelisimine bakildiginda savaglar ve teknolojik
yetersizliklerden olumsuz etkilendigi i¢in 1490°l1 yillardaki feodal beyliklerin cevresine
diizenledigi merkantilist seferlerin veya imparatorluklarin ¢oktiigli 19.yy sonlarinda ortaya
¢ikan ulus-devletlerin diinyanin kiiresellesmesine katkida bulundugu goriilse de 1970’lerde
diinya capinda faaliyet gosterebilen uluslararasi isletmelerle, 1980’lerde hem bilgi iletisim
teknolojinin hizlanmasiyla hem de ticaret oniindeki engellerin 6nemli dlgiide kaldirilmasiyla,
1990’larda SSCB’nin ¢okiisiinden sonra tek kutuplu diinyada yasanan siyasi anlamdaki

rahatlamalarla birlikte kiiresellesme durmaksizin ilerleyebilmistir (Saran, 2013: 44).

1.3 Kiiresellesmenin Tarihsel Gelisimi: Tiirkiye’nin Kiiresellesme Seriiveni

Cografi anlamda diinya iizerinde bulundugu konumundan o6tiirii diinyanin her bir
yanindaki {ilkelerin bulustugu orta noktada yer alan Tirkiye, ge¢cmisinden bugiiniine
gerceklestirdigi siyasi ve ekonomik hareketlerle diinyay etkiledigi gibi diinyadaki gelismelerin
de etkisine acik kalmistir. Bulundugu topraklarin verimli olmasi, ticaret yollarinin merkezinde
olmas1 gibi nedenlerle diinyadaki pek ¢ok medeniyetin iizerinde kuruldugu Anadolu farkli
kiiltiirlerin bir araya geldigi ve gesitli insan topluluklarmin bulustugu bir noktadir. Ozellikle

ticaret yollarinin kesistigi noktada bulunmasi nedeniyle kiiresellesmenin etkilerine maruz
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kalmis ve dis ticaretin serbestlestirilmesine, ihracatta giimriik muafiyetine izin veren ve yabanci
sermayeyi tesvik eden 24 Ocak 1980 kararlariyla birlikte kiiresellesme olgusu ile kars1 karsiya
kalmustir.

Yasanan savaglar ve ekonomik bunalimlar nedeniyle 1930 yilinda Tiirk Parasinin
Kiymetini Koruma Kanunu’nu ¢ikararak kambiyo kontroliine gegmekle kendi ekonomisini dis
diinyadan soyutlayan (Seyidoglu, 2003: 145) kendi iiriinlerini kendi fabrikasinda iireterek
korumaci politika gergeklestiren Tiirkiye, diinya ¢apinda yaganan ekonomik krizden etkilenerek
iiretimde sikintilar yasayinca 1980°1li yillarda IMF’nin onayiyla Diinya Bankasi’ndan borg
almis ve IMF’nin benimsedigi neo-liberal anlayis ¢ercevesinde serbest piyasa ekonomisine
bagli politikalar gerceklestirmeye baslamisti (Kazgan, 1994: 180). Hem alinan borglar
nedeniyle uygulanan serbest ekonomi politikalar1 hem de diinya ekonomisiyle biitiinlesme
cabalartyla Tiirkiye’deki ithal ikameci ekonomik yap1 yerine dis ihracat tesviklerini saglayan
ve serbest pazara yonelen, dis ticaretle birlikte sermaye hesabmin da serbestlestirildigi bir
yapida ekonomik faaliyetler stirdiiriilmiistiir (Bayar, 2008: 32-33). Tiirkiye ekonomisinin diinya
ekonomisiyle biitliinlesmesi amaciyla 1980-90’l1 yillarda yabanci sermayeye ve tiiketim
iriinlerine kapilarin1 acan Tiirkiye (Tokatli ve Boyaci, 1998: 355) yabanci isletmelerin hedefi
haline gelerek uluslararasi isletmelerin kiiresel faaliyetlerini gosterebildigi bir pazara
donlismiistiir.

24 Ocak 1980 Iktisadi Istikrar Kararlari ile dis ticarette liberallesmenin yavas da olsa
istikrarli bir sekilde ilerledigi Tiirkiye’de 1996 yilinda Avrupa Birligi ile baslatilan Glimriik
Birligi ile birlikte iilke i¢indeki fabrikalarda iiretilen iirlinlerin benzerleri serbest birakilan
ithalatla iilke pazarina girince rekabet artmis ve rekabet giicii bulunmayan firmalar geri
cekilirken rekabet edebilen firmalarda sanayilesme hizi artmis, 6lgek ekonomisine ulagilmis ve
teknolojik gelismeler takip edilerek ileri diizeyde kullanilmaya baslamistir (Tiirker, 2009: 282).
Glmriik Birligi’nin gayrisafi yurti¢ci hasila {izerinde “rekabet, yatirimlari tesvik, Olgek
ekonomileri, digsal ekonomiler, teknolojik ilerleme ve kutuplasma” olmak iizere alt1 etkisi
oldugunu ileri siiren Yildirim ve Dura (2007:146) birlik icinde sanayiye girise karsi herhangi
bir engel olmadig1 i¢in yurti¢i piyasada iyilesen rekabet ortam ile birlikte daha verimli iiretim
yontemlerine basvurulmakta ve bu sayede de iiye iilkenin uluslararasi piyasadaki rekabet giicii
pekistirilmektedir. Ayrica Giimriik Birligi tiye iilkeleri iginde mal akis1 saglandigindan her {iye
iilke daha fazla iiretim yapabilmek icin kapasitelerini artirmakta, maliyetlerini diisiirmekte, AR-
GE yatirimini artirmakta ve iiriin gesitliligine gitmektedir (Yildirim ve Dura, 2007: 147-148).

II. Diinya Savasi sonrasinda uluslararasi ticareti serbestlestirme fikrini Uluslararasi

Ticaret Orgiitii'niin kurulamamas: nedeniyle gerceklestiremeyen Amerika’nin uluslararasi
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arenada serbest piyasa diizenini kurmak amaciyla ikili ticaret anlagmasina izin vermeyen ve
imzaci llkeler arasinda ticari ayricaliklar1 ongéren Giimriik Tarifeleri ve Ticaret Genel
Anlagmasi 1948 yilinda yiirtirliige girmis ve tiglincii iilkelere giimriik uygulamasina ragmen iiye
iilkelerde sifir giimriik politikas1 giiden Avrupa Ekonomik Toplulugu’yla rekabet halindeki
Amerika, Kennedy Turu ile birlikte Avrupa pazarma giimriik indirimleri uygulamistir (Y1lmaz,
2001: 28-29). Tokyo Turu araciligiyla Japonya’nin biiyiimesini engellemeyi amaglayan, sanayi
mallarinda giimriik indirimi ve tarimsal triinlerde serbestligi giindeme getiren Uruguay Turu
araciligiyla ise yeni sanayilesen iilkeleri pazara dahil ederek diinya capinda daha genis bir
ticaret serbestligini saglamay1 hedefleyen Giimriik Tarifeleri ve Ticaret Genel Anlagmasi’nin
1995 yilinda yeniden gbzden gegirilmesi ile birlikte Diinya Ticaret Orgiitii kurulabilmistir
(Yilmaz, 2001: 29-30). Diinya Ticaret Orgiitii’niin bir iiyesi olan Tiirkiye de bu érgiitiin iiyeligi
geregince sanayi Uriinlerinde giimriik indirimine gitmekte, tarimsal iiriinlerde serbestligi
benimsemekte ve kiiresellesme siirecine hiz kazandirmaktadir. Uruguay Turu’nda benimsenen
ve Diinya Ticaret Orgiitii’niin tiim iiyelerinin hizmet sunucularma esit muamele yapmay sart
kosan Hizmet Ticareti Genel Anlagmasi’ni1 (GATS) da 1994 yilinda imzalayan Tiirkiye anlasma
dahilinde taahhiit ettigi hizmet kollarinda ticareti engelleyen kota sistemini kaldirmaya ve
pazara giris engellerini azaltmaya yonelik ¢alismalar yapmistir (Y1lmaz, 2001: 30).

Diinya Ticaret Orgiitii’niin bir iiyesi olmasi nedeniyle, bu &rgiitiin ticari islemlerde
benimsedigi elektronik ticaret uygulamasimi kullanan Tiirkiye, hem iletisim ve bilgi
teknolojilerindeki hizl1 gelisim, hem maliyetlerdeki diisiis hem de elektronik ortam {izerinde
ticari islemlerle 6demelerin yapilmasina olanak saglayan (Yumusak, 2001: 2, 9) elektronik
ticaret araciligiyla kiiresellesme siirecini hizlandirmistir.

Uluslararasi pazara kendi markalariyla girmek isteyen ve yerli firmalarin diinya ¢apinda
markalagmasi i¢in diinyadaki ilk markalasma projesi Turquality ile yerli sirketlere fonlar
saglayan Tiirkiye, sundugu tesvikler araciligiyla Tiirk Markas1 nosyonunu uluslararas1 boyuta
tastylp itibarimi artirdigi gibi ihracat gelirlerini artirarak da ekonomik kalkinmaya ivme
kazandirmay1 amaclamaktadir. 2014 yilinda yiirtirliige giren bu proje ile yerli sirketlerin kiiresel
pazardaki faaliyetlerine destek olunurken iilkenin de kiiresellesme yolunda ileriye dogru attig1
adimlar saglamlagstiriimaktadir.

Tiirkiye’nin lktisadi Istikrar Kanunu ile uygulamaya baslamis oldugu neo-liberal
politikalar sadece ekonomik yasami degil, ekonomiye bagli olan kiiltiirel ve toplumsal alan1 da
etkilemistir. Internet kullanimmin ucuzlamasma bagl olarak internet kullanimmin artmas,
telekomiinikasyondaki ilerlemeler, daha hizli ve ucuz ulasimin saglanmasi ile dig diinyaya

kapilarim1 daha fazla agan Tiirkiye, bu siirecte diger kiiltiirler ve toplumlar ile etkilesimini
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artirmis ve bir yandan onlar1 etkilerken Ote yandan etkilenmeye baslamistir. Isik ve
Pinarcioglu’nun (2002: 140) isaret ettigi 1980 sonrasinda ortaya ¢ikan ve kiiresel iligkilerle
varligini siirdiiren yeni zengin kesimin kiiresel tiikketim kiiltiiriiniin el¢iligini yapmastyla birlikte
Tirkiye’de kiiltiirel tiirdeslesme ile karsilasilmis ve yerel kiiltiir tehlike altina girmistir. Bati’da
ve Amerika’da moda olan bir akim (ister kiyafet, ister tarz, ister fikir ac¢isindan olsun) neo-
liberallesme sonucu Ozellestirilen, ticari yayincilik anlayisini benimseyen ve icerik akist bu
nedenle engellenemeyen (Dagtas, 2009: 17) medya araciligiyla Tiirkiye’de de kisa stirede moda
haline gelmekte ve diinya ¢apinda tektiplesme goriilmektedir. Sermayenin akiskanlasmasinin
yant sira esnek Uretim ile gesitlilik kazanan mallar ve hizmetlerde akigkanlasan deger ve

gostergeler, kiiresel ¢apta tiiketim kiiltiiriinii ortaya ¢ikardi (Dagtas, 2009: 106).

1.4 Kiiresellesme Yaklasimlari

Giinlik hayatimizi ekonomik, sosyal, politik ve kiiltiirel agidan etkileyen ve
giinimiizdeki durumuna c¢esitli asamalardan gegip evrilerek gelen kiiresellesme {izerine ii¢
farkli bakis agisindan yaklasan gruplar bulunmaktadir: Asir1 kiiresellesmeciler (radikaller),
kiiresellesme karsitlar1 (kuskucular) ve dontistimciiler.

Kiiresellesmeye yonelik yaklagimlar kiiresellesmeyi dogrudan kabul etmek veya kokten
reddetmek yoniinde savlar ileri siirmemektedir, yaklasimlarin g¢esitlenmesinin nedeni

yaklasimlar1 benimseyenlerin diinyaya yonelik goriis acisinda yatmaktadir.

1.4.1 Asin Kiiresellesmeciler

Kiiresellesmenin diinyadaki siiregler ve gelismeler iizerindeki etkilerine ve sonuglarina
odaklanan bu gruplardan asir1 kiiresellesmeciler, Cabigon’a (2006: 76) ve Held’e (2004: 3)
gore, devletlerin “karar verici” olmaktan ziyade gittikce daha fazla “karar alic1” olmaya
basladig tek bir kiiresel (hudutsuz) ekonominin var oldugunu savunmaktadir. Kiiresel ekonomi
ile sirket sermayesinin karar verici oldugu giiniimiizde sirket birliklerinin veya yerel/bdlgesel
otoritelerin giderek artmasiyla birlikte yerel veya ulusal ¢apta etkili olsalar bile politikalar
kiiresel ekonomiyi etkileyecek giice sahip degildir ve devlet otoritesinde gerilemeler
gorilmektedir.

Radikaller, kuskucular ve doniisiimciiler ayrimini yapan Held ve arkadaslarina (1999:
2-9) gore, asirt kiiresellesmeciler (radikaller) kiiresellesmeyi, geleneksel ulus devletlerin
dogalliktan uzaklagmaya basladigi, hatta kiiresel bir ekonomide imkansiz is birimlerine
doniistiigii bir donem olarak ele almaktadir (Held vd., 1999: 3). Ulus devletlerin ¢esitli politika
ve kanunlarinin ulussuzlastirilmasina kiiresellesmenin katki sagladigini ileri siiren radikaller

kiiresellesmeyi biiylik kapitalist pazar yapilarinda yogunlasmis devlet merkezli eski sisteme
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dogru ilerleyen siyasi-ekonomik diinya diizeni olarak gérmektedir (Myint, 2011: 399-400).
Kiiresellesmenin sadece ekonomik bir olgu olmaktan ziyade, toplumun kiiltiirel, sosyal, yasal,
siyasi ve ekonomik tiim alanlarinda ¢ok yonlii insan faaliyetlerine koklerini salmis bir olgu

oldugunu fark edemeyen radikaller yanilgiya diismistiir (Myint, 2011: 400-401).

1.4.2 Kuskucular

Kiiresellesmenin radikaller tarafindan oldukca abartildigini ve ulusal egemenlikte higbir
seyin degismedigini ileri siiren (Lupel, 2004: 156; Lupel, 2009: 6) kiiresellesme karsitlar1 veya
kuskucular, tek bir kiiresel ekonomiye dogru ilerleyen bir diinya yerine, farkli kapitalizm
bicimlerinin olusmaya devam ettigi bircok onemli ekonomik ve siyasi bloklara ayrilan bir
diinyaya (Cabigon, 2006: 76) isaret ederek devlet merkezli uluslararasi kanun ve politikalarin
egemen olan devletlerin gilicii ve mesrulugunda gerceklestirildigini ve diinya diizenini
saglamada devletlerin kilit aktorler oldugunu savunmaktadirlar (Myint, 2011: 401).

Radikallerin ileri siirdiigii gibi kiiresellesme insanlik tarihinde yeni bir donem degildir,
ancak bati emperyalizminin yeni bir asamasi oldugundan, kuskuculara gore, gelismis ve
gelismekte olan iilkeler arasinda esitsizligin agsinmasina kiiresellesmenin katki sunmadigi
dikkate alinirsa kiiresel tiirdeslesme ve kiiresel bir kiiltiir mitten baska bir sey degildir (Baskan,
2006: 85). Kiiresellesmenin yeni bir kavram olmadig1 goériislerinde kismen hakli olsalar da,
toplumun tiim alanlarinda kiiresellesmenin son zamanlardaki yogun, etkileyici ve doniistiiriicii

etkilerini g6z ard1 ederek hata yapmaktadirlar (Myint, 2011: 401).

1.4.3 Doniisiimciiler

Diinyanin siyasi, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel agidan tek bir noktada birlestigini ileri
siiren radikaller ve gelismekte olan olaylar sonucu diinyanin bloklara ayrildigini savunan
kuskucularin yani sira, kiiresellesmeyi diinyay1 pargalara ayirip biitiinlestiren ¢ok boyutlu bir
stire¢ olarak ele alan doniisiimciilere gore ekonomik, siyasi, askeri ve kiiltiirel giiclin mekansal
yeniden diizenlenmesi ve eklemlenmesi ile birlikte insanlarin toplumsal olusumunda bir kayma
veya dontlisiim gerceklesmektedir. Bu kayma veya doniistim, iktidar iligkilerinin diinyadaki
onemli bolgelere ve kitalara eristigi alanlar1 genisletmektedir (Cabigon, 2006: 76). Erisim ve
etki alanlarmin genislemesi, radikallerin ifade ettigi bi¢imde kiiresellesmenin tek bir diinya
toplumunu dogurdugunu isaret etmez. Held ve meslektaglarinin (1999: 7-8) da dile getirdigi
gibi, baz1 devletler ve toplumlar kiiresel diizenin daha c¢ok icine diisse de digerleri gittikce
marjinallesmektedir. Doniisiimciilere gore, kiiresellesme devlet kuvvetlerini doniistiirecek yeni

ekonomik, sosyal ve siyasi ortam yaratmaktadir (Held, 2004: 3).
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1.5 Kiiresellesmenin Boyutlar:

Farkli disiplinlerin gergeklestirdigi ¢alismalar yliziinden ya insanlik tarihinin
baslangicindan itibaren ortaya ¢ikmasi ya da insanlik tarihini etkisi altina alan yeni bir olgu
olarak son yillarda meydana gelmesi gibi farkli sekillerde tarihsel gelisimi irdelenen ve
karmagik siire¢lerden olusmast nedeniyle tanimlanmasi hususunda uzlagsmaya varilamayan
kiiresellesmenin ne olduguyla ilgili farkli yonlerdeki tartismalara yol a¢gmasinin nedeni
kavramin birden ¢ok boyuta sahip olmasi ve bu boyutlarin da birbiriyle i¢ ige gegmis olmasidir.
Mal, fikir ve insan akisinin oniindeki sinirlarin ortadan kaldirilmasini, siyasi, ekonomik ve
sosyokiiltiirel tektiplesmeyi ve tek bir diinya devletini yaratma g¢abasindaki kiiresellesme
olgusu, diinyay1 “ekonomik, siyasal, sosyokiiltiirel ve teknolojik alanda” degisime
ugratmaktadir (Saran, 2013: 42). Kiiresellesme siirecinde ekonomik faaliyetlerin ve giiciin
Oonemine isaret eden Thompson (1995: 151), kiiresellesmeye katki sundugu kadar
kiiresellesmeden etkilenen ekonomik ve siyasi giiclerin kiiresellesmenin kaynagina gidildiginde
hem birbiriyle ortiisiip giiclendirdigini hem de birbirleriyle ¢atistigini, boylelikle de aralarinda
bir etkilesim yarattigini dile getirmektedir.

Teknolojik degisimler sonucu ortaya c¢iktigi One siiriilen ve “bilgilendirme,
esneklestirme ve deregiilasyon paketiyle sunulan” kiiresellesmenin sadece teknolojik acidan ele
allmamamasinin nedeni teknolojinin toplumsal hayatla i¢ i¢e olmasi, toplumsal hayat tarafindan
sekillendirilmis olmas1 ve ekonomik, siyasi ve toplumsal gii¢lerin kontrolii altinda olmasidir
(Nederveen Pieterse, 2009: 10). Birbirleriyle karmasik iligkiler ag1 icerisinde bulunan teknoloji,
ekonomi, politika, kiiltiir gibi alanlar agisindan ele alindiginda, kiiresellesmedeki cesitli direnis,
farklilik, ¢eliski ve zit giiclere tanik olunmaktadir (Tomlinson, 2004: 31) Tek bir boyuttan ele
alindiginda kavramin siglastirilmasina neden olacag i¢in ve tiim diinya ¢apindaki insanlarin ve
kurumlarin ekonomik, siyasi, sosyal ve Kkiiltiirel yasamlarmin kiiresellesmenin etkisinden
kurtulmasinin miimkiin olmamasindan o6tiirii kiiresellesme irdelenirken tiim boyutlarinimn
incelenmesi gerekmektedir. Nederveen Pieterse’nin (2009: 14) dile getirdigi gibi ekonomik,
siyasi, kiiltiirel ve toplumsal dinamikler kiiresellesmenin farkli boyutlar1 olmaktan ¢ok,
kiiresellesmenin sekil aldigi, deneyimlendigi birbiriyle i¢ ige gegen ve birbirine niifuz eden
prizma pargalaridir.

Diinya tarihinde kiiresellesme siireci pek ¢ok olaydan etkilenerek cesitli asamalardan
gecmistir.  Gegirdigi  doniistimlerle birlikte tekboyutluluktan cokboyutluluga evrilen
kiiresellesmeyi Keohane ve Nye (2000: 4-5) dort boyutta ele almistir: ekonomik,

askeri/stratejik, ¢cevresel ve sosyokiiltiirel.
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Tomlinson’a (2004: 33) gore kiiresellesme ekonomik acidan ele alindiginda, diinya
tizerindeki tiim insanlarin mallar liretim sekli, degistirdikleri ve tiikettikleri iizerine tartismalar
devam ederken; siyasi agidan bakildiginda, iktidarin toplum iginde ve toplumlar arasinda
uyguladiklari, yayilma politikalar1 ve kullanim sekilleri dikkat ¢ekmektedir. Kiiresellesmeye
kiiltiirel agidan bakildiginda ise, hem ekonomik hem de siyasi alanda yasamlarini siirdiiren
insanlarin bireysel ve/veya toplu olarak iletisim kurma ve yasamlarini idame ettirme sekilleri
fark edilmektedir (Tomlinson, 2004: 33). insanin ve tiim faaliyetlerinin diinya ¢apinda sadece
ekonomik olmasi beklenemez; ekonomik faaliyetlerini gergeklestirirken bu faaliyetlerini
yonetebilmek icin siyasete de katilmakta, diger insanlarla iletisim kurma zorunlulugu nedeniyle
toplumsal etkileri bir yandan yaratip bir yandan bu etkilere maruz kalmakta ve toplumsal
hayatta kendi varligimi siirdiirebilmek icin kendi kiiltiirlinii yaratmaktadir. Cok yonlii insan
hayatini etkileyen kiiresellesme de bu nedenle tek boyutlu degildir.

Kiiresellesme sonucunda ekonomik etkilesimlerin sonucunda siyasal olaylarin
yasandigini belirten Saran (2013: 48) ve siyasi kiiresellesmenin sosyokiiltiirel kiiresellesmenin
bir alt kiimesi oldugunu ifade eden Das (2004: 12) kiiresellesme siirecinin farkli boyutlara sahip
olduguna isaret etmektedir. Diinya iizerinde gerceklesen tiim sosyal olgular1 tek bir acidan ele
alan kuramcilarin’ aksine, olgularin birden gok boyutlar1 oldugunu ileri siiren Waters (2001:
10-12) kiiresellesmenin ekonomik, siyasi ve kiiltiirel olmak tizere {i¢ boyutunun oldugunu iddia
eder.

Diinyanin kii¢iilmesi ve diinya bilincinin artmasi ile birlikte 6zellikle 1980°1i yillarin
sonuna dogru kullanimi siklasan kiiresellesme kavraminin ¢ikis noktasi ekonomi olsa bile

ekonomiye bagli olarak siyasi, kiiltiirel ve sosyal boyutu g6z ardi edilemez.

1.5.1 Ekonomik Kiiresellesme

Diinya iizerinde her anlamda insan yasamini etkileyen kiiresellesme ilk olarak finans
akis1 alaninda gercekleserek ulusal sistemin sinirlarinin ortadan kaldirilmasini saglar (Mattelart,
2001: 97). Bu nedenle kiiresellesmenin incelenecegi ilk sacayagi veya boyutu onun ekonomik
boyutudur.

Hammadde arayisi, isgiici arzi, teknolojik talepler ve stok fazlasinin giderilmesi
amaciyla pazar arayisi nedeniyle ortaya ¢ikan iilkeler aras1 ekonomik iligkilerin saglanmasiyla
ortaya ¢ikan kiiresellesmenin ekonomik boyutu OECD (Ekonomik Kalkinma ve Isbirligi

Orgiitii) tarafindan “ekonomik pazar yapilarinin, teknolojinin ve iletisim sekillerinin zamanla

" Waters (2001: 10), toplumsal degisim kuramcilarindan Marx ve Althusser igin maddi iiretim yapilarmin,
Mead veya Schiitz i¢in 6znel anlamin, Parsons i¢in ise kiiltiiriin diinya iizerindeki degisimlerin ana nedeni ve
boyutu oldugunu ileri siirmiistiir.
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daha fazla uluslarasilasma niteligi kazanma siireci” olarak tanimlanmaktadir (Das, 2004: 7).
Diinyadaki “ekonomik iliskileri etkileyerek bunlara yon veren kurallarin uluslararasi
harmonizasyonu veya mal ve sermayenin uluslararasi diizeyde serbest bir sekilde dolasimini ya
da tiim ekonomik birimlerin tiim yabanci ve uluslararasi piyasalarda faaliyette bulunmasini
engelleyerek faktorlerin ortadan kaldirilmasi” (Masca, 1998: 353) olarak tanimlanan ekonomik
kiiresellesmenin bir aract olarak kapitalizm, iilkeler arasindaki ekonomilerin baglantilarinin
arttig1 1870-1914 arasinda gelismistir. I. Diinya Savasi’na kadar gecen bu silirede 6zellikle
Ingiltere ve Fransa’nin gerceklestirdigi somiirgecilik sonucunda merkez iilke ve somiirgesi
arasinda mal, degerli madenler ve isgiicii akist saglanmistir. Kiiresellesmeyi Marksist bir
yaklasimla ele alan Harvey (1989: 170) de, kiiresellesmeyi post-Fordist iiretim ve toplumsal
iligkiler tarafindan sekillenen kapitalizmin bir parcasi olarak gormektedir. Kiiresellesmenin
yeni pazarlar agmasi dolayisiyla kapitalist sinifin giicline gii¢ kattigini ileri siiren Marx (aktaran
Waters, 2001: 8-9) Amerika’nin kesfi ve Asya’ya agilan yeni gemi yollar ile kurulan modern
sanayinin “diinya-pazarinda” burjuvanin kendi {riinleri i¢in daha biiyiikk pazar ihtiyacini
dogurdugundan tiim kiirede burjuvanin yeni baglantilar kurmasini ve iiriinlerin sadece kendi
tilkesinde degil tiim diinyada tiiketilmesini gerektirmistir. Marx’a (aktaran Waters, 2001: 9)
gore, birbirine uzak topraklarda ve iklimlerdeki iiriinlerin tatmin edecegi yeni maddi isteklerin
yaninda, entelektiiel anlamda da ac¢ligin giderilmesi i¢in diinya iizerinde entelektiiel iiriinlerin
akis1 saglanmug, tek taraflilbik ve dar kafalilik imkansiz hale geldigi gibi iilkelerin bireysel
anlamdaki ¢alismalariyla diinya yazimi ortaya ¢ikmis, bdylece de ekonomik kiiresellesmeyle
birlikte kiiltiirel kiiresellesme bas gostermistir.

Kiiresellesmeyi dort olaym® yansimasi olarak ele alan Oman (1995: 12-13) ekonomik
kiiresellesme siirecinde diinyanin farkli noktalarindaki sirketlerin ortakliklarla igbirligi kuran
sirketlerin birbirleriyle rekabet ediyor olmasi sonucunda pazarlarda goriilen iiriin ¢esitliligi gibi
dogrudan yabanci yatirimlarin 6nemli 6lgiide arttiginin gozlendigini belirtmistir.

Ekonomik kiiresellesmenin kendini en ¢ok gosterdigi sermaye piyasalarindaki
kiiresellesmenin nedenleri; 1980’11 yillardaki piyasalarin deregiilasyonu, IMF’nin ¢ok tarafli
parasal isbirligi calismalarinin {irlinii olarak paralarin donistiiriilebilmesi, kurlarin degerinin
diismesinin Oniline ge¢mek i¢in dalgalanmaya birakilmasi, piyasalarin uluslararasi arenada

rekabete acilmasi, Diinya Bankasi’nin biiylik ¢apli sermaye yatirnmi gerektiren projeleri

8 Oman (1995: 12-13), bu olaylar1 $dyle siralar: 1) SSCB’nin dagilmasinim ardindan iki kutuplu diizenin
sona ermesiyle ABD’nin Soguk Savas donemindeki ekonomik hegemonyasi ile siyasi liderliginin sarsilmasi, 2)
Bilgi teknolojilerindeki ilerlemelerle birlikte finans piyasalarinda goriilen deregiilasyon sonucu olarak kiiresel
finans piyasalarinda yasanan hizli biiyiime, 3) Uriin ve hizmet sektoriinde faaliyet gdsteren sirketlerin
operasyonlarmnin kiiresellesmesi, 4) Insan ve hayvan diinyasini tehdit eden kiiresel 1sinma gibi gevresel olaylarin
1980’lerden itibaren kiiresel giindeme taginmasi.
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desteklemesi ve de bilisim ve telekomiinikasyondaki gelismelerin finans piyasalarini ucuzlatip
yogunlastirmasidir (DPT, 1995: 23).

Kiiresellesmeye ekonomik agidan bakildiginda, bir yandan isgiiciiniin uluslararasi
alanda boliinmesini ifade ederken 6te yandan mal ve hizmet ticareti, sinir-agir1 sirket yatirimlari
ve sermaye akisi araciligiyla ulusal ekonomilerin diinya ekonomisiyle gittikce artan
biitiinlesmesini isaret etmektedir (Das, 2004: 1). Ulusal ekonomilerin diinya ekonomisine
dontistiigii ekonomik kiiresellesme siirecinde iiretim faktorleri olan sermaye ve isgiiciiniin yani
sira mal ve hizmet ticaretinin de serbest akisi gerceklestirilmekte ve biitiinlesmis diinya
pazarinda rekabet ve ekonomik 6zgiirliigiin pekistirilmesi ile birlikte kiiresellesme verimliligi
artirmaktadir (Das, 2004: 2). Uretimde verimliligi artiran kiiresellesmenin ekonomik boyutunda
farkli pazarlardaki iiriin, sermaye ve isgiicii bir araya getirilmektedir.

1914 6ncesinde hizla gelisirken iki diinya savasi ve 1929 Diinya Ekonomik Bunalimi
nedeniyle hiz1 sekteye ugratilan (Fischer, 2003: 3), Il. Diinya Savasi sonrasinda ulusal ekonomi
piyasalar1 Oniindeki engellerin kaldirilmast ile birlikte uluslararast sermaye akimlarinin
hizlandig1 ekonomik kiiresellesmede (Ongun, 1993: 35), iilkeler arasinda gittikge artan
ekonomik bagimlilik nedeniyle mallarin ve hizmetlerin sinirlar arasindaki ticaretinde,
uluslararasi sermaye ve isgiicli akisinda énemli oranlarda biiylimeler gézlenmektedir (Fischer,
2003: 3). Sermaye ve isgiicli akisindaki hizlanmanin yani sira teknolojinin sundugu olanaklarin
enformasyon maliyetini azaltmasi da tlkelerin birbirine bagimli kiiresellesen ekonomilerine
canlilik kazandirmstir.

Kiiresellesme siirecini ilk modern kiiresellesme ve ¢agdas kiiresellesme olmak iizere iki
asamaya ayiran Das (2010: 66) iletisimin ve ulasimin diinyanin her noktasina erigebilmesiyle
birlestigine Ozellikle dijital teknolojideki yeniliklerin, kiiresellesmenin ¢agdas asamasinda,
kiiresel iiretim ve mal degisiminin oniinii actigin1 iddia etmektedir. Bilisim ve enformasyon
teknolojisindeki ilerlemelerle birlikte sirketler farkli iilkelerde ayni zamanda tiretim siireglerini
koordine edebilmekte ve boylece uluslararasi islem maliyetlerinden az oranda etkilenmektedir
(Das, 2010: 67). Her boyutu birbiriyle i¢ i¢e olan kiiresellesmenin agirlikli olarak ekonomik
bir doniisiim oldugunu savunan Strange (2001: 150) diinya pazarlarinda etkin olan teknoloji,
sermaye, uluslararasi aktorler gibi birey dis1 giiclerin II. Diinya Savasi’ndan itibaren devletlerin
iktidarinda azalmaya neden oldugunu ileri silirerek ekonomik kiiresellesmenin siyasi
kiiresellesme iizerindeki etkisine isaret etmistir. Strange gibi Das da, ekonomik ve siyasi
kiiresellesme arasindaki baglantiya dikkat ¢ekerek, liberal bir politika benimsenmedigi siirece

gerceklesemeyecegini ileri siirdiigii kiiresel ekonomik biitiinlesmenin olmazsa olmazi olarak
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ticaretteki reformlara, liberallesmeye, deregiilasyona ve pazar reformlarina dikkat ¢ekmistir
(2010: 66-67).

Kiiresellesmenin, toplumsal hayatin ekonomik, siyasi ve kiiltiirel olmak {iizere iig¢
alaninda kendini sergiledigini dile getiren Waters’a (2001: 49) gore, ekonomik alanda
gerceklesen kiiresellesme siirecine 1900°1i yillarin baslarinda hareketli tagima hatt1 araciligiyla
seri tretimi gerceklestiren Ford Motor Sirketi’nin 6nemli bir katkisi olmustur. Teknolojik
olarak gelistirdigi bu iiretim teknigiyle Fordizm’i tetiklemis, yiiksek gelirlerle zenginlestirilmis
kitle pazarlarinda tektip iirlinlerin seri iiretimini saglayarak birim basina maliyeti azaltmus,
ayrica liretim siirecinin kontrolii ve isgilerin maddi anlamda isteklerinin tatmin edilmesiyle
toplumsal anlamda da kiiresellesmeye olumlu sonuglar1 olmustur.

Kiiresel sirketlerin diinya capinda ¢aligmalarini gerceklestirdigi ve ticari faaliyetlerin
ivme kazandig1 1960’11 yillarda ortaya ¢iktig1 diisiiniilen ekonomik kiiresellesmeye 1970’lerde
tilkeler arasinda imzalanan serbest ticaret sozlesmeleri, kurulan birlikler arasindaki ekonomik
faaliyetlerin serbestlestirilmesi de dnemli katkilarda bulunmustur (Saran, 2013: 45-46). Serbest
ticaret sozlesmelerinin sundugu imkanlar dahilinde {retimin farkli asamalarmi farkli
cografyalarda yerine getiren cokuluslu sirketler “portfdy yatirimlarindan dogrudan yabanci
yatirimlara, uluslararasi mal ve hizmet ticaretinden turizme kadar” (Bayar, 2008: 28) bircok
konuda ekonomik kiiresellesmenin gelisimine olanak sunmaktadir.

Diinyanin pek ¢ok noktasinda ekonomik faaliyetlerini gerceklestiren ¢okuluslu sirketler
gibi ekonomik giicii elinde bulunduran aktorlerin, Saran’a (2013: 46) gére ekonominin 6nemli

Olctide etkiledigi siyasi ve sosyokiiltiirel alanda faaliyet gosterebilme giicii de artmaktadir.

1.5.2 Siyasi Kiiresellesme

Kiiresellesmenin ekonomik oldugu kadar siyasi alanda da toplumsal hayati etkiledigini
savunan Waters (2001: 17) insan niifusu ve bolgeler iizerinde egemenligin kurulmasinin,
yonetmelik, yonetim ve diplomasi gibi pratiklerde kurumsallasmis doniistimlerin, vatandaslik
haklari, vergi destegi, lobicilik ve itaat gibi kaynaklarin saglanmasinin siyasi kiiresellesme ile
gerceklestigini ifade etmistir. Giinlimiizde iktidar, siyasi gii¢ ve yonetim sekillerindeki yapisal
doniisiimii ifade eden siyasi kiiresellesmeyi (Bayar, 2008: 28) ulus-devletin etkisini ve giiclinii
azaltan ekonomik kiiresellesmeden bagimsiz gérmek miimkiin degildir.

Kiiresel diinyada ozellikle ticari yonden kazandiklari ekonomik gii¢ ve teknolojik
gelismeleri savunma mekanizmalariyla birlestirerek askeri alanda attiklari adimlar, devletlerin
kendi cevrelerindeki iilkeleri degistirip doniistiirme ve bu sayede kiiresel ortami kendilerine

gore bicimlendirmelerine olanak saglamistir. Ozellikle ekonomik ve askeri acidan gii¢ kazanan
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devletlerin kurdugu diizenle siyasi kiiresellesmenin temelleri atilmistir. Giizelcik (1999: 28) de
devlet yetkesinin ekonomik ve teknolojik ilerlemelerle birlikte azalmasini ve diinyanin
hudutlar1 olmayan bir yere doniismesini siyasi kiiresellesme olarak tanimlamistir.

Kiiresellesmenin siyasi alandaki ve Ozellikle ulus-devlet iizerindeki etkisi iizerine
caligmalar yliriiten baz1 akademisyenler (Held, 1995, 1998; McGrew, 1997°den aktaran Ardig,
2009: 22), Il. Diinya Savasi’ndan itibaren ekonomik anlamda gerceklesen kiiresellesme ile
birlikte ¢esitli uluslararasi kurumlar aracihigiyla kiiresellesme tarafindan ulus-devletin
otoritesinin ve egemenliginin zayiflatildigini ifade etmektedir. Diinyanin farkli {ilkelerinde
faaliyet gosteren ve elinde bulundurdugu kiiresel sermayeyle biiyiik gii¢ elde eden ¢okuluslu
sirketler, ulus-devlet tizerinde ekonomik baski kurarak ulus-devleti zayiflatmistir. Siirlarin
kaldirilmasiyla olusan kiiresel toplumun diinyanin kii¢iilmesine neden olmasiyla ve siniri
olmayan bir devletler biitiiniiniin olusmasiyla siyasi agidan kiiresellesmenin gergeklestigi
sOylenebilir. Bunun yani1 sira Kazgan’a (2005:16) gore, ulus devleti ilk olarak yetki ve giiclerini
ulus-6tesi kurumlara devretmesi, ikinci olarak ise yerel yonetimlerin gii¢lendirilmesi
asindirmistir. Bir bagka deyisle, ulus-devlet, iiyesi bulundugu ulus-6tesi kuruluslar ve birliklerin
tiyelik sartlarina ve kararlarina bagliligi nedeniyle karar alma giiclerini bu kuruluslara
aktarmistir ve ulus-devletin olusturucu pargaciklar: olan yerel yonetimler uluslararasi ¢apta
anlagmalar saglayabildigi i¢in bu alt-birimler tizerindeki kontrolii ve yetkesi azalmaktadir.

SSCB ve ABD’nin diinyanin iki kutuplu olmasina neden oldugu diinyanin SSCB’nin
cokiistiyle tek kutupluluga yonelmesi sonucunda ABD’nin egemen ideolojisinin, iktidarinin
tim diinyaya yayilmasi da kiiresellesmenin siyasi boyutunu gii¢lendirmistir. 1980’lerden
itibaren etkin olan neo-liberal politikalar ile birlikte de bir yandan sermaye serbestlik kazanip
Ote yandan devletin pazara miidahalesinin dniine gegilmesi devletin giiciinii azaltmis, sermaye
serbestliginden giiclenen uluslararasi ve uluslariistii sirketler, kuruluslar (BM, AB, OECD,
NATO, NAFTA, vb.) devlet lizerinde tahakkiim sans1 elde edebilmis ve kiiresellesme siyasi
acidan iilkeler, bireyler ve kurumlar iizerinde degisim ve doniisiime yol agmistir. Cetin (2008:
178), diinya ¢apindaki bu ekonomik ve siyasal kuruluslar ve sirketlerin aksine, devletlerin artik
kendi kararlarin1 almada giigsiizliige diistiigiinii ifade etmistir.

Ekonomik boyutunun disinda Kkiiltlirel, sosyal ve siyasi boyutlari da bulunan
kiiresellesme ile birlikte modern toplumlarin yonetilme sekli tartisma konusu olmaya
baslamistir. Kiiresellesmeye farkli acgilardan yaklasan asir1  kiiresellesmecilere gore
vatandaslarin1 etkileyen kiiresel sorunlar karsisinda tek basina ¢dziim sunamayacak kadar
giicsiiz ve kiigiik olan, ancak 6te yandan geri-doniisiim gibi yerel meselelerle ilgilenemeyecek

kadar biiyiik olan ulus devletler kiiresellesme karsisinda zayif konuma diiserken; kuskucularin
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bakis agisindan ise ulus devletlerin vatandaglarinin hayatlarin1 diizene sokma ve kiiresel
meseleleri yonetme kapasitesi kiiresellesme ile birlikte bir kez daha kabul gormiistiir (McGrew,
2000: 125-126). Kiiresellesmeye orta yoldan yaklasan doniisiimciiler ise, kiiresellesmenin
itkileri ile olusan kiiresel mahallede gorev ve yetkilerini, rollerini ve islevlerini kiiresellesme
kosullarina gore yeniden diizenleyen ulus-devletler giic kaybetmemekte, sadece diger kamu ve
0zel kuruluslarla gii¢ ve yetkesini paylagsmaktadir (McGrew, 2000: 126). Ticari iliskiler sinirlart
astyor, internetle tiim insan eylemleri diinyanin dort bir kosesine ulasiyor iken tiim bunlarin
yonetiminden ve siyasetinden kiiresellesmeye kars1 durmasi beklenemez. Bu nedenle tiim bu
eylemler kiiresellesirken ulus-devlet veya tim yonetim bigimleri kiiresel iligkiler nedeniyle
kiiresellesmeye tabi olmaktadir.

Kiiresellesmenin on dokuzuncu yiizyll sonlarinda kolelikle savasma gibi siyasi
eylemlerin kiiresel capta sesini duyurmasi ve kiiresel imparatorluklarin diinyanin pekc¢ok
noktasina egemenligini siirdlirmesi nedeniyle siyasi kiiresellesmenin uzun zamandan beri var
oldugunu ileri siliren kuskucularin aksine McGrew (2000: 134) siyasi kiiresellesmenin
giiniimiizde ayirt edici bazi ozelliklerinin varli@ina isaret etmistir. Birlesmis Milletler ve
Greenpeace gibi Orgiitlerin yan sira diinyanin pek ¢ok meslek kolundan gelenlerin olusturdugu
gayri resmi olusumlar hiikkiimetler aras1 ve ulus-6tesi siyasi etkilesimler gerceklestirmektedir.
Bununla birlikte, devlete es, devlet iistii veya alt1 baz1 otorite merkezleri ortaya ¢ikmis ve
bunlarin devletin aldig1 kararlarda 6nemli etkileri olmaktadir. Bir diinya hiikiimetinden ziyade
kiiresel yonetisimi gerceklestiren kiiresel ve bolgesel olusumlar bir araya gelerek ortak
amaglara veya hepsinin uzlagsmaya vardigi hedeflere kiiresel veya ulus-6tesi kararlar
araciligiyla ulagmaya ¢alismakta ve smir-Gtesi sorunlara ¢oziim lretmektedirler. Bu
olusumlarla birlikte ortak amagclar i¢in sinirlar1 asan vatandaslarin hiikiimetleri ve kiiresel
yonetisim kurumlarini eylemlerinin hesabini verebilmeye ¢agirdigi ulus-6tesi bir sivil toplum
ortaya ¢ikmistir (McGrew, 2000: 135-136).

Uluslararas1 sermaye veya c¢okuluslu sirketlerin artan giicli karsisinda 6nemini biiyiik
Olclide yitiren devletin ekonomik yasamdan uzak durmasini gerektiren bir siire¢ olarak
kiiresellesme, devletin ekonomik niteliklerini azaltmakta, yetkelerini sinirlandirmakta ve sosyal
0zelligini yok olmaya dogru ilerletmektedir (Bulut, 2003: 192). Siyasi kiiresellesme, yetkeleri
siirlandirilan ve sosyal niteligini kaybeden devletin toplum ve bireyle kurdugu iliski ve rolleri
yeniden diizenlemesini gerektirmektedir (Yal¢inkaya vd., 2012: 5). Ekonomik alanda giimriik
duvarlarmin birgok tilkede kaldirilmasi sonucu sermaye ve mal akisinin saglanmasi; devletin
uluslararas1 arenada karar almasini sinirlayan uluslararasi siyasi karar alma organlarinin ortaya

cikmast; diinya tlizerindeki tiim vatandaslarin yasam hakki gibi pek ¢ok hakkini korumakla
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yiikiimlii uluslararas1 hukuk araciligiyla olugsan devlet {istli yargi organlarinin varligi (Evin,

2012: 75-76) ulus-devletin giicii tizerinde sarsici bir etki yaratmistir.

1.5.3 iletisimsel ve Teknolojik Kiiresellesme

Kiiresellesmenin ¢ikis noktasi olan ekonomik gelismelerin tiim diinyada yasanmasina
ozellikle liretim ve ulagim sektdrlerinde goriilen teknolojik gelismeler olanak saglamistir. Daha
kisa stirede daha fazla mahsuliin islenmesi, lirlinlerin tiretiminde fabrikasyon sayesinde sanayi
Oncesi doneme nazaran isgiicline daha az ihtiya¢ duyulmasinin yani sira maliyetin de en aza
indirilmesi teknolojinin ticarete sagladig1 yararlardan sadece birkagidir. Bir pazardaki malin
diinyanin bagka pazarlaria aktarilmasini hizlandiran ve kolaylastiran tagimacilik ve ulasim
sektdriine yonelik gelismeler de kiiresellesmenin diinyaya yayilmasini pekistirmistir. internet
teknolojilerinde goriilen hizli ilerlemeler diinyanin farkli noktalarindaki isadamlarinin
eszamanl iletisimini saglarken, bir yandan da sermayenin sinirlar Otesine aktarilmasinda
onemli bir rol oynamistir. Saran (2013: 45), iiretim teknolojileri sayesinde en az maliyetle en
fazla kar1 hedefleyen {ilkelerin irettikleri mallar1 satabilecekleri pazar arayisi sonucunda
pazarlarin genisledigini, liretim teknolojilerinin getirilerini ulasim teknolojilerinin mal ve insan
hareketliligini ve yer degistirmesini kolaylastirmasindan &tiirii ortaya ¢ikan avantajlarla devam
ettirdigini dile getirmistir.

1750’1erden itibaren kiiresel ticarette ulastirma teknolojisi sayesinde hem ulastirma
araglarmin ozelliklerinde ilerleme goriilmiis, hem de bu gelismelere bagl olarak ¢ok sayida
insan ve mal ¢cok uzak noktalara taginabilmistir (Evin, 2012: 73). Ulastirma teknolojisinin yani
sira, kiiresel pazarlarda etkin olan ve birbiriyle etkilesim halindeki ekonomik yapilarin temelini
atan iletisimin kiiresel yapisi iletisim teknolojilerinin bir yandan ilerlemesini saglayip 6biir
yandan da birbiriyle i¢ ice gegmesine neden olmaktadir (Oniir, 1999: 314-315).

Icat edildigi ilk zamanlardaki biiyiikliigiiniin tam zitti olacak sekilde giiniimiizde
kiicticiik alan kaplayan bilgisayarlarm 1980 ile 2000 yillar1 arasinda “iliretimi yeniden organize
etme ve bicimlendirme ve toplumsal ve ekonomik dontisiimii ger¢ceklestirme” (Balkanli, 2002:
18) agisindan 6nemi goz ardi1 edilmemelidir. Bilgisayarlarin yani sira yillar iginde gittikge daha
da hizlanan internet baglantis1 sayesinde iletisim kesintisiz olarak saglanabilmis, bununla
birlikte sermaye, bilgi, diisiince, ideoloji ve kiiltlirlin sinirlar1 agsmas1 oncekine gore daha da
kolaylagsmistir. Giinlimiizde internetin sundugu ¢esitli araclar ile diinyanin 6biir ucundaki
haberleri takip edebilmekte, yasamimizi kolaylastiracak bilgiyi aninda edinebilmekte,
bankacilik islemlerimizi daha kolay gergeklestirebilmekte ve diinyanin farkli noktalarindaki

bireylerle iletisim kurup kiiltiirel etkilesimi olanak saglayan goriismeler yapabilmekteyiz. Bu
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sayede, somut olarak biiyliik olan diinya, bilgi ve iletisim teknolojilerinden elde ettigimiz
avantajlarla Robertson’un (1992) belirttigi gibi kiiclilmektedir. Tumber ve Webster’in (2007:
396) dile getirdigi sekliyle, bilgi ve iletisim teknolojileri olmadan ¢agdas kiiresellesmenin
bliytikliglinii ve kapsamini kavramak kolay olmayacaktir.

Cagdas kiiresellesmenin meydana gelmesinde etkili olan unsurlar1 “destek veren
faktorler”, “hiikiimet politikalar” ve “sirket stratejileri” olmak iizere {lice ayirarak aslinda
kiiresellesmenin ii¢ boyutuna isaret eden Kutlu (1998: 368), uydu, faks, e-posta gibi gelismis
haberlesme sistemlerinin yani sira gelismekte olan ucuz ve giivenilir kiiresel ulagim sayesinde
kiiresel iletisimin miimkiin kilindigin1 belirtmistir. Benzer sekilde, uydu araciliiyla bolgesel
televizyon kanallarinin ulastig1 pazarlarda yapilan televizyon sistemlerine yonelik reformlar
sayesinde reklamin etkinliginin artmasinin ardindan canlilik yaganmistir (Mattelart, 1995: 13).
Iletisim teknolojilerindeki gelismelerin yani sira siyasal agidan saglanan olanaklar, ekonomik
anlamda pazarlarin kiiresellesmesini kolaylastirmistir. Saran ise, iletisim teknolojilerinde
yasanan bu kiiresel egilimin siyasi erki zayiflattigini, bilgi ve haberi merkezin digina
¢ikarmastyla ulus-devletin kontroliinii azalttigini dile getirmistir (2013: 47).

Kiiresellesmenin giintimiizdeki kadar etkili olmadig1 donemlerde ulusal sinirlar i¢inde
yasanan bir olayin sinir digina ulagmasi uzun zaman almistir veya miimkiin olmamustir.
Teknolojinin hayatlara dokunmadig1 donemlerde toplumlar arasi etkilesimin nispeten daha az
olmasi veya gerekmedikce etkilesimin olmamasi nedeniyle belirli bir sinir dahilindeki fikirler,
mahsuller, davranislar, tutumlar ve yasam tarzlari korunmustur. Ancak, Giizelcik’in (1999: 12)
acikladig1 gibi, “uydu iletisim sistemleri, kablolu televizyon ve uluslararasi medya gibi
etkenler, diger diinya tllkelerindeki fikirlere, tiriinlere, davranislara, hayat tarzlarina ve olaylara
kars1 yakinlig: biiyilik dlglide artirmistir”. Bir baska deyisle, teknolojinin gliciinii pekistirdigi
kiiresel diinyada yer alan her sey birbirine yakinlagmaya baglamistir. Bu yakinlikla beraber
mesafe olarak uzak goriinen her yere zaman agisindan daha hizli bir sekilde ulagilabilmistir.
Ulusal sinirlarla birbirinden ayrilan noktalarin elektrik teknolojisiyle baglanmasi sonucunda
diinyanin “kiiresel koye” doniistiigiinii ifade eden McLuhan (1994: 34), 6zellikle iletisim
teknolojileriyle dort bir noktasindaki tilkeleri birbirine yakinlagan bu diinyay1 isaret etmistir.
Ister 6zel ister kamu ile ilgili olsun daha kisa siirede alinan kararlar, iletisim teknolojilerindeki
ilerlemeler ve ulasim maliyetlerindeki diisiisler sayesinde birbirine yakinlasan toprak
parcalarinin daha genis kesimlerine ulasabilmistir. Bir baska deyisle, Harvey’in (1989: 147)
iletisimin kiiresellesmesi olarak tanimladig1 “zaman-mekan sikigsmasi” gergeklesmistir.

Diinyanin birbirine en u¢ noktalar1 bile olsa her kosesindeki iliskileri tek bir yerde

bulusturan iletigim teknolojileri sayesinde Morley’nin (aktaran Tomlinson, 2004: 80) tabiriyle
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artik “oturma odalarimiz kiireselin yerelle bulustugu” bir yere donilismiistiir. Benzer sekilde,
bir¢ok iilkede faaliyet gosteren medya sirketleri araciligiyla o iilkelerdeki haberleri ileten
muhabirler “sanki ayn1 odada oturuyormuscasina” (Giizelcik, 1999: 12) iletisim kurmaktadir.
Iletisim ve bilgi teknolojilerinin erisim alam genisledikge, diinya tek bir yere doniismektedir.

Friedman’a (2003: 31) kiiresellesmeyi biitlinlestirici kilan “bilgisayarlagtirma,
minyatlirlestirme, sayisallastirma, uydu iletisimi, fiber optik ve internet” gibi tanimlayici
teknolojileri, ulagtirma teknolojilerine gore diinyayr daha c¢ok birbirine yakinlastirmis olup
sirketlerin farkli tlkelerde tretim yapabildikleri gibi arastirma ve pazarlamalarim1 da
gerceklestirmelerine imkan tanimistir (2003: 21). Iletisim teknolojilerinin olanaklar1 dahilinde
teknolojik aletlerin kiigilmesi sayesinde istedigimiz yere tasiyabildigimiz telefonlarimiz ve
bilgisayarlarimiza sayisallastirma yontemiyle aktardigimiz bir¢ok veriyi fiber optik, internet ve
uydular araciligiyla aktarabilmekteyiz. Boylelikle de uzaklari yakin, islemleri kolay hale
getirebilmekte ve hizli bir sekilde kiiresellesme siirecine dahil olmaktayiz.

Kiiresellesme stirecini etkileme konusunda énemli bir rolii olan iletisim teknolojilerinin
kiiltiirel kiiresellesme ile ayni gelisim siirecini izlemedigini savunan Tomlinson’a (2004: 37)
gore, sembolik anlam {iretiminin yalnizca bir kismini olusturdugu i¢in iletisim araclar kiiresel
0zellik kazanmus kiiltiirel tecriibenin tek kaynagi olmamaktadir.

Kiiresellesmenin ekonomik ve siyasi agidan etkin olmasinda basrolii oynayan iletisim
ve ulagim teknolojilerindeki gelismeler, diinyay1 tek bir tikla tek bir yere doniistiirerek, sinirlara
hapsoldugu diisiiniilen kiiltiiriin farkli toplumlar arasinda etkilesimini saglamis ve kiiltliriinii

kiiresel anlamda etkiledigi toplumlar1 doniisiime siiriiklemistir.



38

IKINCi BOLUM
KULTUREL KURESELLESME ARACI OLARAK REKLAMLAR

1960’11 yillarda Marshall McLuhan’1n “kiiresel kdy” ifadesiyle giinlimiizdeki anlamina
kavusan kiiresellesme, net bir tanimi1 bulunmayan ve teknolojik gelismelerle birlikte kapitalist
diizenin ivme kazandirdig bir kavramdir. Kiiresellesme ile birlikte gelen, bir yandan da ona yol
acan ve biiyiik bir insan kitlesini tiikketim deryasinin i¢ine katan kiiresel pazar, her ulustan gelen
mallar1 ve hizmetleri hedefledigi tiiketiciye iletmeye ¢alisirken, bir yandan da aslinda o malin
ve/veya hizmetin mengei iilkesinin degerlerini, normlarini, dilini, kisacast kiiltliriinii de
aktarmaya ve/veya tanitmaya calisir. Bu kiiresel pazarda, alicisina ulagsmaya calisan ve
beraberinde bir¢ok “kiiltiirel niteligi” getiren mal ve/veya hizmet, glin gectikce say1 bakimindan
artmis ve ulusal alanda girdigi yaris artik kiiresel arenada da karsisina ¢iknustir. Uriinlerini
ulusal pazarin 6tesine tagima girisiminde bulunan isletmeler de, ulusal pazarda oldugu gibi
tiriinlerini kiiresel ¢aptaki tiiketicilerine tanitmaya ve onlar1 satin alma konusunda ikna etmeye
cabalamaktadir. Yeri geldiginde fiyatlarini, yeri geldiginde iiriin ambalajlarini, yeri geldiginde
isimlerini degistirmeye varincaya kadar bircok konuda strateji gelistiren ve uygulayan
uluslararasi ve kiiresel firmalar, kiiresel pazarda kabul gormek ve rekabetgi ortamda hayatta
kalabilmek icin hedef kitlesine kendini tanitmak ve onlari ikna etmek i¢in basvurdugu
tutundurma faaliyetlerinden reklamda da ¢esitli stratejiler gelistirmek zorunda kalmaistir.

Ekonomik, siyasi ve teknolojik boyutuyla birlikte sosyokiiltiirel boyutu da olan
kiiresellesmenin bu boliimde dogusundan geg¢misine kadar gecen siirede degistirdigi,
cesitlendirdigi veya teklestirdigi iddia edilen kiiltiir olgusunu etkileme bi¢imi ele alinacaktir.
Uretildikleri pazarin kiiltiirel simge ve kodlarmi kullanarak var olan reklamlarin tanimlarma ve
tarihgesine kisaca deginildikten sonra, kiiltiirel yapilar1 etkileyen kiiresellesme siirecinin

reklamlara yansima bi¢imi irdelenecektir.

2.1 Kiiresellesmenin Kiiltiire Yansimasi

Kiiresellesme; topraklar, toplumlar, kurumlar ve insanlar arasindaki sinirlar1 kaldirip
bliylik bir agin pargalar1 gibi bir araya getiren bir siirectir. Tren raylar1 gibi bir¢ok seyin birbirine
baglandig1 diinyada, herhangi bir yerde yasanilan bir gelismenin baska bir yerde de sonuglarina
rastlanilmaktadir. Kiiresel ¢apta sonuglanan gelismelerin birbirine baglanmigligini Hermans ve
Kempen (1998: 1112) “ekolojik baglantilar (New York’taki Hong Kong gribi)”, “niikleer
baglantilar (Cernobil’in Avrupa’y: tehdidi)”, “demografik baglantilar (Amerika’ya go¢ eden

Meksikalilar)”, “ekonomik baglantilar (Basra Korfezi’ndeki petrol kuyularinin kapatilmasinin
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diinya c¢apindaki yankis1)” ve “siyasi baglantilar (Asya’da yasanan savaslarin kiiresel
yansimasi)” olmak {izere bes baslik altinda ele almistir. Diinyanin belli bolgelerinde yasanan
gelismelerin kiiresel etkileri yalnizca bu basliklar tizerinde goriiniiyor olsa da kiiltiir tizerinde
de goriilmektedir. Ornegin goc ile birlikte tasman kiiltiir ya ulastig1 topraklardaki kiiltiire
benzeyecek ya da kendini ona benzetecektir. Bir bagka agidan bakilacak olursa, bir yerde kabul
goren kiiltiirel yapilar kiiresellesmenin de etkisiyle ya doniisecek ya da doniistiirecektir.

Tomlinson (2004: 49-50), kiiltiir agisindan 6nem arz eden kiiresellesmenin yarattigi
birbirine bagli alanlara miidahale stratejilerini farkli kiiltiirel deneyimlerin derinden etkiledigini
ileri siirmiistiir. Bir bagka deyisle, bir toplumdaki siyasi veya ekonomik alanda gergeklesen
olaylara yapilacak miidahalelerin nasil yapilacagini o topluma dair gergeklestirilen kiiltiirel
deneyimler belirlemektedir.

Kiiresellesme siireci, toplumsal hayattaki anlamlari, gergekleri, inanclari, tercihleri ve
degerleri temsil eden gostergelerin iiretimi, takasi ve ifadesinin diizenlenmesi agisindan kiiltiire
etki etmektedir (Waters, 2001: 17). Teknolojik gelismelerin sundugu avantajlar sayesinde
ekonomik ve siyasi iligkiler diinya ¢apina ulasirken bir yandan mal, sermaye, isgiicii, iktidar
aktarimi saglanirken 6te yandan tiim bunlarin etkiledigi sosyal yasam ve sosyal yasami
etkileyen inang, dil, normlar ve davraniglar gibi kiiltiirel degerler ulasilan toplumdaki degerlerle
karsilasmaktadir; bu durumda da bu kiiltiirel degerler arasinda bir etkilesim yasanmakta ve
diinya capinda kiiltiirel benzesim veya ayrigsma durumlar1 gozlenmektedir. Bir baska deyisle,
ekonomik kiiresellesmenin en onemli ve temel araci olan ticaretle birlikte birbirine cografi
acidan uzak olan treticiler ve tiiketiciler arasinda kurulan bag ve iliskilerle birlikte bir baska
iilkeden gelen bir iiriin bile ithalatg1 iilkenin kiiltiiriinii etkilemeyi bagarmistir.

Kiiresellesme siirecine ivme kazandiran somiirgecilikle farkli kiiltiirel ozellikleri
benimseyen toplumlarda somiirgeciligin ¢okmesine ragmen Kkiiltlirel baglar kalmaya devam
ettiginden (Waters, 2001: 40) diinya capinda hayat tarzlarinin birbirine benzemesi i¢in uygun
bir ortam yaratilmistir. Benzer sekilde eski imparatorluklarin egemenlik kurdugu bolgelerde
yasayan insanlarin da yasam tarzlar kiiltiirel etkilesimler sonucunda birbirine benzemistir.
Ornek olarak smirlar1 Misir, Asya, Dogu Avrupa ve Orta Dogu’ya kadar uzanan Osmanli
Imparatorlugu’nun Balkanlarm Kkiiltiiriine etkisine bakilacak olursa, sanat kollarindan giyim
tarzina, yeme igme aligkanliklarindan gelenek goreneklerine kadar pek ¢ok a¢idan Balkanlarin
Osmanl kiiltiirtinden etkilendigi sdylenebilir.

Kiiresellesme ekonomik nitelikte olabildigi gibi sosyal ve kiiltiirel nitelikte de olabilen
degerlerin ve bu degerler kapsaminda olusan birikimlerin sinirlar asip diinyaya yayilmasidir

(DPT, 1995: 1). Diinya iizerindeki bir¢cok ulus arasindaki siyasi agidan ¢izilmis sinirlarin
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mecazen ortadan kaldirilmasini saglayan kiiresellesme, kiiltlirlerin de arasindaki sinirlarin
kaldirilmasina ve birbirleriyle etkilesime girmesine olanak saglamistir (Hermans ve Kempen,
1998: 1117). Kiiresellesmenin gelisimini hizlandiran teknolojik gelismelerin yeni bir boyut
kazandirdig1 kitle iletisim araglar1 ile birlikte her giin alic1 tarafindan 6ziimsenen simgeler
alicinin kiiltiirel bakis agisin1 degistirmektedir. Glinlimiizde tiim diinya ile ayn1 anda ayni film
izlenebilmekte, ayn1 sarkilar dinlenebilmekte ve ayni kitaplar okunabilmektedir. Ulkemizde
Bat1 ve Amerikan tarz1 giyim, sanat, eglence ve yemek aliskanliklarma rastlanmaktadir. Ornek
vermek gerekirse, Tiirk geleneklerine 6zgii diigiinler artik yerini Avrupa tarzinda sade nikahlara
veya aile arasinda yapilan kiigiik kutlamalara birakmistir. Onceden aile, akraba ve arkadas
ziyaretleri ve paylasimlarla gegen bayramlarda yurtdisi turlara katilim egilimi artmaktadir.
Ozellikle yasam alanlarimiza niifuz eden teknolojik cihazlar ve internet ile birlikte bir yerde
moda olan bir eylem, davranis, yasam tarzi kolaylikla benimsenmektedir. Son zamanlarda
diinya capinda popiiler olan selfie’ler ve Pokemon Go oyunu Tiirkiye’de de yogun olarak
benimsenmistir.

Bilinen ilk varligindan bu yana ister biyolojik ister ¢evre ister sosyal agidan olsun siirekli
degisim gegiren insanla birlikte insanin kendi yarattigi simgeler, diisiinceler, yagsam tarzlar gibi
bircok sey de degisime ugramistir. Siyasi, ekonomik ve teknolojik gelismelerle ilerleyen
kiiresellesme de insan ve toplumu oldugu gibi onlarla ilgili her seyi kusatan kiiltiirii de etkisi
altina almistir. Kiiresellesmenin kiiltiir tizerindeki etkilerine deginmeden dnce kiiltiir kavramini

genel hatlartyla tanimlamak ve unsurlaria deginmek gerekmektedir.

2.1.1 Kiiltiir Kavram ve Bilesenleri

Diinya tizerinde gerceklesen yasama dair birgok olay ve unsurun meydana gelmesinde,
degisiminde ve ilerlemesinde 6nemli rol oynadig: kiiltiir kavrami, Tomlinson’un “Kiiresellesme
ve Kiiltiir” isimli eserinde belirttigi gibi kiiresellesmenin merkezinde yer almaktadir (2004: 11).
Yeryliziindeki biitlin varliklarin var olusunu ve siirdiiriilebilirligini etkileyen kiiresellesme
kavrami gibi kiiltiirtin de iizerinde hemfikir olunan ortak bir tanimi yoktur. Bilim diinyasinda
kiltlir iizerine calisma yapan herkesin calisma alan1 ve bakis agisiyla iligkili olarak kendine
0zgli bir tanimi oldugu i¢in yazinda kiiltiir tanimlarmin oldukg¢a cesitli oldugu dikkat
cekmektedir.

Kiiltiir tanimlariin ¢esitli olmasindaki baska bir neden de kavramin ilk kullanilmaya
baslandig1 zamandan bu yana pek ¢ok seyi anlamlandirmasinda yatmaktadir. Kiiltiir kavraminin
tarihsel seriivenini epistemolojik agidan irdeleyen ve doga ile iligkisini ¢oziimleyen Eagleton

(2000: 7-34), kelimenin “emek ve tarimdan [agriculture], gelisim [cultivation] ve iiriinden
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[crops]” (2000: 7), yani insan eylemlerinden geldigini ve insanin kdy hayatindan sehir hayatina,
topragi iglemesinden atomu parcalarina ayirmasina kadar uzun bir ge¢misi oldugunu dile
getirmistir. Kavramin tarim, medeniyet ve doga gibi pek ¢ok kavramla iligkisini inceleyen
Eagleton, kiiltlirii “uygar yasam, hafife alinan tercih ve inanglar kitabinin 6n ve arka yiizi”
(2000: 31) veya “belirli bir grubun yasam tarzini olusturan degerler, adetler, inanglar ve
pratikler biitiini” (2000: 35) olarak tanimlamustir.

Kiiltiire iligskin yapilmis belki de en yalin ve en eski tanimlardan birisi ise Edward B.
Tylor tarafindan “Primitive Culture” baslikl1 kitabinda verilmistir. Insan diisiince ve eylemlerini
anlayabilmek i¢in kiiltiliriin incelenmesi gerektigini dile getiren ve medeniyetle es goren Tylor
kiiltiirdi, “bir toplumun tiyesi olan insanin sahip oldugu ve i¢inde bilgiyi, inanci, sanati, ahlaki,
hukuku, adetleri, tiim yetenek ve aligskanliklarini barindiran bir biitiin” (1871: 1) seklinde
tanimlamistir. Tylor tarafindan yapilan kiiltiire dair ilk 6nemli tanima bakildiginda, kiiltiiriin
insani1 ¢epegevre sardigi ve onun toplumda varligini kanitlamasini sagladigi goriilmektedir.

Kiiltiir kavraminin diinya iizerindeki farkli yerlerdeki donemsel gelisimini, ansiklopedik
tanimlarin1 ve genel 6zelliklerini incelemenin yani sira farkli bilim dallarinin ve insanlarinin
kavrama bakis agisin1 ortaya koymaya g¢alisan Kroeber ve Kluckhohn, kiiltiirii “simgeler
araciligiyla aktarilan ve edinilen agik ve kapali davranis bigimlerinden olusan, insanin kendi
yarattig1 eserlerinde cisimlesmesini de i¢eren ayirt edici muvaffakiyetlerini olusturan, 6ziinde
insanlarin geleneksel diisiinlerinin ve 6zellikle degerlerinin yer aldigi, bir yandan eylemlerin
iriinii olarak diisiiniiliip 6te yandan gelecek eylemlerin gerceklesmesi i¢in mecburi olan
unsurlar” (1952: 181) olarak tanimlamistir.

Kiiltiire dair yapilmis eski bir tanim ise kiiltiirii birey, grup ve toplum olmak iizere ii¢
kanattan inceleyen ve en kapsamlist oldugu i¢in 6nemli olanin toplumsal kiiltiir oldugunu iddia
eden Eliot’un yapmis oldugu tanimdir. Din ile kiiltiir arasinda bir benzesim oldugunu savunan
Eliot’a gore, din bir toplumun dogumdan mezara, sabahtan aksama kadar, hatta uykusunda bile
etkilendigi yasam seklinin tamamidir ve kiiltiir de bu yasam seklinin kendisidir (1960: 103).

1780-1950 yillar1 arasinda kiiltiir ve toplumun etkilesimli olarak gelisimini inceleyen ve
bu yillar arasinda yasanan degisimleri gorebilmek i¢in olusturdugu kelime haritasina endiistri,
demokrasi, smif ve sanatla birlikte kiiltiirii de yerlestiren Williams (1960), bu kelimelerdeki
kullanim degisikliklerinin ortak yasamimiza iligkin diisliniis seklimize taniklik ettigini iddia
etmistir. Zaman i¢inde dort anlam doniisiimii yasayan kiiltiir, ilk olarak “zihnin genel bir
durumu veya aligkanlig1”, ikinci olarak “bir biitiin olarak toplumda genel entelektiiel gelisim
durumu”, tiglincii olarak “genel sanat biitiinii” ve son olarak da “maddi, entelektiiel ve ruhsal

acidan yasamin tamami”dir (1960: xiv).
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Kiiltiirtin 6grenilmis bir olgu olduguna deginen tanim ise Adamson’un (aktaran Miieller,
1996: 87) “toplumun iiyeleri tarafindan paylasilan 6grenilmis davranigsal 6zelliklerin toplami1”
seklinde yapmis oldugu tanimdir.

Dilbilimle kiiltiirel antropoloji ¢calismalar1 yapan Goodenough, kiiltiiriin insan, davranis
veya oteki 6gelerden olugsmaktan ziyade insan diisiincelerindeki olusumdan ibaret oldugunu ve
insanlarin bu olusum sayesinde birbirleriyle iliski kurup yasamlarim1 ve yasadiklarini
yorumlayabildiklerini dile getirmistir (1964: 36).

Insanlarin diinyay1 algilayis bigimine ve sinir sisteminin koklerine isledigi i¢in, ne kadar
cabalarlarsa ¢abalasinlar kimsenin kiiltiirden kendini alikoyamayacagini ve kiiltiirii arac1 olarak
kullandiklar1 zaman disinda herhangi bir anlamli eylem veya etkilesim sergileyemeyeceklerini
(Hall, 1966: 188) belirten Hall, kiiltiirii “ge¢gmisimizin derinliklerine gémiilii birbiriyle iliskili
eylemlerin karmasik bir dizisi” (1959: 177) olarak tanimlamistir. Kiiltiiri, tiim varligiyla bir
iletisim sekli olarak ele alan Hall’e (1959: 177) gore kiiltiir nasil iletisimi yonetiyorsa iletisim
de kiiltiirli yaratmakta ve gliclendirmektedir.

Hall’lin kiiltiir ve iletisim arasinda kurdugu baga benzer sekilde, Novinger (2001: 15)
de insanlara kimlik kazandiran kiltiirii “herhangi bir kisinin zamani, mekan1 ve maddeleri
degerlendirmesi, calismasi, asik olmasi, oynamasi, sozciikleri, eylemleri, beden dili,
hareketleri, kelime vurgulari, yiliz ifadeleri gibi pek c¢ok seyi ¢ergeveleyen biitiin iletigim
faaliyetleri” olarak gérmektedir.

Kiiltiirii toplumsal etkilesimle iligkilendiren Wuthnow’un tanimlamasina gore ise kiiltiir
yazina “toplumsal etkilesimin dayandig1 varsayim ve beklentileri olusturan toplumsal iliskilere
islemis yapilar” (Wuthnow, 1987: 50’den aktaran Goodman, 2007: 332) seklindeki tanimiyla
gecmistir.

Uluslararasi is diinyasinda basarili olabilmek i¢in dikkate alinmasi gereken kiiltiirel
ortam iizerine ¢aligma yapan Terpstra ve Kenneth de kiiltiirii “bir toplumun tiyelerinin
kaynasmasi i¢in gerekli olan Ggrenilmis, paylasilan, zorunlu ve birbiriyle iliskili simgeler
biitiinii” (Terpstra ve Kenneth, 1991°den aktaran Miieller, 1996: 87) bigiminde tanimlamustir.

Kiiresel iletisimdeki kiiltiirel etkenleri inceledikleri ve farkli kiiltiirlerde iletisim
kurmanin zorluklarma dikkat ¢ektikleri makalelerinde Spinks ve Wells, “insanlarin kendilerini
yasadiklar1 diinyayla iligkilendirme sekillerini” (1997: 287) kiiltiir olarak ele almaktadir.

Kiiltiir kavramini kiiresellesme ¢ag1 dahilinde inceleyen George Yudice, kiiltiirii “cok
cesitli amac ve nedenler icin hareketlendirilmis ve aragsallastirilmis ekonomik ve siyasi

istifade, aracilik ve iktidar kaynagi” (aktaran Sorrells, 2010: 178) olarak tanimlamis olup
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sinema filmleri, miizik ve turizm sekline biirlinmiis kiiltliriin kiiresel ticaret ve ekonomik
kalkinma i¢in bir kaynak oldugunu ifade etmistir.

Kiiltiirii insanlarin hayatlarin1 stirdiirebilmelerine katki saglayan giinliikk eylemleri
olarak ele alan Tomlinson (2004: 36), kiiltiiriin “simgesel temsil pratikleri araciligiyla
anlamlandirmaya cabaladiklar1 yagsam diizeni” (2004: 33) oldugunu ifade etmistir.

Kiiltiirii belirli bir toplumda aktarilan ve paylasilan geleneksel inang ve degerlerin bir
biitlinii olarak degerlendiren Onkvisit ve Shaw’a (2004: 155) gore, nesilden nesile aktarilan
yasam tarzlar1 ve diisliniis bigimleri kiiltiirii olusturmaktadir.

Kokeni “insa etmek, ilgilenmek, ekmek veya yetistirmek” anlamlarma gelen Latin
“colere” kelimesine dayanan kiiltiir, “insan miidahalesine dayanan veya insan miidahalesiyle
olusan bir sey’’e tekabiil etmekle birlikte aslinda kendisi “yetistirilmektedir” (Dahl, 2004: 1).

Kiltirti “dizisel, dizimsel, essliremli ve artsiiremli eksenler iizerinde hiyerarsi,
muhalefet ve denge yapilarinda birbiriyle iliskilendirilen unsurlarin olusturdugu bir sistem”
(2007: 333) olarak tanimlayan Goodman, kiiltliriin hem bir sistem hem de bu sistemi olusturan
pratikler biitlinli oldugunu dile getirmistir (2007: 335).

Dogustan gelmeyip 6grenilen bir olgu olarak ele alinan ve “bir grubun iiyesini veya
topluluk kategorisini bir digerinden ayiran ortak bir zihinsel programlama” (Hofstede vd., 2010:
6) seklinde tanimlanan kiiltiiriin bir sogan gibi dort halkast bulunmaktadir. Kabugun en dis
halkasinda “aymi kiiltiirii paylasanlarin fark edebilecegi bir anlam tasiyan kelimelerin,
hareketlerin, resimlerin veya nesnelerin” (Hofstede vd., 2010: 8) meydana getirdigi simgeler
bulunmaktadir ve bunlar kolaylikla diger kiiltiirler tarafindan kopyalanabilmektedir. Simge
halkasinin altinda yer alan kahramanlar halkasinda “i¢inde bulundugu kiiltiirde son derece
deger verilen ve bu nedenle davranis modeli olarak benimsenen 6zelliklere sahip 6lii veya canli,
gercek veya hayali kigiler” (2010: 8) yer almaktadir. Kiiltiir soganinin bir i¢ halkasini olusturan
adetler, “istenilen sonuglara ulasmak i¢in gereksiz goriinen ancak i¢inde bulunulan kiiltiir i¢cin
toplumsal agidan sart goriilen toplum eylemler’dir (2010: 9). Soganin ¢ekirdegini olusturan
degerler ise, giizel-cirkin, mantikli-mantikdisi, tehlikeli-giivenli gibi ikiliklere dayandigi i¢in
durumlara bir olumlu bir olumsuz agidan yaklasan “belirli durumlar digerlerine tercih etme
egilimi”dir (2010: 9). Belirli bir kiiltiir iginde var olan degerlere sahip bireyler, herhangi bir
seyin nasil olmasi ve olmamasi gerektigiyle ilgili bir fikre sahiptirler.

Yapilan kiiltiir tanimlarina bakildiginda neredeyse hepsinin kiiltiiriin 6grenildigine ve
paylasildigina degindigi dikkat ¢cekmektedir. Kiiltiir, Novinger’in (2001: 15) de ifade ettigi gibi
bir toplumu olusturan ve ortak paydada bulusan insanlarin bakis agisini, diisiiniis tarzini

kararlarim ve dnceliklerini belirlemektedir. Ozetlemek gerekirse, kiiltiir, “kendini sistemlerde,
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kurumlarda, davranis bigimlerinde ve davranis dis1 unsurlarda gosteren davranis normlariyla,
tutumlarla ve inanglarla birlikte bir dizi paylasilan temel varsayim ve degerler biitiini”diir
(Dahl, 2004: 6).

Kiiltiirin ne oldugu ve hayatlarimizi ne yonden etkiledigi lizerine yapilan ¢alismalar
kiiltiirii olusturan ve birbirleriyle iligkili olan bazi unsurlarini ortaya koymustur. Aslinda
yazinda bulunan tanimlara da bakildiginda bu unsurlarin kiiltiirii tanimlamada bir ara¢ oldugu
dikkat ¢ekmektedir. Ozellikle uluslararasi pazarlama acisindan kiiltiirii ele alan Helsen ve
Kotabe’ye gore kiiltiirlin “maddi yasam, dil, toplumsal etkilesim, estetik, din, egitim ve
degerler” (2010: 106) olmak iizere yedi unsuru bulunmaktadir.

Kiiltlirtin 6nemli bir bilesenini olugturan maddi yonii aslinda toplumdaki iirlin ve
hizmetleri iiretip dagitmak ve tiiketmek amaciyla kullanilan teknolojilerdir. Teknolojinin
yarattign maddi ¢evre her kiiltiir igin farklilik gosterir. Ornegin ulasim kosullar1 ve enerji
tilketimi gelismis ve gelismekte olan iilkelerin kiiltiirleri i¢in farklilik géstermektedir (Helsen
ve Kotabe, 2010: 107-108).

Kiiltiirtin  kendi devamliligini saglayabilmesi i¢in Ogrenilmesi ve paylasilmasi
gerekmektedir. Kiiltiiriin 6grenilmesi ve paylasilmasi icin de olmazsa olmaz etkenlerden biri
ister sozlii olsun ister sdzsiiz olsun iletisimin gergeklesiyor olmasidir. Iletisimin saglanabilmesi
icin de o kiiltiiriin tiyelerinin ortak kullandig bir dilin olmas1 gerekmektedir. Siklikla “kiiltiiriin
aynas1” (Helsen ve Kotabe, 2010: 108) olarak tanimlanan dil, birbirinden farkli toplumlar
benimsenmis olsa da farkliliklar gosterebilir. Ornek vermek gerekirse, ingiliz Ingilizcesi ile
Amerikan Ingilizcesinde kullanilan ayni kelimeler farkli anlamlara gelebilir. Amerikan
Ingilizcesinde banknot anlamina gelen “bill” kelimesi Ingiliz Ingilizcesinde fatura; Amerikan
Ingilizcesinde bira anlamma gelen “brew” Ingiliz Ingilizcesinde “¢ay”; Amerikan
Ingilizcesinde sifonyer anlamma gelen “bureau” Ingiliz ingilizcesinde masa; Amerikan
Ingilizcesinde bir mevsim olarak giizii simgeleyen “fall” ise Ingiliz ingilizcesinde “diigmek”
anlaminda bir fiildir. Benzer sekilde Azeri Tirkgesi ile Tiirkiye Tiirkgesinde de essesli
olmalarina ragmen farkli anlamlara gelen kelimeler bulunmaktadir. Ornegin, Azeri Tiirkgesinde
“pinti” kelimesi pasakli anlamina gelirken Tiirkiye Tiirkgesinde malin1 kimseyle paylasmayan
kisidir; “subay” kelimesi Azeri Tiirk¢esinde bekar anlamina gelirken Tiirkiye Tiirkcesinde
silahli kuvvetlerin bir tiyesidir (Tokatli, 2004: 151-152). Benzer sekilde Azeri Tiirk¢esinde
“ham deri isleyen usta” anlamina gelen “asc¢r” kelimesi Tiirkiye Tiirk¢esinde yemek pisiren
kisidir (Tokatli, 2004: 143).

Kiiltiiriin diger bir 6nemli yonii ise o kiiltlirii paylasan insanlar arasindaki toplumsal

etkilesimlerdir. Bir toplumun {yeleri arasindaki iliski diizeyini ifade eden toplumsal
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etkilesimler kiiltiirler arasinda farklilik gdstermektedir (Helsen ve Kotabe, 2010: 111). Ornegin,
Tirk kiltirti biitiin aile tyelerinin birlikte yasadigi geleneksel aile tipini igerirken Bati
kiltiiriinde sadece anne-baba ve c¢ocuklardan olusan cekirdek aile modeli goriilmektedir.
Bayram ve 6zel giinlerde Tiirk kiiltiirtinde “biiyiikleri ziyaret” etmek gerekirken Bati’da 6zel
giinlerde bu tiirden ziyaretlere ¢ok nadir rastlanmaktadir.

Dini ve ulusal agidan ¢esitlilik gdsteren estetik tercihler de kiiltiirii ayirt etmekte dnemli
araclardan biridir. Renk, sekil, uyum, yemek adet ve tercihlerinden olusan kiiltiirel estetik
unsurlar1 arasinda en belirgin olan1 renklerdir. Cogu kiiltiirde renkler benzer seylerle

iligskilendirilse de bazi kiiltiirlerde renklerin yaptig1 ¢agrisim birbirine zit olabilmektedir.
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Gorsel 2.1 Kiiltiirlere Gore Renklerin Anlamlarindaki Farklihiklar

Kaynak: https://www.translatemedia.com/wp-content/uploads/2015/02/color-culture.png.

Gorsel 2.1°deki kiiltiirlere gore renklerin anlamlarindaki farkliliklara bakildiginda bir
kavram igin farkl kiiltiirlerde farkli renklerin kullanildigina rastlanilmaktadir. Ornegin Hindu
ve Cin kiiltiirleri i¢in beyaz renk 6liimii temsil ediyorken, Bati, Amerikan, Japon kiiltiirlerinde
siyah renk Olimii cagristirmaktadir. Giliney Amerikalilar i¢in ise Oliimiin rengi yesildir.
Amerika’da ve Avrupa’da aski simgeleyen kirmizi; Afrika’da 6limi (bu nedenle yas giysisi
rengi), Avustralya, Yeni Zelanda ve Filipinlerde giinesi, Hindistan’da dogum ve iiretkenligi (bu
nedenle gelinlik rengi) ve Tayland’da Budizmi (bu nedenle Budist giysisinin rengi) temsil

etmektedir (De Bortoli ve Maroto, 2001: 15-26). Kirmizi renk ile ilgili ilging olan ise,
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muhtemelen hareketliligi simgeledigi i¢in daha fazla kazaya neden oldugu yargisi
bulundugundan Brezilya’da kirmizi araba kullanmak yasaktir (De Bortoli ve Maroto, 2001: 17).

Tarihin bilinen ilk zamanlarindan bu yana insanlar evrendeki olaylarin nedenini ve
amacini anlamlandirabilmek i¢in pek ¢ok seye inanmislardir. Din de, insanlarin sahip oldugu
bu inanglarin biitliniidiir. Din, bir toplumdaki davranis kaliplarindan giyim tarzina kadar bir¢ok
seyi sekillendirmektedir. Bu nedenle Eliot’un da taniminda belirttigi gibi din ile kiiltiir arasinda
onemli bir etkilesim (1960: 103) olmaktadir.

Kiiltiirlin bir nesilden 6biiriine aktariminin devamlilig1 i¢in en 6nemli araglardan bir
digeri ise egitimdir. Egitim aracilifiyla bir kiiltiire tabi insanlar sanat, edebiyat, bilim gibi
alanlarda kiiltiirel birikim saglayabilir. Toplumlarin egitilme bigimlerinde de kiiltiiriin 6nemli
bir rolii vardir. Bazi toplumlarda dine dayali egitim verilirken, diger toplumlarda dinden uzak
denilebilecek diizeyde egitim sistemine bagvurulmaktadir.

Helsen ve Kotabe’nin kiiltiiriin unsurlart listesinde yer alan baska bir 6ge ise deger
sistemleridir. Bu deger sistemleri, insanlarin nesne ve davranis bi¢imlerine yonelik tutumlarini
etkileyen normlar1 ve standartlar1 sekillendirmektedir (Helsen ve Kotabe, 2010: 117). Ornegin
Amerika kiiltiirtinde bireycilik 6nem verilen bir deger iken, Japon kiiltiiriinde birliktelik ve
topluluk degeri dikkat c¢ekmektedir. Amerikan ve Tiirk deger sistemleri arasinda bir
karsilagtirma yapan Ayvalioglu (1989: 94)’nun calismasina gore, aragtirmaya katilan Tirkler
icin ulusal giivenlik, kurtulus ve gercek arkadaslik daha 6nemli degerler iken, Amerikalilar i¢in
0zsaygt, rahat bir yagam ve bilgelik degerleri daha ¢ok 6n plana ¢ikmistir.

Yazinda pek ¢ok tanimi1 bulunan ve hakkinda yapilan ¢alismalarin devam ettigi kiiltiiriin
bir¢ok 6zelligi bulunmaktadir. Bireysel ve toplumsal yagsamimizi sekillendiren normlar, adetler
ve degerleri kusatan kiiltiriin Onkvisit ve Shaw (2004: 155-156) tarafindan listelenen
ozelliklerine bakilacak olursa, kiiltiir kalitimla aktarilmamasindan 6tiirii 6grenilen, nesilden
nesile aktarildigindan dinamik bir birikim, toplum tarafindan paylasildig: i¢in iletisimi ortaya
cikaran, kural koyucu, essiz, keyfi ve kendine has oldugundan 6zneldir. Kiiltiir, iletisimi ortaya
cikarirken hem dili etkiler, hem de dilden etkilenir (Miieller, 1996: 90) ve tiim bu 6zelliklerine
bakildigindan “canli bir siire¢” (Fiske, 1999: 35) oldugu gozlemlenebilmektedir.

Her toplumun kiiltiirii, o toplumun ge¢irmis oldugu tarihsel siireclerin etkisiyle bir bagka
toplumun kiltiiriiyle benzerlik veya farklilik gosterebilir. Herhangi iki kiiltiir arasinda “dil,
ulus, etnik yapi, degerler ve adetler” (Novinger, 2001: 13) acisindan farkliliklar goriilebilir ve
bu farkliliklarin ¢ogu davramigsal degiskenliklerde go6zlemlenebilir. Farkliliklarin ayirt

edilmesinde “aksan, vurgu, konusma hiz1 gibi dil-6tesi kavramlarin yani sira viicut hareketleri
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(kinezik), alan yonetimi (proksemi), gdz hareketleri (okulezik), dokunma davranisi (haptik)”
gibi 6zelliklerin kiiltiirlerarasi iletisimde 6nemli bir yeri bulunmaktadir (Dahl, 2004: 8).

Birbirinden farkli iki toplumun kiiltiirlerinde farklilik olabilecegi gibi, her kiiltiiriin
kendi i¢inde de farkliliklar vardir. Ortak deneyimlere bagli olarak belirli bir deger sistemini
paylasan ve ayni kiiltiir i¢inde belirli bir gruba mensup kisilerin i¢inde bulundugu altkiiltiirler,
kendi kiiltiiriinden ¢ok baska bir kiiltiire de davranig bigimleri agisindan benzerlik gosterebilir
(Miieller, 1996: 88).

Herhangi bir bireyin kendi kiiltiirii i¢inde farkl altkiiltiirlere dahil olabilecegi de dikkate
aliirsa, farkli bir pazara agilan isletmenin pazarlama uzmaninin her kiiltiirde bu farkliliklar:
g6z Onlinde bulundurarak kampanyasini ve stratejisini belirlemesi gerekliligi dogmaktadir
(Miieller, 1996: 88-89).

Bellegimizde yer edinen kiiltiir kavramina baktigimizda, kavramin igerigini cogunlukla
ulusal siirlarin belirledigine taniklik etmekteyiz. Kiiltiir denilince ilk akla gelenin Amerikan
kiiltiirii, Ingiliz kiiltiirii, Arap kiiltiirii veya Tiirk kiiltiirii gibi belirli sinirlar1 olan bir kara
parcasinda yer alan toplumlarin sahip oldugu kiiltiiriin gelmesi son derece dogaldir. Hatta biraz
daha diisiiniince bu sinirlar i¢inde yer alan altkiiltiirlerin de zihnimizde canlanmasi olasidir.
Karadeniz kiiltiirii, istanbul kiiltiirii gibi. Bu nedenle, Helsen ve Kotabe’nin (2010: 106) de dile
getirdigi gibi, diinyada az sayida kiiltiir tiirdeslik gostermektedir. Cogu kiiltiiriin i¢inde
barindirdig altkiiltiirler de kendi aralarinda ¢ok az ortak noktada bulustugundan, bu cesitlilik
kiiresel pazarlamacilarin kargisinda biiytik bir engel teskil etmektedir (Helsen ve Kotabe, 2010:
106).

2.1.2 Kiiresel Kiiltiir Kavram Uzerine

Gittikge daha c¢ok birbirine baglanan diinya toplumunda birbirinden bagimsiz, uyumlu
ve sabit kiiltiirlerin var oldugunu diisiinmek pek de mantikli goériinmemektedir. Turizmin akil
almaz genislemesi, ¢okuluslu sirketlerin biiylimesi, yeni bolgesel birliklerin (Avrupa
Toplulugu, vb.) ve kiiresel kuruluglarin (IMF ve BM gibi) olusumu, popiiler kiiltiiriin yayilima,
internet topluluklarinin olusumu, goglerin siirekliligi dikkate alindiginda kiiresellesme
stireclerinin farkli kiiltlirlerden gelen insanlar1 yakin iligkilere soktugu goriilebilmektedir
(Hermans ve Kempen, 1998: 1111). Bu yakin iliskilerin sonucu olarak, 6zellikle teknolojinin
sagladigi sinir tanimazlikla birlikte kiiresel anlamda baglantililigin gergeklestirildigi kiiresel bir
kiiltlir ortaya ¢ikmustir.

Tomlinson’un (2004: 11) “modern kiiltiiriin merkezinde kiiresellesme, kiiresellesmenin

merkezinde de kiiltiirel pratikler vardir” ifadesi kiiltiir ile kiiresellesme arasindaki siki iliskiyi
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gozler oniline sermektedir. Modern kiiltiirii olusturan unsurlara bakildiginda kiiresellesme
aracilifiyla benzer uygulamalarin (6rnegin miizik ritimlerinin diinyanin bir¢cok noktasinda
benzerlik tasimasi) aktarildigi, kiltiirel anlamda yayilan bu benzer uygulamalarla da
kiiresellesmenin kolaylikla pek ¢ok alana niifuz edebildigi goriilmektedir. Ciinkii benzerlik
kiiresel degerlerin daha kolay yayilmasini saglamaktadir. Tomlinson’un (2004: 39) isaret ettigi
gibi kiiltiirel bigimlerin hareketliligi ve kiiltiirel iliskileri esnekligi kiiltiirtin kiiresellestirici
niteligini ilerletmektedir. Ona goére ancak kiiltiirel kavramlar kullanilarak anlasilabilecek olan
kiiresellesmenin doniistiiriicii stiregleri bizim kiiltiire iliskin deneyimlerimizi ve anlayisimizi da
etkilemektedir (2004: 11-12).

Fikir, bilgi ve imgelerin yan1 sira bu fikir ve bilgiye sahip kisilerin de hareketliligini
iceren bir siire¢ olarak kiiltiirel kiiresellesmede bir toplumun uygulama ve kuruluslarinin
baskalarinca taklidi ile karsilagilmaktadir. Kiiresellesmenin diger boyutlar1 olan siyasi ve
ekonomik boyuttan etkilenen kiiltiirel kiiresellesmede, ekonomik ve siyasi boyuttaki
dontigiimlerden otiirii toplumlarin da doniistiigii ve bu doniistimle birlikte de bireylerin kisisel
kimlikleri ve kiiltiirlerine yonelik tutumlarinda bir degisiklik gézlemlenmektedir (Keohane ve
Nye, 2000: 5).

Yasanilan diinyada ulusal smirlarin agilmasi ile birlikte kendi ulusal kimliklerinden
soyunan ve kiiresel bir kiiltiire dogru yonelen toplumlarda kiiltiirel agidan bir yakinlasma
goriilmektedir. Bu yakinlagsma ile birlikte giyecekler, yiyecekler, miizik zevkleri, film
tercihlerinin yani sira oturulan evler, calisilan binalar ve kentler de birbirine benzemeye
baslamistir. Tomlinson’a (2004: 118) gore, diinyanin her yerinde bulunabilecek ve kiiresel
acidan revacta olan markalar, zevkler ve tarzlar kiiresel bir kiiltiir yaratmistir. Bu kiiresel kiiltiir
dahilinde etkilesim halinde olan toplumlarin birbirini etkiledigi alanlar genislemis, bu
genisleyen alanlarla birlikte toplumlar arasinda karsilikli bir baglant1 oldugu bilinci ortaya
cikmustir.

Kiiresellesmeyle birbirine yaklasan toplumlarin ortak paydasi olan kiiresel kiiltiir
Appadurai’nin (1996: 194-199) deyimiyle kiiltiirel 6zneler (insanlar) ve nesneler (filmler,
haberler, yiyecekler ve fikirler gibi) yerlesik bulunduklari alanlardan koparilip yepyeni ve ¢cok
yonlii alanlara yerlestirilmekte oldugu i¢in yersiz-yurtsuzlagtirilmistir. Bu anlamda kiiltiiriin
belirli bir yeri yoktur ve kiiresel acidan bir akis halinde oldugu i¢in diinyadaki tiim kimliklerin
sahip oldugu ortak bir olgu haline doniigsmiistiir.

Kiiltlirel iiriinlerin ulusal sinirlar1 asmasimi farkli kanallar veya alanlar acisindan
inceleyen ve bu yolla da kiiltiirel tiirdeslesme ve ayrisma arasindaki gerilimi irdeleyen

Appadurai’ye gore, onun “alanlar” olarak adlandirdig: kiiltiirel 6zne ve nesnelerin kiiresel
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akiginda farkli simgeler, anlamlar ve degerler ortaya ¢ikmaktadir (1996: 33). Kiiresellesmenin
ekonomi, kiiltlir ve siyaset alaninda neden oldugu kopmalar1 incelemek amaciyla ileri siirdiigii
kiiresel kiiltlirel akisin bes farkli alan1 vardir: etnik alan, teknoloji alani, finans alani, ideoloji
alan1 ve medya alani. Zorunlu veya istege bagli olarak insanlarin bir noktadan baska bir noktaya
akisiyla birlikte etnik alanlar olusurken (Appadurai, 1996: 33), teknoloji alanini 6nceden
gecirimsiz olan sinirlar arasinda oldukga hizli bir sekilde hareket eden teknolojiler, makineler
ve tesisler (1996: 34) olusturmaktadir. Zaman agisindan oldukga kisa bir siire igerisinde biiyiik
oranlarda ve géz kamastiran bir hizda gerceklesen sermaye akisi ve borsanin olusturdugu finans
alan1 (1996: 34) ile etnik alan ve teknoloji alami arasinda, Appadurai’ye gore bir kopma
goriilmektedir, ¢iinkii bu alanlar, kendi sinirlart olan ve diger alanlara da sinir getiren alanlardir
(1996: 35). Bu alanlarin disinda, Appadurai’ye gore birbiriyle ilintili iki alan daha vardir:
medya alanit ve ideoloji alani. Tiiriine (belgesel veya eglence), donanimina (elektronik),
izlerkitlesine (yerel, ulusal veya ulus-6tesi) ve kontrol mekanizmasinin ¢ikarlarina gére farkli
goriiniimleri olan goriintiilerin ve bilginin iiretilmesi ve dagitilmasi i¢in gerekli olan elektronik
yeterliliklerin dagilimi (1996: 35) olarak tanimlanabilecek medya alan1 diinya ¢apinda birbirine
karismis goriintii, anlatim ve etnik alan i¢ermektedir. Goriintiileri devletlerin ideolojileri ve
devletin giiciinii elde etmeye ¢abalayan hareketlerin karst ideolojileri bakimindan barindiran
ideoloji alaninda “6zgiirliik, refah, haklar, egemenlik, temsil ve daha kapsayici terim olan
demokrasi” (1996: 36) gibi bir dizi siyasi fikirler ve degerler yer almaktadir.

Insan yasammn farkli alanlarinda etkin olan kiiresellesme, tiim diinya iizerindeki
insanlar1 saran tek bir kiiltiirli ortaya c¢ikarirken 6nceden var olan ¢ok ¢esitli kiiltiirlerin yerine
bu ortak kiiltiirli yerlestirmistir (Tomlinson, 2004: 103). Bu siirecte karsilikli bagint1 icindeki
farkli kiiltiirlerden gelen insanlar bu ortak kiiltliriin icini dolduracak film, moda, miizik,
edebiyat gibi {riinler ortaya koymustur. Tiim diinya insanlarina ve kiiltiiriine hitap eden bu
triinlerin  degerlendirilmesi de yine ortak kiiltiirel kistaslar g6z Oniline alinarak
gerceklestirilmektedir. Bir baska deyisle, diinyada farkli toplumlarin veya topluluklarin
benimsedigi yerel kiiltiirler yerine bu kiiltiirleri ¢gevreleyen sinirlarin ortadan kaldirildig: kiiresel
bir kiiltiir dogmustur.

Teknolojik ilerlemelerin yarattig1 “yersiz” cografyada olusan kiiresel kiiltiir alani, yer
ve zamanin kesistigi ¢izgilerin sikistigi anlik ve kapsamsiz bir iletisim diinyasidir (Robins,
1991: 29). Bu iletisim diinyasi, bir yap-bozun parcalar1 gibi ¢ok ¢esitli yerelliklerin yeni bir
kiiresel sisteme birlestirilmesinden ibarettir (Robins, 1991: 34). Robins’e gore akigkan olan
yerel ancak kiiresel ile iliskisi dahilinde ve sayesinde var olabilir (1991: 34-35). Robins’in dile

getirdigi  gibi  kiiresel ve yerel ancak karsilikli iliskileri g6z Oniine alindiginda
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anlasilabilmektedir. Kiiresellesme, “farkli derecelerde, farkli yogunluklarda ve farkli uzamsal
lokasyonlarda birbiriyle iliski halindeki ¢oklu siiregleri” (Jackson ve Andrews, 1999: 32)
yarattigi gibi bu siireclerden olusmaktadir. Yerelliklerin bir araya getirdigi kiiresellesme
siirecinde tlim diinya insanlarinin benimsedigi ortak bir kiiresel kiiltiiriin ortaya ¢iktig1 kabul
edilirken, bir yandan da bu kiiresel kiiltiiriin yerel kiiltiirleri besledigi ve daha ¢ok ortaya
cikardigr dikkat cekmektedir.

Kiiresel kiiltiiri olusturan ve ondan beslenen yerel kiiltiirii g6z ardi etmek miimkiin
degildir. Kiiresellesme ile birlikte yeme-igme, giyinme, eglence anlayislarinda diinya ¢apinda
benzerlik olsa da her kiiltliriin kendine ickin 6zellikleri bu kiiltiirlerin stirdiiriilebilirligini
saglamaya devam etmektedir. Ulkemizde Ege yoresinin yemekleri, adetleri, giysileri, tiirkiileri,
konusma sekli bu yerel kiiltlirlin devamliligin1 saglamaktadir. Dogu Anadolu’nun yerel
kiiltiirlerine bakildiginda, evlilik ve 6liim torenlerinin kendine has 6zelliklerinin bu kiiltiire
mensup bireylerce benimsendigi ve korundugu dikkat ¢cekmektedir. Bu baglamda, bir yandan
kiiresel bir kiiltiire ve bilince ulasmaya calisilirken, 6te yandan bireysel kimlikleri korumak ve
devam ettirmek, digerlerinden ayrilmak amaciyla yerel kiiltiir degerleri benimsenmektedir.
Evin’in (2012: 77) dile getirdigi gibi, yeni kiiresel degerleri ve kiiltiirleri tiim diinya sathina
yayan kiiresellesme bir yandan da yerellesmeyi tesvik ederek “yerel kiiltiir” tizerindeki perdeyi
kaldirmakta ve tiim kiiltiirel ve etnik farkliliklar1 yeryiiziine ¢ikarmaktadir. Kiiresel kiiltiir
aslinda yerel kiiltiiriin tam karsisinda degildir, yerel kiiltiir esasen kiiresel kiiltiiriin i¢cinde yerini
bulmaktadir (Robertson, 1995: 35).

Keyman ve Saribay (aktaran icli, 2001: 163) kiiresellesmeyi hem diinya toplumlarinin
birbirine benzemesiyle ortaya ¢ikan yeknesak bir kiiresel kiiltiir siireci hem de toplumlarin
kendilerini digerlerinden ayirt etmeleri icin farkliliklarini ifade etme siireci olarak
tanimlamustir. Ekonomik, teknolojik, siyasi boyutlariyla kiiresellesmenin kiiltiir tizerindeki
etkilerinin ¢ok yonlii olmas1 nedeniyle kiiresel kiiltlire yonelik farkli goriisler bulunmaktadir.
Kiiresellesmenin diinyada tek bir kiiltiirii yaydigini1 ve o kiiltiirii benimseterek diger kiiltiirleri
yok olmaya sevk ettigini savunan goriislerin yani sira, kiiresellesme ile birlikte ortadan kalkan
siirlarin kiiltiirler arasindaki etkilesimi saglayarak kiiltiirlerin evrilmesini ve bu sayede
kiiltiirlerin ¢esitlenmesini sagladigi yoniinde goriisler de desteklenmektedir. Ulusal sinirlarin
ortadan kaldirilmasiyla birlikte birbirine yakinlasan kiiltiirlerde birérnek tiiketim kaliplari,
diinya turizmi, diinya mutfaginin yiikselisine dikkat ¢ceken kiiltiirel tiirdeslesme taraftarlarinin
karsisinda, yerel kiiltiirlerin 6zerkligini, tektiplige karsi kiiltiirel direnisi, kiiltiirel catismalari,

kutuplulugu, kiiresellesmenin bireysel olarak farkli deneyimlerini isaret ederek kiiltiirel
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farkliliklarin devamliligini savunan kiiltiirel ayrisma taraftarlar1 yer almaktadir (Robinson,
2007: 140).

Kiiltiirel tiirdeslesme anlayisi, tiiketim kiiltiiriiniin kiiresel ¢apta yayilimi ile birlikte
zayiflayan ulusal kiiltiirii korumaya yonelik devletin giiclinii sarsan bir kiiresel kiiltiirti tiim
diinyanin paylagtigini savunmaktadir (Ardig, 2009: 24). Bu anlayis1 benimseyenler, diinya
sistemi kavramina deginerek evrenselligin varligina dikkat cekmekte ve kiiltiirlerin birbirine
yakinligina odaklanmaktadir (Featherstone ve Lash, 1995: 4). Kiiresel kiiltiiriin tiirdeslesmesini
sehirler aras1 yolculukta tiim zamani varilan havalimaninda giimriikten muaf kiiresel markalar
arasinda gecirmeye benzeten Tomlinson’a (2004: 18) gore kiiltlirel tiirdeslesme kiiltiirler
arasindaki baglantililiktan uzaklasip tiim diinyada yeknesakligi, aynilig1 ve standart bir tiiketim
kiiltiirintin kurallarinin gecerliligini isaret etmektedir.

Kiiltiirel ayrisma anlayisi ise kiiresel kiiltiiriin devletin biitlinlestirici islevlerini
zayiflatip mesruiyet krizine yol agarak modern toplumlarin ¢esitliligine ve kiiltiirel cogulluga
yol agtigina isaret etmektedir (Ardig, 2009: 25). Featherstone ve Lash (1995: 4), kiiltiirel
ayrigsma savunucularinin Bati’nin “digerleri” iizerinde kurdugu egemenligi tartistiklarini dile
getirmektedir.

Appadurai (1996: 596) kiiltiirel kiiresellesme siirecinin iki farkli yiiziinii simgeleyen
kiiltiirel tiirdeslesme ve kiiltiirel ayrigmanin ayni anda gergeklestigini ve kiiresellesmenin
serbest girisim ve ulusal egemenligin ayrigmis diyaloglari olarak geri donecek olan yerel siyasi
ve kiiltiirel ekonomilerin i¢ine ¢ektigi reklam, giyim, silah gibi cok cesitli tiirdeslesme
araclariin kullanimini igerdigini dile getirmektedir. Ona gore tiim diinyada son derece tiirdes
olan goriintiiler, simgeler ve iriinler siirekli olarak farkli yerel kiiltiirler tarafindan yeniden
sekillendirilmekte ve bu kiiltiirlerin baglamina goére uyarlanmaktadir. Goodman’a gore ise
kiiresel bir kiiltiir paylasilan degerlerin, tiirdeslesmenin veya toplumsal biitiinliigiin taninmasin
degil, miicadele ve ¢ekismenin gergeklestigi kiiltiirel bir alan yaratan bir dizi uygulamalarin
taninmasini gerektirmektedir (2007: 335).

Bu iki goriisiin yani sira, Robinson kiiltiirel melezlesme adin1 verdigi bir goriisii daha
dile getirmektedir ve bu ti¢ goriis kiiltiirel kiiresellesmenin farkli boyutlarina dikkat ¢ekerken
stireci yorumlamada farkli yollar1 benimsemektedir. Ona gore kiiltiirel melezlesmede cok cesitli
ulus-otesi siiregler ve farkl kiiltiirel siireglerin birlesmesiyle birlikte durmadan evrilen ve
kendini yenileyen kiiltiirel bicimler ve kimlikler ortaya ¢ikmaktadir (Robinson, 2007: 140).

Kiiresellesmenin kiiltiir {izerindeki etkisiyle birlikte diinya tizerindeki kiiltlirlerin
birbirine benzedigi veya cesitlendigi yoniinde tiirdeslesme-ayrigsma tartigmalar1 ortaya

cikmistir. Kiiltiirlerin kiiresellesme dalgasinin altinda gittik¢e birbirine benzedigine dair savlar
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oldugu gibi yerel kiiltiirlerin kiiresellesme ile miicadeleleri sonucunda diger kiiltiirlerden farkl
olma ve kendilerini koruma gayelerini de destekleyen taraflar bulunmaktadir. Bir bagka deyisle,
kiiresellesme bir yandan tiim diinya toplumlarinin paylastigi ve benimsedigi kiiltiirel
benzerlikleri insa ederken bir yandan da iliskili oldugu yerel Kkiiltiirlerin farkliliklarini

korumasina yol agmaktadir.

2.1.3 Kiiltiirel Kiiresellesmenin Yarattigi Benzerlik ve Farkhiliklar

1980’11 yillardan itibaren 6zellikle ulasim ve iletisim teknolojilerindeki ilerlemelerle
kendinden daha ¢ok bahsettiren kiiresellesme siirecinde diinyanin belirli bir bélgesine 6zgii olan
damak tatlari, giyim tarzlari, miizik zevkleri, edebiyat eserleri, sinema iiriinleri, eglence
anlayisi, sehirlesme ve mimarisi baska bolgelerdeki toplumlar tarafindan benimsenmeye ve
kendi kiiltiirlerine dahil etmeye baslamistir. Kiiresellesmenin ulusal simirlart ortadan
kaldirmasiyla birlikte bir yandan ekonomik ve siyasi etkilesimler goriiliirken diger yandan
farkl kiilttirler etkilesim igine girerek birbirine benzemistir. Siyasi ve ekonomik engellerin
kaldirilmasiyla baska pazarlara erigebilen sirketler faaliyet gosterdikleri topraklart kendi
kiiltiirleriyle tanistirmakta ve sahip olduklari ekonomik ve siyasi gii¢le birlikte bir yandan bu
topraklardaki siyasi erkin giiclinii sarsarken 6te yandan yerel kiiltlirleri kendi kiiltiirlerine
benzetmektedirler. Bu kiiresel sirketlerin pazarlara ulagiminda kilit rol oynayan reklamlar da
hitap ettikleri toplumun kiiltiirel 6zelliklerini degisime ugratmaktadir. Ornegin, kiiresel beyaz
esya markalarinin yaptig1 reklamlarda, mekandan karakterlere kadar Bati kiiltiirii etkili olurken
bununla birlikte alic1 kiiltiiriin de beyaz esyayr konumlandirdigi mekan, dekorasyon ve bu
mekandaki iliskiler agisindan degisime ugradigi goriilmektedir. Bir baska deyisle, kiiresel
beyaz esya reklamlarina maruz kalan yerel tiiketici, bu iriinleri yerlestirece§i mekanlari
reklamdaki gibi tasarlamakta, bu mekanlardaki kisisel iligkilerini de bu reklamlara
benzetmektedir.

Kiiresellesmenin etkisinin en ¢ok hissedildigi alan olan mutfak ve yemek kiiltiirii
kiltiirel kiiresellesmenin en onemli gostergesidir. Yiyeceklerin kiiresel pazarlara ulasmasiyla
birlikte Italyan Pizzasi, Japon Susisi, Kore Rameni, Amerikan Hamburgeri, Belgika Waffle’1
ve Tiirk doneri diinya toplumlarin yemek masasinda yerini almistir. Seri iiretimin
gerceklestirilmesi, ¢alisma siirelerinin artmasi ve yemege ayrilan siirenin azalmasinin da
etkisiyle hizli yemege yonelen toplumlarda birbirine benzer yeme aliskanliklar1 ortaya ¢ikmus,
hizl1 yeme ve hayata ayak uydurma kiiltiirii olusmustur.

Bireylerin ve toplumlarin kendilerine has 6zelliklerini disariya yansitmalarinin en kolay

ve agik yollarindan birisi giyim tarzlaridir. Diinya iizerinde var olan toplumlarin neredeyse
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hepsinin kendine has kiyafetleri vardir ve bunlarla kendi kimliklerini ifade etmektedirler.
Ancak kiiresellesmenin etkisiyle daha “modern” olabilmek amaciyla toplumlarin kendi giyim
tarzlarimi bir yana birakip giyim tarzlar1t agisindan giderek daha ¢ok benzedigi
sOylenebilmektedir. Tiim diinyada yakindan takip edilen defileler, diinyaca iinlii tasarimcilarin
ve moda evlerinin kreasyonlar1 kiiresel c¢apta bir giyim tarzi yaratmaya isaret etmektedir.
Ornegin, diinya capinda spor giyim denildiginde akla ilk olarak Nike ve Adidas gelirken, ic
giyimde Carine Gilson ve Damaris, gozliikte Diesel ve Bvlgari, ¢antada Dolce & Gabbana ve
Michael Kors gelmektedir. Kot pantolon, Fransiz sapkalari, Elvis Presley tarzi deri ceket diinya
capinda vitrinlerde ve insanlarin iizerinde yerini almaktadir.

Kiiresellesme ile birlikte diinya toplumlarina ulasan baska bir kiiltiirel {irtin de miiziktir.
Rock miizigin diinyaya yayilimi ile birlikte yliksek sesle dinleme, ritmik sesler yaratma ve
tehlikeli atletik danslar1 edebilme (Berger, 1997: 3) gibi yeni tarzlar benimsenmistir. Tiirk
geleneklerine 6zgii diigiinlerde 6nemli bir yeri olan halayin yerini dans, davul-zurnanin yerini
gitar ve org almistir (Mahirogullari, 2005: 1283). Kiiresellesmenin etkisiyle bi¢cim degistiren
diiglinlerde giris miizikleri ve dans miizikleri Tiirk¢e sarkilardan yabanci sarkilara
doniismiistiir. Uydu ve iletisim teknolojilerinin hizli gelisimiyle birlikte kapilar1 diinyaya acilan
evlere MTV gibi uluslararast miizik kanallarinin ulasmasi veya Eurovision gibi miizik
yarigmalarinin diizenlenmesi diinya toplumlarini R&B, Rap, Hiphop gibi yeni miizik tiirleriyle
tanistirmistir ve bu tiir miizikler Grammy Awards gibi diinya ¢apinda yakindan takip edilen
odiil torenleriyle kiiresel ¢apta tanmirliklarii ve itibarlarimi pekistirmistir. Diinyada pek ¢ok
insan Michael Jackson, Madonna, Ricky Martin, Beyoncé, Jennifer Lopez ve Britney Spears
gibi sarkicilarin sarkilarini dinleyerek eglenmektedir. Diinyaca taninan sarkicilar diinya
turnesine ¢ikarak sarkilarimi kiiresellestirmektedir. Ayrica, bebekleri uyutmak i¢in sdylenen
ninnilerin yerini Mozart gibi diinyaca iinlii piyanistlerin miizikleri almaktadir. Bagka bir deyisle
kiiresellesme diinya toplumlarini daha ilk anlardan itibaren etkisi altina almaya baglamistir.

Kiiresellesme ile birlikte yasam tarzlarina eklenen bir diger onemli aktivite de bos
zamanlar1 degerlendirmektir. Insanlar is hayatindan veya kosturmacadan kendilerine kalan
zamani kendi zevklerine gore degerlendirmektedir. Bazilar yiiriiylise ¢ikmakta, bazilar1 miizik
dinlemekte, bazilar1 ise kitap okumaktadir. Toplumlarin kiiresel yasamlarinda miizigin
kiiresellesmesi gibi okunan kitaplar da kiiresellesmistir. Cocuklarin uyumadan 6nce
ebeveynlerinden dinledigi Tiirk kiiltiiriine 6zgli masallar ve hikayeler yerini Pamuk Prenses,
Kirmizi Baglhikli Kiz gibi tiim diinyanin bildigi hikayelere birakmig, okullarda diinya
edebiyatindan eserler okutulmustur. Don Kisot’u, Harikalar Diyari’ndaki Alice’i, Oliver

Twist’1, Gulliver’i diinyada bilmeyen ¢ok az insan vardir. Yiiziiklerin Efendisi, Harry Potter,
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Dan Brown serisi, Alacakaranlik gibi romanlar yaymlanmalarinin hemen ardindan diinya
dillerine ¢evrilmesi sabirsizlikla beklenen ve pek c¢ok insan tarafindan kisa siirede okunarak
tiikketilen romanlardir. Ceviri yoluyla diinya kitapseverleri Tiirk edebiyatindan Omer Seyfettin,
Yasar Kemal ve Orhan Pamuk gibi pek ¢ok ismin eserleri ile de bulugsmustur.

Edebiyattan daha hizli bir bicimde daha fazla kisiye ulasabilen sinema kiiltiirel
kiiresellesmenin en énemli araglarindan biridir. Okunmasi biraz daha zahmetli olan ve daha
fazla zaman harcamayi gerektiren edebiyat liriinlerinin aksine yapiminda rol alan kisilerin farkli
kiltiirlerden gelebildigi sinemada aktarilacak olan &ykii daha kisa siirede daha fazla kisiye
ulasmaktadir (Buyan, 2007: 215). ilerleyen teknolojik gelismelerle biiyiik film stiidyolarina
gerek duymadan tiretilebilen ve dagitilabilen, boylelikle de tiretim maliyeti azalan filmler diinya
tizerinde ¢esitli festivaller araciligiyla farkl kiiltiirlere ulasabilmektedir (Buyan, 2007: 220).
Diinyanin farkli noktalarindaki beyaz perdede gosterilerek izleyiciyle bulusan sinema
filmlerinin diinya ¢apindaki gise hasilatindan izleyici yorumuna kadar pek ¢ok konu kiiresel
anlamda tartisma konusu olabilmektedir. Harry Potter, Yiiziiklerin Efendisi ve Alacakaranlik
gibi filmlerin tipki romanlarinin farkl dillere ¢evrilmesi gibi vizyona girmesi de tiim diinyada
heyecanla beklenmektedir ve ulastiklari kiiltiirlerde degisikliklere neden olmaktadir. Ozellikle
Hollywood filmleri ile birlikte diinyaya Amerikan kiiltiirii yayilmakta ve bu filmlerde yansitilan
Amerikan yasam tarzi diinyanin pek ¢cok bolgesinde benimsenip uygulanmaktadir.

Edebiyat, sinema ve miizigin kiiresellestirici etkisiyle birlikte toplumlarin eglence
anlayisinda diinyaya ayak uydurma egilimi ortaya ¢ikmustir. Ornegin Tiirkiye’de &nceleri
arkadaslarla evlerde bir araya gelip sohbet edilerek gecirilen bos zamanlar, artik gece
kuliiplerinde ve barlarda yabanci miizikler esliginde dans ederek gecirilmektedir.

Kiiresellesmenin diinyada biiyiik ¢capli benzerlige yol a¢tifinin en asikar kanitlarindan
birisi de sehir planlama ve mimarisinde kendini gostermektedir. Kentlerde yeni is alanlarinin
olusturulmasiyla ortaya ¢ikan niifus artisiyla dogru orantili olarak dev otoparklar, gékdelenler,
cok yildizli oteller, ¢ok seritli ve katli yollar insa edilmis, 6nceleri Amerika’da goriilen sehir
merkezinden soyutlanmis, giivenlik sistemleri siki tutulmus ve “kapali/kapili konut sistemleri”
(Kiper, 2004: 16) kiiresel toplumlarin yasam alanlarina dontistlirilmistiir.

Kiiltiiriin en belirleyici 6gelerinden birisi dildir. Belirli bir toplumun siirdiiriilebilmesi
icin o toplumun tyeleri arasinda iletisimin ve etkilesimin gerceklesmesi gerekmektedir. Bu
konuda kilit ara¢ ise dildir. Bir toplumun tarihi ve kiiltiirli ancak o toplumun tiyelerinin ortak
kullandig1 dil ile gelecek kusaklara aktarilabilir. Dil, ayrica o dili konusanlarin diisiliniis
bicimlerini ve diinyaya bakis agilarini etkileyen filtreli bir harita gibi islemektedir (Lee, 2006:

63) ve Whorf un dil kuraminda belirttigi gibi konusulan dil diinyay1 deneyimlemenin yani sira
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diinyayla ve diinyadaki insanlarla etkilesime girme bi¢imini de etkilemektedir (Lee, 2006: 73).
Bu sekilde de dil, toplumlarin kiiltiirel gergekliklerini belirlemektedir ve her dil kendi kiiltiiriinii
yansitmaktadir. Ornegin, Ingilizcede konusmaci ile dinleyici arasinda resmi veya gayriresmi
bir iligki olup olmadigin1 gésteren herhangi bir konusma durumu yokken, yani mesela “you”
zamiri hem “sen” hem de “siz” anlamina geliyorken Almanca veya Fransizca gibi toplumsal
statliyli aktaran dillerde resmi ve gayriresmi kullanim ayrimi yapilmaktadir (Lee, 2006: 76).

Kiiltiirii olusturan ve devam ettiren dil, kiiltiiriin diger 6geleri gibi kiiresellesmenin
etkilerine maruz kalmustir. Ingilizce, Cince ve Ispanyolca gibi dillerin diinyadaki pek ¢ok
toplum tarafindan kullanilmasiyla birlikte kiiresellesme siirecinin 6niindeki dil kaynakli
engeller ortadan kalkmistir. Diinyada konusulan binlerce dil oldugu g6z oOniinde
bulunduruldugunda, farkli dillerin kiiresellesme siirecine ket vuracagi diisiiniilebilmektedir.
Ancak diinya toplumlarinin kullandig1 ingilizce gibi ortak bir dil sayesinde devletler, sirketler
ve insanlar arasindaki iletisim artmis, kiiresel kiiltiir 6gelerinin akisi hizlanmigtir.

Dilin kiiresellesmesi bir yandan diinyada ortak bir kiiltiiriin olusumuna ve iletisimdeki
piiriizlerin giderilmesine katki saglarken bir yandan da yerel dillerin daha az kullanilmasina,
doniisiimiine veya yok olmasina neden olmaktadir. Hjarvard’in (2003: 76) acikladig gibi,
diinyada dncekine nazaran daha fazla insan tarafindan konusulmasima ragmen Ingilizceden
kelime, telaffuz, s6zdizimi gibi 6zellikleri alan diller ya uluslararasi iletisim alaninda etkisini
yitirmekte ya da yok olma tehlikesi ile kars1 karstya kalmaktadir. Diinyada Ingilizceyi anadili
olarak konusanlarin sayis1 bile ikinci dil olarak konulanlarin sayisin1 gegmemektedir (Charles,
2007: 262).

Tiirkiye’de giinliik hayatin pek ¢ok alanma niifuz eden Ingilizce, Mahirogullari’nin
(2005: 1286) deyimiyle, dogru yanls kullanimlariyla dilde kirlilige yol agmustir. Ozellikle 1980
sonras1 donemde ticarethanelerde kullanilan dilin Ingilizcenin istilasma ugradigini ifade eden
Mahirogullari, ticarethane tabelalarmnda tamamen Ingilizce veya yar Ingilizce yar1 Tiirkge
ifadelere yer verilirken bir yandan da “Kadir’s in Yeri” gibi yanlighiklarin da yapilabildigini
isaret etmistir (2005: 1285).

Kiiltiirel kiiresellesmenin, etkiledigi yerli kiiltiirler kadar birbiriyle de ¢ok karmasik
sekillerde iligkili olan ve eszamanli olarak devam eden dort farkls siireci bulunmaktadir (Berger,
1997: 2). Kiiltiirel kiiresellesmenin daha huzurlu bir diinya yaratma umudu kadar tiirdeslesmeye
neden oldugu i¢in yerel kiiltiirleri yok olmakla bas basa biraktig1 korkusunun temelleri saglam
olan savlar oldugunu dile getiren Berger’e gore, “Davos kiiltiirii”, “Uluslararas1 Fakiilte
Kiiltiiri”, “McDiinya Kiiltiirii” ve “Popiiler Din Kiiltiirii” kiiltiirel kiiresellesmenin dort yiiziinii

olusturmaktadir (1997: 2).



56

Berger’in tanimladigr Davos kiiltiiriiniin mensuplar1 birbirine benzer giyinip benzer
sekilde stres atan ve ¢ogunlukla Ingilizce dilinde iletisime gegen bireylerdir. Davos kiiltiiriinde
yalnizca isyerleri ve otel siiitlerinde gergeklestirilen bir kiiltiirden baska uluslararasi ticari
iliskilerle araciligiyla olusturulan benzer yasam tarzlar1 ve degerleri igeren kiiltiir de yer
almaktadir (Berger, 1997: 2). Batili aydinlarin degerlerinin ve ideolojilerinin
uluslararasilagtirilmasini ifade eden uluslararasi fakiilte kiiltiirii kurumlar, akademik aglar,
STK’lar, baz1 kamu ve ¢ok-uluslu orgiitler tarafindan siirdiiriilmekte olup egitim sitemi, yasal
sistemler, cesitli rehabilitasyon kuruluslar1 ve bazi kitle iletisim ortamlar1 araciligiyla
inancglarint ve degerlerini aktarmaktadirlar (Berger, 1997: 2-3). Barber’in McDiinya terimi ile
popiiler kiiltiirii birlestirilmesi sonucu olusan McDiinya kiiltiirii Batili ve Amerikan kiiltiiri
kaynakli bir kiiltiir olup Amerikan sarkilariyla edilen dansi, Amerikan programlarini, kot
pantolon ve tigortlerini kullanarak aslinda Amerikan deger ve inanglarini aktarmaktadir
(Berger, 1997: 3). Popiiler din kiiltiirii ise kadin-erkek arasindaki iliskiye, cocuk yetistirilmesi
ve egitimine, geleneksel hiyerarsilere doniik tutumlara kdkten degisimler getiren bir kiiltiirdiir
ve kiiresellesme ile birlikte dinler kokenleri olan yerlerden daha uzak noktalara
yayilabilmislerdir (Berger, 1997: 4).

Diinya {izerinde bulunan hemen hemen herkesin benimsedigi kiiltiirel 6gelerle birlikte
kiiresellesmenin farkli kiiltiirlerin etkisini yitirmesine veya yok olmasina sebep oldugunu ve tek
bir kiiltiirii yarattigini savunanlara gére bunun belli bagh birka¢ nedeni bulunmaktadir (The
Globalization Website, 2000):

o Coca-Kolonizasyonu: Cok uluslu sirketler, tiketime dayali kiltlirii tesvik
etmekte ve temel maddi istekleri uyandiran kiiresel pazarlama kampanyalar1 ile standart
iriinlerin benzer yasam tarzlar1 yaratmasina neden olmaktadir.

o Kiiltiirel Emperyalizm: Belirli devletlerin destegini alan Batili idealler yerel
kiiltiirleri yok ederek kendilerini evrensel konuma yiikseltmektedir.

o McDonaldslagtirma: Modern kurumlar kendilerine 6zgii akilciliga dayanan
diirtiileri ile birlikte, tipk: fast-food’un yayilmasinda oldugu gibi, tiim insan pratiklerini kontrol
ve tahmin edilebilir bir diizeye getirmislerdir.

. Amerikanlastirma: Birlesik Devletler, hegemonik giiclinii kullanarak popiiler
kiiltiir ve haber medyas1 araciligiyla kendi degerlerini ve aligkanliklarini yaymaktadir.

Diinya pazarinda faaliyet gdsteren ¢ok uluslu sirketler, rekabet kosullarinin da etkisiyle
birlikte standart {irtinler iireterek tiiketiciler i¢in bu iiriinleri temel iiriinler arasina yerlestirmekte
ve bu iiriinlerle birlikte tiim diinyada tiiketicilerin yagam tarzlarini birbirine benzetmektedir. Bu

tilketicilerin yagamlarini bir koloniye ¢evirerek bu koloniden kendi ¢ikarlari dogrultusunda
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faydalanirken bu kolonilerde kendi kiiltiiriinii yaratmaktadir. Ornegin Coca-Cola, tiim diinyada
ayni Urilinleri sunmakta ve tiiketicilerinde kolaya doniik bir temel istek yaratmaktadir. Tiirk
sofralarinda yemeklerin yaninda icilen su veya ayranin yerini alarak yeme kiiltiiriinii kendi
cikarlar1 dogrultusunda degistirmis ve bu baglamda kiiresel bir kiiltiir yaratmistir.

Kiiltiirel emperyalizmi “Batili baskin kiiltlirler agisindan 6zerkligini savunulan
kiiltiirleri temsil ederek varligini siirdiiren elestirel bir sdylem” (1999: 2) ve “yerli bir kiiltiir
pahasina yabanci bir kiiltiiriin deger ve aliskanliklarini yiiceltmek ve yaymak igin siyasi ve
ekonomik giiciin kullanim1” (1999: 3) olarak ifade eden Tomlinson, kiiltiirel emperyalizm
stirecinde Ozellikle Amerika’nin ticari ve medya iriinleri aracilifiyla diinyanin pek cok
noktasinda var olan geleneksel ve yerli kiiltiirleri yok ettigini dile getirmektedir (1999: 8).
Kiiltiirel emperyalizm ile birlikte birbirine benzer tiiketim kaliplar1 tarafindan sekillenecek
bireyler, emperyalistlerin istedigi kiiltiirel simgeleri benimsemekte, ayni degerlere ve tutumlara
sahip olmakta ve yalnizca goriiniiste bir ulusa bagh ve ait olmaktadir (Sagir ve Memis, 2006:
6). Gengleri Amerika’nin kiiltiirel ihracati agisindan 6nemli bir pazar olarak géren ve hem
ekonomik hem de siyasi anlamda hedef olarak belirleyen Amerikan kiiltiirel emperyalizmi,
kiiltiirel iirlinlerine pazar saglamak ve popiiler bilinci sekillendirerek hegemonyasini kurmak
icin ekonomik ve siyasi olmak iizere iki amag¢ giitmektedir (Petras, 1994: 2070). Kiiltiirel
emperyalizm bir yandan insanlari kendi geleneksel siniflarindan ve toplum baglarindan
uzaklastirirken diger yandan daimi ve gegici siireyle calisan isgiiclinii bir hiyerarsiye gore
birbirinden ayirmaya tesvik eder (Petras, 1994: 2070).

Ozellikle ulastiklar1 iilkelerde medya egemenligi kuran giiclii devletler, kendi kiiltiirel
degerlerini diziler, filmler ve kitaplarla bulunduklar1 toplumlara onlarin rizasini alarak
aktarmaktadir. Dorfman ve Mattelart tarafindan 1971°de Sili’de yazilan ve 1973 darbesi
sonrasinda yakilmasina ragmen diinya ¢apinda bir¢ok dile ¢evrilen “How to Read Donald
Duck” isimli eserlerinde, 1940’11 yillardan beri Ugiincii Diinya iilkelerine iiriinleriyle ulasan
(Tomlinson, 1999: 42) Walt Disney’in masum goriinimlii diinyasinin arkasinda gizlenen
degerlerin emperyalist dogasin1 ve cocuklarin tiikketimi i¢in zararsiz gOriinmesine ragmen
aslinda ¢ocuklar1 Amerikan yasam tarzin1 benimsemeye ¢agiran Donald Duck ¢izgi dizilerini
¢oziimlemislerdir (Tomlinson, 1999: 41). Amerika’'nin kapitalist kiiltiirel degerlerinin
“tasiyicist” konumundaki Disney iirtinlerinden biri olan Donald Duck, Amerika’nin kapitalizmi
normal ve ahlaki agidan kabul gordiigii seklinde temsil etmekte, aslinda Uciincii Diinya iilkeleri
olan egzotik topraklar Bati’nin elinde bulundurdugu refahin kaynagi olarak gostermekte ve
hayatta kalmanin sart1 ve araci olarak paraya ve tiikketime isaret etmektedir (Tomlinson, 1999:
42).
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Kiiresellesmenin yarattig1 kiiresel kiiltiirle birlikte diinyadaki kiiltiirel farkliliklarin
ortadan kayboldugu ve toplumlarin giderek tiirdeslestigi ileri siiriilmektedir. Bu tiirdeslesmeyi,
diinyanin neredeyse tiim pazarlarina ulasmis McDonalds fast-food restoran zincirinin yemek
kiltiriinde yarattigi birorneklige benzeterek ele alan Ritzer, diinya toplumlarinin
McDonaldslagmasini yalnizca yemek kiiltiirii agisindan degil, egitim, politika, din, adalet ve
aile yapis1 gibi toplumun pek ¢ok alan1 agisindan da ele almaktadir ve kiiresellesmeyle esdeger
gormek yerine kiiresellesme siirecinin bir bileseni olarak degerlendirmektedir (Ritzer ve Atalay,
2010: 380-381).

Ritzer’e gore McDonaldslagtirmanin basarili olmasinin altinda yatan “hesaplanabilirlik,
verimlilik, ongoriilebilirlik ve kontrol” olmak tizere dort boyut bulunmaktadir (Ritzer, 2010:
385-386). Tiiketicilerine hesaplanabilir bir verimlilik sunarken aslinda onlarin olabilecekleri
ongorecekleri alanlar ve {irlinler ile onceden diizenlenmis bir sisteme tabi olmalarimi
saglamaktadir.

McDonaldslastirmanin ilk boyutu olan hesaplanabilirlik, kaliteyle esdeger goriilen
miktara odaklanmaktadir ve bu boyutta satilan iiriinlerin biiyiikliiklerinin yani sira sunulan
hizmetin siiresinin kisalig1 o liriiniin iyi oldugunu gostermektedir (Ritzer, 2010: 385). Bu boyuta
tiiketiciler agisindan bakildiginda, tiiketilen iiriin oldukga biiyiikken 6denilen para ve harcanilan
zaman azdir.

McDonaldslastirma modelinin ikinci boyutu olan verimlilikte amag hem tiiketiciler hem
de calisanlar agisindan verimli olan bir siire¢ yaratmaktir. Bir yandan tiiketiciler en ucuz, en
basit yontemlerle ihtiyaglarini giderirken, 6te yanda miisterilere sunulan smirli sayida
meniilerin montaj bantlar1 ve benzer teknikler yardimiyla daha sorunsuz hazirlanmasinin
ardindan miisterilerin kendilerine servis etmeleri ile birlikte ¢alisanlar daha fazla talebe karsilik
verebilecek sekilde verimlilik gostermektedir (Ritzer, 1998: 105; 2010: 385).

Hizli yemek restoranlarinda yiyeceklerin, fiziksel yapilarin ve hizmetin diinyanin her
yerinde ve her zaman standart olmas1 McDonaldslastirma modelinin 6ngériilebilirlik boyutunu
olusturmaktadir (Ritzer, 1998: 107). McDonaldslastirilmis sistemlerde gorev alan ¢alisanlar da
kurum kurallarini ve amirlerinin talimatlarini izleyerek her zaman ve her yerde tahmin edilebilir
davraniglar sergilemekte ve sozler sarf etmekte, boylece tiiketiciler bu sistemlerde herhangi bir
stirprizle karsilasmayacaklarini bilerek bu sistemlere yonelmektedir (Ritzer, 2010: 386).

McDonalds gibi isleyen restoranlardaki icecek makineleri bardaklar icecekle
doldugunda kapandigindan, patatesler kizardiginda kizartma makineleri patates sepetlerini
yagdan arindirip sinyal vermeye basladigindan bu restoranlardaki robot makineler ¢alisanlar

tizerinde bir kontrol mekanizmas: islevi gormektedir (Ritzer, 1998: 18). Ayrica bu
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restoranlardaki davranislart belirleyen (kuyruklar, sinirli mentiler, sinirli segcenekler, rahatsiz
edici sandalye ve koltuklar gibi) bir dizi kural gibi isleyen unsur bulunmaktadir (Ritzer, 2010:
386).

McDonaldlastirmanin ekonomik boyutuna bakildiginda hizmet ve tliretimde akilciliga
dayanan modellerin yayilimi, artan kontrol ve iscilerle tiiketicilerin tiikketim siirecinde
robotlastirilmasi yer almakta iken; siyasi boyutunda devletin eylemleri fayda-maliyet analizine
dayanmaktadir ve kiiltiirel boyutunda ise basta tiikketim kiiltiirii olmak iizere din, egitim, adalet
ve saglik gibi konular standartlasma egilimi gostermektedir (Ritzer ve Stillman, 2003: 36).

Ekonomik hayatin yani sira sosyal ve kiiltlirel hayatta da standartlastirmay1 gerektiren
McDonaldslastirma sisteminin kiiltiirel boyutu irdelendiginde birkag servisten olusan ve igerigi
daha kabarik olan 6giinlerin yerine temel iceriklerden olusan ve tek bir servisten ibaret hizl bir
oglinli yemek kiiltlirtine getirerek, toplumlarin birbirinden farklilagmasini saglayan kiiltiirel
Ozellikleri asindirmaktadir. McDonald’s fast-food restoran zinciri, aslinda Amerikan tarzi
yonetim, hizmet ve tiikketimi ihra¢ eden bir siire¢ ve Amerika’nin tiim diinyada ekonomik
zenginliginin yani sira siyasi giiclinii simgeleyen bir ikon olarak Amerika’ya dair yan anlamlari
barindirmaktadir (Ritzer ve Stillman, 2003: 40).

Kiiresellesmenin diinyaya getirdigi bir diger nitelik ise diinya toplumlar1 iizerinde
ekonomik, siyasi ve kiiltiirel hegemonyasini kurarak yerel kiiltiirleri zayiflatan veya yok eden
ve kendi kiiltiiriinii benimseten Amerika’nin yemekten igmeye, giymekten eglenmeye kadar
toplumsal yasamin neredeyse tamaminda Amerikanlastirma siirecini baglatmis olmasidir. Neo-
Marksist ekonomik emperyalizm ve kiiltiirel hegemonya anlayisina yakin olan Amerikanlagma,
Amerika’nin medya ve {iriin thracatindaki saldirgan tutumunun ulusal egemenliklere yonelik
gizli bir emperyalist hiicum oldugunu ifade etmektedir (Ritzer ve Stillman, 2003: 31).

BM ile baglantili olmasina ragmen diger birgok ulus iizerinde farklilagan etkileriyle
Amerikanlagsmanin tanim1 “Amerikan modellerine direnen, onlar1 yeniden diizenleyen ve/veya
melez bicimlere doniistiiren yerel kuvvetlerin giicliniin yani sira rekabetci siiregleri (6rn.
Japonlastirma) alt etme egilimindeki giiclii ve tek yonlii bir siire¢” (Ritzer ve Stillman, 2003:
35) olarak yapilmaktadir. Amerikanlagsmanin ekonomik boyutunda Amerikan sanayi modelinin
ve sirket ¢ikarlarinin egemenligi yer alirken; siyasi boyutunda Amerika ile miittefikleri arasinda
gitgide artan bir sekilde tek tarafli siyasi eylemler gergeklestirilmekte ve kiiltiirel boyutunda ise
diinya sahnesinde Amerikan tiiketicisiyle medya kiiltiiriiniin egemenligi yer almaktadir (Ritzer
ve Stillman, 2003: 36).

Bir yandan o6zellikle teknolojik ilerlemelerin getirisiyle kiiltiirler kiiresellesirken bir

yanda da diinya genelinde farkli iklimlerde, farkl topraklarda yasayan ve farkli tarihsel gegmise
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sahip insanlarin yasam deneyimlerinin birbirinden farklilagsmasi nedeniyle yerel kiiltiirler
cesitlilik gostermektedir. Kiiresellesmenin kiiltiirler arasindaki etkilesimi saglamastyla kiiltiirel
cesitliligi artirmasinin ardinda bazi nedenler yatmaktadir:

. Cogulculuk: Smirlar arasinda gerceklesen etkilesimler belirli yerlerde ve
pratiklerde kiiltiirlerin birbirine karismasina neden olmaktadir.

o Farklilastirma: Kiiltiirel akis farkli alanlarda farkl bir bigimde meydana gelerek
bircok yerde farkl kiiltiirleri dogurmaktadir.

. Miicadele: Kiiltiirli olusturan fikir ve goriintiilerin biitiinlesmesi ve yayilmasi
esnasinda kiltlirlerin birbiriyle miicadelesinden o6tiirii tepkiler ve direnmeler ortaya
cikmaktadir.

o Glokalizasyon: Kiiresel normlar ve uygulamalarin yerel geleneklere gore farkli
yorumlanmasi nedeniyle evrensel olanlar belirli bigimlere doniismek zorunda kalmaktadir.

o Kurumsallastirma: Ulus-devletlerin yan1 sira uluslararasi orgiitler ve hareketler
tarafindan desteklenen kiiltiirel farkliliklar kiiresel bir degere doniismiistiir (The Globalization
Website, 2000).

Ulusal sinirlarin kiiltiirel etkilesim agisindan ortadan kaldirilmasiyla birlikte her ulusun
kendine has kiiltiirleri bu etkilesim sirasinda karsilasmis ve bu kiiresellesme siirecinde farkli
kiiltiirlerin tanmirligi artmigtir. Duman’in (2009: 587) ifade ettigi gibi sinirlart kaldirip farkl
kiltiirleri bir araya getirerek kiiltiirel cogullugu ortaya ¢ikaran kiiresellesme daha dnce yalnizca
belirli kesimlerin bildigi kiiltiirlerin kendini tiim diinyaya duyurmasina olanak tanimigtir.
Kiiresellesme, farkli kiiltlirlerin kendilerini tiim diinyaya tanitmalarini saglayan bir diizlem
olmustur. Duman (2009: 588) kiiresellesmenin temellerini “cesitliligi, farkliligi, yoreselligi ve
cogulculugu one c¢ikaran postmodern teori’nin ve “kimlikleri benzerliklerden ziyade,
farkliliklar tstiine insa etmeye kalkisan cokkiiltiirlii politikalar”in olusturdugunu dile
getirmektedir. Bu baglamda kiiresellesme siireci hem kiiltiirel farkliliklardan beslenmekte hem
de kendi devamliligim1 saglayabilmek adma kiiltiirel farkliliklarin yaratilmasina ortam
hazirlamaktadir.

Kiiresel farkliliklara zemin hazirlayan kiiresellesme siireci bir yandan birbirine uzak
kiiltiirleri birbirine yakinlastirirken 6te yandan bu kiiltiirler arasinda bir ¢atigma meydana
getirerek (Featherstone, 1996: 13) kiiltiirel ¢esitliligi yaratmaktadir. Kiiltiirlerin birbirine
yakinlagmas1 sonucu ortaya ¢ikan cesitlilikle birlikte her kiiltiir yeni bir boyut kazanarak yeni
kiiltiirel bigimlerin meydana gelmesine imkan saglamistir. Ornegin, farkli olanin kesfedilmesini

tesvik eden kiiresellesme siireci ile birlikte etnik kiiltiirlere ait tinilar pop kiiltiirle bulusturularak
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yeni bir miizik tarzi yaratilmigtir (Konyar, 2011: 440) ve miizik aracilifiyla etnik kiiltiirler
seslerini diinyaya duyurabilmistir.

Kiiresellesmenin ivme kazandirdig1 sinirlar arasindaki goclerle birlikte kiiltiirel kimligi
korumak Onemli bir amag¢ haline gelmektedir. Bir yandan go¢ edilen toplumlara ayak
uydurmaya calisan gog¢menler 6te yandan kiiresellesmenin sundugu bu yeni demokratik
ortamda hem Kkiiltiirel 6zelliklerini ve kimliklerini korumaya ¢abalamakta hem de kiiltiirlerini
tanitmaktadirlar. Bu siirecte her iki taraf da (go¢men ve ev sahibi) kiiltiirel anlamda birbirinden
etkilenmekte ve ortaya her iki kiiltiiriin de 6zelliklerini tagiyan bir topluluk ¢ikmaktadir. Bu
baglamda kiiltiirel bir c¢esitliligin de ortaya c¢iktigi sdylenebilmektedir. Tiirkiye’den
Almanya’ya gog ile ilgili diizenlenen “Fiktion Okzident” sergisinin kiiratdrii Giizelhan bu gogle
birlikte iki kiiltiir arasinda gergeklesen etkilesimin 6nemli katkilarinin oldugunu belirtmis ve
Tiirk kiltiirlinlin Alman kiiltliriine deger katip onu yemekten edebiyata, sanattan sinemaya
degin pek ¢ok alanda zenginlestirdigini ifade etmistir (Danigman, 2012).

Diinyadaki farkliliklara hosgoriiyle yaklagilmasini gerektiren ve bunun i¢in de toplumda
dislanmig, azinlik, gd¢men statiisiinde olanlarin veya farkli cinsel tercihleriyle kabul
gérmeyenlerin kendi yasam tarzlarini ve kiiltiirel kimliklerini koruyup devam ettirmeleri i¢in
ortam saglayan (Duman, 2009: 589) kiiresellesme siireci farkliliklar tesvik etmekte ve bunlari
siyasi ve ekonomik bir degere doniistiirmektedir (2009: 593).

Batr’'nin kiiresellesme araciligiyla diger iilkeler lizerindeki kiiresel egemenliginin
sonucu olarak kiiltiirel deneyimlerin standartlagsma veya kiiltiirel tektiplesmeye yoneldigi
fikrine karsi ¢ikan Nederveen Pieterse (2009: 75-76) kiiltiirlerin birbiriyle karsilagsmasi
sonucunda kiiltiirel ¢esitliligi artiracak melezlesme siirecinin basladigini belirterek, “Yunan
togalar1 giyip Isadora Duncan gibi dans eden Meksikali kizlarin, yerel bir Bengali kriket
takiminda oynamanin yani sira Arsenal futbol takimini destekleyen Asya asilli Londrali kii¢iik
cocugun ve Amsterdam’da Tayland boksu yapan Fasli kizlarin Amerika’da Karnaval Sonu’nu
kutlayan yerli Amerikalilarin” (2009: 75) farkli kiiltiirel etkinlikleri gergeklestirerek ¢cok yonlii
kimliklere sahip olduguna isaret etmistir.

Kiiresellesme siirecinde toplumlarin birbiriyle etkilesimlerini artirmasiyla birlikte
kiiltiirler bir yandan birbirine yakinlagirken bir yandan da farkliliklarimi korumaya ve
gelistirmeye devam etmektedir. Kiltlirler arasinda oldugu kadar Kkiiltiirlerin kendi alt
kiltiirlerinde de ¢esitlilige yol acan kiiresellesme siireci, farkl kiiltiirlere ait nesnelerin yeni
yerel anlamlar yiiklenerek benimsemesine ve kiiltiirlerde melezlesmeye neden olmasina zemin
hazirlamasinin yani sira farkli uluslardan gelen kiiltiirel gruplarin birlikte yeni kiiltiirel gruplar

olusturmasina olanak saglamistir (Goodman, 2007: 335).
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Yeme-igme aligkanliklar, giyim-kusam, dil kullanim1 ve dini uygulamalarin
gerceklestirilmesi gibi alanlarda geleneksel ulusal kiiltiirden uzaklagip kiiresellesmenin
getirdigi yeni kiltiirel boyutlarin benimsenmesi kiiltlirel ¢esitlilige ve 6zgiinliige bir tehdit
olarak goriillip cesitli tepki ve direncglerle karsilasmaktadir. Kiiresel kiiltiiriin getirileriyle
birlikte kendi kiiltiiriiniin bozulacagin, kiiltiirel kimligini kaybedecegini ve varliginin tehlikeye
girecegini diisiinen bireyler ve devletler tarafindan gelistirilen bu tepki ve direngler,
kiiresellesmenin diinyada ortak bir kiiltiir olusturmasina engel teskil etmekte ve diinyanin farkl
kiltiirlerinin varligini siirdiirmesine destek olmaktadir. Kiiresel iirtinleri kullanmamak, yerel
yemekleri tercih etmek, geleneksel giysileri giymek, yerli sinemaya gitmek ve yerli miizikleri
dinlemek gibi bireysel yollarla kiiresellesme karsisinda kiiltiirel tiriinler korunmaya ¢aligilirken
devlet yoluyla da Kkiiltiirel koruma gergeklesmektedir. Ornegin, Kanada hiikiimeti
vatandaslardan aldig1 vergilerle yerli film sektoriinii desteklemekte; Fransiz hiikiimeti bir
yandan vatandaglar yerli film sektoriinii desteklemek amaciyla vergiye tabi tutarken 6te yandan
Fransa’da gosterime giren filmlerin %40’ min Fransizca dilinde olmasini zorunlu kosmakta;
[ran hiikiimeti uydu antenlerini kisitlarken, Singapur, Cin ve Suudi Arabistan ise yerel kiiltiirleri
korumak adina internet erisimini sinirlandirmaktadir (Palmer, 2004: 11).

Toplumsal hayatin her asamasina yayilma konusunda hizlilik gosteren kiiresellesme
siireci, iiretimde oldugu gibi tiikketimde de hizl1 olmayi tesvik etmektedir. Uriinlerin daha hizli
bir tempoyla daha kisa siirede seri bir bigimde iiretilmesi, hizli bir sekilde tiiketilmesini de
gerektirmektedir. Ayn1 anda daha fazla {reticiye daha hizli bir bigcimde hizmet sunmay1
amaglayan fast-food (hizli yemek) restoranlarinin insanlari1 hizli yemeye yoneltmesine tepki
olarak ve lezzet ve besin degerleri agisindan zayif bu yemek kiiltiiriine karsin yerel, saglikli ve
lezzetli yemekleri korumak adina ilk olarak 1986 yilinda Roma’da agilan bir McDonalds’1
protesto etmek amaciyla Carlo Petrini oOnciiliigiinde Slow Food (Yavas Yemek) hareketi
baslamistir (Unal ve Zavalsiz, 2016: 894-895).

Kiiresel pazarlarda faaliyet gosteren ¢okuluslu sirketlerin daha fazla sayida {irtinlerini
tiikketicilere satabilmesi i¢in iirlinlerinin bu pazarlardaki tiiketiciler tarafindan taninmasi ve
kabul edilmesi gerekmektedir. Bu pazarlarda cokuluslu sirketlerin {iiriinleri karsisinda
tiiketicinin temel ihtiyaglarini karsilayacak yerli {riinler de var oldugundan bu durum
pazarlarda rekabetci ortami hazirlamaktadir. Bu rekabet¢i ortamda kendi kiiltiiriine hitap eden
yerli iirlinleri satin almay1 tercih eden tliketiciye ulagmak icin ve kiiresel pazarlarda varligini
siirdlirebilmek amaciyla c¢okuluslu sirketler tiiketicilerin kiiltiirel 6zelliklerini dikkate
almaktadir. Tiim pazarlara standart iiriinler ve pazarlama stratejileriyle ulasmaya c¢aligan

cokuluslu sirketlerin yasadigi hezimetler, kiiresellesmenin tek bir kiiltiir yarattigi iddiasim
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zayiflatarak kiiltiirel ¢esitliligin ve farkliliklarin varligina isaret etmektedir. Bu nedenle ¢ok
uluslu sirketler gittikleri lilkede hem iiriinlerini, organizasyon yapilarini, hem de pazarlama
faaliyetlerini yerel kiiltiirel 6zelliklere uyarlamaktadir. Bu siireg, The Oxford Dictionary of New
Words’iin “kiiresel olgekte faaliyet gosteren bir sirketin yerel durum ve kosullar1 dikkate
almas1” (Tulloch, 1993: 134) olarak tanimladigi glokalizasyon siirecidir. Bu siirecte kiiresel
veya kiiresele yakin bir sekilde tiretilen mal ve hizmetler birbirinden farklilasan yerel pazarlara
gore diizenlenmekte ve pazarlanmaktadir (Robertson, 1995: 28).

“Kiiresel diisiin, yerel hareket et” anlayisini benimseyen glokalizasyon siirecinde,
kiiresel capta basarili olmak isteyen sirketlerin hedefledikleri farkli pazarlarin siyasi, ekonomik
ve kiiltiirel gereklerine gore hareket etmesi gerekmektedir. Ornegin Fanta, Romanya’da
geleneksel miirver ¢igegi likoriinden igeceklerini pazara siirerken, Cin’de yesil elma, Portekiz
ve Ispanya’da ise karpuz igeren Fanta i¢eceklerini sunmaktadir (Dumitrescu ve Vinerean, 2010:
153).

Her topluma 6zgii kiiltlirel tirinlerin ve degerlerin korunmasi diinyadaki kiiltiirel
cesitliligin varhigint siirdiirmesi acisindan biiyiikk 6nem tasimaktadir. Bireylerin diinya
tizerindeki varliklarini ifade eden farkliliklar1 ve kiiltiirel degerlerini korumak kiiresellesme
siirecinde sadece ulus-devletlerin gorevi ve konusu olmanin digina ¢ikarak kiiresellesme
bilincini olusturan ve tesvik eden uluslararasi organizasyonlar ve drgiitlerin amag ve gorevlerini
olusturmustur. Insanligin gelisiminde 6nemli bir rol oynayan gesitli kiiltiirel degerlerin nesilden
nesile aktarilmasi siirecinde tehdit olusturan kiiresellesme, sehirlesme ve modernlesmeye karsi
UNESCO miizikten tiyatroya, halk oyunlarindan geleneksel kraliyet torenlerine kadar biitiin
sosyokiiltiirel olgular1 temsil eden diinya kiiltiirel mirasini1 korumaktadir (Nas, 2002: 139, 142).
1999 yilinda Kanada Dis Isleri ve Uluslararasi Ticaret Departmani tarafindan olusturulan
Uluslararasi Ticarete Yonelik Kiiltiirel Endiistri Sektorii Danisma Grubu (Cultural Industries
Sectoral Advisory Group on International Trade — SAGIT) ‘nun sundugu uluslararasi strateji,
kiiltiirel ¢esitliligi korumaya yonelik atilan adimlardan biridir. Kiiltiirel ¢esitlilige odaklanan ve
kiiltiirel ¢esitliligin devamliliginda ulusal kiiltiirel politikalarin oynadigi mesru rolleri taniyan
bu stratejide kiiltiirel ¢esitliligin 6nemi kavranmakta, kiiltiirel {iriinler ve hizmetlerin
digerlerinden farki dikkate alinmakta, ulusal kiiltiirel {iriinlere erisimi temin eden kisitlamalar
ve politikalarin diger politikalardan farkli oldugu tanimmakta ve ticari iliskilerin kiiltiirel
kisitlamalara kurallar ¢ercevesinde nasil uyacagi belirlenmektedir (Bernier, 2003: 5).
Kiiresellesme siirecinde kiiltiirel farkliliklarin ve c¢esitliligin korunmast ve siirdiiriilmesi
konusunda faaliyet gosteren kurumlar, yalnizca kiiltiirel iirlinlere yonelik degil, mesleki

konulara, fikri eserlere de yonelik islev gostermektedir.
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2.2 Kiiresellesmenin Reklamlara Yansimasi

Bir {iriiniin veya hizmetin tanitilmasi ve satilmasi i¢in bagvurulan ¢ok yonlii ve boyutlu
reklamlar kiiltiirel ve ekonomik tiriinlerdir. Toplumun kiiltiiriinden beslenip i¢inde bulundugu
toplumun ekonomisinden hem etkilenen hem de ekonomisini etkileyen reklamlarin,
toplumlarin siyasi, sosyal, ekonomik ve Kkiiltiirel yasamlarmma niifuz eden kiiresellesme
stirecinde rol almamasi veya bu siirecin sonuglarindan etkilenmemesi beklenemez.

Kiiresellesme siireci, stirekliligini saglamak i¢in tiiketime odaklanmaktadir. Diinyadaki
toplumlarin siirekli bir seylere ihtiya¢c duymasi, herhangi bir seye sahip olma arzusunun olmasi
ve bu ylizden de bir seyler satin almasi kiiresellesme carkinin diglileridir. Kiiresellesme ile
tilketim arasindaki iliskiye dair ilk kurami ileri siiren Sklair’e gore tiiketim, kiiresellesme
“sisteminin pargalarini bir arada tutan tutkal ve bu sistemin girdisi ¢iktis1” (1991: 95) olarak
islev gormektedir. Ona gore (1998: 197) hayatin anlami sahip oldugumuz seylerde sakli
oldugundan ancak tiiketirsek tam anlamiyla var olabiliriz ve bu nedenle de tam anlamiyla var
olabilmek i¢in durmadan tiiketmeliyiz. Kiiresellesme siirecinde bir yandan digerleri gibi olmaya
calisan 6te yandan da farkliligin1 ortaya koyma amacini giiden toplumlar bu ikilem arasinda
mutlu olmak igin siirekli tikketime yonelmektedir. Kiiresellesme carki tiiketim ile dénerken,
tiketimin ¢arki da reklamlar araciligiyla donmektedir. Reklamlar, bireylere yeni tiiketim
aligkanliklar1 kazandirarak onlari daha fazla tiikketmeye yonlendirmektedir. Tiikketim olgusu
kiiresellesme siirecinin bir pargast oldugu ve reklam da tiiketimin gerceklesmesini hizlandiran
bir ara¢ oldugu icin reklam ile kiiresellesme arasinda siki bir bag bulunmaktadir.
Kiiresellesmenin ana damarlarindan birini olusturan tiiketimi tegvik eden reklamlar

kiiresellesme siirecinde yeni stratejiler ve 6zellikler edinerek donilisiim gegirmistir.

2.2.1 Reklami Genel Hatlariyla Kavramak

Tek gayesi iirettigi iirlinlin satisin1 gerceklestirmek ve devam ettirmek olan iireticinin
tiriinleri almasini istedigi tiiketiciye ulasmak, onu bilgilendirmek ve satin almaya ikna etmek
icin tiiketici ile iletisim kurmasi gerekmektedir. Uretici ile tiiketici arasinda kurulacak iletisimin
en onemli araglarindan biri reklamlardir. Reklamlar, iiretici ile tiiketici arasinda bir bag kurarak
tiiketimin gergeklesmesini saglamaktadir. Reklamlar araciligiyla tiiketicilerde satin alma istegi
uyandirilmakta, bu istege uygun sekilde de tiiketicinin davranisi sekillendirilmektedir. Bati’ya
(2013: 11) gore, Fransizca “reclame” kelimesinden tiireyen reklam, tiiketici davranislarini
iireticinin istekleri dogrultusunda yonlendirmek ve bigcimlendirmek i¢in kullanilabilecek en

islevsel kitle iletisimi tlirlerinden biridir.
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Ileri teknolojinin getirdigi olanaklarla daha kisa siirede ve daha az maliyetle daha fazla
liretim yapabilen tireticiler, bulunduklar {ilkelerin pazarlarini genisletmislerdir. Bu genisleme
karsisinda tiiketicilerin se¢enekleri artarken, iireticilerin tirtinlerini satma olasiliklar1 azalmistir.
Genisleyen bu pazarlarda benzer iiriinler satan lireticilerin sayica artmasi pazar rekabetini
dogurmus ve bu ortamda tiiketicilerin kendi {irlinlerini satin almasina ikna etmek icin tireticiler
cesitli yollara bagvurmustur. Bu yollardan en etkili olan1 reklamlardir. Reklamlar, ayrica, bu
genisleyen pazarda “iiretici firmalarla tiiketiciler arasinda dogan “iletisim boslugu’nu gideren
bir “mesajlar biitiini” (Y1lmaz, 2004: 383) olarak iiretici ile tliketici arasinda bir koprii islevi
gormektedir.

Pazarda 6nemli oranda gesitlilik gdsteren {irtinlerin ve hizmetlerin tliketiciyle bulusmast
stirecinde 6nemli rol oynayan reklamlarin islevlerini ve islerligini daha iyi ¢éziimleyebilmek
adina reklamlara yonelik bir¢ok tanim yapilmistir. Ayhan (2015: 68) reklam1 “medyada yer ve
zaman satin alinarak {riin/hizmetin tanitimi, tanitim yoluyla satiglarinin saglanmasi ve
artirllmasina doniik planli, kisa siireli iletisim ¢abalar1” olarak tanimlarken, Keegan ve Green’e
(2012: 384) gore reklam, belirli bir reklam veren i¢in belirli bir bedel karsiliginda kisisel
olmayan yollarla aktarilan iletidir.

Amerikan Pazarlama Birligi Tanimlama Komitesi’'nin “fikirlerin, mallarin veya
hizmetlerin belirli bir reklam verenin iicret karsilig1 yaptirdig kisisel olmayan tanitim bigimi”
(American Marketing Association, 1948: 205) seklinde tanimladig1 reklam kavraminin daha

kapsamli ve detayli tanimi su sekilde yapilmaigtir:

belli bir reklam veren ile alicilar (hedef kitleyle) arasinda baglanti kurmak, tiriinler (mal, hizmet ve fikir)
hakkinda bilgi sunmak, tiiketicinin ihtiya¢ ve talepleri dogrultusunda iiriin 6zelliklerini yorumlamak
amaciyla daha genis kitlelere ulagabilme giicline sahip kitle iletisim ve interaktif medya araglarini
kullanan ve belirli bir bedel karsiliginda gerceklestirilen ikna edici iletisim bigimi (American Marketing
Association, 1948: 205).

Yazindaki ¢esitli tanimlamalarin da isaret ettigi gibi belirli bir bedelin 6denmesiyle
yapilan reklamlarin bu bedelin karsilifinda tiiketicinin dikkat ¢ekmesi ve satin alinmasi
konusunda ikna etmeye calistig1 iiriinle tiiketici arasinda bir bag kurmasi1 gerekmektedir.

McLuhan’in “20. yiizyilin en biiyiik sanat tiiri” (Rutherford, 2000: 15) olarak
adlandirdig1 reklamin amaci 6zilinde mal, hizmet veya fikir olarak karsimiza ¢ikan herhangi bir
iriini satmaktir (Kiiciikerdogan, 2011: 70; Moriarty vd., 2012: 6). Reklamlarin basarili
olmasinda 6nemli olanin reklam sayis1 degil, reklamin insanlarin belleklerinde yarattig: etki
oldugunu belirten Bernbach, McLuhan gibi 6ziinde iknay1 barindiran reklamin bilimden ¢ok

sanat oldugunu (Rutherford, 2000: 85) ileri siirmiistiir.
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Yasamlarini stirdiirebilmek amaciyla ihtiyaglarmi karsilamak veya yasama yonelik
arzularmi gidermek i¢in bir seyler tilketmeye yonelen tiiketicilerin dikkatlerini iiriinlerine
cekmek icin iireticilerin basvurdugu reklamlarin hedefi tiiketicide ‘“farkindalik, ilgi, istek
yaratarak tliketiciyi satin alma eylemine yonlendirmek”tir (Mieller, 1996: 121). Reklamlar
tiikketiciyi bu eyleme yonlendirirken de ¢esitli yollara bagvurmaktadir. Agizdan agiza, duyurum,
ilan, radyo veya televizyon yaymi (Dyer, 2009: 2) gibi cesitli aracglar1 kullanan reklamlar bu
hedef dogrultusunda tiiketicilerin bilgilerini pekistirip duygularina dokunarak iiriinlere yonelik
satin alma tutumlarii kendi ¢ikarlarina gore sekillendirmeye ¢alismaktadir (Aydin, 2011: 21;
Bati, 2013: 12).

Herhangi bir ihtiyaca veya talebe yonelik pazarda bulunan ¢ok ¢esitli iiriinler arasinda
kendi iirlinlinii farklilagtirmak ve tiiketicinin hafizasinda yer edinerek kendine baglamak i¢in
pazarda kendi markasini yaratmaya calisan iireticilerin (Kii¢iikerdogan, 2011: 16) bu gayesine
ulagmasinda 6nemli bir arag olan reklamlar, tiikketicinin bu pazarlardaki satin alma davranisini
zor kullanarak degil, iknaya bagvurarak yonlendirmektedir (Qualter, 1996: 61°den aktaran
Dagtas, 2009: 42). ikna yoluyla reklamlar, tiiketicilerde herhangi bir iiriine veya hizmete
yonelik ya olumlu bir tutum yaratmaya, ya var olan olumlu tutumu giiglendirmeye ya da
olumsuz tutumlart olumluya ¢evirmeye ¢alismaktadir (Elden vd., 2005: 73).

20.yiizy1l baslarinda, kitlesel iiretim ile birlikte pazarda olusan mal ve hizmet bollugu
karsisinda bocalayan ve bosluga diisen tiiketicilere reklamlar bu iriinleri nasil kullanacaklar
ve bu boslugu nasil dolduracaklar1 konusunda yol gdstermistir. Bir yandan bu pazardaki
tiriinlerin kullanimi1 konusunda bilgilendirme yapan reklamlar, 6te yandan insanlarin i¢inde
bulundugu boslugu reklam sloganlariyla doldurarak benlik arayislarina ve bu benlikleri
topluma gostermelerine neden olmustur (Yavuz, 2013: 225).

Icinde yasadiklar1 toplumlarda kabul gorebilmeleri igin tiiketicilerin davranis ve
tutumlarini sekillendiren reklamlar, aslinda bir yandan da tiiketicileri toplumsallastirmaktadir.
Gortiniirdeki 1slevi tiiketicileri mal ve hizmetleri satin almaya ikna etmek olan reklamlarin
goriinmeyen islevi tiiketicileri bulunduklari tiiketim toplumu igerisinde sosyallestirmektir
(Sherry, 1987: 445). Dyer’a (2009: 63) gore reklamlar tiiketicileri satin aldiklar1 yeni yasam
bicimleri ile toplumsallastirirken, Kellner (1995: 248-251) reklamlarin toplumsallastirici
islevinin tiiketicilere sundugu yeni kimlikler, degerler, rol modeller ve toplumsal davranislar ile
gerceklestigini dile getirmistir. Yani, medya, ekonomi, kiiltiir ve uluslararasi iliskiler arasinda
bir toplumsal ag yarattigi icin Mattelart’mn (1995: 22) “aglarin ag1” olarak tanimladig:

reklamlar, toplum i¢indeki birey ve gruplarin karsilikli iligkilerini yonlendirmektedir.
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Tiiketiciye satmak istedigi bir {irlin bulunan reklam verenlerin 6deme yaparak daha fazla
olas1 miisteriye ulasmasini saglayan reklamlar, barindirdiklar: 6nceden tanimlanmis bir strateji
ile tiiketicileri marka, sirket veya orgiit hakkinda bilgilendirip bunlara yonelik bir farkindalik
yaratirken, ¢ogu zaman tiiketicileri tirlinii alma konusunda etkilemekte veya ikna etmektedir
(Moriarty vd., 2012: 7-8). Diger bir deyisle reklam, ismi agik¢a ifade edilen reklam verenin bir
bedel 6deyerek tiiketicinin bilmesini istedigi mal veya hizmetle ilgili bilgilerin ¢esitli kitle
iletisim araglar1 kullanilarak ve diger pazarlama stratejileriyle uyumlu bir sekilde tiiketiciye
aktarilmasidir (Kocabas ve Elden, 2004: 14).

Reklam verenin, tiikketicinin ve reklamin amacinin 6zelliklerine gore yapilan reklam da
cesitlenmektedir. Moriarty ve meslektaslarina gore reklamin yedi 6nemli ¢esidi bulunmaktadir:

. Marka reklami: Uzun siireli marka kimligi ve imgesi yaratmaya yonelik ve en
fark edilir reklam tiirtidiir.

. Perakende veya yerel reklam: Perakendeci i¢in ayirt edici bir imge yaratmak
veya perakende magazasindaki trafigi artirmak amaciyla belirli bir cografi alandaki yerel
magazalardaki tirlinler hakkinda bilgiler sunan reklam tiirtidiir.

o Dogrudan cevapl reklam: Ozellikle e-posta ve internet yoluyla hedef kitlesine
ulasan, telefonla, e-postayla veya internet iizerinden tiiketiciden cevap alan ve {iriinleri e-posta
veya kargo ile dogrudan tiiketiciye gonderilmesini saglayan reklam tiirtidiir.

o Kurumlararas1 reklam: Bir kurumdan digerine {irlinlerin dagitilmasi ile
gergeklestirilen ve sirketlere yonelik iletiler igeren reklam tiiriidiir.

o Kurumsal reklam: Kurum kimligi yaratmak veya kamuyu ikna yoluyla kurumun
tarafina cekmek amacl yapilan reklam tiirtidiir.

o Kar amaci giitmeyen reklam: Tiiketicilerden, iiyelerden ve goniilliilerden bagis
talep etmek veya katilima davet etmek amaciyla hayir kurumlar, dernekler, birlikler,
hastaneler, dini kurumlar ve miizeler gibi kar amagsiz 6rgiitlerin kullandigi reklam tiirtidiir.

J Kamu spotu: Medyanin herhangi bir ticret talep etmeden zaman ve yer sundugu,
toplum yararina iletiler aktaran reklam tiiriidiir (Moriarty vd., 2012: 11).

Iletmeyi amagladig1 mesajlar, ulasmaya calistigi hedef kitle ve yaratilmas icin bedel
O0deyen kaynak ¢esitlendik¢e bicim degistiren reklamlarin temelde ii¢ islevi bulunmaktadir.
Kotler (2000: 282) reklamlar1 islevlerine gore “bilgi verici, ikna edici ve hatirlatic” olarak
simiflandirirken, Keller ile yaptig1 ¢alismada islevlerine gore siniflandirdiklar: reklamlara bir de
“tliketicilerin iiriinii satin alarak dogru bir karar aldiklarina tiiketicileri inandirmak™ (Kotler ve
Keller, 2012: 505) amagli yapilan pekistirici reklami eklemistir. Reklamin tarihsel gelisimi

dikkate alinarak iglevleri tanitma, bilgilendirme ve ikna etme olarak siniflandirilabilir (Moriarty
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vd., 2012: 6-7). Kullanilmaya baslandig1 ilk zamanlarda tirtinle birlikte satildig1 yerin ismini ve
grafik gorilintiisiinii barindiran reklamlarin temel islevi {iriinii ve yeri tiikketiciye tanitmakken,
Ronesans’in baglangicinda basimdaki ilerlemelerle birlikte hem basili {iriinlerde hem de
okuryazarlikta goriilen artis gazetelerde satilik arsa, kdle, hizmet¢i, ulasim gibi konularda ticari
bilginin daha fazla yer almasina neden olarak reklamlarin haber seklinde algilanmasina neden
olmustur ve bu donemde reklamin temel islevi bilgilendirmektir (Moriarty vd., 2012: 6).
Tiketiciye ulagtirilacak {iriinlerin hem tiretiminde hem de dagitiminda verimlilik saglayan
Sanayi Devrimi pazarlara daha fazla {iriiniin girmesini kolaylastirinca, ulasimdaki ilerlemelerle
tiriinler daha uzak cografyalara ulasinca, bunlarin yani sira dergi, reklam panosu gibi yeni
iletisim kanallar1 kesfedilince iireticiler i¢in tliketiciyi ikna etmek Onemli bir sorun haline
gelmis ve bu sorunun ¢6ziimiinde reklamlar kilit bir rol oynamistir (Moriarty vd., 2012: 6-7).
Dogusundan giiniimiize kadar gecirdigi gelisim siirecine bakildiginda reklam, eski
Yunan ve Roma toplumlarinda bilinen bir uygulama olmakla birlikte Ortagcag’da ¢igirtkanlarin
tirtinlere yonelik bilgileri bagirarak anlatmasiyla gergeklesmekteydi (Dyer, 2009: 11). Bugiinkii
anlamina kavustugu 17. yilizyilda reklamlar kamuya agik olan her seyi aktarmaktayken, 19.
yiizyila gelindiginde herhangi bir iirlinii tanitmak ve satmak gibi bir amaca biirlinmiis,
giinlimiizdeki anlamina ise Sanayi Devrimi’yle birlikte ulasmistir (Giiz vd., 2002: 289-290).
Miisteriyi satin alma konusunda ikna yetenegi kuvvetli olan Romalilarin yaptig1 ve Pompeii
kalintilarinda ilk ornekleri goriilen (Tungate, 2007: 10) reklamlarin o zamandan bu yana bes
donemden gecerek cesitli degisimler ve doniisiimler yasadigi belirtilmektedir (Moriarty vd.,
2012: 13).
Ik Matbaa Dénemi: Sanayilesme ve mekanik matbaa sayesinde okuryazarlikta goriilen biiyiik
artis, sirketlerin basta gazete olmak iizere basili iletisim ortamlarinda {iriin ve liriiniin satildig
yere dair bilgiler iceren ve giliniimiizdeki seri ilanlara benzeyen reklamlar vermesine neden
olmustur. 1704’te Long Island emlakg¢ist tarafindan ilk gazete reklami verilmis, 1729’da
Benjamin Franklin’in Pennsylvania Gazette’sinde ilk defa reklamlar i¢in ayr1 bir boliim agilmis
ve 1742°de Franklin’in General Magazine isimli dergisinde ilk dergi reklamlar1 goriilmiistiir
(Moriarty vd., 2012: 13).
Ik Ajanslar Donemi: 1848’de Volney Palmer’n ilk reklam ajansim agmasiyla baslayan
reklam endiistrisi donemi 1864’te Walter Thompson’in glinlimiizde de var olan en eski reklam
ajansin1 agmasina, Barnum’un ABD’ye Isvecli bir sarkici getirerek el ilanlari, posterler ve
gazete reklamlari igin ilk kampanyalari iirettigine, 1868’de Ayer ajansinin reklam yerlestirmede
komisyon sistemini baglatmasina, yine Walter Thompson’in miisteri temsilcisi pozisyonunu

yaratmasina ve boylelikle reklamcilik meslegine sekil vermesine tanik olmustur (Moriarty vd.,
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2012: 13). 1888°de reklam enddistrisinin ilk ticari yaymi olan Printer’s Ink ortaya ¢ikarken,
1900’lerin baglarinda Walter Thompson “Blue Books” isimli bir yaym hazirlatarak reklamin
nasil veri topladigini ve isledigini agiklamistir (Moriarty vd., 2012: 13-14). Ayn1 donemlerde
reklamcilar iiriinlerine marka isimleri verip (6rnegin, Quaker Oats markali iiriin) gorsel bir
kimlik yaratarak talep yaratmaya c¢aligmis, yaniltici ve abartili reklamlar doruga ulasmis ve
ozellikle Avrupa’da sanatgilarin ¢izer olarak calismastyla birlikte gorsellik 6n plana ¢ikmistir
(Yavuz, 2013: 223; Moriarty vd., 2012: 14).

Bilim Cagi: Bir yandan reklam endiistrisinin profesyonelleri tarafindan reklamcilikta
orgiitlenmeye gidilirken, 6biir yandan reklamin isleyis bi¢cimini anlayip etkisini artirabilmek
amaciyla sanatla bilim bir araya getirilmis, bilimsel arastirma yontemleri kullanilarak hedef
kitle belirlenerek var olan biitce ile onlara ulasmanin ve iirlinleri satmanin daha etkili yollar1
arastirilmistir (Moriarty vd., 2012: 15). 1920’lerde savastan onceki kit mallar siniflandirilarak
reklamlar araciligiyla yasam tarzina donistiriilmis, 1922°de radyo reklamciliginin
yapilmasiyla basili reklamlar geri plana diismiig, 1950’lerde televizyon reklamciliginin ortaya
¢ikmasinin hemen ardindan ise Nielsen reyting sistemi televizyon reklamlarin hedef kitleye
erisimini 6lgmeye baslamistir (Moriarty vd., 2012: 15, Yavuz, 2013: 228).

Yaraticit Devrim: Sanat, esinlenme ve dnsezinin birlesimiyle ortaya ¢ikan yaraticilik 1960 ve
1970’lerde Leo Burnett, David Ogilvy ve William Bernbach’in yonlendirdigi reklam
endiistrisine yeni bir soluk kazandirmistir. Burnett, her iiriiniin 6ziinde bir oyun oldugunu, bu
nedenle Amerikan degerlerini biinyesinde barindiran hayali karakterleri reklamlarda kullanmak
gerektigini savunmus, Ogilvy simgeler araciligiyla dayanikli markalar tiretmis, 1949°da kendi
reklam ajansini1 agan Bernbach ise reklamlarin tiiketici duygularina hitap ederek iirtinleri satin
almaya ikna edebilecegini ileri slirmiistiir (Moriarty vd., 2012: 15). Yaraticiligin 6n plana
cikarilmasiyla bi¢im degistiren reklamlar, mizahi ve gostergeleri kullanarak tiiketiciye daha
etkin iletiler aktarmaya baglamistir (Kiiglikerdogan, 2011: 11-12).

Hesap Verebilirlik ve Biitiinlesme Doénemi: 1970’lerde reklam verenlerin reklamlarin
satiglardaki etkisini 6grenme talebinde bulunmasi reklamcilar1 arastirma, test etme ve
Ol¢iimlemeye yonlendirirken, reklamcilarin elde ettikleri bulgular dogrultusunda stratejilerini
hedeflerine uygun olarak belirlemelerini gerektirmistir (Moriarty vd., 2012: 16). Hesap
verebilirligin bir parcast olan sosyal sorumluluk kapsaminda reklamcilar tiiketiciyi cevre
sorunlari, sigara kullanimi gibi konularda bilgilendirmek icin belgesel biciminde basili ve
televizyon reklamlari iiretmis ve marka iletisimini daha iyi yonetebilmek amaciyla 1980°lerde

biitiinlesik pazarlama iletisimine dogru adim atmislardir (Moriarty vd., 2012: 17).
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Reklamin diinyadaki gelisim seyrine bakildiginda, ilk baslarda ireticilerin temel ihtiyact
olan satis1 kolaylastirmak ve gergeklestirmek amaciyla metin odakli yapilan reklamlarin, daha
sonra sanatin ve yaraticiligin giiciine dayanarak tiiketiciye gorsellikle ulasmaya calistigi,
ekonomik kriz, piyasanin gerilemesi gibi nedenlerle reklamverenin talebi dogrultusunda
tiikketici lizerindeki etkilerinin 6l¢iimlendigi ve bdylece yeni stratejileri icerdigi goriilmektedir.
Diger bir deyisle, ilk reklamlarda metin odakli icerik 6n planda olsa da, giiniimiize dogru
reklamlarda ilk olarak gorsel ve dilsel igerik 6nem kazanirken sonrasinda bunlarin yerini kurgu
efektleri, kamera hareketleri, renk tonlari, farkli 1s1k kullanimi yoluyla gergeklestirilen imge
yaratimi almistir (Kiigiikerdogan, 2011: 69-70).

flan ve reklam kavramlarinin II. Diinya Savasi sonuna kadar ayn1 olguyu kapsadig
Tiirkiye’de diinyada oldugu gibi ilk baglarda Osmanli’da ¢igirtkanlik veya ylirliyen reklam
panosu gibi yollarla gerceklestirilen ve toplumun onaylamadigi reklam basim, yayim ve
dagitimdaki gelismelere kosut olarak doniisiim gegirmistir (Yavuz, 2007: 186-187; Camdereli,
2013: 14-15).

Osmanli’da olgun bir iiretim ve ekonomi olmamasinin yani sira okuryazar sayisinin
kisith olmast reklamin gelismesine engel olmustur (Yavuz, 2013: 229). 17. ve 18. yiizyillar
arasinda Silvestrini Varisleri tarafindan yaptirilan ve Altinbas Tiryak’in mide rahatsizliklarinin
yant sira pek cok hastaliga deva oldugunu abartili bir dille aktaran Osmanli’nin ilk reklamini,
Kanuni déneminde kapitiilasyonlarin kaldirilmasinin hemen ardindan Osmanli pazarina giren
Batili tiiccarlara kars1 yerli tiiccarlarin yabanci ve Tiirk gazetelerine verdikleri reklamlar takip
etmistir (Camdereli, 2013: 15-16). Osmanli topraklarinda 1831°de yayinlanan ilk Tiirkce gazete
Takvim-i Vekayi ve 1840°ta yayinlanan yar1 6zel Ceride-i Havadis gazetesinde ticari reklamlar
goriiliirken, 1840°ta yayin hayatina baslayan ilk 6zel bagimsiz gazete Tercliman-1 Ahval’in ¢ok
cesitli tiirde reklama sayfalarinda yer vermesi Tiirk basin tarihinde ilk baski sayis1 rekabetine
yol agacak olan Ceride-i Havadis’in Ruzname ekinde reklama yonelik sayfalar bulundurmasi
reklamlarin sayisinin artmasina yol agmistir (Kocabas ve Elden, 2004: 17; Yavuz, 2007: 189;
Camdereli, 2013: 17).

1874 yilinda ilk reklam gazetesi ilan, 1908 yilinda ilk kamusal reklam gazetesi Kiiciik
[lanat’in basildigi ve 1908’de II. Mesruiyet’in ilaniyla gazete ve dergilerdeki reklamlarin
sayisiin arttigit Osmanli’da reklamlar araciligiyla Bat1 tarz1 yasam tesvik edilerek toplumda
dontistimler yasanmistir (Camdereli, 2013: 21; Yavuz, 2007: 190). II. Mesruiyet doneminde
reklamcilik sektoriinde yasanan bir baska gelisme ise, Sedat Simavi’nin Inci Dergisi ve
Dersaadet gazetesi Onciiliiglinde reklama farkli bir kompozisyon (¢ergeve, resim ve karikatiir

kullanimi, kisaltilan metinler, kaldirilan hattat isi basliklar) getirilmesidir (Camdereli, 2013: 25;
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Yavuz, 2007: 190). 1. Diinya Savasi’nin etkisiyle iiretim ve tiiketimin duraksamasi reklamlari
sekteye ugratsa da Cumhuriyet’e gegilmesi siirecinde devlet kanaliyla reklam verilmesi ve yerli
mali tiiketiminin tesvik edilmesi ile reklam sektorii canlanmistir (Camdereli, 2013: 21-23;
Yavuz, 2013: 229). Ancak, Latin alfabesinin kabuliiyle okuryazar oraninda diisiis yasanmasi
yeniden reklam endiistrisinin sorun yasamasina neden olmustur (Camdereli, 2013: 25-26).

Tiirkiye’de reklam siirekli gel-gitler yasamis ve bu nedenle ¢ogu zaman Bati’y1 geriden
takip etmistir. Alfabe degisimiyle sekteye ugrayan reklamcilik sektoriinii 1926°da radyo
yayinciliginin baslamasi, 1930-1945 yillar1 arasinda ilk 6zel grafik atdlyesini agip reklam afisi
hazirlayan Ihap Hulusi ve ii¢ ortakli Faal Reklam Acentesini kurarak reklamciligim
orgiitlenmesine olanak taniyan Eli Aciman biraz ileriye gotiiriirken, 1950°1lerde 6zel sektoriin
tesviki ve liberal politikalar reklam ajanslarinin sayisini artirirken, radyo reklam yapmaya
baslarken ve reklam bir meslek halini alirken, 1957°de reklamlar ve ilanlar Resmi [lanlar
Sirketi’ne baglaninca reklamcilik yeniden duraklamaya baglamigtir (Camdereli, 2013: 27-30;
Yavuz, 2013: 231-232).

1961°de sirketin islevlerinde daraltilmaya gidilmesiyle birlikte reklamcilikta ve
reklamcilik mesleginde canlanma yasanmustir. Ozellikle 1970’lerde tiiketicinin hayatia giren
televizyonun reklam almasi, 1980°lerde ekonomide disa agilmanin hemen ardindan ¢okuluslu
sirketlerin Tiirkiye tliketicisine ulasmaya caligsmasi, tikketimin liretimi gegmesi ve 1980’lerden
sonra Ozel televizyon kanallarindaki reklamlarin yami sira agik hava reklamciliginin da
yapilmasi reklamcilikta bir patlamaya neden olmustur (Camdereli, 2013: 31-33; Yavuz, 2013:
233-234). Bu patlamanin diizenleme ve denetleme ile kontrol altina alinmasi ise, 1994 yilinda
olusturulan Radyo-Televizyon Ust Kurulu (RTUK), Reklam Ozdenetim Kurulu (ROK) ve
Sanayi Bakanligi’na bagli Reklam Kurulu tarafindan gerceklestirilmistir (Camdereli, 2013: 33).

2.2.1.1 Reklam-Ekonomi Tliskisi

Reklama yonelik yapilan tanimlarin hepsine bakildiginda goriilebilecegi gibi, belirli bir
bedel 6denerek yapilan reklamlarin ekonomiden bagimsiz oldugu diisiiniilemez. Reklamveren
ile reklamci arasinda stirekli bir para miibadelesini gerektiren reklamlar, Mattelart’in (1995: 21)
belirttigi gibi bir yandan siirekli tiikketimi tesvik ederek iiretimin devamlilifina katki saglarken,
diger yandan medya sektoriinii canli tutmaktadir. Diinyanin biiyiik bir boliimiinde reklamlar,
kitle medyasinin gelirlerine temel bir kaynak olusturmaktadir (Miieller, 1996: 172).

Teknolojinin sagladigi olanaklar dahilinde seri bir sekilde iiretilen iiriinlerin satisina
katk1 saglayip iiretimi hizlandirdig1 ve toplumda istihdam ve bolluk yaratarak insanlarin yasam

standartlarini yilikselttigi i¢in reklamlar toplumun refahin1 saglayan 6nemli bir ekonomik aragtir
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(Dyer, 2009: 3). Reklamin katki sagladigi ekonomik ortamda siirekli bir dongii vardir.
Sanayilesme ve makinelesme ile birlikte daha hizli bir sekilde, daha az maliyetle {iretilen mallar
ve hizmetler reklamlar araciligiyla tiiketiciye tanitilmakta ve tiiketiciyi satin almaya ikna
etmektedir. Thtiyacindan fazlasini alan tiiketicilerin tiiketim diizeyinin artmastyla birlikte daha
fazla tiretime gereksinim duyulmaktadir. Bu durumda hem bolluk yaganmakta hem de daha
fazla iggiliciine gerek duyularak istihdam artmaktadir. Biitlin bunlar dikkate alindiginda,
toplumun refah diizeyinin arttig1 ve reklamin burada 6énemli bir ara¢ oldugu goriilmektedir.

Reklamin iiriin hakkinda tiiketiciye bilgi sunmasi tiiketicilerin triinlere yonelik satin
alma davranisini olumlu yonde etkileyince, bir yandan satiglar artarken 6te yandan reklamlarin
pazarda maliyet uygunlugu yaratmasiyla iiriin fiyatlar1 digmiistiir (Moriarty vd., 2012: 9;
Kocabas ve Elden, 2004: 22). Diger bir deyisle, {irlinler hakkinda bilgilenen ve tiiketimle
birlikte toplumda yeni bir konuma yiikselecegine inandirilan tiiketiciler daha fazla tiiketime
yonlendirilmekte, pazarda bol sayida iiriin bulunmasi ve reklamlar aracilifiyla iireticilerin
rekabetci bir ortama siirliklenmesiyle birlikte pazardaki {riinlerin fiyatlar1 diismekte ve bu
sayede tlirlinlerin satiglarinda 6nemli bir artig goriilmektedir. Bu baglamda, Mattelart’in (1995:
69-70) da ifade ettigi gibi ticari bir kimlige biirlinen reklamlar, tiiketimi ve satis1 tesvik ederken
servet kaynagina doniismektedir.

Reklamin ekonomi ile iligkisini irdeleyen birbirine iki zit goriis yer almaktadir. Mantiga
dayal1 birinci goriise gore tiiketiciler reklamlara eder ve deger bilgileri sunan bir arag niteligi
atfederek reklamlardaki fiyat da dahil olmak tizere sunulan pek c¢ok bilgi araciligiyla iiriiniin
degerine yonelik bilgiler edebilmekteyken; duygulara dayali ikinci goriise gore reklamlarda yer
alan duygusal ¢ekiciliklerle tiiketiciler herhangi bir tiriine baghlik sergilediklerinden fiyati ne
olursa olsun bu fiirlinlerden bagka {irlinlere yonelmemektedir (Moriarty vd., 2012: 11).
Reklamlar aracilifiyla tiiketicilerde yaratilan tliketim diinyasinda iirlinlin fiyati tiiketiciler
acisindan degerinin geri planina diisiince, lreticiler daha fazla kar edebilecekleri satiglart
gerceklestirebilmektedir. Ancak, reklamlarin bir yandan da rekabet ortam1 yaratmasi fiyatlarda
indirimlere yol agmaktadir. Bunlarin yam sira, reklamlar talebi dengeleyerek dalgalanmalari
azaltmakta, tiiketicilerde mutluluk ve tatmin duygular yaratmakta, medyaya 6denen primler
sayesinde daha 6zgiir ve bagimsiz bir yayin ortami yaratmaktadir (Kaldor, 1950: §). Bu da tiim
taraflarin dogrudan veya dolayli olarak ekonomik acidan kalkinmasina katki saglamaktadir.

Reklam, pazarlama karmasi i¢inde tutundurma faaliyetlerinin bir pargasi olarak islev
gormektedir ve reklam verebilen sirketlerin pazara daha uzun siire egemen olmasina olanak
tanimaktadir. Bu nedenle, baska bir bakis acisina gore, pazarda reklam giicii yiiksek olan

ureticilerin daha fazla reklam yaparak tiiketiciyi kendi iiriinlerini alma konusunda ikna
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edebilmeleri ve kendilerini reklamlar araciligiyla daha kolay ve hizli bir sekilde tanitabilmeleri,
rekabetci pazar ortaminda bu giicii elinde bulundurmayan ireticilerin satiglarda diisiis
yasamasiyla birlikte pazarda daha fazla tutunamamasina ve monopol ve oligopol yapilarin

ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir (Nelson, 1975: 227-232; Kaldor, 1950: 14).

2.2.1.2 Reklam-Kiiltiir Tliskisi

Reklam ile kiiltiir arasindaki iliski iki boyutta gerceklesmektedir. Toplumlarin kiiltiirel
Ozelliklerinden beslenip bunlara uyum saglayarak varligini siirdiiren reklamlar, ayn1 zamanda
aktarildiklar1 toplumlarin kiiltiirlerini etkilemektedirler.

Toplumlarin kiiltiirel yasamini sekillendiren ekonomi iizerinde énemli etkileri bulunan
reklamlar, belirli tirlinleri alma konusunda tiiketicileri ikna etmeye calisirken, tiiketicilerin en
iyi bildigi kiiltiirel kodlar1 ve simgeleri kullanmaktadirlar. Fiske’ye (1999: 42) gore reklam,
kiiltiirel tirlinlerin anlamlarin1 ekonomik yapinin talebine gore uyarlamakta ve yinelemektedir.
Tiiketicilerin bagli oldugu kiiltiirel 6gelerin reklamlarda yinelenmesi de, Mattelart’in (1995: 21)
belirttigi gibi kiiltiirel kimligin korunmasina hizmet etmektedir. Reklamlara maruz kalan
tiikketiciler, toplum igerisinde kabul gérebilmek adina bu reklamlarda kullanilan kiiltiirel yagam
bi¢imini siirdiirmekte ve kiiltiirel degerlerini yeniden iiretmektedir. Bagka bir deyisle, Stern’in
(1992: 9) ifade ettigi gibi, Uriinlere ve hizmetlere yonelik hazirlanan reklamlar, iglerine
yerlestirilmis kiiltiirel roller ve degerlerle birlikte giinliik hayatimizi ve kiiltiirel pratiklerimizi
diizenlemektedir.

Reklamn kiiltiirel bir sistem olarak tanimlayan Sherry’ye (1987: 441) gore reklam, iginde
yasadigimiz diinyanin anlasilmasini ve temsilini iceren kiiltiirel bir belgedir. Uretici ile tiiketici
arasinda bir iletisim araci olan reklam, taraflar arasindaki iletisimi saglarken de kiiltiiriin en
onemli bilesenlerinden biri olan so6zlii veya s6zsiiz iletisimi kullanmaktadir. Her kiiltiiriin kendi
yasanmigliklarina gore sekillendirdigi dil, reklam iletilerinin ve bigimlerinin sekillenmesinde
onemli rol oynamaktadir. Benzer bir bigimde, herhangi bir topluma doniik yapilmis bir {iriin
reklami incelendiginde, o toplumun kiiltiiriiniin dil, din, egitim ve degerler gibi bilesenlerinin
reklamlarda yer aldig1 gozlemlenebilmektedir. Toplumlarin tarih i¢indeki kiiltiirel degisimleri,
bu nedenle, o toplumda en basindan itibaren yapilan reklamlarin gelisim seriiveninde
izlenebilmektedir (Dagtas, 2009: 39; Rutherford, 2000: 136). Ozetle sdylemek gerekirse,
reklamlar kiiltiiriin bir yansimasidir.

Belirli bir toplumda yapilan reklamlar, tiiketicilerine {iriin faydalar1 ve kullanimi
konusunda bilgi sunmanin yami sira, onlara o toplum icinde kimliklerini nasil

sekillendirecekleri, hayatlarini nasil yasayacaklart ve hayattan nasil zevk alabilecekleri
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konusunda yonlendirme yaparken aslinda tiiketicilerin kiiltiirel yasamlarina da yon vermektedir
(Tomlinson, 2004: 34). Toplumlarda tiiketime yonelik belirli istek ve arzular yaratarak kiiltiiriin
temeline tiiketimi yerlestirmekte ve tiiketimin gergeklestirilmesiyle elde edilecek hazzi ve
mutlulugu toplumda bireylerin ulagsmasi gereken hedef olarak géstermektedir. Ayrica, Dyer’in
(2009: 64) isaret ettigi gibi reklamlar, kiiltiiriin bilesenlerinden olan sevgi, arkadaslik, mutluluk
gibi degerlerin belirli lirlinlere sahip olunmasiyla elde edilebilecegini ileri siirerek bu degerlerin
anlamin yitirmesine veya tiikketim toplumu i¢inde yeni anlamlar kazanmasina neden olmustur.
Tiketicilere nasil yemek yenilecegini, aile ve arkadaglik iliskilerini nasil sekillendirecegini,
toplum i¢inde nasil giyinilecegini betimlerken, reklamlar, tiiketicilere yeni yasam tarzi kaliplari
onermektedir. Bagka bir deyisle reklamlar, pek ¢ok {iriiniin yer aldig1 pazarda tiiketicilerin satin
alma davranisini etkiledigi gibi bu tiiketicilerin olusturdugu toplumlardaki kiiltiirleri de
etkilemektedir. Ornegin, ¢ocuklarinm belirli iiriinleri yemesi veya giymesini saglayarak daha
iyi bir anne olunacagini sdylerken toplumdaki “anne” degerine bir bigim vermekte veya belirli
bir sampuani veya deodoranti kullanarak daha ¢ok tercih edilen bir sevgili olunacagini
sOylerken “sevgili”nin nasil olmas1 gerektigini gostermektedir. Frith’in (1997: 3) betimledigi
gibi, reklamlar sadece kimligimizi agiklayan kiiltiirel gdsterenler olarak tiikettigimiz tirlinler
(ister taktigimiz saat olsun, ister giydigimiz spor ayakkabilari, ister siirdiiglimiiz araba)
hakkinda bize bir sey sdylememektedir, ayrica bu triinlerin kiiltiirtimiizdeki konumlarin1 da

isaret etmektedirler.

2.2.2. Kiiresellesme Baglaminda Reklam Stratejileri

Sosyal ve kiiltiirel degerler lizerinde etkisi bulunan, insan, mal ve fikirlerin diinya
capindaki trafiginin kiiresellesme olgusu iizerine tartigsmalari artirdig1 toplumlarda gittik¢ce daha
fazla 6nem kazanan kiiltiirleraras iletisimin bir araci olan reklamlar, sinirlar1 asip ekonomik ve
kiiltiirel akisin bir pargasi haline gelmektedir.

Kiiresellesme ile birlikte devletler, toplumlar, ekonomiler ve kiiltiirler arasinda meydana
gelen etkilesim sonucunda bunlara hizmet eden ve bunlarla arasinda bag olan reklamlar da
yeniden sekillenmekte ve hitap ettigi toplumlarin kiiltiirlerinde goriilen farkliliklara gore
tanitimin1 yaptig tirlinleri farklilagtirmaktadir (Fiske, 1999: 42). Baska bir deyisle, kiiresel
capta faaliyet gosteren sirketlerin {irlinleri aslinda ayni olmasma ragmen, farkli kiiltiirlere
yonelik gergeklestirdikleri reklamlar bu iirtinleri tanitirken iirline farkl kiiltiirel kimlikler
yaratmaktadir.

Belirli bir cografyadaki ulusal bir isletmenin kiiresellesme siirecinde kapilari tiim

diinyaya acilan pazarlarda yapma karar1 aldigi faaliyetler icin gelistirdigi pazarlama
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stratejilerinden biri olan kiiresel reklam, Keegan ve Green’in (2012: 384) tanimina gore, gorsel
ve metinsel icerikleri tiim diinyaya uygun bir sekilde tasarlanan iletilerdir. Kiiresel pazarda
irlinlerini satmak, rekabet edebilmek ve varligimi devam ettirmek isteyen sirketlerin, ulusal
pazarda yapmis oldugu pazarlama faaliyetlerinin kapsamin1 genisleterek uygulamasi
gerekmektedir. Bu amagla kullanacagi en 6nemli pazarlama araclarindan birisi de reklamlardir.
Kiiresel reklamcilik, Akyiirek’in (1996: 231) tanimiyla, sirketlerin iirlinlerini pazarlarken
karsilastiklar1 sorunlar1 ¢ozmek icin birbirinden farkli pazarlarda kendilerini tanitirken
basvurduklar1 genel bir stratejidir

Kiiresel ¢apta yapilacak reklamlar; faaliyet gosterdigi ulusal pazarlarda sirketin biiyiime
olanaklarinin kisitlanmasi, bu ulusal pazarlarin doymus olmasi sonucu rekabetin yogunlasmast,
iiriinlere ve hizmetlere yonelik yasal kisitlamalarin getirilmesi (6rnegin, tiitiin {iriinlerinin
yasaklanmasi), dis pazarlarin biiylimeye ve kara yonelik sundugu olanaklarin fazla olmasi
(Belch ve Belch, 2003: 659), bira, kahve gibi belirli iiriinlere yonelik kiiltiirlerin olugsmasi
(Keegan ve Green, 2012: 384) gibi nedenlerle kiiresel pazarlara yonelen sirketlerin bu
pazarlardaki yerini saglamlastirmaktadir. Bu sirketlerin liriinlerini tiim diinyada tanitmanin yan1
sira, kiiresel reklamlar sirketlerin reklamcilikta Slgek ekonomisini yakalamasina ve dagitim
kanallarina daha kolay erisim saglamalarina olanak tanimaktadir. Raf alaninin ragbet gordiigi
pazarlarda perakendeciler daha fazla kar saglamak i¢in raf 6mrii uzun iiriinleri tercih etmeyip
kisa siirede tiiketilecek iirlinlere yonelecegi ve kiiresel iirtinler de kiiresel reklamlar sayesinde
daha fazla talep gorecegi icin kiiresel sirketlerle is yapmak perakendecilerin tercihi olmaktadir
(Keegan ve Green, 2012: 385). Ayrica, herhangi bir iilkede tiikketim ihtiyacin1 karsilamak
isteyen bir tiiketicinin, ilgilendigi triinlerin diger tiiketiciler tarafindan kiiresel pazarlarda
tanitilip tercih edildigini bilmesi o {riinleri satin alma konusunda daha kolay ikna olmasim
saglamaktadir. Bagka bir deyisle, kiiresel reklamlar tanitimini yaptiklari {irtiniin daha fazla
tercih edilmesini saglayarak sirketlerin kirin1 azamilestirmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir.

Dis pazarlara agilma karari alan bir ulusal sirketin basarili bir sekilde varligini
siirdiirmek istedigi pazarlarin siyasi, ekonomik, demografik ve kiiltiirel 6zelliklerine dikkat
etmesi gerekmektedir. Kiiresel reklamlarin sekillenmesinde, {irlinleri tanitmay1 ve satmay1
hedefledigi pazardaki yasalar ve yonetmelikler, ekonomik gelismislik diizeyi, yasam
standartlari, yas dagilimi, egitim diizeyi, dili ve yasam tarzlar1 gibi etkenlerin belirleyici bir rolii
bulunmaktadir.

Kiiresel pazarda {iriin ve hizmet tanitim1 yaparak tiiketicileri satin almaya ikna etmeye
calisan reklamlarin karsilastigi en 6nemli engellerden biri, hiikiimetlerin iiriin ve reklamlara

getirdigi kisitlamalar ve yasaklardir. Insan sagligma zararli oldugu igin tanitimi engellenen
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tiitlin Urtinleri ve igkilerin yani sira bazi tibbi ilaglara reklam maliyetlerinin fiyatlar: artirmasi
nedeniyle reklaminin yapilmasina izin verilmemesi, bu sektordeki sirketlerin tutundurma
faaliyetlerini ve politikalarini degistirmesine neden olmaktadir. Ornegin, Cin’de tiitiin iiriinleri
ve likorlerin reklamlar1 sadece otellerde yabancilar i¢in yapilabileceginden (Belch ve Belch,
2003: 667) bu sektorde yer alan sirketler otellere yonelik reklamlar tasarlamaktadir. Benzer
bicimde, Fransa’da paranin dis iilkelere akmamasini tesvik ettigi diisiinlilerek seyahat
reklamlarina izin verilmedigi gibi margarin ve restoran zinciri reklami yapilmasi da yasaktir
(Belch ve Belch, 2003: 667).

Belirli iriinlerin reklaminin yapilmasina getirilen yasaklar ve kisitlamalar kadar,
reklamlarin yayinlanacagi ortamlara, siirelerine, hedef kitlelerine, mesaj iceriklerine ve diline
yonelik de hiikiimetlerin bazi yaptirimlari bulunmaktadir. Ornegin iilkemizde oldugu gibi, isveg
ve Danimarka’da da reklamlarin televizyon ve radyoda yaymlanma siiresine kisitlamalar
getirilirken, yine lilkemizde oldugu gibi Yunanistan’da da ¢ocuklara yonelik reklam yapilmasi
kisitlanmis, giindiiz kusagi yerine aksam kusaginda yapilmasina izin verilmistir (Belch ve
Belch, 2003: 667). Suudi Arabistan’da ise, devlet radyolarinda reklam yapilmasina izin
verilmezken, gazete, dergi ve TV de yapilacak reklamlar hiikiimet denetimine tabidir (Belch ve
Belch, 2003: 667).

Bircok markanin yer aldigr kiiresel pazardaki rekabet¢i ortamda temellerini
saglamlastirmak ve rakiplerini geri plana itmek i¢in yapilan karsilastirmali reklamlarin
yayinlanmasina, bazi lilkelerde bu reklamlarin etik sorunlara yol actigi iddiasiyla izin
verilmemektedir. Ornegin, ABD’de, baz1 Asya ve Giiney Amerika iilkelerinde yasal engellerle
karsilasmayan ve oldukca sik yapilan karsilastirmali reklamlara Kore ve Belgika gibi tilkelerde
izin verilmemektedir (Belch ve Belch, 2003: 667-668). Benzer bigimde, rekabetci algiyi
besleyen iddiali sdzciiklerin reklamlarda kullanimlarina da izin verilmemektedir. Ornegin,
Yunanistan’da “%20 daha az kalorili” gibi ifadelerin reklam mesajlarinda yer almas1 yasaktir
(Belch ve Belch, 2003: 668). Iddiali sozciiklerin yani sira, yabanci dildeki sozciiklerin
reklamlarda kullanilmasina, hatta yabanci dilde yayinlanmasina bazi hiikiimetler izin
vermemektedir. Bazi iilkeler ise, yabanci iilkelerde yapilan ve yabanci karakterleri kullanan
reklamlar1 yayinlamamaktadir. Ornegin, Malezya televizyonlarinda yaymlanacak tiim
reklamlarin Malezya’da yapilmasi gerekmektedir (Belch ve Belch, 2003: 668).

Daha fazla kar elde etmek ve biiyiimesini hizlandirmak amaciyla dis pazarlara acilan
sirketlerin reklamlarina yon verirken dikkat etmesi gereken diger bir konu da, hedef pazarin
ekonomik durumudur. Diigiik gelir oran1 ve yetersiz yasam standartlar1 oldugu i¢in satin alma

giicii diisiik olan pazarlarda pahali {riinler tercih edilmeyecegi i¢in, sirketler bir yandan
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fiyatlandirmada diizenlemeye gitmek zorunda iken, 6te yandan yaptig1 reklamlarla tiiketicinin
zihninde bu {rlinlere doniik pahali imgesini yaratmamas: gerekmektedir. Ayrica, belirli
irlinlere ve hizmetlere doymus olan pazarlarda, reklamlarin {liriinii digerlerinden oldukca farkl
bir sekilde tanitmas1 gerekmektedir.

Kiiresel sirketlerin yoneldigi pazarda bulunan tiiketicilerin okuryazarlik ve egitim
seviyesi, yasi, meslegi gibi unsurlar reklamin basarisin1 ve yapilacaglt ortamin tiiriinii
etkilemektedir. Egitim ve okuryazarlik diizeyi diisiik olan toplumlarda basili reklam yapmak
veya okumay1 yogun bir bi¢imde gerektirecek reklamlar diizenlemek, reklamin hedeften
uzaklagsmasina neden olabilecegi gibi, niifusunun biiyiik gogunlugunu genglerin olusturdugu bir
pazarda bu veriyi dikkate almadan yapilacak reklamlar basarisizlikla sonuglanabilmektedir.
Ornegin, niifusunun %50’sinden fazlasinin yasinm 26’dan kiiciik ve %30’unun ise 15’ten
kiigiik oldugu Latin Amerika’da genclerin yoneldigi belirli sektorlere ve markalara yonelik
reklamlarda bu verinin dogru degerlendirilmesi sirketlere biiylik oranda basar1 saglamaktadir
(Belch ve Belch, 2003: 664).

Kiiltiir, kiiresel pazar1 ve tiiketicilerin yasamlarini sekillendiren en 6nemli unsurlardan
birisidir. Bu pazarda faaliyet gostermek isteyen sirketlerin yapacagi reklamlarin kapsamini da
bu pazardaki kiiltiirel 6zellikler cercevelendirmektedir. Kiiresel capta yapilan reklamlarin
ulagsmaya calistig1 tiiketicilerin ihtiyaglarini ve isteklerini belirleyen, tatmin olma diizeylerini
etkileyen ve alimladiklari mesajlart sekillendiren kiiltirel farkliliklar bulunmaktadir. Bu
kiiltiirel farkliliklar, reklamlarin tiiketiciler tarafindan algilanma diizeyini ve tiiketicileri
etkileme oranini tayin etmektedir (Miieller, 1996: 86; Belch ve Belch, 2003: 664). Baska bir
deyisle, dillerin tilkeden {ilkeye degisiklik gdstermesinin yani sira, tliketicilerin farkli degerleri,
adetleri, tiikketim kaliplarim1 ve aliskanliklarin1 benimsemesi (Belch ve Belch, 2003: 661)
reklamlarin bagarisini etkileyen kilit unsurlardandir.

Kiiresel reklamlarin basarili olmasinin 6niinde ekonomik, siyasi ve demografik oldugu
kadar kiiltiirel agidan da engeller bulunduran kiiresel pazarda yasanan sorunlarin baslica
nedenlerinden birisi dildir. Reklamcilarin bu pazardaki ana dili bilmekten o6teye gidip
reklamlarinda kullanacaklar1 sozciik ve simgelerin yan anlamlarimi ve tiiketicide yarattigi
cagrisimlart bilerek hareket etmesi ve cevirileri buna gore gergeklestirmesi gerekmektedir
(Belch ve Belch, 2003: 664). Reklam sloganlarinin veya fiiriin isimlerinin dikkatsiz ¢evirisi
sonucu dil kaynakli sorunlara 6rnek olarak, Cin’de “Toshiba, Toshiba” reklam jingle’1 yapan
Toshiba’nin Mandarin Cincesinde “hadi g¢alalim” anlamina gelen “tou-chu-ba” ifadesini
cagristirmasindan (Helsen ve Kotabe, 2010: 109) kaynaklanan basarisizlik verilebilir.

Reklamcilarin, sozIi dilin yani sira renklerin ve simgelerin her kiiltiir i¢in farklilagabilen
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anlamlarini da bilmesi gerekmektedir. Ornegin, siyah ve sar1 disin prestiji simgeledigi
Gilineydogu Asya’da disleri beyazlatacagini iddia eden Pepsodent dis macunlarinin reklamlari
ve Malezya’da 6liim ve felaket anlamina gelen yesil rengin tonlarini kullanan bir Amerikan
reklamu istenilen etkiyi yaratamamustir (Belch ve Belch, 2003: 664-665).

Tiiketicilerin yasamlarin1 bi¢cimlendiren kiiltlirel degerler, kiiresel reklamlarda dikkat
edilmesi gereken diger bir 6nemli husustur. Her toplumun kendine 6zgii olan kiiltiirel degerleri,
tiyelerinin yagamlariyla ilgili tutum ve davranislarini etkilemektedir. Bu nedenle, toplumlarin
kiltiirel degerlerine uyarlanan reklamlar tiiketicinin ilgisini ¢ekmekte ve olumsuz tepkilerle
karsilasmamaktadir. Ornegin, kiiresel capta faaliyet gosteren Coca-Cola’nin Tiirkiye’de
yapmakta oldugu reklamlarda aile degerlerine ve dini 6gelere gosterdigi 6zen, Tiirkiye’deki
tilkketicinin begenisini yakalamasina ve tercih edilirligini artirmasina olanak saglamaistir.

Kiiresel pazarda sirketlerin karsilastigi sorunlar ve engellere bakildiginda, her pazarin
sartlarina gore dlizenlenmesi ve uyarlanmasi gerektigi savunulan reklamlarin, kiiresellesmenin
yarattig1 iddia edilen tiirdeslesme sayesinde tiim pazarlara herhangi bir degisim gerektirmeden
uygulanabilecegini destekleyen goriisler bulunmaktadir. Bagka bir deyisle, ekonomik, siyasi,
demografik ve Kkiiltiirel bakimdan degiskenlik gosteren farkli pazarlara ayni {riiniin farkh
reklamlarinin yapilmasini savunanlarin karsisinda kiiresellesmenin ortaya c¢ikardigi tiirdes
ortamda tiim pazarlar icin standart reklamlar yapilabilecegi goriisiinde olanlar yer almaktadir.

Kiiresel pazardaki rekabetci ortamda devamliligini saglayabilmek icin gerektiginde
lriiniinii, iiriin fiyatini, marka veya model ismini pazara gore yeniden diizenleyecek olan
sirketlerin, kiiresel pazardaki tiiketicilerin kendilerini tanimasi ve bu tiiketicilerde olumlu bir
imaj yaratmasi i¢in reklamlarini uyarlamasi gerektigi gibi tiim diinyadaki tiiketicilerin
hafizasinda {iiriin ve hizmetlerine yonelik tek bir imaj ve alglt yaratmak amaciyla standart
reklamlara bagvurduklarina rastlanmaktadir. Baska bir deyisle, teknolojinin kiiresellesme ile
beraber etki alanini genisletmesi sonucunda sanatin, yasam kosullarinin, kiiltiirel aliskanliklarin
birbirine benzemesi gibi, birbirinden farkli insanlarin bile fizyolojik ve psikolojik
gereksinimlerinin ayni kaldig kiiresel diinyada, herhangi bir iiriiniin farkl pazarlara yapilacak
reklamlarinin ayni kalabilecegini savunanlar (standartlastirma taraftarlari) bulunmaktadir.
Ancak standartlagtirma stratejisinin {ilkeden iilkeye ve Kkiiltiirden kiiltiire tiiketicilerin
farklilastigin1 goz ardi ettigini iddia eden uyumlastirma taraftarlar ise farkli iilkelerin kiiltiir,
zevkler, medya altyapisi, ekonomik durumu gibi etkenlere dikkat ¢ekerek reklamlarin farkli
kiiltiirel ihtiyaglara gore uyarlanmasini gerekli gérmektedir (Kanso ve Kitchen, 2004: 203;
Onkvisit ve Shaw, 2004: 457; Melewar ve Vemmervik, 2004: 866). Kiiresel pazarlarda
uygulanacak bu iki z1t kutuptaki stratejiye ek olarak, Onkvisit ve Shaw (2004: 457) reklamlarda
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uygulanacak birlesik (uzlasi/melez) strateji sayesinde, kiiresel diislinlip pazarlardaki yerel
farkliliklar1 dikkate alarak hareket edilebilecegini ve bu iki zit kutbun bir araya getirildigi bu
stratejide daha fazla fayda saglanacagini ifade etmektedir.

Kiiresel pazara yonelik reklamlarda uygulanacak cesitli stratejilerin bulunmasindan
Otiirii ortaya ¢ikan karmagikligi ¢6zmek adina bu stratejileri belirleyen faktorleri Papavassiliou
ve Stathakopolous (1997: 505-518) “yerel ¢evre”, “sirket ¢evresi” “ve “yapisal” olmak iizere
li¢c gruba ayirmistir. Onlara gore, sirketin faaliyet gosterecegi pazarin kiiltiirel ortami, ekonomik
kosullari, yasal kosullari, rekabet diizeyi, reklam altyapisi, tiiketici profili ve mense tilke imaj1
kadar sirketin kendi stratejileri, sirket kiiltiiri, Uriiniin yapist da standartlastirma ve
yerellestirme politikalarin1 yonlendirmektedir. Bunlarin yani sira, sirketin yapacagi reklamlarla
ulagsmaya calistigr hedefler (ikna edicilik gibi), reklam sirketleriyle olan iliskisi, reklamda
kullanilacak yaratic1 ve medya stratejileri de reklamin standart veya yerel olmasi konusunda

yol gosterici faktorlerdir.

2.2.2.1 Standartlastirma (Kiiresellestirme)

Ik olarak Elinder tarafindan 1961 yilinda kullanilan ve Levitt’in 1983 tarihli “The
Globalization of Markets” isimli ¢alismasinda “kiiresellestirme” terimiyle esdeger anlamda
kullanilan (Onkvisit ve Shaw, 1999: 19) standartlastirma kavrami, sirketlerin diinyay1 ulusal
pazarlarin bir biitliinlinden ziyade tek bir pazar olarak gormesini (Hout vd., 1982: 108) ifade
etmektedir. Benzer sekilde, Levitt’e (aktaan Svensson, 2001: 8) gore standartlastirma,
sirketlerin bolgesel ve ulusal ¢aptaki ylizeysel farkliliklar1 g6z ardi edip diinyay: tek bir pazar
olarak gorerek faaliyetlerini siirdiirmeleri anlamina gelmektedir.

Tiim diinyadaki tiiketicilerin yiiksek oranda benzer ihtiyag ve isteklere sahip olmasindan
otiirii reklamlarin gorsel higbir diizenlemeye gerek kalmadan hazirlanmasinmi ve tiiketiciyle
bulusmasini (Onkvisit ve Shaw, 1990: 97) isaret eden standartlastirma stratejisi, ortak iletisim
hedefleri ve biitgenin yani sira tiim sirketi kapsayan yaratici ve medya kararlarina yonelik
belirlemelerin yapilmasini gerektirmektedir (Laroche vd., 2001: 251).

Diinya capinda benzerliklere, tektiplesmeye, yogunlagsmaya ve esgiidiime odaklanan
(Svensson, 2001: 8) standartlagtirma stratejisi benimsenerek yapilan reklami, Onkvisit ve Shaw
(2004: 455) “cevirisi hari¢ temasi, metni veya ¢izim/illistrasyonlar1 agisindan gozle goriiliir
hicbir degisimin olmadig1 ve uluslararasi arenada kullanilan reklam” olarak tanimlamustir.

Kiiresel ¢apta faaliyet gosteren sirketlerin, reklamlarinda standartlastirma stratejini
benimsemesinin altinda yatan pek ¢ok neden bulunmaktadir. Laroche ve meslektaglaria (2001:

250) gore, elektronik haberlesmenin tiim diinyada kullanilmaya baslamasiyla birlikte
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sanayilerde birlesmeler ve biitiinlesmeler yasanmaya baglamis ve reklamlarda standartlastirma

stratejisini kullanmaya yonelik ilgi artis gostermistir. McLuhan’in bahsettigi kiiresel kdy ¢agi

baslamis, diinya ¢apinda birbirinin ayn1 olan zevkler ve tercihler ortaya ¢ikinca tiim insanlar

ayni nedenlerle ayni {iriinlere yonelmis ve bu nedenle sirketlerin Ol¢cek ekonomilerine

ulagmalarini saglayacak standartlastirilmig reklamlara bagvurulmustur (Keegan ve Green, 2012:

386).

Reklamverenlerin her bir pazar i¢in aynm1 reklam mesajin1 kullanmasini veya kiigiik

degisiklikler yapmasini1 (Wright vd., 1983: 473) ifade eden standartlastirma stratejisiyle kiiresel

reklam tiretmeye yonelten nedenler su sekilde siralanabilir:

Teknoloji, seyahat, egitim ve medyanin olusturdugu kiiresel pazarda tiiketici tercihleri,
istekleri, ihtiyaglar1 ve gereksinimleri tektiplesmistir (Onkvisit ve Shaw, 1999: 19;
Vrontis ve Thrassou, 2007: 8; Wright vd., 1983: 473; Keegan ve Green, 2012: 386).
Kiiresellesmenin yaratti§i zaman ve uzam sikismasinda daha fazla {iriiniin pazara
girmesiyle benzer c¢ekicilikler reklamlar agisindan 6nem kazanmustir (Fatt, 1965: 5-6;
Fatt, 1967: 61).

Ulusal ekonomik sinirlart astigi kadar, bir zamanlar higbir sekilde degisemez kabul

edilen ulusal 6zellikleri ve gelenekleri de tek bir noktada birlestiren kiiresellesmenin etkisiyle

uygulanan standartlastirilmis reklamlar, reklamverenlere belirli faydalar saglamaktadir. Bu

faydalar su sekilde listelenebilir:

Azalan reklam maliyetleri (Yip ve Coundouriotis, 1991: 13; Belch ve Belch, 2003: 669;
Keegan ve Green, 2012: 388; Samiee vd., 2003: 614; Taylor ve Okazaki, 2006: 98;
Laroche vd., 2001: 250; Vrontis ve Thrassou, 2007: 8; Duncan ve Ramaprasad, 1995:
66; Papavassiliou ve Stathakopoulos, 1997: 504)

Artirilan kalite ve kar (Yip ve Coundouriotis, 1991: 13; Laroche vd., 2001: 250)
Tiiketicinin tercih nedeni olma (Yip ve Coundouriotis, 1991: 13; Taylor ve Okazaki,
2006: 98)

Kiiresel kaynaklarin birlestirilmesi (Yip ve Coundouriotis, 1991: 13)

Kiiresel anlamda uyumlu kilman ve gii¢clenen marka ve/veya sirket imaji1 (Belch ve
Belch, 2003: 669; Vrontis ve Thrassou, 2007: 8-12; Samiee vd., 2003: 614; Taylor ve
Okazaki, 2006: 98; Laroche vd., 2001: 250; Duncan ve Ramaprasad, 1995: 66;
Papavassiliou ve Stathakopoulos, 1997: 504).

Reklamlarda uygulanan standartlastirma stratejisinin maliyetleri azaltmasi, ¢ogu

kuramci tarafindan bu stratejinin tercih edilmesindeki en 6nemli kistas olarak ileri siiriilse de,

Duncan ve Ramaprasad’in (1995: 66) yapmis oldugu caligmada sirketlerin maliyetleri
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azaltmaktan ¢ok tiim diinyada tek bir marka imaji yaratmak amaciyla bu stratejiyi
benimsedikleri ortaya ¢ikmistir. Ayrica standartlastirma stratejisinin getirecegi faydalar
arasinda tiiketicilerin neyi begenip neyi begenmeyecegi iizerine diisliniilerek zaman kaybetmek
yerine herkesin isteyecegi seylere odaklanarak saglanacak olan uzun siireli basar1 da yer
almaktadir (Vrontis ve Thrassou, 2007: 8).

Elinder (1965: 7) endiistrinin gittikge daha fazla birlesmeye tanik oldugu, ayni zamanda
buzdolabi, bisiklet, araba gibi binlerce ayni iiriiniin seri bir sekilde iretildigi pazarda bu
tirlinlerinin reklaminin tilkeden iilkeye “farkli bir kiliga sokulmasini” dogrulanamaz bir hedef
olarak gormektedir. Ona gore Amerikan sa¢ spreyinden Danimarka yiyeceklerine kadar pek
cok mal ve hizmetin ayn1 gorsellikle, ayn1 metinle, ayni reklam stratejisiyle tanitildig1 pazarlarin
biiylikliigii giin gegtikce artmaktadir. Baska bir deyisle, giin gectikce ihtiyaglar ve istekler
birbirine benzemeye devam ederken, bu istekleri ve ihtiyaclar1 karsilayacak olan iiriinler ve
hizmetler de tiim pazarlarda aynilasmakta ve reklamlarin da standartlastirilmasini
gerektirmektedir.

Kiiresel pazarda faaliyet gosteren ve bu pazara iirlinlerini tanitmak isteyen sirketlerin
yukarida sayilan ¢ok cesitli faydalar nedeniyle bagvurdugu standartlastirma stratejisi, iPhone
ve iPad gibi yiliksek teknoloji veya endiistri iirlinlerinin tiiketicilerine yonelik olarak
hazirlanabildigi gibi yazili agiklamay1 gerektirmeyen moda, mobilya sektorli irlinlerinin
tiiketicileri icin de kullanilmaktadir (Keegan ve Green, 2012: 389). Ayrica, Gilette’in “The best
a man can get” veya UPS’in “We ¥ Logistics” sloganlarmin c¢evirisi diginda diyalog
gerektirmeyen ve seslendirme odakli reklamlar da standartlastirma stratejisi i¢in uygundur
(Keegan ve Green, 2012: 389).

Coca-Cola, Merrill Lynch, British Airways gibi kiiresel sirketlerin reklam stratejisi
olarak basvurdugu standartlagtirma stratejisiyle Gillette de 1990’larin basinda Sensor tras
sistemini tanitan bir reklam tasarlamis ve “The Best A Man Can Get” temali reklam biiytlik
basart saglamistir (Belch ve Belch, 2003: 669). Standartlastirma stratejisini kullanarak
tasarladig1 reklamlarla adini tiim diinyaya duyuran diger bir kiiresel sirket de Coca-Cola’dur.
Bir donem “tek diisiince, tek ses, tek satis” stratejisiyle yola ¢ikan Coca-Cola sirketi, lirettigi
icecekten haz alan bir rock miizik bateristini basrolde oynattig1 reklami tiim Avrupa ve Latin
Amerika’da piyasaya siirdiikten sonra biiyiik bir bagariya imza atmistir (Wright vd., 1983: 473).

Uriinleri evrensel degerlere, ihtiyaclara ve duygulara yonelik olan sirketler icin
standartlagtirma reklam stratejisini uygulamak hem daha kolaydir hem de tiiketiciler iizerinde
daha etkili olmaktadir. Ornegin, sonsuzluk anlamma gelen Eternity isimli parfiim markas1 igin

standartlastirilmis bir reklam kampanyasi diizenleyen Calvin Klein, bu reklam kampanyasinda
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Burt Bacharach klasigi olan “What the World Needs Now Is Love” isimli sarki esliginde
sonsuza dek siirecek ask ve ictenlikle birbirine bagli bir aile hayatin1 resmetmis ve Eternity
kadini olarak stipermodel Christy Turlington’u kullanan basili reklamlarinda ise “Love, Sweet
Love” reklam slogani ile hayatin 6nemli anlarin1 betimlemistir (Belch ve Belch, 2003: 673).
Calvin Klein bu reklamlarda kullandig aile hayati, ask (love), sonsuzluk (eternity), baglilik gibi
evrensel degerler ile tiim diinyadaki tiiketicilerde ayn1 duygulari yaratarak basartya ulagsmstir.
Ayrica reklamlarda kiiresellesmenin bir pargasi olan diinya ¢apinda taninmis Beyonce, Messi
gibi tnliilerin kullanilmasi (Lee, 2006: 90) da tiiketicilerde belirli duygulan tetiklemekte ve
iiriin veya hizmete kiiresel bir imaj ve ¢ekicilik kazandirmaktadir (Patra ve Datta, 2010: 181).
Calvin Klein reklamlarinda rol aldiktan sonra Christy Turlington’un yildizinin parlamasi gibi,
tinliilerin reklamlarda kullanilmasi da tiiketicilerin zihninde {iriin veya hizmetin yildizinin
parlamasini1 saglamaktadir. Diinya capinda bilinen ve sevilen bir iinliiniin reklamlarda belirli
canta, parfiim, ayakkabi gibi iirlinleri kullanmasi, tiiketiciyi bu iiriinlere yonlendirmektedir.
Maliyetleri azaltma, tliketicide markaya yonelik tek bir imaj yaratma gibi faydalari olan
standartlagtirma stratejisi yerel ihtiyaglara karsilik veremedigi, miisteriye uzak etkinlikler
icerdigi, yerel tiiketicinin davranis kaliplarini ve pazar ortamini goz ardu ettigi i¢in bu stratejiyle
hazirlanan reklamlar tiiketicide istenilen etkinin ve satin alma davranisinin yaratilmasina engel
olabilmektedir (Yip, 1989: 32). Bu nedenle reklamlarin, hitap edecegi pazarlardaki kiiltiirel
farkliliklar1 oldugu kadar o pazarin ekonomik, demografik ve siyasi kosullarina dikkat edilerek

uyarlanmasi gerektigini savunanlar bulunmaktadir.

2.2.2.2 Uyarlama (Yerellestirme/Uyumlulastirma) Stratejisi

Maliyeti azaltarak kar1 azamilestirmek amaciyla uygulanan standartlastirma stratejisi,
farkli kiiltiirler i¢in herhangi bir ¢ekiciligi bulunmayan tektip reklamlarin satiglar1 artirmaktan
cok sirketleri zarara siiriiklemekte ve bu stratejinin birbirinden farkli arka plani (din, dil, irk,
ekonomik diizey, vs.) olan tiiketiciler i¢in ayni reklam mesajini tekrar etmesi mesaj etkinligini
azaltmaktadir (Onkvisit ve Shaw, 1990: 103-104). Diinyanin kiiresel bir kdye doniistiigiine
dayanan standartlastirma stratejisinin aksine, uyarlama stratejisini uygulayan reklamlar
diinyanin farkli bolgelerinde yagamlarini siirdiiren uluslarin kiiltiirel ve yapisal farkliliklarina
gore yeniden sekillendirilmektedir (Aktugoglu ve Eginli, 2010: 169; Keegan ve Green, 2012:
386). Bu farkliliklarin g6z ardi edilmesiyle hazirlanan ve tiiketicilerin benzer satin alma
davraniglart oldugunu 1iddia eden standartlastirilmis reklamlarin tiiketicileri {iriine
yabancilastiracagini ve iiriinden uzaklastiracagini ileri siiren uyarlama stratejisi taraftarlarina

gore, farkli pazarlarda satin alma davranigi gosteren tiiketicilere gore reklam mesajlarinin
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uyarlanmasi gerekmektedir (Kotler, 1986: 13-14; Papavassiliou ve Stathakopoulous, 1997:
504-505).

Kiiresel pazarda yerellige odaklanan tiiketiciler arasinda farkliliklar gittik¢e artmakta ve
tiikketicilerin farklilasan zevkleri onlar1 farkli satin alma davramislarina yonlendirmektedir
(Onkvisit ve Shaw, 1999: 19). Tiiketicilerin bireysel ve kiiltiirel farkliliklarinin yani sira pazarda
ekonomik, yasal ve demografik farkliliklarin bulunmasi, ayrica tiriinler ve medya kanallar
arasinda benzerliklerin ortadan kalkmasi reklamlarin her bir pazar i¢in 6zel olarak yeniden
diizenlenmesini gerektirmektedir. Baska bir deyisle, Vrontis ve Thrassou’nun (2007: 8)
betimledigi gibi, diinyada farkli diller konusulmakta; her iilkenin kendine goére kurallari
bulunmakta; farkli cografyalarda farkl iklimlere, ekonomik yasamlara, irklara rastlanmaktadir
ve bu nedenle reklamlarin da toplumdan topluma, pazardan pazara farklilastirilmasi reklamin
etkinliginde ve basarisinda 6nemli bir rol oynamaktadir.

Belch ve Belch’e (2003: 670) gore, reklamlar ancak belirli bir kiiltiirde tiiketiciyi
bilgilendirme, satin almaya ikna etme ve tutumlarimi degistirme konusunda basariya
ulasabilmektedir. Reklamlarin diinyadaki tiim pazarlar ic¢in tektiplestirilmesi, tiiketicinin
reklama dikkat etmemesine veya reklam mesajina direnmesine neden olabilmektedir.
Kiiltirlerde, pazarlarda, ekonomik kosullarda, medya uygunlugunda (bazi iilkelerde
televizyonun pahali olmasi nedeniyle evlerde olmamasi), yasal kisitlamalarda, tiiketici
ihtiyaclarinda, mense lilke imajinda, tiiketici profilinde goriilen ¢esitlilik, reklamverenlerin
uyarlama stratejisine yonelmesine neden olmaktadir (Belch ve Belch, 2003: 670; Vrontis ve
Thrassou, 2007: 8; Dapkus ve Eimantaité, 2010: 459-460). Ornegin, Malezya televizyonlarina
reklam vermek isteyen reklamverenlerin reklamlarin1 Malezya’da hazirlamasi gerekmektedir
(Belch ve Belch, 2003: 668). Baska bir deyisle, toplumlar arasinda dil, gelenek, degerler ve
tutumlar, estetik, zevkler, ihtiyac ve istekler, yasam tarzlar1 agisindan goriilen farkliliklar, bu
stratejiye gore, reklamlara da yansitilmaktadir (Belch ve Belch, 2003: 670; Vrontis ve Thrassou,
2007: 8).

Green ve meslektaslarinin (1975: 28) yapmis oldugu bir calisma, diinya ¢apindaki
tilkketicilerin benzer ihtiyaglarinin olmasi nedeniyle hazirlanan standartlastirilmis reklamlarin
yerine, bir¢ok kiiltiirel ve ¢evresel etmenler nedeniyle tiiketicilerin farkliliklarina yonelik iiriin
ozelliklerini vurgulayan reklamlarin yapilmasi gerektigini gostermistir. Ciinkii her kiiltiiriin ve
cevrenin kendine 6zgii degerleri vardir. Tiiketicilerin farkli renklerde ve modellerde araba veya
kiyafet tercih etmesi de aslinda higbir iilkenin (hatta diinyanin kendisinin) tiirdes bir pazar
olmadigin1 kanitlamaktadir (Onkvisit ve Shaw, 1990: 105).
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Uyarlama stratejisi kapsaminda, kiiresel sirketlerin yerel subelerinde ¢alisan
yoneticilerin faaliyet gosterdikleri kendi pazarlarini ve bu pazardaki tiiketicileri daha iyi
tanimalar1 nedeniyle, bu pazarlara sunulacak olan reklamlara yonelik her seyi (reklam ajansi ve
medya secimi, biitge, arastirma yonetimi, reklam mesajlari, yaratici stratejileri) bu yerel
subelerdeki yoneticiler belirlemektedir (Belch ve Belch, 2003: 691-692). Bu da hem merkeze
diisen gorevleri azaltmakta, hem de farkli toplum ve pazarlardaki uygulamalarin
bilinmemesinden kaynaklanan basarisizliklarin Oniine ge¢cmektedir. Uyarlama stratejisi
geregince pazarlardaki farkliliklar1 dikkate alarak hazirlanan reklamlar, sirketlere ulusal
hassasiyet, iletisim etkinligi ve yerel sirketlerle rekabet edebilme agisindan 6nemli faydalar
saglamaktadir (Hite ve Fraser, 1990: 10-11; Yip, 1989: 32; Miieller, 1996: 123). Ayrica, Keegan
ve Green’e (2012: 388) gore, uyarlama reklamlar araciligiyla herhangi bir ulusa veya kiiltiire
ozgii iiriin veya markalarin en 6nemli zelliklerine odaklanmak miimkiindiir. Ornegin, saglik
hizmetlerinin 6n plana ¢iktig1 iilkelerde iriiniin “duruluguna (temizligine)” odaklanan
reklamlar daha ¢ok dikkat ¢ekmektedir (Green vd., 1975: 28).

Uyarlama stratejisi benimsendiginde, her toplum ve Kkiiltir i¢in farkli reklam
kampanyalar1 diizenlenmektedir. Hedef olarak belirledigi pazarin tiim yerel 6zelliklerine
odaklanan bu stratejinin benimsendigi reklamlarda, gorselden metne, karakterlerden miizige
kadar her sey tamamen yerel pazarin 6zelliklerini tasimaktadir. Ozellikle pazarlarin deger
verdigi Ozel gilinlere yonelik yapilan reklamlarda bu stratejinin yogun olarak kullanimina
rastlanmaktadir. Ornegin, Haribo tarafindan Miisliiman iilkeler hedef almarak yapilan
reklamlarda ‘“helal Haribo” ifadesinin yer almasi, iirlinde dini kurallara uygun olmayan
maddelerin kullanilmadigini, boylelikle tamamen kiiltiirel degerlere gore hazirlandigini isaret
etmektedir (Aktugoglu ve Eginli, 2010: 169). Benzer sekilde, tiim diinyada ortak reklam temas1
“Acken Sen Nesin? (Who Are You When You’re Hungry?)” reklamlarin1 yapan A.B.D.
merkezli Mars Incorporated’in Snickers {iriinii i¢in iilkemizde yapilan reklam, kullandig1 dilden
mekana, mizahtan karakterlere kadar ortak yerel degerleri kapsamakta, hatta Tirk
gostergelerini o kadar etkili kullanmaktadir ki {irliniin Tiirk bir marka oldugu algisim
yaratmaktadir (Kaptan, 2015: 22-30).

Reklamlarda benimsenen standartlastirma ve uyarlama stratejilerinin bir karigimi olarak
betimlenebilecek olan uzlasi stratejilerine melezlestirme ve glokallesme gibi isimlendirmeler
de yapilmaktadir. Tulloch (1993: 134), glokallesme kavraminin Japoncada tarim faaliyetlerinin
yerel kosullara gore diizenlenmesi ve kendi topraginda yasamak anlamina gelen “dochakuka
(kiiresel yerellestirme)” ifadesinden tiiredigini ve bu ifadenin bir yandan da Japon is diinyasinda

yerel olaylara kiiresel bir bakis agisiyla yaklasmay1 isaret ettigini belirtmistir. Sony’nin ortak



85

kurucusu Akio Morita, aslinda Tokyo Tsushin Kogyo veya Totsuko (TTK) olan firma isminin
Batili pazarlarin telaffuzu agisindan zor oldugunu kavrayarak Sony ismini yaratirken bir yandan
diinyanin neredeyse hi¢ engeli bulunmayan biiyiik bir pazar oldugunu ileri siirerek sirketlerin
basaril1 olmalar1 igin kiiresel diisiiniip yerel hareket etmelerini 6nermis ve bu felsefesi Nikkei
Business isimli bir Japon dergisi tarafindan glokallesme olarak tanimlanmistir (Ohmae, 2005:
XXi).

Ik olarak Japonya’da uygulamaya gegcirildikten sonra sagladig: faydalarini fark eden
Batili sirketler tarafindan da benimsenen uzlasi stratejisine gore, hedeflenen kiiresel bir
stratejinin yant sira reklamlarin yerel uyarlamalarinin ve diizenlemelerinin yapilmasi
gerekmektedir. Bulundugu pazarlarin yerel kosullarina gore reklamlarin yeniden
diizenlenmesine odaklandig1 i¢in kiiresel stratejiden farklilagan uzlasi stratejisi, reklamlardaki
tektiplestirme ve uyarlama, ayrisma ve tiirdeslesme arasinda bir dengenin gerekliligine ve
bunlarin en iyi sekilde kullanimina odaklanmaktadir (Svensson, 2001: 15). Farkli kiiltiirlerin
bir araya getirilip sentezlendigi bu stratejiyle birlikte daha karigik bir kiiltiire sahip reklamlar
ortaya ¢ikmaktadir. Hermans ve Kempen’e (1998: 1114) gore, uzlas1 stratejisiyle hazirlanan
reklamlarin kiiresellesme fikriyle ¢ikip yerel pazarlara gore kendini diizenlemesi, gittikce
farklilasan tiiketicilerin dogmasina ve yeni tiiketici geleneklerinin yaratilmasina neden
olmustur. Yani, kiiresellikle gelen degerlerin yerel degerler ile birlesmesi sonucunda melez bir
kiiltiir ve tiiketici ortaya ¢ikmaktadir.

Standartlastirma ile uyarlama arasinda orta yolu bulan ve diger iki stratejiyle
kiyaslandiginda reklam diinyasinda benimsenebilecek en dogru ve en iyi strateji olan (Melewar
ve Vemmervik, 2004: 864; Vrontis ve Thrassou, 2007: 9) uzlas1 stratejisi, kiiresel bir iletisim
yontemi gelistirip reklamlardaki metin, gorsel-sanatsal icerikler gibi reklam unsurlarinin her bir
iilke pazarmna uyarlanmasini ifade etmektedir. Ornegin, Boeing’in Avrupa pazarina ydnelik
hazirlattig1 basili reklam kampanyalarinda temel tasarim unsurlari ortakken, metin ve gorsel
unsurlar iilkelere gore yerellestirilmistir (Keegan ve Green, 2012: 387).

Akademide ve sektorde “kiiresel diisiin, yerel hareket et” olarak bilinen uzlas stratjisi
bir yandan iirlinlere ve hizmetlere doniik benzer istekleri, amaglari, ihtiyaglari ve kullanimlari
tanimaktayken, 6te yandan reklam mesajlarini her pazarin kendi kiiltiiriine ve kosullarina gére
sekillendirmektedir. Temel bir yaklasima dayanip reklam temalarini, metinsel ve gorsel
iceriklerini yerel pazarlara gore diizenlemeyi ifade eden bu stratejiyi Grey Advertising “kiiresel
vizyon, yerel dokunus” seklinde kullanmaktadir (Belch ve Belch, 2003: 674). Uzlas1 stratejisini

igeren reklaminda Unilever’in Dove sabununun temel reklam ve konumlandirma temasi tiim
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pazarlarda ortak iken, Avustralyali, Fransiz, Alman ve Italyan modelleri kullanarak bu
tilkelerdeki kadinlara ¢ekici gelmek istemistir (Belch ve Belch, 2003: 674).

Ulkelerin sosyal, Kkiiltiirel, siyasi ve ekonomik anlamda cesitlilik gostermesi
standartlastirma stratejisinin basarili olmasin1 engellerken, uyarlama stratejisinin yiiksek
maliyetlere neden olmasi1 (Vrontis ve Thrassou, 2007: 8) kiiresel pazardaki sirketleri uzlasi
stratejisine yonlendirmektedir. Bu strateji dogrultusunda bir yandan reklam modellerini, mesaj
igerigini, kullandig1 simgeleri ve dili de igeren reklam bilesenlerini ¢esitli iilkelerdeki
tiikketicilerin kiiltiirel ve cevresel farkliliklarina hitap edecek sekilde yeniden diizenleyen
sirketler, tutarli bir kiiresel imaj yaratip iiriin ve hizmetlerini kiiresel markalara doniistiirecek
kiiresel sirket vizyonunu ve felsefesini de goz ard1 etmemektedirler (Belch ve Belch, 2003: 677;
Friedman, 2007: 420-422). Her iki stratejiyi orta noktada bulusturan uzlasi stratejisi, her
toplumun degerlerini birlestirerek yeni bir kimlik yaratmaktadir (Moraru, 2013: 49).
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UCUNCU BOLUM
TURK HAVA YOLLARI REKLAMLARININ STRATEJILERININ
DEGERLENDIRILMESI

Iletisim ve ulasim teknolojilerindeki ilerlemelerle yayilimi hizlanan kiiresellesmenin
olusumuna destek oldugu kiiresel pazarlarda faaliyet gosteren sirketlerin, bu pazarlarda iirlin ve
hizmet tiiketimi gerceklestiren toplumlara kendilerini tanitmasi ve kendi iiriinlerini almaya bu
toplumlar1 ikna etmesi uzun ve yorucu bir siireci gerektirmektedir. Ayni sektorde faaliyet
gosteren birbirinden farkli sirketlerin sundugu benzer veya ayni iiriinlerin tiiketiciyle bulusmasi
yariginda onde olabilmek igin, sirketlerin tiiketiciyi binlerce iirlin arasindan kendi {riiniini
almaya ikna etme aracit olarak kullanacagi en o©nemli araglardan birisi, reklamlardir.
Kiiresellesmenin ulusal sinirlar1 mecazen ortadan kaldirmasiyla diinya iizerinde ekonomik,
siyasi ve teknolojik agidan goriilen yakinlasma, toplumlarin kiiltiirleri arasinda da bir benzerlik
yaratmaya baglamistir. Kiiltiirel bir {iriin olan reklamlar da, kiltiirel degerleri ve simgeleri
kullanarak varligini siirdiirmektedir. Bu tez kapsaminda, kiiresellesme yolunda oOnemli
ilerlemeler kaydeden THY ’nin Skylibrary internet sitesine yiikledigi dergilerdeki reklamlarinda
farkli toplumlardan tiiketicilerini ikna etmek i¢in hangi stratejiyi kullandigi tespit edilmeye

calisiilmaktadir.

3.1 Arastirmanin Amaci

Bu tez kapsaminda, kiiresellesmenin etkisiyle kiiresel pazarlardaki tiiketiciyi Uriinlerini
ve hizmetlerini satin almaya ikna etmek icin, kiiresellesen bir Tiirk markas1 olarak diinya
capinda pek c¢ok tiketiciyle bulusan ve 2010-2014 willarn1 arasinda  Skytrax

(http://www.worldairlineawards.com/Awards) tarafindan {ist liste Avrupa’nin en iyi havayolu

sitketi olarak gosterilen THY nin yapmis oldugu reklamlarda hangi reklam stratejilerine
basgvurdugunun irdelenmesi amaglanmaktadir. Bu stratejileri hangi kiiltiirel 6geleri kullanarak

uyguladigi tespit edilmektedir.

3.2 Arastirma Sorulari

Bu tez kapsaminda incelenecek olan dergiler, kiiresellesen bir Tiirk firmasi olarak
THY ’nin aylik olarak sundugu, farkli sektorlerden hem yerel hem de kiiresel firmalarin reklam
verdigi ve Ingilizce-Tiirkce dil ciftlerinde dergi makalelerinin yer aldigi dergilerdir. Bu tez
kapsaminda, bu dergide yer alan THY reklamlarinin hangi stratejiyi kullandigi tespit

edilmektedir. Ayrica, hangi stratejiyi hangi kiiltiirel unsurlar1 igererek uyguladigi
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tartisilmaktadir. Bunlar1 belirlerken, reklamlarda Hofstede ve meslektaslarinin (2010: 7-10)
sundugu “Sogan Kabugu” modelindeki kiiltiirel 06gelerden hangilerini kullandig:

gosterilmektedir.

3.3 Arastirmanin Onemi

Kiiresellesmenin ekonomi, siyaset ve teknoloji iizerinde etkileri oldugu kadar kiiltiir
tizerinde de etkileri bulunmaktadir. Diinya iizerinde tlirdes bir kiiltlir yaratti§i savunulan
kiiresellesme, kiiltiirii doniistiiriirken kiiltiirden beslenen ve Kkiiltiiri besleyen reklamlar1 da
etkisi altina almaktadir. Kiiresellesme ile birlikte yeni bir yiize kavusan reklamlar,
hedefledikleri kitlenin dikkatini ¢ekip onlari satin almaya ikna etmek icin farkli stratejiler
benimsemektedir. Bu tez kapsaminda reklamlarin bagvurdugu stratejiler THY oOrneginde
inceleneceginden, bu tez diger Tiirk firmalarina yol gostermesi agisindan 6nemlidir. Ayrica,
THY dergilerinde yer alan reklamlarin kiiresel kiiltiir 6gelerini kullanmasi irdelendigi i¢in,
kiiresellesmenin kiiltiirel boyutu ve reklam arasindaki iligski kurulacagindan tezin 6nemli bir
gorevi bulunmaktadir.

Tiirkiye’de reklam stratejilerini belirleme yoniinde yapilan akademik calismalarin
ornekleminde yurtdisindaki kiiresel markalar ele alinmakta ve bu markalarin Tiirkiye’de yaptigi
reklamlar Tiirk kiiltiirii lizerindeki etkisi ve kullandigi reklam stratejileri agisindan
degerlendirilmektedir. Tiirk markalarmin reklamlarina yonelik yapilan c¢aligmalar ise,
pazarlamanin diger bilesenleriyle birlikte reklami ele alarak reklam stratejilerine yonelik detayli
bir bilgi sunmamaktadir. Bu tez ile birlikte, kiiresellesen bir Tiirk markasi olan THY *nin reklam
stratejileri tespit edilerek Tirk yazininda yapilacak diger calismalara Onciilik etmesi

hedeflenmektedir.

3.4 Arastirmanin Simirhihiklar:

Bu tezin hazirlanmas: siirecinde karsilasilan en 6nemli sinirliliklardan birisi, THY ’nin
dergilerini yiikledigi Skylibrary internet sitesindeki dergilerin baz1 sayilarina ulagilamamasi,
yiiklenen dergilerde reklamlara yer verilmemesi ve THY’den kaynakli kisitlar nedeniyle
dergilerin basili kopyasina erisilememesidir.

Calismanin diger bir smirlilig: ise, incelenen reklamlarda kiiresellesmenin yalnizca
kiiltiirel boyutunun ele alinmasidir. Kiiresellesmenin ekonomik, siyasi ve teknolojik boyutu
calisma disinda tutulmustur. Kiiltiirel boyut ise, yalnizca “Arastirmanin Yontemi” alt basliginda
yer alan Hofstede ve meslektaslarinin gelistirdigi model kapsaminda degerlendirilmistir.

Calismadaki smirliliklardan bir digeri ise, bu tez kapsaminda ele alinan THY

reklamlarinin Ingilizce, Tiirkce, Fransizca, Arapca ve Japonca dillerinde hazirlanmis olmasina
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ragmen ¢alismay1 hazirlayanin ingilizce-Tiirkge dil giftlerindeki yeterliligi nedeniyle yalmzca
bu dillerdeki reklamlari ele almig olmasidir.

Bu caligsma, Skylibrary’deki 2010-2014 yillarina ait dergi reklamlarini inceleyecegi i¢in
yalnizca bu reklamlarla smirlandirilmistir. Ayrica, bu incelemelere reklamin yaraticisi
ajanslarin hangileri oldugu ve bu reklamlarla karsilasan tiiketicilerin {ilkeleri, tepkileri dahil

edilmemistir.

3.5 Arastirmanin Yontemi

THY nin yayimladigir dergi reklamlarinda basvurdugu stratejileri ne tiir gostergeler
kullanarak olusturdugunu anlayabilmek amaciyla bu reklamlar gostergebilim agisindan
¢oziimlenmektedir. Coziimlemede, Hofstede ve meslektaglarmin (2010: 7-10) simgeler,
kahramanlar, ritiieller ve degerler olarak siniflandirdig1 ve kiiltiirel farkliliklar: isaret eden
kiiltiirel 6geler olarak tanimladigi “Sogan Kabugu Modeli’nden yararlanilmaktadir. Sekil
3.1’deki Sogan Kabugu Modeli’nde de goriildiigii gibi, kiiltiiriin her bir 6gesi soganin farkli bir

katmaninda yer almaktadir.

Semboller

Kahramanlar

Degerler

Gorsel 3.1 Sogan Kabugu Modeli

Kaynak: Hofstede vd., 2010: 8

Kiiltiirii bir sogana benzeten ve kiiltiirii olusturan 6geler olarak simgeleri, kahramanlari,
ritiielleri ve degerleri bu soganin katmanlari olarak betimleyen Hofstede ve meslektaslarina
gore (2010: 8, 522), bu soganin en distaki halkasini olusturan ve kelimeler, resimler, mimikler
veya nesnelerden olusan simgeler, yalnizca ortak bir kiiltiiriin tiyeleri tarafindan anlayabildigi
belirli bir anlam tasimaktadir. Tiirk lokumu simgesinin Tiirk kiiltiiriinii paylasanlar1 isaret edip
bu kiiltiir disindakileri onlardan farklilagtirdigi gibi, simgeler kullanildiklar1 baglam dahilinde

“var olan” ile “var olmayani” (Kiigiikerdogan, 2009: 20) birbirinden ayirt etmektedir. Bir
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kiiltiire ait kiyafetler, sa¢ sekilleri, statii gostergeleri, dildeki kelimeler ve bayraklarin
belirleyicisi oldugu simgelerin, ait oldugu kiiltiir agisindan eskiyebilmesi, farkli bir kiiltiir
tarafindan da kopyalanabilmesi ve hatta yeni simgelerin kolaylikla olusturulabilmesi nedeniyle
simgeler, bu sogan kabugun en dis katmanini olusturmaktadir (Hofstede vd., 2010: 8). Sogan
kabugunun en dis katmaninda olmasi nedeniyle daha kolay fark edilebilir olan simgeler,
kiiltiirel bir iiriin olan reklamlarin hitap ettigi kiiltiirle arasindaki etkilesimi yansitmak i¢in
kullandig1 &nemli araglardandir. Ornegin, Tiirkiye’de izleyiciyle bulusan televizyon
reklamlarinda Tiirk kiiltiirine 6zgl kiyafetler giyilmekte, belirli yorelerin agizlariyla
konusulmakta ve Tirkliigii simgeleyen belirli kelimeler kullanilmaktadir.

Sogan kabugunun ikinci en dis katmanini olusturan kahramanlar, ait olduklar1 kiiltiirde
olduk¢a 6nem verilen 6zelliklere sahip olmalar1 nedeniyle rol-model olarak benimsenen “6lii
veya diri, hayali veya gercek kisiler”dir (Hofstede vd., 2010: 8, 518). Yasamin ilk evrelerinden
itibaren ¢evreden gesitli bilgiler edinilirken, ilk kahramanlar ebeveynler olmaktadir (Hofstede
vd., 2010: 9). Tiirkiye’de Atatiirk, Fatih Sultan Mehmet, Mevlana, Dede Korkut, Keloglan,
Nasreddin Hoca; Amerika’da Obama, Bill Gates, Robinson Crusoe, Superman; Fransa’da
Asterix (Hofstede vd., 2010: 8) gibi kahramanlar, kutsal ve/veya olaganiistii 6zelliklere sahip
olmalari, Onemli basarilara imza atmalari, biiyiikk bir kitle tarafindan sevilmeleri
(Kiigiikerdogan, 2009: 61) gibi sebeplerle ait olduklar1 kiiltiirlerin 6nemli gostergeleri arasinda
yer almakta ve hedef kitle iizerinde olumlu bir etki yaratip onlar1 satin almaya ikna etmek
(Kiigiikerdogan, 2009: 61) amaciyla reklamlarda kullanilmaktadirlar. Ornegin, herhangi bir
iriin veya hizmet reklaminda Superman karakterini goren hedef kitle, {iriinlii/hizmeti bu
kahraman ile 6zdeslestirmekte ve bu kahramanin “gliclii” olma niteligini reklamlar iirlin veya
hizmete aktarmaktadir.

Hofstede ve meslektaslarinin “belirli bir kiiltiir i¢inde istenilen sonuglara ulagsmak igin
teknik acidan gereksiz olsa da toplumsal a¢idan son derece gerekli olan toplu eylemler” (2010:
521) seklinde tanimladigi ritiieller, dilin metin ve konusma icinde, giinliik etkilesimlerde
kullanilma bigimi olan sdylemleri icermektedir (Hofstede vd., 2010: 9). Ornegin, Tiirkiye’de
yasin veya iligkilerdeki hiyerarsinin toplumsal agidan 6énemli bir yer tutmasi nedeniyle abla,
agabey, dayi, teyze gibi ayrimlar dildeki sozciik dagarcigina ve kullanimina yansimaktadir. Bu
sozctkler, ayrica, o kisilere duyulan sayginin da bir gostergesi olmaktadir. Bir toplum iginde
bagkalariyla karsilasildiginda onlar1 selamlama sekli, saygilarini iletme big¢imleri, diiglin gibi
toplumsal torenlerin yani sira cenaze gibi dini torenler, gerceklestirildikleri kiiltiiriin adet ve
goreneklerini gostermektedir. Kiigiikerdogan’a (2009: 61) gore paylasim, birliktelik ve

0zdeslesme duygularini toplumun diger iiyelerine aktaran ritiieller, kutsal nitelikleri iceren
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torenleri de barindirmaktadir. Ornegin, Tiirkiye gibi islamiyet’i benimsemis iilkelerde, bayram
namazlart birlikte kilinmakta, kurban bayramlarinda kurban etinin ihtiyac1 olanlarla
paylasilmasi gibi biiylik aile sofralarinda aile {liyelerinin bir araya gelmesiyle aile iligkileri
giiclendirilmektedir. Birbirlerine zit fikirlerde dahi olsalar tuttuklar1 takimi desteklemek
amaciyla bir araya gelen, ayn1 duygular1 ve amaglar1 paylagan, takimlar i¢in deyim yerindeyse
tek yiirek olan taraftarlarin takip ettigi spor karsilagsmalar1 da, Kiiglikerdogan’a (2009: 61) gore,
kiltliir soganinin {iclincii katmani olan ritiieller arasinda yer almaktadir. Reklamlarda da bu
ritiiellere rastlanabilmektedir. Ornegin, Tiirkiye’deki Miisliiman tiiketicilerin dikkatini cekmek
amaciyla Coca-Cola, ramazan bayramlarinda yapmis oldugu reklamlarda ramazan pidesi,
ramazan sofrasi, ailenin bir araya gelmesi, biiyiiklere sofrada saygi gosterilmesi gibi ritiielleri
yansitmaktadir.

Sogan Kabugu Modeli’nde goriildiigli gibi simge, kahraman ve ritiiel katmanlarini
kapsayan uygulamalar, belirli bir kiiltlire mensup olmayanlar tarafindan goriilebilse dahi, bu
uygulamalarin sahip oldugu kiiltiirel anlamlar, ancak bu uygulamalar1 yorumlayabilen ve o
kiiltiire mensup olan kisiler tarafindan fark edilebilmektedir (Hofstede vd., 2010: 9). Reklamlar
da, simgelerin, kahramanlarin ve ritiiellerin degerlerle birlikte yer aldig1 bir uygulama olarak
goriilmektedir.

Kiiltlirtin ¢ekirdegini olusturan degerler, “belirli durumlar digerlerine tercih etme
yoniindeki ¢ogunlukla kasitsiz olarak gergeklestirilen genel egilimler” (Hofstede vd., 2010:
523) ve “belirli bir davranig bigimi veya yasam amacinin digerine nazaran kisisel ve toplumsal
olarak tercih edildigi yoniindeki kalici inanig” (Rokeach, 1973: 7) olarak tanimlanmaktadir.
Giizel-¢irkin, 1yi-koti, temiz-kirli gibi ikili karsitliklari iceren degerler, diger katmanlarin
aksine yagsamin ilk donemlerinde edinilmektedir (Hofstede vd., 2010: 9). Degerlerin pek ¢ogu
yasamin ilk donemlerinde edinilmeleri nedeniyle biling altinda yer almaktadir ve bu yiizden de
tartisilmalari, disaridakiler tarafindan dogrudan fark edilmeleri miimkiin degildir, ancak belirli
durumlarda insanlarin davranis bicimlerinden anlasilabilmektedirler (Hofstede vd., 2010: 11).
Bazilar1 diinya capinda tiim insanlar tarafindan ortak kabul edilen, bazilari ise kiiltiirlere gore
farklilik gosteren degerler, “insan zihninin goériinmez yazilimi” (Hofstede vd., 2010: 23)
seklinde betimlenmektedir. Bu goériinmez yazilimda, toplum i¢indeki davranis bigimlerinin
kodlar1 yer almaktadir.

Bu tez kapsaminda incelenen THY ’nin dergi reklamlari, Sogan Kabugu Modeli’ndeki

ogeler dikkate alinarak gostergebilim agisindan ¢oziimlenmektedir.
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3.5.1 Arastirmanin Evreni ve Orneklemi
Kiiresellesme yolunda ilerleme kaydeden bir Tiirk sirketi olarak THY ’nin reklamlarinin

incelenmesiyle Tirk sirketlerin kiiresel pazara yonelik reklamlarinda uyguladigi stratejilerin bir

kesitini sunmay1 amaglayan bu tezin evrenini, THY nin www.skylibrary.com internet sitesine
yiikledigi Anadolu Jet, Curio City, Empathy, Heroes, Marketing Vision, Skylife, Skylife
Business, Turkish Cargo, Ozel Ekler (Hac 2011, Hajj 2011, Hac 2013, Hac Ozel 2012, Hac
Ozel 2014, Hajj 2013, Istanbul Shopping Fest Mayis-Haziran 2012-2013-2015, Piri Reis,
Ramadan In Istanbul 2012, Umre Ozel 2013-2014) olmak iizere 21 farkli aylik derginin Ocak
2010-Aralik 2014 arasindaki sayilarinda yer alan reklamlar olugturmaktadir.

Aragtirmanin 6rneklemi belirlenirken, ilk olarak zaman kisitlamasi yapilmistir. Zaman
kisitlamasi yapilirken THY *nin Skytrax tarafindan 6diillendirilmeye basladigi 2010 y1l1 dikkate
almmistir. Bir yilda yapilan reklamlar stratejilerin incelenmesi i¢in yeterli veri
saglamadigindan, incelenecek olan dergilerin sayisi artirilmistir. Bes yillik siire igerisinde
dergilerde yer alan THY reklamlarini inceleyebilmek i¢in 2014 yili Aralik sayisina kadar olan
dergiler tez kapsamina alinmistir. 2010-2014 wyillar1 arasinda yukarida isimleri verilen
dergilerdeki yerel ve cokuluslu sirketlere ait toplam tekrarli reklam sayis1 7270’tir. Bu
reklamlar igerisinde THY ’ye ait tekrarli reklam sayis1 toplamda 1233’tiir. Bu tezin arastirma
konusu ve amaci dogrultusunda incelenebilecek THY’ye ait tekrarsiz toplam 86 farkli dergi
reklami ana kiitleden ayrilmistir. Caligmada incelenmek iizere yargisal ornekleme yoluyla
THY ye ait 20 dergi reklamu tespit edilmistir. THY 'nin yukarida ad1 gegen dergilerde yer alan
20 dergi reklami, bu tez kapsaminda gostergebilim agisindan ¢éziimlenmekte ve model olarak
Hofstede ve arkadaslarinin “Sogan Kabugu Modeli’ne bagvurulmaktadir.

Bu tez kapsaminda THY nin dergi reklamlarinin s6z konusu tarihler arasinda

incelenmesinin ¢esitli nedenleri vardir. Skytrax (http://www.worldairlineawards.com/Awards)

verilerine gore, Asiana Airlines’in en iyi havayolu sirketi secildigi 2010 yilinda THY Giiney
Avrupa’nin en iyi havayolu sirketi; Qatar Airways’in en iyi havayolu sirketi se¢ildigi 2011
yilinda THY Avrupa’nin en iyi, diinyanin ise dokuzuncu en iyi havayolu sirketi; Qatar
Airways’in en iyi havayolu sirketi se¢ildigi 2012 yilinda THY diinyanin yedinci en iyi havayolu
sitketi, Avrupa’nin en iyi havayolu sirketi; Emirates’in en iyi havayolu sirketi olarak
odiillendirildigi 2013 yilinda THY diinyanin dokuzuncu en iyi havayolu sirketi, Avrupa’nin en
1yi havayolu sirketi ve Emirates’in en 1yi havayolu sirketi olarak secildigi 2014 yilinda ise THY
diinyanin besinci en iyi havayolu sirketi, Avrupa’nin en iyi havayolu sirketi olarak

gosterilmistir. THY, Forbesun 2016 yili Global 2000 (http://www.forbes.com/global2000/)

listesinde 971. sirada yer alan tek Tiirk havayolu sirketi olmakla birlikte Capital’in 2015 yili
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Tiirkiye’nin en biiyiik 500 6zel sirketi arasinda 3. sirada (http://www.ikmagazin.com/n-682-

turkiyenin-en-iyi-500-sirketi-odullendirildi.html), Fortune-500’tin 2016 yil1

degerlendirmelerine gore 4. sirada (http://www.fortuneturkey.com/fortune500) yer almaktadir.

Diinyanin marka degerlendirme sirketi Brand Finance’in 2016 yili “Tiirkiye’nin En Degerli
Markalar1” listesinde ise birinci sirada yer almaktadir

(http://brandfinance.com/images/upload/turkey 100 report 2016 for print.pdf).

Kiiresel anlamda onemli ddiillere sahip olan, 2016 itibariyle 43 havayolu sirketi ile

ortakligi bulunan (http://www.turkishairlines.com/tr-tr/kurumsal/is-ortaklari/hava-yollari),

diinyanin onuncu en genis havayolu sirketi olma yolundaki THY, Avrupa kitasinda 43 iilke ve
109 schre, Afrika kitasinda 31 {ilke ve 48 sehre, Orta Dogu’da 13 iilke ve 34 sehre, Uzak
Dogu’da 22 iilke ve 34 sehre, Amerika kitasinda 6 iilke ve 15 sehre, yurt i¢inde ise 49 sehre
olmak iizere toplamda 115 iilkede 289 noktaya seferler diizenlemektedir (Kili¢ ve Incedz, 2016:
3-8). Diger havayolu sirketlerinden daha fazla noktaya seferler diizenleyen ve bunu
reklamlarina yansitan THY ’nin kiiresellesme agisindan attig1 diger bir adim, kiiresel havacilik
sektoriinden 27 havayolu sirketinin olusturdugu havayolu ittifaki Star Alliance’a 2008 yilinda

katilmis olmasidir (http://www.turkishairlines.com/tr-tr/kurumsal/is-ortaklari/star-alliance).

1933 yilinda kurulmus ve merkezi Istanbul olan THY, kiiresel anlamda dnemli listelerde
On siralarda bir Tiirk sirketi olarak yer almasi, ¢esitli ddiillere layik goriilmesi ve pek ¢ok sportif
ve kiiltiirel faaliyete sponsorluk etmesi nedeniyle Tiirk sirketler arasinda marka bilinirligi
yiiksek olan bir havayolu sirketidir. Diinyanin pek ¢ok noktasindaki miisterilerine hizmet veren
bir Tiirk sirketi olarak kiiresellesmeyi amag ve gorev edinen THY ’nin misyonuna bakildiginda

bu amac1 fark edilmektedir:
Sivil Hava Tasimaciligi (SHT) sektoriinde Tiirkiye Cumhuriyeti Devleti’nin Bayrak Tasiyicist kimligiyle;
ucus emniyeti, giivenilirligi, {irlin yelpazesi, hizmet kalitesi ve rekabet¢i konumu ile tercih edilen,

Avrupa’nin 6nde gelen ve kiiresel 6lgekte faal bir havayolu olmak (http://www.turkishairlines.com/tr-

tr/kurumsal/vizyon-degerler).

Kiiresel pazardaki miisterilere ulagmay1 hedefleyen THY, bu miisterilere kendini
tanitmak, olumlu bir imaj yaratmak ve hizmetini diinya ¢apinda daha fazla miisteriye
satabilmek amaciyla pek ¢ok iletisim ortaminda (televizyon, dergi, radyo, internet, dijital
medya, vb.) reklam faaliyetlerini gergeklestirmektedir. Bu c¢alismada, THY nin 2010-2014
yillar1  arasinda  yayimladigt  dergilerindeki  reklamlart  gostergebilim  agisindan

¢Oziimlenmektedir.
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3.5.2 Gostergebilimsel Coziimleme

Kiiresel anlamda 6nemli ilerlemeler kaydeden THY’nin yerel ve kiiresel pazardaki
potansiyel miisterilerine yonelik hazirladigr dergi reklamlarinda basvurdugu reklam
stratejilerinin belirlenmesini amaclayan bu tez kapsaminda, bu amaca ulasabilmek i¢in yargisal
orneklem ile belirlenen 20 reklam “Sogan Kabugu Modeli”ndeki (Hofstede vd., 2010: 8) 6geler
acisindan irdelenirken, reklam metinlerinde anlamlarin nasil olustugunu ve algilandigini ortaya
koymasi1 nedeniyle gostergebilim agisindan reklamlarin ¢oziimlemesi de yapilmaktadir.
Reklamlarin, belirli bir kiiltiirii paylasan toplumun iiyelerinin paylastigi ¢esitli gostergeleri
kullanmasindan (Dagtas, 2009: 41) otiirii bu gostergeleri kullanarak anlami nasil yarattigini
¢Oziimleyebilmek amaciyla bagvurulan gostergebilimin, tizerinde anlagmaya varilmis modelleri
ve gorgiil yontemleri olmadig1 i¢in herhangi bir sorun ve kusur icermeyen bir gdstergebilim
kuraminin varli§indan s6z etmek miimkiin degildir (Atabek ve Atabek, 2007: 82). Bu nedenle,
akademik calismalarda arastirma konusuna gore sekillendirilmis farkli model ve yontemlerle
gostergebilime bagvuruldugu goriilmektedir.

Kuramsal agidan gdstergebilim kavrami, “semiyoloji” ve “semiyotik” olmak {izere iki
farkli yaklasim icermektedir ve Tiirkcede bu her iki yaklagim “gdstergebilim” kavrami ile
kargilanmaktadir. Bildirisim gostergebilimi olarak da adlandirilan semiyoloji, daha ¢ok
dilbilimsel betimleme yoOntemlerinden faydalanarak tamamen bildirisim igin yaratilmig
dizgelerde yer alan gostergeleri yine bildirisim siirecinde gerceklestirdikleri islevler
bakimindan incelerken; anlamlama gostergebilimi olarak adlandirilan semiyotik ise, dilyetisini
gozlemlenebilir tek katmanli bir nesne olarak gérmekten ¢ok onu anlamsal katmanlardan
olusturulmus bir biitiin olarak ele alip dilyetisinin olusumunu ve iretilis bigimini yeniden
yapilandirmaktadir (Rifat, 2000: 112).

Anlamin film, dizi, reklam, tiyatro, trafik 1siklar1, sehir diizenleme gibi farkli metinlerde
nasil kurgulandigimi ¢dziimlemeyi amacglayan gdstergebilimin inceleme nesnesini olusturan
dilsel ve dil-dis1 gosterge (Giimiis ve Sahin, 1982: 35; Berger, 1996: 11), “kendi disinda bir seyi
temsil eden ve dolayisiyla bu temsil ettidi seyin yerini alabilecek nitelikte olan her ¢esit bigim,
nesne, olgu, vb.” (Rifat, 2000: 113; Rifat, 2009: 11) seklinde tanimlanmaktadir. Herhangi bir
giysiyi giyen kisiyi korumasindan o6tiirli kullanim nesnesi olmasinin yani sira, giyen kisinin
statiisiinii, ekonomik ve kiiltiir diizeyini de agikladig: i¢in anlatim araci da olan giysilerde
oldugu gibi gostergeler hem bildirisim amaciyla kullanilmakta hem de belirli bir islevi yerine
getirmektedir (Glimiis ve Sahin, 1982: 37). Dilbilimsel kavramlar1 sadece dile degil, biitiin
goriingiilere, yani metinlere uygulamasi nedeniyle dilbilimden ayrilan (Berger, 1996: 14)

gostergebilim, inceleme nesnesi olan gostergenin ‘gdsterilen’ ve ‘gdsteren’ olmak tlizere iki
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unsuru arasindaki iligkinin yarattigi anlamlar ortaya ¢ikmayir amaglamaktadir (Erol, 2014:
207). Gosteren ile gosterilen arasindaki iliskinin meydana getirdigi anlamlari, kendi kiiltiirel
deneyimlerinin, tutumlarinin ve duygularinin etkisi altinda ortaya ¢ikaran okur, metnin yapisini
irdeleyerek anlamlandirmasini gergeklestirmis olmaktadir (Fiske, 1999: 62).

Gostergebilimi, gosteren ile gosterilenin olusturdugu gostergelerin toplumsal yasamini
inceleyen ve kurucusu oldugu dilbilimi de kapsayan bir bilim olarak géren Saussure, kavramlar
ve kavramlarla baglantili goriintiilerden (kelime, ses) olusan dilin karmagik bir anlamlandirma
stirecinde yer alan isaretler sistemi oldugunu ve karsitliklara dayanarak olustugunu ifade
etmektedir (Giimiis ve Sahin, 1982: 36; Berger, 1996: 15; Smith, 2007: 137-138). Isaretler
sistemi olan dildeki gdstergenin ses imgesi (sound image) ve kavramdan (concept) olustugunu;
ses imgesinin karsilik geldigi gosteren ve kavramin karsilik geldigi gosterilen arasindaki
ilisgkinin nedensiz oldugunu; anlatim diizlemini gosterenlerin, igerik diizlemini ise
gosterilenlerin olusturdugunu dile getirmektedir. (Giimiis ve Sahin, 1982: 36-37; Coward ve
Ellis, 1985: 29; Berger, 1996: 12; Dagtas, 2003: 52-53). Sozgelimi, “masa” gostergesini
olusturan “m-a-s-a” gostereni ile “masa” kavrami arasinda herhangi bir bag yoktur, ¢iinkii
gdstereni olusturan sesler bile her dilde aym degildir (Coward ve Ellis, 1985: 29). ingilizcede
“masa” gostergesinin gostereni “t-a-b-l-e” iken, Almancada “T-i-s-c-h”’tir.

Fransa’da ikili karsitliklar {izerine ¢alismalarini gerceklestiren Saussure, dil yetisini
bireysel yonii “s6z”, toplumsal yonii ise “dil” olarak ikiye ayrilan bir biitlin olarak ifade etmekle
birlikte; dilin toplumun uzlas1 sagladigi ve kurallar1 bulunan kurumsal bir yap1 oldugunu, séziin
ise dilde yapilan secimler ve birlestirmeler sonucunda dil yetisinin bireysel uygulanma edimi
oldugunu savunmaktadir (Glimiis ve Sahin, 1982: 36). Dil, toplumun biitiiniiniin yarattig1 bir
olgu olmas1 nedeniyle bireyler dili tek baslarina olusturup degistirememektedirler ve bu agidan
da dil, bireylerin meydana getirdigi toplumdaki ortak bir kiiltiire dayanmaktadir.

Saussure’lin ¢aligsmalarindan habersiz Amerika’da gostergebilim lizerine ¢aligmalarin
mantia dayandirarak gergeklestiren (Glimiis ve Sahin, 1982: 36) Peirce, gostergeyi “birisi i¢in
herhangi bir seyin belirli bir ilgi veya kapasite bakimindan yerini tutan baska herhangi bir sey”
(Peirce, 1931: 58’den aktaran Cook, 2006: 74) seklinde tanimlamaktadir. Gostergebilimi,
birincilik, ikincilik, ti¢iinciiliik seklinde tgliikler tizerinden isleyen mantiga dayandirmasi ve
mantig1 da “bicimsel gosterge Ogretisi” olarak ele almasi nedeniyle gosterge, yorumlayan
(interpretant) ve nesne (object) biciminde iicliik belirlemis ve bunlar1 da kendi icinde tigliiklere
ayirmistir (Peirce, 1984: 227°den aktaran Ozmakas, 2009: 37). Bu tez kapsaminda dikkate

alinan 6ge gosterge oldugundan, sadece gosterge ligliiklerine deginilmektedir.
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Gorsel 3.2 Peirce'm Ugliikleri

Gorsel 3.2°de de gosterildigi gibi, gostergeyi Peirce kendi icinde tigliikklerden olusan ti¢
pargaya ayirmistir. Birinci ti¢liikte, nitel gosterge (qualisign), tek(il) gosterge (sinsign) ve kural
gosterge (legisign); ikinci tigliikte, goriintiisel gosterge (icon), belirti (index) ve simge (symbol);
ticlincii ticliikte 1se sozcebirim (rtheme), onerme (dicisign) ve kanit (argument) yer almaktadir.
Birinci tgliik, gostergenin kendisinin gergek bir varlik olmasia, ikinci tgliik gostergenin
nesnesiyle olan iligkisine, liglincii ligliik ise yorumlayanin gostergeyi yorumlama bi¢imine gore
yapilmaktadir (Rifat, 2000: 116). Bu tigliikler arasinda net bir ayrim yapamamis olmasindan
otiirli elestirilen Peirce’in ¢alismalarda en fazla bagvurulan ti¢liigli, goriintiisel gosterge, belirti
ve simgedir.

“Nesnesinin sahip oldugu niteliklerden dolay1 nesnesine gonderme yapan gosterge”
(Peirce, 1984: 291°den aktaran Ozmakas, 2009: 39) biciminde tanimlanan goriintiisel
gostergenin (icon) var olmasi i¢in nesne ile gostergesi arasinda benzerlik iligkisinin olmasi
gerekmektedir (Cook, 2006: 74; Atabek ve Atabek, 2007: 70; Ertike, 2009: 5; Sili, 2009: 24;
Caglar, 2012: 24). So6zgelimi, vesikalik fotograf herhangi bir kisinin goriintiisel ve fiziksel
gdstergesi olsa da o kisinin yerine gegememektedir (Ozmakas, 2009: 39). Gériintiisel gdsterge
reklamcilik agisindan ele alindiginda, bir {iriinlin goriintiisii verilerek reklaminin yapilmasi

anlamina gelmektedir (Rifat, 2000: 117).
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“Nesnesi ortadan kalktiginda kendisini gosterge yapan ozelligi yitirecek olan ama
yorumlayan bulunmadiginda bu 6zelligi yitirmeyecek olan gosterge” (Rifat, 2009: 21) seklinde
tanimlanan belirti (index), nesne ile gosterge arasinda gercek bir ¢agrisima dayanmaktadir
(Caglar, 2012: 24; Sili, 2009: 24). Nedensel bir iliski sonucu baska bir seyi isaret eden gosterge
olarak belirtiye en sik gosterilen ornekler, duman-ates, kara bulutlar — eli kulaginda yagmur,
insan ayakizi-insan varlig1 gibi dogal birlikteliklerdir (Cook, 2006: 74). Bir iriiniin reklami,
ucuzluk, saglamlik gibi toplumsal ve kiiltiirel belirtiler araciligiyla yapilmaktadir (Rifat, 2000:
117). Aslinda, herhangi bir ortamda bir {iriinlin reklaminin yapilmasi, o iirliniin varliginin ve
pazardaki mevcudiyetinin belirtisidir (Cook, 2006: 74).

Peirce’in gostergeye dair sundugu tgliiglin son 6gesi olan simge (sembol) ise,
temsiliyetini yorumlayanina bor¢lu oldugu gostergedir (Peirce, 1984: 274’ten aktaran
Ozmakas, 2009: 39). Toplumsal uzlasi sonucu &grenilen simgeler, bu nedenle, onu
yorumlayacak kimse olmadiginda gosterge niteligini yitirmektedir (Rifat, 2009: 22; Ertike,
2009: 5; Caglar, 2012: 24-25). itibara dayanan (Sili, 2009: 24-25) simgelere verilebilecek en
bilindik 6rnekler, terazi-adalet, beyaz giivercin-baristir. Reklamcilik agisindan bakildiginda, bir
iiriine simgesel bir 6zellik aktarilmasiyla s6z konusu iiriinlin reklaminin yapilmasidir (Rifat,

2000 117).

Gosterge Tiirii Goriintiisel Belirti Simge
Gosterge
Gostergebilimsel Benzerlik Nedensel ya da dogal Uylasim
Tipi iligki
Ornekler Fotograf Duman Sozciik
Resim Hastalik belirtisi Isaret
Diagram Limonun eksi tadi Mors Alfabesi
Miizik Notas1 Mantiksal gosterge
Hos bir koku Cebirsel gosterge
Onlan nasil Hissederek Alg1 Bir aragla dgrenerek
iiretebilir ve Duyumsayarak Cikarim ve uygulayarak
kullanabiliriz? Etki-tepki

Gorsel 3.3 Peirce'in Gosterge Tiirleri

Kaynak: Merrell, 2000: 37°den aktaran Ozmakas, 2009: 40

Gorsel 3.3’te Peirce’in gostergeye yonelik yapmig oldugu iicliigiin tiirleri, ne acidan
olusturulduklari, 6rnekleri ve iiretilis bicimlerine yer verilmistir. Bu sekilden de anlasilacagi

lizere, goriintiisel gosterge nesne ile gostereni arasindaki benzerlik olgusuna, belirti nesne ile
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gostereni arasindaki dogal iligkiye ve simge ise toplumsal uzlasi sonucu yorumlayan ile
gosteren arasindaki temsiliyet iligskisine dayanmaktadir.

Gostergebilimin gelismesine ve ilerlemesine katki sunan isimlerden birisi de Levi-
Strauss’tur. Kendini bir yerbilimei gibi konumlandirip goriinenin altinda yatan nedeni var olan
ayrintilar1 kullanarak arastirmaya yonlendiren ve bu bakis agisindan yola ¢ikarak kiiltiirlin tam
olarak kavranmasi i¢in var olan anlamlarin ve kisisel deneyimlerin ardina bakilmasi gerektigini
ifade eden (Smith, 2007: 140-147) Levi-Strauss i¢in mitlerin énemli bir yeri bulunmaktadir.
Ona gore mitler, belirli bir kiiltiir i¢inde kodlanmis iletileri bu kiiltiirlerden bireylere
aktarmaktadir ve bu kodlarin alicilar1 kod ¢oziimlemesi yaparak bu “maskeli veya gizli” iletileri
kesfetmekle yiikiimliidiir (Berger, 1996: 28). Bu a¢idan bakildiginda, Levi-Strauss, kodlanmis
iletilerin bicimlerine degil, bu iletilerin aktaranla alic1 arasindaki iliskilerinde ortaya ¢ikan
anlama 6nem vermektedir.

Levi-Strauss gibi, gostergebilimsel c¢oziimlemenin ereginin dil-disi anlamlama
dizgelerinin isleyisini belirlemek oldugunu ileri siiren Barthes (2009: 87), bir gdstergenin
bilesenleri olan gosteren ile gosterilen arasindaki iliskinin kurulmasma karsilik gelen
anlamlamanin “dlizanlam” ve “yananlam” diizleminde gergeklestirildigini ifade etmektedir.
Ona gore diizanlam gostergenin temsil ettigi seyi gosterirken, yananlam gostergenin temsil
edilis bigimini ifade etmektedir (Bati, 2013: 269). Fiske (2003: 116-117) diizanlam-yananlam

dizgesini s0yle 6rneklendirmektedir:
Bir sokak manzarasi fotografi belirli bir sokag1 gosterir; “sokak™ sdzciigii binalar arasinda uzanan bir
sehir yolunu anlatir. Ama ben ayni sokagi 6nemli derecede farkli bigimlerde fotograflayabilirim. Renkli
bir film kullanabilir, donuk bir giin 15181 segebilir, yumusak bir odak ayar1 yapabilir ve sokagi cocuklar
icin mutlu, sicak, sefkat dolu bir oyun alani haline getirebilirim. Ya da siyah beyaz bir film, sert odak
ayart, giiclii kontrastlar kullanabilir ve ayni sokagi oyun oynayan ¢ocuklar i¢in soguk, zalim, barinilmaz
ve yikici bir mekan haline getirebilirim. Bu iki fotograf, ayn1 anda ve birbirine yalnizca birkag¢ santimetre
uzakliktaki iki fotograf makinesi tarafindan ¢ekilmis olabilir. Bu iki fotografin diizanlamsal anlami1 ayn1
olacaktir. Farkliligi yaratan yananlamlaridir. [...] Diizanlam neyin fotograflandigidir; yananlam ise nasi/

fotograflandigidir (Fiske, 2003: 116-117).

Bu ornekte de oldugu gibi, yananlam diizlemindeki gosterilen olarak kavramlar belirli
bir kiiltiir baglami igerisinde deger kazandiklarindan kiiltiir olgusundan kopuk olmamakla
birlikte keyfi ve kisisel de degildirler (Caglar, 2012: 26). Gostergelerin anlamlandirilmasi
siirecinde biligsel ve kiiltlirel birikimlerin, deger ve deneyimlerin etkisiyle cagrisimlar
araciligiyla kavramlara belli imgeler yiiklenmektedir (Kiigiikerdogan, 2011: 155-156) ve bu
nedenle farkli kiiltiirler i¢inde yaratilan gostergelerin anlamlandirilmasinda sorunlar

yasanabilmektedir.
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Moda dili, otomobil, besin, giysi, mobilya gibi pek ¢ok seyi kapsayan gostergeleri
inceleyen gostergebilim, sadece dili incelemekle kalmaz, dil-dig1 alanlar1 da irdeleyerek bir iist-
dil islevi gormektedir (Giimiis ve Sahin, 1982: 36). Gostergebilimsel bakis agisindan
yararlanarak elestirdigi toplumsal davranislar ve nesneleri gilinlik yasamin “mit”i olarak
tanimlamaktadir (Giimiis ve Sahin, 1982: 36) ve bu mitler, reklam metinlerinin
anlamlandirilmasi i¢in yananlam kadar biiyiik bir anlam tagimaktadir. Reklam dili araciligiyla
tirtine aktarilan anlam, bir kiiltiir olgusudur (Barthes, 2009: 193-205) ve kiiltiiriin {irinii olan
anlamlar kullanilarak reklamin asil ticari amaci gizlenmektedir (Bati, 2010: 270). Fiske nin
(2003: 118) “anlamlandirmanin kiiltiirel yolu” olarak tanimladig1 mit (sdylen), toplum i¢indeki
yeme, giyme, tatil yapma gibi toplumsal adet ve davranislart yonlendirmektedir (Coward ve
Ellis, 1985: 51).

Sinema, fotograflar, ¢izgi resimler ve reklamlar gibi gorsel t6z iceren yapilar, dilsel
bildiri yardimiyla anlamlarini pekistirirken (Barthes, 2011: 24) kiiltiirel 6geleri kullanmakta ve
yansitmakta, bu durumda da mitlere bagvurmaktadirlar (Dagtas, 2009: 51). Kendisinden 6nce
ulagilan gostergesel bir zincirden yola ¢ikarak olusturulmasindan 6tiirii ikinci bir gdstergesel
dizge olan mitler sisteminde reklamdaki {iriine deger katacak olan sekil veya resim, en basta
zaten bir gosterge olmakla birlikte bu sistem icine girdiginde reklamin bir 6zelligi gosterilen
haline gelirken iiriinle baglantis1 kurulan sey gosteren konumuna getirilmektedir (Bati, 2013:
267-268). Reklam metni igerisinde var olan bu gosteren ve gosterilen reklami iki diizeyli bir
bildiriye doniistiirmektedir. Reklam iletisinin diizeyini agiklamak icin “Red Bull ile havalanin™
reklam iletisini 6rnek gosteren Bati (2013: 268), birinci diizeydeki bildiriye bakildiginda
diizanlamindan yola ¢ikarak iiriiniin tiiketilmesinin hemen ardindan tiiketicinin havalanmasi
gerekmektedir. Ancak bu miimkiin olmadigi gibi, reklami reklam yapan da bu birinci diizeydeki
bildiri degildir. Reklamin yapilma niyetini gosteren ikinci diizeydeki bildiriye gore, bu reklam
metninin isaret ettigi {irlin tiikketildiginde tiiketici bir rahatlama, canlilik ve dinamiklik
kazanarak daha hareketli bir duruma gelmektedir (Bati, 2013: 268-271). Bu reklam iletisinde
oldugu gibi, pek ¢ok reklam iletisinde bu ikinci diizeydeki bildiriyi gergeklestirebilmek adina
s0z sanatlarina bagvurulmaktadir. S6z sanatlar1 belirli bir kiiltiire 6zgii olabilecegi i¢in, farkli
kiiltiirlere dontik reklamlarin dili ¢ok iyi bilinse de kiiltiirii yabanci ise tam olarak adlandirilmasi
miimkiin goriinmemektedir (Erol, 2014: 213; Kiiclikerdogan, 2011: 182).

Reklam metinleri gibi kiiltiirel 6zellik tasiyan metinlerde yer alan anlam1 ¢6ziimlemek
amactyla kullanilabilecek araglardan birisi olarak egretileme (metafor) ile karsilasilmaktadir.
Soyut olmas1 nedeniyle anlamlandirilmasi gii¢ olan bir duygu veya diisiincenin yerine somut

bir nesneye bagvurulmasi (Fiske, 2003: 124) seklinde tanimlanabilecek olan egretileme, kiiresel
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pazarda pek cok iirlinle karsilagsmasi nedeniyle iirlinler arasinda se¢im yaparken oldukea titiz
davranan tiiketiciyi etkilemek igin “melek kadar iyi, jilet gibi keskin” benzeri ifadeler
araciligiyla kullanilmaktadir (Ertike, 2009: 5). Reklam metinlerinde kullanilan diger bir arag
ise diizdegismece (metonim)dir. Bir parcanin biitiinii veya bir biitliniin pargay1 temsil etmesi
seklinde (Ertike, 2009: 5) agiklanabilecek olan diizdegismece, Tiirk bayraginin Tiirk milletini
cagristirmasi 0rneginde oldugu gibi ¢agrisimlara dayanmaktadir (Fiske, 2003: 127). Belirli bir
irlinlin renklerine rastlanildiginda, akillarda o iiriin canlanmaktadir. Ayni sekilde, belirli
markalarin amblemleri ile karsilasildiginda, tiiketicinin zihninde marka imaj1 belirmektedir
(Ertike, 2009: 5). Mitleri, diizdegismeceyi, kodlari, egretilemeyi kullanarak belirli iirtinleri
isaret ederken aslinda baska seyleri anlatan (Barthes, 2009: 193) reklam metinlerinin arka
planinda kalan bu iletileri ¢oziimleyebilmek amaciyla bu tez kapsaminda gostergebilim

acisindan reklam incelemesi yapilmaktadir.

3.6 Arastirmanin Bulgulari
3.6.1 Gostergebilimsel Coziimlemeye Iliskin Bulgular

THY nin Skylibrary internet sayfasina ekledigi 2010-2014 yili dergilerinde yer alan
reklamlarin  stratejilerini  belirlemek  amaciyla reklamlar  gostergebilimsel —olarak

¢Oziimlenmistir.

3.6.1.1 “The Best Fly With The Best / En Iyiler En Tyilerle Ucuyor” Dergi Reklanu

Eurcpe’s

:{ THE VN \ R

I\ THE B EST.‘;EQ’

Gérsel 3.4 En lyiler En lyilerle Uguyor - ING
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Avrupamin
En Iy Havayolu

F

EN iYILER TURKISH
% EN iYILERLE j é"‘e“‘?ﬂ;‘“" Aununss@

Gérsel 3.5 En lyiler En lIyilerle Ucuyor - TR

Basketbol yildizi Kobe Bryant’in 2010 ve futbol yildizi Lionel Messi’nin ise 2012
yilindan beri marka el¢iligini yaptigt THY ’nin bu dergi reklami, 2010-2014 yillar1 arasindaki
ulasilabilen Empathy, Skylife Business, Istanbul Shopping Fest ve Skylife dergilerinde yer

almaktadir.

Tablo 3.1 En lyiler En lyilerle Ucuyor

Gorsel:

- THY amblemli basketbol ve futbol topu
- THY renklerinde zeytin dalt

- Ugak koltuklar1

Dilsel:

- Turkish Airlines Logosu

- “Globally Yours” Mottosu

- “The Best Fly With The Best.” / “En lyiler En lyilerle Uguyor!” slogani
Simgeler - “Europe’s Best éirline”

- “Avrupa’nin En lyi Havayolu”

- “A Star Alliance Member”

- “The world’s greatest and most famous players, Kobe Bryant and Lionel Messi fly with
Turkish Airlines for a good reason. It’s because Europe’s best pilots, cabin crew members,
flying chefs and technical team work at Turkish Airlines. Now it is time to raise the bet and
become the world’s best airline, offering the best service to the best athletes and everyone

around the world”

- “Diinyanin en iyi ve en taninmig sporculari Kobe Bryant ve Lionel Messi Tiirk Hava

Yollart’yla uguyor. Ciinkii Avrupa’nin en iyi pilotlari, hostesleri, teknik ekibi ve ugan aggilari
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Tiirk Hava Yollari’nda ¢alisiyor. Simdi hedef diinyanin en iyi havayolu olmak, diinyanin en

iyi oyuncularina ve tiim diinyaya en iyi hizmeti sunmak”

Kahramanlar | Kobe Bryant; Lionel Messi; Hostes; Kaptan; Asci; Teknik eleman

Ritiieller Parmak ucunda top ¢evirme; Diz tistiinde top sektirme; Kollarin1 kenetleme

Degerler Ustiinliik; Basari; Maharet; Zafer; Rahatlik; Birliktelik

Strateji Standartlastirma stratejisi

Gorsel metin, slogan ve aciklayict metinden olusan bu reklam metninde, goriintii
tiketicinin metinle bag kurmasmi saglayacak on agidan aktarilmistir. Bu reklam metni
incelendiginde, aydinlik bir ugak i¢i mekanda 6nde tiim diinyanin tanidigi ve THY ’nin marka
elciligini yapan Kobe Bryant ve Lionel Messi oturmakta, arkada ise sirketi temsilen sirastyla
hostes, kaptan pilot, as¢1 ve teknik eleman ayakta durmaktadir. Kobe Bryant ve Lionel Messi
gibi kiiresel ¢apta iin saglamis iki sporcuya reklamda yer verilmesiyle tutarli bir marka imaji
yaratildig1 (Paek, 2005: 134) gibi, bu {inliilerde bulunan karizma, zenginlik, prestij, basari, tarz
ve benzeri ortak gostergeler araciligiyla (Bati, 2010: 266) THY’ye anlam transferi
saglanmaktadir.

Kobe Bryant, THY nin amblemini ve renklerini tasiyan bir basketbol topunu isaret
parmag1 lizerinde dondiirerek; Lionel Messi ise ayni Ozelliklere sahip topu dizi iizerinde
sektirerek maharetlerini sergilemektedir. Her ikisi de koltuklarda bu hareketleri yaparken
olduk¢a rahat ve mutlu goriinmektedir. THY yi simgeleyen bu topun hareket etmesinin
arkasinda biiyiik maharetlerin bulundugu ve bu maharetlere sahip hostes, pilot, asc1 ve teknik
elemandan olusan THY nin alaninda diinyanin en iyisi iki sporcunun arkasinda olup onu
destekledigi gosterilmektedir. Kahramanlarin hepsinin birlikte en iyi oldugu ve THY yi “en
1y1” konuma tasidigi ima edilmektedir. Ayrica, ugus ekibinin durusu, 6zellikle de as¢inin
kollarmi kenetlemesi islerinde uzman olduklarim simgelemektedir. Iki sporcunun da yanindaki
koltuklarin bos olmasi, reklam okurunu diinyanin en iyileriyle birlikte ugmaya davet etmekte
ve reklam sloganinda da belirtilen “en iyi”’lerden biri olmaya ¢agirmaktadir.

Her iki metinde de THY ’nin renkleri kirmizi ve mavinin kullanildig1 zeytin dali ve
slogan yer almaktadir. Slogandaki “en 1yi”y1 ¢evreleyen bu zeytin dali taci, mitolojide zafer
anlamina gelmektedir (Rhizopoulou, 2004: 1601). Sloganda, aciklayici metinde ve Skytrax
tarafindan odiillendirildigini belirten logoda gegen “en iyi” ifadesi ve “en iyi” oldugu igin
taclandirildigini simgeleyen zeytin dali, THY 'nin iistlinliiglint ve liderligini isaret etmektedir.
Her iki reklam metni de, diinyadaki tiim tiiketicilerin anlayabilecegi ve yerel kiiltiirel degerlerin

bulunmadig: standartlastirilmis reklam stratejisi ile yaratilmistir. Bu stratejinin geregi olarak



103

yalnizca sloganin ve agiklayici metnin gevirisi yapilmistir. Gorsel ve yazili metinde hedef

kitlenin kiiltiiriine yonelik uyarlamaya rastlanmamaktadir.

3.6.1.2. “Dining Room, Living Room, Bedroom” Dergi Reklam

Gttty s | SR

Gorsel 3.7 Oda—- TR

THY ’nin ugak i¢i koltuk araliginin genisligi konusunda reklam okurunu bilgilendirdigi
bu dergi reklami, Skylibrary internet sitesinde 2010-2014 yillarina ait ulasilabilen Empathy,
Skylife ve Skylife Business dergilerinde yer almaktadir.



Tablo 3.2 Oda

104

Simgeler

- Ugak koltuklar1
- Sehpa

- Ortii

- Televizyon

- Ok isareti

Dilsel:

- “Turkish Airlines” Logosu

- “Globally Yours” Mottosu

- “A Star Alliance Member” Logosu

- “Europe’s Best Airline” — “Avrupa’nin En lyi Havayolu”

- “Dining Room” — “Yemek Odas1”

- “Living Room” — “Oturma Odas1”

- “Bedroom” — “Yatak Odas1”

- “New Business Class” — “Yeni Business Class”

- “Full-flat bed seats. The best of in-flight entertainment. Flying chef on board. And more
than 190 destinations via Istanbul with our brand new A330-300 and B777-300 ER aircraft.
All with the privileges of Europe’s best airline. Turkish Airlines.”

- “180 derece yatan koltuklar, diinyaca odiilli ikram, yeni ucus eglence sistemi, 190’dan
fazla sehre Istanbul iizerinden baglant:i yeni Business Class’ta. Yeni Business Class,
Avrupa’nin en iyi havayolu Tiirk Hava Yollari’nin A330-300 ve B777-300 ER model
ucaklarinda.”

- turkishairlines.com

Kahramanlar

Hostes; yolcu

Ritiieller Garson edastyla igecek sunusunda 6ne dogru egilme; bacak bacak iistiine atma
Degerler Rahatlik; Sayginlik; Miisteri memnuniyeti; Eglence; Yenilikgilik; Hassasiyet; Ayricalik
Strateji Standartlastirma stratejisi

2013 yilinda “En Iyi Business Class Yolcu Salonu Ikram1” édiiliinii almasini iizerine

hazirlanan bu dergi reklami, gorsel ve yazili metinden olugmaktadir ve hizmet eden bir hostes

ile ii¢ farkli sekilde yolculuk eden bir yolcunun yer aldig1 goriintii 6n agidan verilmektedir.

Gorilintii fonunda yer alan mavi renk, gokyliziinii simgelemekte ve yolcu koltugunun

arkasindaki golgelendirme ile ugagin hizla ilerledigine isaret edilmektedir. Koltugun renkleri,

temizligi (beyaz), sayginlhigi (siyah) ve cagdasligi-teknolojik olmayi (giimiis gri) ifade

etmektedir (Kiigiikerdogan, 2011: 214-215). Bunun yani sira, art arda iki koltuk arasinda

yolcunun bacak mesafesini dikkate alan aranin bulunmasi, yolculugun rahatligina génderme

yapmaktadir.
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Gorilintliniin “dining room/yemek odas1” oldugu yazili metinle bildirilen en {ist kisminda
hostes, 6niinde sehpa bulunan ve hizmet bekleyen yolcuya reklamin en alt kisminda ifade edilen
diinyaca odillii ikramlardan birini sunmak iizere egilmekte; “living room/oturma odas1i”
kisminda yolcu bacak bacak iistiine atarak oturup rahat bir sekilde 6niindeki ekrani izlemekte;
en alt kisminda ise koltugun sirt kismini indirerek yatan ve tistii 6rtiilen yolcunun bulundugu
“bedroom/yatak odasi” betimlenmektedir. Ayrica, yine “bedroom/yatak odasi” seklinde ifade
edilen goriinii kisminda, koltugun yataga nasil ¢evrileceginin bir ok isareti ile gdsterilmesiyle
tilkketiciye hizmet hakkinda bilgi sunulmaktadir.

Reklam metninin en altindaki agiklayici metinle desteklenen “oda” 6zellikleri THY 'nin
rahatligini, sayginligini, miisteri hassasiyetini, miisteri memnuniyetine verdigi 6nemi, yenilik¢i
olusunu ve ayricalik sundugunu gostermektedir. Yemek odasi, oturma odasi ve yatak odasi
ifadeleriyle biitlinlestirilen koltuk goriintiileri okurun zihninde “gokytiziindeki eviniz” imgesini
yaratmakta ve yine ayricalikli bir hizmet sundugunu isaret etmektedir. THY 'nin 190’dan fazla
noktaya seferlerinin oldugunu yazili metinle bildiren bu reklam metninde de, yazili metnin
cevirisi yer almakta, hedef kitlenin kiiltiiriinii simgeleyen herhangi bir ifadeye veya degere

rastlanilmamakta, standartlastirma stratejisine bagvurulmaktadir.

3.6.1.3 “Kevin Costner — Globally Yours” Dergi Reklami

Gérsel 3.8 Kevin Costner - ING
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Gorsel 3.9 Kevin Costner - TR

Hollywood’un iinlii aktorlerinden Kevin Costner’in kullanildigr bu dergi reklami,
THY nin Skylibrary internet sitesine yiikledigi 2010-2014 yillarina ait ulagilabilen Empathy,
Anadolu Jet, Skylife ve Skylife Business dergilerinde yer almaktadir.

Tablo 3.3 Kevin Costner

- Logo ve amblem

- Diinya kiiresi

Dilsel:

- “Turkish Airlines”

- “Globally Yours”

- “We are proud to fly you to more than 150 destinations aboard our young fleet, offering
Simgeler you the most comfortable seating and culinary delights. Enjoy the privileges of exploring
the world on Turkish Airlines and connect to over 1050 destinations, taking advantage of
Star Alliance network. So to feel like a star just like Kevin Costner, fly Turkish Airlines.
An exclusive flight experience is globally yours.”

- turkishairlines.com

-+90212 4440849

- “Geng filomuz, genisleyen ugus agimiz, konforlu koltuklarimiz ve essiz hizmet

anlayisimizla sizi diinyanin 150’den fazla noktasina ulastirmanin gururunu yasiyoruz.
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Ustelik tiim diinyada 1050’den fazla destinasyona Star Alliance farkiyla kolayca

baglaniyoruz. Siz de Tiirk Hava Yollar1 farkiyla diinyay1 kesfetmenin ayricaligini yagayin.”

- thy.com
-444 0 849
Kahramanlar | Kevin Costner
Ritiieller Eli cepte durmak; Kollar1 stvamak
Degerler Rahatlik; Yenilikgilik; Essizlik; Karizma; Memnuniyet
Strateji Standartlastirma stratejisi

2009 yilinda “Fly Like A Star / Bir Yildiz Gibi Ug” sloganiyla hazirlanan reklam filmi
icin anlagsma yapilan Hollywood’un iinlii y1ldiz1 Kevin Costner’in yer aldig1 ve Tiirk Hava
Yollart’nin “Globally Yours” sloganiyla hazirlanan bu iki dergi reklaminda, gorsel goriintii,
slogan ve agiklayici metin yer almaktadir. Eliyle diinyayr kavrayan Kevin Costner’in
goriintiistiniin 6n agidan verilmesiyle, okur “Kurtlarla Dans” filmiyle Oscar odiiliine layik
gorillen Kevin Costner ile karsi karsiya getirilmektedir. Standartlastirma stratejisinin
benimsendigi reklamlarda tinlii kullanimina siklikla yer verilmesi (La Ferle ve Choi, 2005: 68)
farkli kiiltiirlerden olan okurlarda ayn1 alginin yaratilmasina olanak tanimaktadir. Bu reklamda
kullanilan iinlii olarak Kevin Costner’in kollarinin sivanmis olmasi, onun 6nemli bir ise
girismek iizere oldugunun gostergesiyken, her iki dildeki reklam okuruna THY’yi tercih
ettiklerinde yolcularin 6nemli bir eylemi gerceklestirdigi iletilmektedir.

Reklam metninin dilsel gdstergeleri incelendiginde, “Globally Yours” sloganinin her iki
dilde hazirlanan reklamda ayn1 yazi bigimiyle verildigi goriilmektedir. Ac¢iklayict metinlerde,
THY nin yolcularma sundugu avantajlar dile getirilirken Ingilizcenin elverdigi olanaklar
dahilinde uyarlama yapilmakta, ancak bu uyarlamada kiiltiirel ag¢idan farkli anlamlar
aktarilmamaktadir. Baska bir deyisle, reklamda aktarilmak istenen ileti, ingilizce okurun
kiiltiirel 6zellikleri dikkate alinmaksizin kaynak dildeki anlam ve algi yaratilarak okura
ulastirilmaktadir.

Reklam gorselinin fonunda kullanilan mavi renkle gokytizii simgelenmektedir. “Kiiresel
olarak sizin” anlamina gelen “Globally Yours” sloganinin da ima ettigi gibi, Kevin Costner’in
eliyle havaya kaldirdig1 diinya, Tiirk Hava Yollari’n1 simgelemekte ve Tiirk Hava Yollari’n1
tercih eden yolcularin kendilerini Kevin Costner gibi karizmatik, memnun, essiz ve rahat
hissedecegi vaat edilmektedir. Bu essizlik ve rahatlik, agiklayict metinde de verilmektedir.
Ayrica tiketiciler, Tiirk Hava Yollari’mi tercih ettiginde tiim diinya avuglarinin iginde
olmaktadir. THY sayesinde diinyayr dondiirmek ve gezmek yolcular icin kolay bir ise
doniismektedir. THY nin gercek diinya ile simgelenmesiyle kiiresel bir marka olduguna

deginilen bu dergi reklaminda diinya ¢apinda iin kazanmis Kevin Costner’in kullanilmasi,
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sloganda kiireselligin vurgulanmasi ve hedef kitlenin kiiltiirline ait bir deger veya ifadeye yer

verilmemesi standartlastirma stratejisine isaret etmektedir.

3.6.1.4 “Globally Yours — Sehir Simgeleri” Dergi Reklam

We take you to more than 150 cities a nd the world. We are globally yours

turkishairies carm | +90 212 444 0 649

Gorsel 3.10 Sehir ikonlar - ING
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TURKISH
AIRLINES

Gorsel 3.11 Sehir ikonlar1 — TR

THY 'nin diinyadaki ¢esitli sehir simgelerini bir araya getirerek diinya kiiresini yarattigi
bu dergi reklami, Skylibrary internet sitesinde 2010-2014 yillarina ait ulasilabilen Anadolu Jet,
Skylife ve Skylife Business dergilerinde yer almaktadir.

Tablo 3.4 Sehir ikonlar1

- Logo ve amblem
- Kiz Kulesi

- Tirk Bayragi

- Galata Kulesi

- Ozgiirliik Heykeli
- Big Ben

- Kremlin Saray1

- Pisa Kulesi

- Eiffel Kulesi

- Tac Mabhal

- Chrysler Building
- The Burj Al Arab
- Tiger Hill Pagoda
- Zafer Taki

- Aziz Stephan Katedrali

Simgeler
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- Rathaus (Viyana)

- Votivkirche

- St. Peter’s Basilica
- Altes Rathaus

- Frauenkirche

- Shwedagon Pagoda
- Nieuwe Kerk

- Wat Phra Kaew

- Sunsphere

- Charlottenburg Saray1
- Fraumiinster

- Nasinneula kulesi

- Tyn Kilisesi

- Corvin Kalesi

- Avala Kulesi

- Sensoi

- Jin Mao Kulesi

- Kuveyt Kuleleri

- Sydney Kulesi

Dilsel:
- “Globally Yours”

- “We take you to more than 150 cities around the world. We are globally yours.”

- “Diinyanin 150°den fazla sehrini Tiirk Hava Yollari’yla kesfedin.”

- turkishairlines.com

-+90 212 444 0 849
Kahramanlar | -
Ritiieller -
Degerler Essizlik
Strateji Standartlastirma stratejisi

Herhangi bir kahramanin veya ritiielin yer almadigi bu reklam metninde, THY 'nin

ulastigt 150’den fazla sehri temsilen sehirleri simgeleyen tarihi, dini ve siyasi ikonlarin

goriintlisii bir daire seklinde ve 6n agidan verilmistir.

Fonda gokyiiziinli temsilen mavi rengin kullanildigi bu reklam metninde, diinyanin

onemli merkezlerinin ikonlarinin (yukarida gorsel simgeler kisminda listelenmistir)

olusturdugu daire, diinyayr resmetmekte ve bu diinya da THY’yi temsil eden kiireyi

cagristirmaktadir. Bu ikonlarin geneline bakildiginda, gokyliiziinii isaret etmekte ve oldukga

uzun yapilar olduklar1 dikkat ¢ekmektedir. Ayrica bu ikonlarin diinya iizerinde esi benzeri

yoktur.
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Agiklayict metinde de ifade edildigi iizere, THY yolculari bu essiz sehirlere ugmaktadir.
Reklam metninin cevirisi irdelendiginde, Ingilizce ve Tiirkge dilindeki ciimlelerin kiiltiirel
uyarlamasina rastlanmamaktadir. Kiz Kulesi ve Galata Kulesi’ne merkezde yer verilmesiyle
THY nin merkezinin Tirkiye oldugu bildirilmektedir. Bunun nedeni ise cografi ve kiiltiirel
siirlar arasinda hizmet veren havayolu sirketlerinin kalitelerinin gostergesi olarak en az bir
tane ulusal gostergeye reklamlarinda yer vermesidir (Hoenen vd., 2005: 60). Bu reklamda
THY ’nin merkez iilkesi dahil neredeyse tiim diinyaya hizmet verdigi hedef kitlenin kiiltiirel
Ozellikleri dikkate alinmadan okura ilettiginden, her iki dilde hazirlanan bu reklamda tiim diinya
insanlarinda ayn1 algiy1 yaratan ikonlara yer verildiginden ve dilsel gostergelerin aktariminda

uyarlamaya rastlanmadigindan bu reklamda standartlastirma stratejisine bagvurulmaktadir.

3.6.1.5 “Tiirk Hava Yollar1 80 Yasinda” Dergi Reklami

Q. Gty o | SRR

Turkish Airlines turns 80
Turk Hava Yollari 80 yasinda

Gorsel 3.12 THY 80 Yasinda

THY nin sekseninci yildoniimiine yonelik hazirlamis oldugu bu dergi reklami,
Skylibrary internet sitesindeki 2010-2014 yillarina ait ulasilabilen Istanbul Shopping Fest ve
Skylife dergilerinde yer almaktadir.

Tablo 3.5 THY 80 Yasinda

Gorsel:

- Logo ve amblem
Simgeler - TC-TUR 56 kodlu ugak
- TC-HAT 63 kodlu ugak
- TC-HUN 66 kodlu ugak
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- Havalanan ugak
- Merdivenler

- Tiirk bayragi

Dilsel:

- “Europe’s Best Airline”

- “Globally Yours”

- “Turkish Airlines Turns 80”

- “Tiirk Hava Yollar1 80 Yasinda”

- “Devlet Hava Yollar1 — Turkish Airlines”

Kahramanlar | Ugaga binmek iizere olan ugus ekibi

Ritiieller -
Degerler Tecriibe; Nostalji
Strateji Standartlastirma stratejisi

THY nin 80. yasi i¢in hazirladigi bu reklam metni, gorsel metin ile slogandan
olugmaktadir ve mavi ile sepya renklerinin egemen oldugu iki farkli goriintiiye boliinmiistiir.
Sepya ile renklendirilmis alttaki arsiv goriintiisiinde, THY *nin kurulus yillarinda sahip oldugu
ic adet pervaneli ugak pistte yan yana durmakta ve kalkisa hazirlanmaktadir. Bu pervaneli
ucaklarin iistlinde THY 'nin ilk ismi olan “Devlet Hava Yollar1” ibaresi yer almakta, kuyruk
kisminda ise Tirkiye’nin havayolu sirketi oldugunu gosteren Tiirk bayrag: ile Tiirkiye
Cumbhuriyeti kisaltmasi olan TC kisaltmas1 goriilmektedir. Gok mavisi ile renklendirilmis
tstteki gortintiide ise THY nin 80. yilinda sahip oldugu modern ugak havalanmistir ve
yiikselmeye devam etmektedir. Havalanan ucak ile pistteki ucak karsilastirildiginda, ugak
boyutunda biiyiime olduguna rastlanmaktadir. Bu da THY nin kendini gelistiren bir girket
oldugunu okura bildirmektedir.

Reklamin yazili metninde “y1l” yerine “yas” ifadesinin kullanilmasi, THY nin reklam
okuru zihninde kisilestirilmesine neden olmaktadir. Insana 6zgii “yas” olgusunun THY’ye
aktarilmasiyla, reklam okurunun dikkati daha kolay bir sekilde THY ’ye ¢ekilmekte, okur ile
THY arasinda yakinlasma saglanmakta (Kilyeni, 2011: 166) ve insanda bu yasta goriilen
olgunluk ve deneyimin THY de var oldugu ifade edilmektedir.

Bu dergi reklaminda sloganin ayni anda Ingilizce ve Tiirkge dillerinde verilmesi, reklam
soylemini ve dilselligini neoliberallestirmekte (Sen, 2008: 538) ve bdylece reklama da
kiiresellik kazandirmaktadir. Bu basliklarin ¢evirisinde uyarlamanin goriilmedigi yazili metin,
okuru THY 'nin seksen yasina girdigi yoniinde bilgilendirmektedir ve bu bilgilendirici metni
destekleyen goriintii, THY nin tecriibesine isaret etmektedir. THY nin ge¢misten bugiine

teknolojik yeniliklerle birlikte kendini gelistirerek tecriibesini artirdigini okura iletmeyi
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hedefleyen bu reklam metninde, Tiirk firmasi oldugunu bildirmek igin Tiirk bayrag:
kullanilmaktadir. Ingilizce okurun kiiltiirel &zelliklerini ve degerlerini dikkate almadan
hazirlanan bu dergi reklaminda, Tiirk¢e ve/veya Ingilizce okura THY ’nin olgunlugu ayn1 gorsel

ve dilsel gostergelerle aktarilmakta ve bu nedenle standartlastirma stratejisi uygulanmaktadir.

3.6.1.6 “Flying Chef — Ucan Sef” Dergi Reklam

FLYING CHEF

UGUS EKIBIMIiZIN
EN YENI UYESi: UCAN SEF

Gorsel 3.14 Ucan Sef - TR

THY 'nin ucan sef yeniligini hedef kitlesine duyurmak i¢in hazirladig: bu dergi reklamu,
Skylibrary internet sitesindeki 2010-2014 yillarina ait ulasilabilen Empathy, Skylife ve Skylife
Business dergilerinde yer almaktadir.



Tablo 3.6 Ugan Sef
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Simgeler

Gorsel:

- Logo ve amblem

- Ugak i¢i

- Mavi ortiilii, beyaz koltuklar
- Yemek tabagi

- Yemek sefi

Dilsel:
- “Flying Chef — Globally Yours”
- “Ugus Ekibimizin En Yeni Uyesi: Ucan Sef”

- “World’s best economy class on-board catering, special tastes from the
world cuisine, a great service experience with the chefs onboard... We are
proud to be an airline that offers the Best Economy Class Onboard Catering.
We are Turkish Airlines, we are globally yours.”

- turkishairlines.com

- +90 212 444 0 849

- “Ekonomi sinift ikramda diinyanin en iyi havayolu olarak yeryliiziiniin
lezzetlerini gokyliziine ¢ikartyoruz. Simdi de ugan sefimizle essiz bir servis
deneyimi yasatiyoruz. Sizi diinyanin 160’dan fazla sehrine Tiirk Hava
Yollar1 ayricaliklartyla uguruyoruz.”

- thy.com

- 444 0 849

Kahramanlar

Christian Reisenegger

Ritiieller Yemek sunumu; giiliimseme
Degerler Ozen; Yenilikgilik; Essizlik; Ustiinliik
Strateji Uyarlama stratejisi

Gorsel metin, slogan ile agiklayict metinden olusan bu reklam metinlerinde, reklam

kahramani olarak THY ’nin seflerinden Christian Reisenegger elindeki yemek tabagini hafifce

one egerek sunmaktadir. Ingilizce bilen okur ve Tiirk okur igin ayr1 olarak hazirlanmis

reklamlardaki gorsel ve yazili metinde farkliliklar goriilmektedir. Ingilizce dilinde hazirlanmis

reklam metninde, reklamin slogan1 (“Flying Chef”) ve THY ’nin mottosu (“Globally Yours”)

yer almaktadir; ancak Tiirkce dilinde hazirlanmis reklam metninde mottoya yer verilmedigi gibi

“Flying Chef’in

Tirkge karsiligr olan “Ucan Sef” ifadesinin Oncesinde onu tamimlayan,
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THY deki bir yeniligi vurgulayan ve ekip ruhunu, aidiyeti ve birlikteligi yansitacak sekilde
birinci ¢ogul iyelik ekinin kullanildigr “Ucus Ekibimizin En Yeni Uyesi” ifadesine yer
verilmistir. Her iki reklam metninde yer alan agiklayici metinler incelendiginde de farkliliklara
rastlanmaktadir. Tlirk¢e metinde yeryiiziiniin lezzetlerini gokyliziine ¢ikarmak, ucan sefle essiz
bir servis deneyimi yasatmak gibi abartil1 bir dil benimsenirken, Ingilizce metindeki “yolcu
salonu ikram servisi agisindan diinyanin en iyi ekonomi sinifi, diinya mutfagindan 6zel tatlar,
ucak i¢indeki ucan seflerle harika bir hizmet deneyimi” ifadelerinde abart1 goriilmemektedir.
Bunun nedeni, diisiik baglamli kiiltiirlerde aciklik ve sadelige 6nem verilirken, Tiirkiye gibi
yiiksek baglamli kiiltiirlerde abartinin tercih ediliyor olmasidir (Paulston vd., 2012: 234).
Ayrica metnin devamina bakildiginda, ingilizcesinde ucak ici ikramda diinyani en iyi ekonomi
siifin1 sunmaktan gurur duyuldugu ve THY olarak kiiresel anlamda tiiketicilerine ait oldugu
bildirilmektedir. Ancak Tiirk¢esinde yolculart diinyada ulastirdiklar1 yer sayisi belirtilirken
ayricalikli bir hizmet sunulduguna yer verilmektedir. Dilsel gostergelerle reklam, THY 'nin
yenilik¢iligini (yeni iiye), stiinliigiinii ve essizligini (best-en iyi; essiz bir servis) okura
aktarmaktadir.

Reklamda yer alan asc¢inin ve elinde tuttugu servis tabaginin goriintiisel ¢dziimlemesi
yapildiginda, iki reklam arasinda farkliliklarin yalnizca dilsel degil, goriintiisel olarak da
gerceklestirildigi dikkat ¢ekmektedir. Ingilizce dilinde hazirlanmis reklamda, as¢inin
kendinden daha emin bir bi¢gimde giilimsedigi goriliirken, Tiirk¢e dilinde hazirlanmis
reklamda as¢inin giilimsemesinin daha icten oldugu fark edilmektedir. Ayrica, ilk reklamda
yer alan siislemeli servis tabaginda yer alan yiyecekler bogiirtlen, ¢ilek, salatalik, zeytin,
mango, cheesecake ve patates piiresi iken; ikinci reklamdaki servis tabaginda, su boregi, et ve
tavuk kofte, kabak tatlis1 ve kakaolu kek dilimi bulunmaktadir. Bir tarafta Bati tarz1 yiyecekler
goriiliirken diger tarafta Tirk yemek kiiltliriiniin 6geleri ile karsilasilmaktadir. Bagka bir
deyisle, reklamda yemek kiiltiirii acisindan farkliliklar dikkate alinmakta ve uyarlama
yapilmaktadir. Tiim bunlar dikkate alindiginda, reklamda uyarlama stratejisinin benimsendigi

sOylenebilmektedir.
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3.6.1.7 “Europe’s Best Airline — 2010” Dergi Reklam

Europe’s
best airline.

18.8 million people say so.

A\VigVler-Nallg
en 1yl havayolu.

Dunyada 18,8 milyon yolcu boyle diyor.

Gérsel 3.16 En Iyi Havayolu (2010) - TR

Skytrax tarafindan 2010 yilinda Avrupa’nin en iyi havayolu sirketi secilmesi iizerine
hazirlanan bu dergi reklami, THY *nin Skylibrary internet sitesine yiikledigi 2010-2014 yillarina
ait ulasilabilen Anadolu Jet, Curio City, Empathy, Hac Ozel, Skylife ve Skylife Business

dergilerinde yer almaktadir.
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Tablo 3.7 En Iyi Havayolu (2010)

Gorsel:
- Logo ve amblem
- Amblemli diinya kiiresi

- Skytrax rozeti

Dilsel:

- “Globally Yours”

- “Europe’s best airline”

- “18.8 million people say so”

- “Every year, Skytrax, the world’s civil aviation audit and service benchmarking
programme, announces the best in the airline business. They do this by simply asking
Simgeler frequent fliers. In 2010, 18.8 million passengers said Turkish Airlines was their favourite
airline in Europe. Is it our network that takes you to 187 cities around the world? Is it our
hub, Istanbul, the world’s most attractive city to connect Europe to the world? Is it our
globally awarded cuisine? Is it our warmhearted welcome on board? Is it our sponsorship
of the world’s best teams and athletes? Most likely all. Next time, fly with Europe’s best
airline and discover it for yourself.”

- “Avrupa’nin en iyi havayolu.”

- “Diinyada 18.8 milyon yolcu bdyle diyor.”

- “Diinyanin en saygin sivil havacilik degerlendirme programi Skytrax, her yil havayolu
sektoriiniin en iyilerini belirliyor. 2010 yilinda 18.8 milyon sik ugan yolcuya “Avrupa’nin
en iyl havayolu hangisi” sorusu yoneltildi. Cevap, “Tiirk Hava Yollar” oldu. Simdi sira

geldi, “Diinyanin en iyi havayolu” olmaya.”

Kahramanlar -

Ritiieller -
Degerler Liderlik; Sayginlik; Basari; Miisteri memnuniyeti
Strateji Uyarlama stratejisi

2010 yilinda Skytrax tarafindan “Avrupa’nin En Iyi Havayolu” secilmesinin {izerine
hazirlanan bu dergi reklami gorsel, baslik, alt-baslik, gévde metni ve logodan olusmaktadir.
Reklam gorselinde THY nin amblemi goriilecek bigcimde egilmis ve enlemle boylamlari
¢izilmis bir kiirenin {iistiinde Skytrax rozeti yer almaktadir. THY yi simgeleyen bu kiire
tizerindeki rozet, THY 'nin kiiresel ¢apta basar1 kazandiginin gostergesidir. Reklamin gévde
metninde de diinya ¢apinda havayolu sirketlerini degerlendiren saygin kurulus Skytrax’in
yolcularla yaptig1 anket c¢aligmasi sonucunda THY nin Avrupa’daki lider havayolu sirketi
oldugunun belirlendigi ifade edilirken THY’nin benimsedigi degerlerden miisteri
memnuniyetini sagladigi da kanitlanmakta ve bu yazili metinle, goriintiisel gostergede isaret

edilen basar1 desteklenmektedir.
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Ingilizce ve Tiirkge dillerinde yazilan gévde metinde dilin islevsel kullanimi agisindan
farkliliklar goriilmektedir. Her iki metinde, Skytrax’in 18.8 milyon sik ugan yolcuyla yaptigi
anket sonucunda Avrupa’nin en iyi havayolunun THY seg¢ildigi bildirilmektedir. Ancak,
Ingilizce metinde basvurulan soru ciimleleri ile okur metne dahil edilmekte ve yanitlarmnin
“evet” oldugu kabul edilircesine “biiylik ihtimalle hepsi” ifadesine yer verilmektedir. Soru
ciimlelerinin bu tiir sik kullammi, Ingilizce reklamlarin énemli dilsel 6zelliklerindendir
(Linghong, 2006: 76). Bu sekilde reklamin govde metni, reklam okurunu yanitlar kesfetmek
icin THY yle ugmaya davet etmektedir. Tiirkce hazirlanan gévde metninde ise reklam okuru
boyle bir eyleme davet edilmezken, THY nin “dlinyanin en iyi havayolu olma” hedefine
deginilmektedir. Tiirk¢e gévde metinde goriilen bildirme ctimleleri, Tiirk reklam dilinde en sik
kullanilan ciimle tipleridir ve soru ciimlelerine Tiirk reklam dilinde bildirme ve emir
ciimlelerine kiyasla fazla rastlanmamaktadir (Ince, 1993: 236-237). Her iki govde metinde
islevsel agidan farkli bir dil kullanimi gergeklestirilmekte ve uyarlamasinda reklam diline
yonelik unsurlar dikkate alinmaktadir. THY 'nin Skytrax tarafindan ddiillendirilmesi Tiirkce ve
Ingilizce okura farkli metinlerle aktarildigi icin bu reklamda uyarlama stratejisine

basvurulmaktadir.

3.6.1.8 “Piri Reis” Dergi Reklam

E ‘s A alsiance wacnemen 22
Best Airline

Keep discovering more than 200 destinations
with Turkish Airlines via Istanbul

Piri Reis was an Onoman captain, geographer and graphes who fived b 1465 and 1555.
He is primarily known today for his maps and charts collected in his Book of Nanvigation. His world
map is the oldest known Turkish atlas showing the New World and one of the oldest maps of
America still in existence.

Y- é“_a?x.,, TURKISH
kibitnes o | AIRLINES

Gorsel 3.17 Piri Reis - ING
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ABTAR ALLIANGE MEMBER 2+

Avrupa’nin
eniyi

200'dan fazla noktay: Tiirk Hava Yollar:
konforu ile kesfetmeye devam edin.

Tlham kaynag:

Piri Reis.
Piri Reis; 1465 ve 1555 yllan da yagarmy, Osmanh denizcisi, kartograf ve deniz bilimleri
tistadidhr. Kitab-1 Bahriye adl kitabind ladsn deniz haritalan ile Hazirladsfs

diinya haritasi, Yeni Diinya'y: ve Amerikay: gosteren bilinen en eski haritadsr.

éu..a},%«,, TURKISH
Syean AIRLINES

Gorsel 3.18 Piri Reis— TR

Unlii Tiirk kartograf ve denizci Piri Reis’in THY’ye ilham kaynag1 oldugunu belirten
bu dergi reklami, Skylibrary internet sitesinde 2010-2014 yillarina ait ulasilabilen Empathy

dergisinde yer almaktadir.

Tablo 3.8 Piri Reis

Gorsel:

- Logo ve Amblem
- Diinya haritas1

- Kiz Kulesi gorseli

- Biiyiiteg

Dilsel:

- “Globally Yours”

- “Keep discovering more than 200 destinations with Turkish Airlines via Istanbul”
Simgeler - “Inspiring Piri Reis.”

- “Piri Reis was an Ottoman captain, geographer and cartographer who lived between 1465
and1555. He is primarily known today for his maps and charts collected in his Book of
Navigation. His world map is the oldest known Turkish atlas after showing the New World
and one of the oldest maps of America still in existence.”

- “200°den fazla noktay1 Tiirk Hava Yollar1 konforu ile kesfetmeye devam edin.”

- “{lham kaynag1 Piri Reis.”

- “Piri Reis; 1465 ve 1555 yillar arasinda yasamig, Osmanli denizcisi, kartograf ve deniz

bilimleri tistadidir. Kitab-1 Bahriye adli kitabinda topladigi deniz haritalari ile taninmistir.
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Hazirladigr diinya haritasi, Yeni Diinya’yr ve Amerika’y1r gosteren bilinen en eski
haritadir.”
Kahramanlar | -
Ritiieller Biiylitecle biiyilitme
Degerler Ulusguluk; Rahatlik; Tecriibe
Strateji Standartlastirma stratejisi

Gorsel simgelerini bir diinya atlasi, biiyiliteg ve Kiz Kulesi’nin olusturdugu bu dergi
reklaminda Avrupa’nin en iyi havayolu olan THY 'nin ilham kaynag1 olarak Piri Reis yazili
olarak ifade edilmektedir ve bu reklamda kullanilan diinya haritasi, kita ¢izimleri disinda Piri
Reis’in ¢izimlerine benzemektedir. Ayrica, haritanin sol alt kosesinin olmamasi da Piri Reis’in
haritasina gonderme yapmaktadir.

Diinyada 200°den fazla yere seferleri bulunan THY nin Piri Reis’in izinden giderek
deyim yerindeyse “diinyanin haritasini ¢ikardigini” okura iletmeye ¢alisan reklamda, biiyiitegle
Kiz Kulesi gosterilmektedir. Diinya haritas1 iistiinde goriilemeyecek kadar kiigiik olan Kiz
Kulesi’nin ¢agrisim yaptig1 Istanbul’a biiyiitegle dikkat ¢ekilmekte ve THY nin merkezi olan
bu noktadan tiim diinyaya ulasabildigi iletilmektedir. Baska bir ifadeyle, bu biiyiiteg Istanbul’un
tim diinyaya ulasim konusundaki Onemine dikkat ¢ekmekte, boylelikle de seferlerinde
Istanbul’u odagma alan THY’ nin diinyadaki pek cok noktaya yolcularmi tasidig: ifade
edilmektedir.

Diinyanin “haritasin1  ¢ikarirken” Piri Reis’ten ilham aldig belirtilen THY nin
rahatligina deginilen bu dergi reklaminda, okur Piri Reis’in diinyadaki pek c¢ok yeri ilk kez
kesfettigi gibi bir kesif yapmaya ¢agrilmaktadir. Hatta Istanbul merkezli THY ile yaptigi
kesiflere bir yenisini eklemeye davet edilmektedir. Osmanli kartografi, cografyacist ve deniz
kaptam1 Piri Reis’ten yola c¢ikarak basarilara imza atan bir Tirk sirketi olduguna
deginilmektedir.

Reklamin dilsel gostergeleri incelendiginde, her iki metnin okuru aynm1 eyleme ayni
ifadelerle cagrilmakta ve sunulan gévde metnin Ingilizceye cevirisinde kiiltiirel uyarlamaya
rastlanmamaktadir.

Piri Reis, diinyanin atlasini ilk hazirlayan kasifler arasinda yer almaktadir ve THY de
diinyada en fazla noktasina sefer diizenleyen ilk havayolu sirketlerinden olmasi nedeniyle
kendini Piri Reis ile bagdastirmaktadir. Baska bir deyisle, diinya haritasini1 yapan ilk kartograf
Piri Reis gibi THY de diinya iizerinde en fazla noktaya ugan ilk havayoludur ve bunun disindaki
ortak Ozellikleri Tiirk olmalaridir. Bu nedenle, diinyanin atlasini ¢ikaran Tiirk kartograf Piri

Reis tizerinden bir Tiirk sirketi olarak THY 'nin diinyanin diger havayollarina gore daha fazla
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noktaya ulastig1 iletisini okurla bulusturan bu dergi reklaminda, Ingilizce okurun kiiltiirel
Ozelliklerine yonelik gorsel ve dilsel uyarlamalara basvurulmadigindan standartlagtirma

stratejisi uygulanmaktadir.

3.6.1.9 “Diinyanin Sporu Bizimle Yiikseliyor” Dergi Reklam

sh Airlines supports athletes around
n 60 sponsorships In over 51 differe:

\_' )?h
7|

AT THEFIESRIROE SPORT

™

Y | TURKISH
é""“@kﬁ“” | AIRLINES

Gorsel 3.19 Sporun Kalbinde - ING

DUNYANIN SPORU
BIZIMLE YUKSELIYOR

Toirk Ha alarak 51 brangt ek
i

TURKISH
/7"4'“}/”' AIRLINES

Gorsel 3.20 Sporun Kalbinde — TR

Diinyada bir¢ok dalda gerceklestirilen spor faaliyetlerini destekledigini bildirmek {izere
hazirlanan bu dergi reklami, THY "nin Skylibrary internet sitesine yiikledigi 2010-2014 yillarina
ait ulagilabilen Empathy, Anadolu Jet, Skylife ve Skylife Business dergilerinde yer almaktadir.
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Tablo 3.9 Sporun Kalbinde

Gorsel:
- Logo ve Amblem
- Spor yapan ¢Op adamlar

- Spor geregleri

Dilsel:

- “Globally Yours”
Simgeler - “Europe’s Best A.irline”
- “Avrupa’nin En lyi Havayolu”

- “At The Heart Of Sport”

- “Turkish Airlines supports athletes around the world with more than 60 sponsorships in
over 51 different sports categories.”

- “Diinyanin sporu bizimle yiikseliyor”

- “Turk Hava Yollar1 olarak 51 bransta 60°1n lizerinde sponsorlukla sporun destekgisiyiz.

Her zaman, her yerde.”

Kahramanlar -

Ritiieller Spor yapma
Degerler Liderlik; Sevgi; Sportiflik
Strateji Uyarlama stratejisi

Gokyliziinl simgeleyen mavi dipylizey iistiinde yedi farkli spor tiirlinii gerceklestiren
beyaz ¢cop adamlar ile THY amblemi ve renklerini barindiran toplarin yaziyla desteklendigi bu
dergi reklami, THY ’nin marka bilinirligini kiiresel ¢apta arttirmak i¢in gesitli spor faaliyetlerine
sponsorluk yapmasi tizerine hazirlanmigtir. Golgelendirmelerle boyut kazanan beyaz renkteki
¢Op adamlar, listlinde THY nin ambleminin bulundugu kirmizi toplar ile futbol, basketbol,
voleybol, golf, tenis, halter ve sutopu olmak 1iizere birbirinden farkli sporlari
gerceklestirmektedir. THY ye gonderme yapan toplar, sporcularin hareketleriyle yukari
yonelmektedir veya yukarida tutulmaktadir. Bu toplarin havada durmasi, hem THY ’nin
goklerde oldugunu gostermekte hem de “Avrupa’nin en iyi havayolu” ifadesinin de destekledigi
gibi havayolu sirketleri arasindaki liderligine isaret etmektedir.

“Diinyanin sporu bizimle yiikseliyor” bagliginda yer alan “diinyanin sporu” ifadesi bir
yandan diinya ¢apinda gergeklestirilen spor faaliyetlerine génderme yaparken, diger yandan
“diinyalar kadar fazla, pek ¢ok™ spor dalini ima etmektedir. Ayrica, yine bu baslikta “bizimle
yiikseliyor” ifadesiyle THY nin ger¢ek ve mecaz anlamda goéklerde olmasinin yani sira,
destekledigi sporlarin THY sayesinde yliceldigi belirtilmektedir. “At the heart of sport”
Ingilizce baslikta ise, bir canli viicudunda kalbin yerine getirdigi islevi, THY spor alaninda

gerceklestirmektedir. Bir baska deyisle, THY spora hayat saglamakta, sporun merkezinde yer
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alarak onun devam ettirilmesine katki sunmaktadir. THYyi tercih eden yolcularin da, bu
secimlerinin sonucunda sporun merkezinde yerlerini alacaklar1 vaat edilmektedir.

Topla oynanan spor dallarinin gergeklesmesinin yegane kosulu toptur. Top olmadan
sporcular faaliyete gecememektedirler. Bu nedenle bu tiir spor dallarinda topun islevsel bir rolii
bulunmaktadir. Bu dergi reklaminda da, toplar THY’yi simgelemektedir. Topun spor dallar1
icin onemi, THY ’ye aktarilmistir. Yazili metinde ifade edildigi gibi, THY ’nin destegiyle diinya
capinda farkli sportif faaliyetler gerceklestirilmektedir. Tiirkge ve Ingilizce dillerine hakim
okura yonelik hazirlanan bu dergi reklamin gorsel metninde uyarlamalara basvurulmasa da,
Tiirk¢eden Ingilizceye yapilan dilsel ¢eviride farklilik goriilmektedir. Tiirkge metinde, reklam
okurunun toplulukgu kiiltiire mensup olmasi nedeniyle birliktelik ve “biz”e vurgu yapilmakta
(Sakal ve Aytekin, 2014: 51) iken, ingilizce metinde bireyci kiiltiirlerde goriilen “ben”i merkeze
alma (Sakal ve Aytekin, 2014: 51) durumuna rastlanmaktadir. Reklam baslhiginda kiiltiirel
farkliliklardan otiirii uyarlamaya gidilmesi, reklamda uyarlama stratejisine basvuruldugunu

gostermektedir.

3.6.1.10 “Bu Cocuk Tam 79 Yildir Ucuyor!” Dergi Reklami
@ g‘:s?e\?rfme A STAN ALLIANGE EMRER

He's been flying
for 79 years!

)
Turkis!

Childs

TURKISH
et é’“““‘;«%’“” AIRLINES @)

Gérsel 3.21 Cocuk Bayram - ING
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A STAR ALLIANGE wEbmER 42

Grtetntly fovs | it S €D

Gorsel 3.22 Cocuk Bayrami — TR

23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami’ni kutlamak ve 79 yildir goklerde

oldugunu vurgulamak i¢in THY tarafindan hazirlanan bu dergi reklami, Skylibrary internet

sitesindeki 2010-2014 yillarina ait ulasilabilen Empathy dergisinde yer almaktadir.

Tablo 3.10 Cocuk Bayram

Simgeler

Gorsel:
- Logo ve Amblem
- Pervaneli ugak

- Yaban kaz1

Dilsel:

- “Globally Yours”

- “Europe’s Best Airline”

- “He’s been flying for 79 years!”

- “For the past 79 years we’ve been motivated by a single childhood dream: Flying. Turkish
Airlines celebrates International Children’s Day on April 23/.”

- “Avrupa’nin En Iyi Havayolu”

- “Bu ¢ocuk tam 79 yildir uguyor!”

- “79 yildir her giin, ugmanin hayalini kuran bir ¢ocugun mutluluguyla uguyoruz. Biz

gelecegimizin garantisi ¢ocuklarimiz i¢in uguyoruz. Tiim diinya ¢ocuklarinin 23 Nisan

Cocuk Bayrami’n1 kutluyoruz.”

Kahramanlar

Cocuk
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Ritiieller Ugak kullanma; Oyun oynama; Giilme
Degerler Mutluluk; Deneyim; Basari; Olgunluk; Masumiyet
Strateji Uyarlama stratejisi

Mavi bir dipyiizey iistiinde beyaz pervaneli ugak ve ugak icinde ugus gozliigiiyle bir
cocuk gorseline yazili metnin eslik ettigi bu dergi reklami, diinya ¢apinda biitiin ¢ocuklarin
kutladig1 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami sebebiyle hazirlanmis olup THY 'nin
79. yilinda oldugu konusunda okuru bilgilendirmektedir.

Tiirkge reklamda yer alan “Bu ¢ocuk tam 79 yildir uguyor” basligindaki “bu ¢ocuk”
ifadesi, goriintiisel gostergede yer alan ¢ocugu isaret ediyor gibi goriinse de aslinda 79. yilina
giren THY’ye gonderme yapmaktadir. Baglikta ve alt-bashikta gegen “cocuk” ifadesi ve
goriintlisel gostergedeki “cocuk”™ ile kisilestirilen THY, ayrica insana 6zgii bir bigimde hayal
kurmaktadir. Bu kisilestirme araciligiyla, THY nin marka kisiligi yaratilmakta ve reklam
okurunda duygusal bir bag yaratilmaktadir (Delbaere vd., 2011: 127).

THY nin kurulus yillarinda sahip oldugu pervaneli ucaklara génderme yapmak i¢in
reklamda kullanilan oyuncak pervaneli ugak, basinda ugus gozliigii ve ilizerinde THY nin
simgesi yaban kazi gorselli ugus kiyafeti bulunan mutlu bir ¢ocuk tarafindan kontrol
edilmektedir. Hayalin rengi olan beyazla (Kiigiikerdogan vd., 2011: 48) renklendirilen
pervaneli ucak ve ¢ocugun 79 yildir uguyor olmasi, THY ’nin tecriibesine isaret ederken, bir
yandan da 79 yasindaki bir insan gibi olgunluk kazandigini ifade etmektedir. Ayrica, oyuncak
pervaneli ucakla okura, THY i¢in artik ugmanin “cocuk oyuncagi” oldugu ve ugma hayalini
gerceklestirirken uzmanlastigi da iletilmektedir. Bu uzmanlik, reklamin sol iist kosesindeki
ifadenin kanitladigi gibi, “Avrupa’nin en iyi havayolu” secilmesiyle dogrulanmakta ve
odiillendirilmektedir.

Tiirk¢e ve Ingilizce reklam bashiginda THY nin 79 yillik deneyimine deginilirken iki
baslik arasinda bazi farkliliklar goriilmektedir. Tiirkge baslikta kullanilan “gocuk™ ifadesiyle
birlikte “yasliligi” isaret eden “79 wyil” birlikte verilerek tezatlik araciligiyla anlam
pekistirilmektedir. Bagka bir deyisle, kag¢ y1l gecerse ge¢sin THY "nin bir ¢ocuk gibi biiylimeye
devam eden bir varlik olduguna deginilmektedir. Ingilizce baslikta ise bdyle bir tezathik
gorilmemektedir. Diger bir farklilik, Tiirkce baglikta “bu cocuk” 6znesi ile isaret edilen
THY’ye herhangi bir cinsiyet yiiklemesi yapilmazken, Ingilizce baslikta ugma eylemini
gerceklestiren bir erkek (he)’tir. Bunun nedeni, erek kiiltiiriin erkek odakli olmasi olabilir.
Ingilizce ve Tiirkge reklamin alt-baslig1 karsilastirildiginda, Tiirkge alt-baslikta Tiirk kiiltiiriine
6zgii gocuklar gelecegin garantisi olarak gérme ifadesine yer verilmekteyken Ingilizce baslikta

boyle bir ifadeye rastlanmamaktadir. Bunun nedeni, Tiirk¢eye hakim olan hedef kitlenin aksine,
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Ingilizce reklam okurunun toplum iginde gocuga verdigi degerin degiskenlik gdstermesidir
(Reher, 1998: 203-204). Bu degiskenlikten hareketle, ingilizce hazirlanan reklama Tiirkge
reklam metnindeki ileti kiiltiirel unsurlar goz oniine alinarak aktarilmadigi i¢in bu reklamda

uyarlama stratejisine rastlanmaktadir.

3.6.1.11 “Babalar Giinii” Dergi Reklam

You are the wind
beneath our wings.

Happy Fathers Day to all the dads of the world

2z | Rintines €

Gérsel 3.23 Babalar Giinii - ING

Tum babalara

kanat dolusu sevgilerimizie

A T T
=

Gorsel 3.24 Babalar Giinii - TR

Babalar Giinii dolayisiyla hazirlanan bu dergi reklami, Skylibrary internet sitesindeki

2010-2014 yillarina ait ulasilabilen Empathy ve Skylife Business dergilerinde yer almaktadir.
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Tablo 3.11 Babalar Giinii

- Logo ve amblem
- Ugak

- Babaeli

- Cocuk eli

- Gokyiizii

) - Bulutlar
Simgeler

Dilsel:

- “A Star Alliance Member”

- “Globally Yours”

- “You are the wind beneath our wings. Happy Father’s Day to all the dads of the world.”
- “Tiim babalara kanat dolusu sevgilerimizle. Tiim diinya babalarinin Babalar Giinti’nii
kutluyoruz.”

- “turkishairlines.com”

Kahramanlar -

Ritiieller El tutusma
Degerler Birliktelik; Baba sevgisi; Destek
Strateji Uyarlama stratejisi

Saflig1 ve temizligi simgeleyen beyaz bulutlarin (Kiiciikerdogan vd., 2011: 48)
sonsuzlugun ve sayginligin gostergesi mavi gokyliziinii (Kii¢iikerdogan vd., 2011: 48) 6nemli
ol¢iide kapladigi dergi reklaminda baglik, alt-baglik ve logonun yani sira bir kiigtik, bir biiyiik
el ve yiikselen bir ucak goriintiisel gostergesi yer almaktadir. Yazili metinde babalar giinii
ifadesinin ge¢mesi nedeniyle erkek eli oldugu anlasilan biiyiik el ile ¢ocuk eli, Ingilizce
hazirlanan reklamda yakin planla, Tiirkge reklamda ise orta yakin planda verilmektedir. Bunun
nedeni Tiirkiye gibi yiiksek baglaml kiiltiirlerde baglama daha fazla 6nem verilirken, diigiik
baglamli kiiltiirlerde detayciligin esas alinmasidir (Doole ve Lowe, 2008: 90). Ayrica, ellerin
yukariya dogru dikey bi¢imde uzanmasi da erkeksiligi (Kiigiikerdogan, 2011: 204), iki elin
birbirine dokunmas: ise sefkati ve korumaciligr (Kiiciikerdogan, 2011: 219) ifade etmektedir.
Baba elinin ¢ocugun elinin arkasinda olmasi, babalarin her zaman ¢ocuklarinin arkasinda
oldugu ve onlara biiylik destek oldugu iletisini okura aktarmaktadir. Ayrica, baba ile gocugun
birbirine dokunmasi, ikisinin birlikteligine génderme yapmaktadir.

Ugaklar, kanatlarinin altinda olusan riizgdr basinc1 sayesinde yiikselerek
ilerlemektedirler  (https://paperplanemafia.com/how-do-paper-airplanes-fly/). Ingilizce
hazirlanan reklamda da “You are the wind beneath our wings (Kanatlarimizin altindaki

riizgarsin)” ifadesiyle, cocuklarinin hayatlarin1 devam ettirebilmesi i¢in gerekli olan giicii


https://paperplanemafia.com/how-do-paper-airplanes-fly/
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(rlizgar1) babalarin sundugu okura aktarilmaktadir. Dergi reklamina yukardan bakildiginda,
babanin eli, ¢ocugun elinin altindadir ve eli kanada benzetilen cocugun hayatini
stirdiirebilmesini riizgar islevindeki babanin sagladigi sonucuna varilmaktadir. Goriintiisel
gostergeye baska bir agidan bakildiginda ise, babanin basparmaginin iistiinde ugagin
havalanmasi babalarin THY ’nin yilicelmesi acisindan da énemli ve degerli goriildiigiinii isaret
etmektedir.

Tiirk¢e reklamdaki baslikta “kanat dolusu sevgilerimizle” ifadesiyle kelime oyununa
basvurulmakta ve ugak nesnesinin bir parcasi (kanat), insanin bir parcasina (kucak) génderme
yapmaktadir. Tiirkcedeki “kucak dolusu sevgilerimizle” sdyleyisindeki kucagin ictenligi ve
sicakligl, ugagin kanadina aktarilmaktadir. THY nin kanatlarinda babalar i¢in sevgi tasindigi
ifade edilmektedir.

Her iki reklam metninde “all the dads of the world / tiim diinya babalar1” ifadesiyle,
THY ’nin kiiresel diislindiigii ve ulus, irk ayrimi yapmadan tiim babalarin bu 6zel giiniini
kutladigi iletilmektedir. Ancak, Tiirk¢e baslikta toplulukgu kiiltiirlerde goriilen aile baglarinin
kuvvetli olmasi nedeniyle duygusal cekiciliklere rastlanirken, Ingilizce baslikta bireyci
kiiltiirlerde dikkat ¢ceken mantiksal c¢ekiciliklere yer verilmektedir. Kiiltiirel farkliliklarin
dikkate alindigit bu reklam metninde, bu nedenle, uyarlama stratejisinin uygulandigi

goriilmektedir.

3.6.1.12 “Anneler Giini” Dergi Reklam

BiZi GELECEGE UCURAN
ANNELERIMIZIN
ANNELER
GUNU KUTLU OLSUN!

HAPPY MOTHER'S DAY

Gorsel 3.25 Anneler Giinii
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Anneler Giinii'ne yonelik olarak hazirlanan bu dergi reklami, Skylibrary internet
sitesindeki 2010-2014 yillarina ait ulasilabilen Curio City ve Skylife Business dergilerinde yer

almaktadir.

Tablo 3.12 Anneler Giinii

Gorsel:

- Logo ve amblem

. Dilsel:
Simgeler
- “Globally Yours”

- “Bizi gelecege uguran annelerimizin anneler giinii kutlu olsun!”

- “Happy Mother’s Day.”

Kahramanlar | Anne; Cocuk

Ritiieller Cocugu sirtina alma; Ugurma; Kollarini agma
Degerler Mutluluk; Sevgi; Destek; Yiicelik
Strateji Uyarlama stratejisi

Sicaklik, nese, eglence, kadinsilik ve hassasiyet (Ambrose ve Harris, 2005: 12-13, 110)
anlamina gelen pembe ile giivenilirlik, uysallik, yumusak-baslilik ve zamansizlik (Ambrose ve
Harris, 2005: 12-13) anlamina gelen bej rengin bir araya gelmesiyle olusan dipyiizey 6niinde
yiizlerindeki giilimsemeden mutlu olduklar1 anlasilan bir kadin ile bir erkek cocugu
goriilmektedir. Baslik, alt-baglik, gorsel metin ve logonun olusturdugu bu dergi reklaminin
basliginda ifade edilmesinden 6tiirii anne oldugu anlasilan kadin saflik, temizlik ve merhameti
simgeleyen beyaz renkte tisort ve pantolon giymektedir. Kadinin arkasinda ise, adrenalini,
dinamizmi ve hareketliligi (Ambrose ve Harris, 2005: 112; ) simgeleyen kirmizi tisortiiyle bir
erkek cocugu yer almaktadir. Anne ile ¢ocugun giydikleri kiyafetlerin renkleri, THY nin de
kurumsal renkleri olup anne-¢ocuk birlikteligini THY ’nin destekledigi ima edilmektedir.

Anneler giinline 6zel olarak tasarlanmis dergi reklaminin kahramanlarindan olan
annenin sirtinda destekledigi oglu kollarin1 agmaktadir ve iki yana uzattifi kollar1 ugagin
kanatlarina benzemektedir. Cocugunu sirtina alarak onu “havalara uguracak™ sekilde mutlu
etmektedir. Ayrica, dergi reklaminin kahramani olan anne gibi tim annelerin “ugurma
becerisi’ne Tiirk¢e dilinde yazilan baglikta da deginilmektedir. Bu baslikta, annelerin bu
becerileri sayesinde ¢ocuklari ve THY ’yi (“biz” ile kastedilen, hem ¢ocuklar hem de THY’dir)
gelecekle bulusturmaktadir. Hem dogurganligi sayesinde bir toplumun “gelecegini” kuran hem
de neslini “gelecek” zamanlara ulastiran annelerin, THY nin de gelecegini ileriki yillarda
hizmet verecegi yolcularini yetistirmesi nedeniyle kurmaktadir. Bu gelecek, mutluluk ve 6zen

tizerine kurulmaktadir. Bagka bir deyisle, THY anneleri destekleyip onlarin destegini alarak
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yolcularina mutlu bir ugus imkan1 sunmaktadir. Ingilizce alt-baslikta ise “Anneler Giinii kutlu
olsun” anlamina gelecek standart ve kiiltiir-bagimsiz bir iletiye rastlanmaktadir.

Bu dergi reklaminda baslik Tiirkge iken, alt-bashik reklam bashginin Ingilizce
karsihigidir. Neoliberal bir sdylemi belirtecek sekilde Ingilizce ve Tiirkce dillerinin ayni reklam
metninde yer almasi (Sen, 2008: 538), bu dergi reklaminin kiireselligine ve kiiresellestirici
etkisine katki saglamaktadir. Bu yolla reklamda kiiresel bir etki yaratilmasina ragmen, Tiirk¢e
bashgin Ingilizce alt-bashifa cevrilmesi asamasinda kiiltiirler arasindaki farklilik dikkate

alindigindan bu reklamda uyarlama stratejisi uygulanmaktadir.

3.6.1.13 “Ramazan Bayram” Dergi Reklam

- Fy to your loved ores
- Jor Ramadan . .,
with Turkish Airlines o o

\{ ke
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| TURKISH
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Gérsel 3.26 Ramazan Bayrami - ING
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Ramazanda
Sevdiklerinize
ik Hava Yollar
Kalitesiyle

« b= Ucun I\
Pt

TURKISH
Ototontly foues | RIRLINES

Gorsel 3.27 Ramazan Bayram - TR

Ramazan Bayrami’nda sehirler/iilkeler arasi seyahat edecek yolcular i¢in hazirlanan bu
dergi reklami, Skylibrary internet sitesine yliklenen 2010-2014 yillarma ait ulasulabilen

Empathy ve Ramadan in Istanbul dergilerinde yer almaktadir.

Tablo 3.13 Ramazan Bayram

Gorsel:

- Logo ve amblem

- THY ’nin ugak sirt1

- Havada 4 tane ugak

- Kule

- Agaclar

- Merdiven

Simgeler - Ugak tstiinde lale motifi
- Osmanl1 hat isleme motifi

- Osmanl: karanfil motifi

Dilsel:
- “Globally Yours”
- “Fly to your loved ones for Ramadan with Turkish Airlines”

- “Ramazanda Sevdiklerinize Tiirk Hava Yollar1 Kalitesiyle Ugun”

- turkishairlines.com
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Merdivenleri dans edercesine ¢ikan ve el sallayan iki kadin; Merdivenlerdeki kadinlara el
Kahramanlar | sallayan kadin; Cantali bir adam; Birbirine sarilarak vedalagan baba-ogul; Birbirlerine

sarilan 3 kisilik bir aile (baba-anne-ogul); Valiz siiriikleyen bir adam

Ritiieller El sallama; Sarilma; Valiz ¢cekme; Vedalasma

Degerler Aile; Birliktelik; Kalite; Sevgi

Strateji Standartlastirma Stratejisi

Gorsel metin, logo ve slogandan olusan bu dergi reklami, Ramazan Bayrami’nda farkl
yerlere gidecek olan yolcular icin Osmanli minyatiir sanatindan faydalanilarak hazirlanmistir.
Ingilizce ve Tiirkce dillerinde hazirlanan her iki reklamda da aym gorsel kullanilmaktadir.
Minyatiirde, ambleminden THY ’ye ait oldugu anlasilan ucagin arka kapisina yanastirilmis
merdivende iki kadin, ileride onlara el sallayan kadina dogru kollarini sallamaktadir.
Merdivenin hemen yakininda ise, yan ¢antasini takmis bir adam ardina bakmaktadir. Bu adamin
oniinde ise yere diz ¢okmiis bir baba-ogul birbirlerine sarilarak bakmaktadir. Onlarin yaninda,
kravatli ve sapkali bir adam valizini siiriiklerken havaya dogru bakmaktadir. Bu adamin biraz
gerisinde ise, bir adam ile bir kadin birbirine sarilmakta, ¢ocuklari ise onlara bakmaktadir.
Reklam uzaminin havalimani oldugunun anlasilmasina katki saglayan kulede ise kule gorevlisi
gokyliziine dogru bakmaktadir. Baska bir deyisle reklam kahramanlarinin, giiniimiizde
havalimanlarinda karsilagilan ritlielleri yerine getirdigine rastlanmaktadir. Kahramanlarin
kafalarinin yukariya doniik olmasiyla yiikselmeye isaret edildigi sdylenebilir. Bunun yani sira,
reklam kahramanlar1 arasinda yer alan, ¢antali adam ve valiz siiriikkleyen adamin giyiminden
Osmanli Devleti vatandasi olmadig1 anlagilmaktadir ve bu durum reklam okuruna THY nin
yolcu ¢esitliligini ve kiireselligini aktarmaktadir.

Osmanli minyatiir sanati ve unsurlarindan yararlanilarak hazirlanan bu dergi
reklaminda, kahramanlarin kiyafetleri ve aksesuarlar1 incelendiginde iki farkli zamanin bir
araya getirildigi anlasilmaktadir. Reklamin kadin kahramanlarinin giydigi renkli elbiselerden
zamanin on altinci veya on yedinci yiizyil oldugu anlagilirken, siyah ciibbeli ve kravatli adamin
tekerlekli valizi stirliklemesi ise ancak yirminci yiizyilda goriilebilecek bir eylemdir. Ciinkii
tekerlekli valizin icad1 1990’11 yillara denk diigmektedir (Sharkey, 2010). Ayrica, iki Osmanl
kadininin binmek iizere oldugu ve gokyliziinde hareket eden ugaklar, Osmanli’da ilk olarak
yirminci ylizyilin baslarinda goriilmiistiir ve bu ucaklar daha ¢ok savasta iistiinliik kazanmak
i¢in kullanilmustir (Karacagil, 2012: 74-75). Iki farkli zamanin kullanildig1 bu reklamda, reklam
okuru “zamanda yolculuk™ etmektedir.

Reklam metnini olusturan gorsel semboller incelendiginde, Osmanli-Tiirk kiiltiiriinde

onemli yeri olan bitki motifleri ve hat siislemeleri dikkat ¢ekmektedir. Reklam metninin g¢esitli
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yerlerinde goriilen ve bahar1 simgeleyen ¢am agaclari, bilindigi gibi her mevsim yesildir ve asla
solmaz. Cam agaci metaforuyla, THY nin de her mevsim ayni canlilikla var oldugu
aktarilmaktadir. Ayrica, Tiirk mitolojisinde gdk agaci simgeleyen ¢am agac1 (Ogel, 1971:
90’dan aktaran Gilirsoy, 2012: 46) goriintiisel gostergesinin kullanilmasiyla bir yandan havayolu
sitketi olduguna gonderme yapilirken diger yandan liderligi ve “goklerde olusu”
vurgulanmaktadir. THY ye ait oldugu kuyrugundaki amblemden anlagilan ugakta bir lale
desenine de rastlanmaktadir. Arap harfleriyle yazilisinda harflerinin yer degistirilmesi sonucu
“Allah” kelimesine doniismesi (Goriiniir ve Ogel, 2006: 65) ve Arapgada tersinden okunmasi
durumunda Osmanli Devleti’nin amblemi olan “hilal” kelimesine ulasilmasi (Titiinciioglu,
2014) nedeniyle Osmanli kiiltiiriinde 6nemli yeri olan lalenin ugak tlizerinde kullanilmastyla
reklamda Osmanli havasi yaratilmasina katki saglanmakta ve bahara génderme yapilmaktadir.
Reklamin sol 6n ve arka kisminda yer alan karanfil motifleri, reklamda dikkat ¢ceken diger bitki
motifidir. Hiizlin (Aydin, 2013) kadar temizlenme, yenilenme (Yavas, 2016) anlamlarina da
gelen karanfil, kirmiz1 rengiyle insanlarin besledigi hayalleri anlatmada (Sari, 2015: 133)
kullanilmaktadir. Karanfil ve lale motiflerinin yani sira kullanilan hat siislemeleri ve kuledeki
Osmanl1 motifi ile Osmanli sanatinin izleri reklama yansitilmaktadir.

THY nin amblemi, beyaz bir yabankazi sekli ile onu ¢evreleyen beyaz bir cemberden
olugmaktadir. Ancak, bu dergi reklaminda amblemin i¢inde ve diginda Osmanli el islemesini
animsatan bir dantel motifi goriilmektedir. Bu motifin, amblemi doldurmasi ve sarmasi ile
THY nin Osmanli geleneginden beslendigi ve bu gelenegi devam ettirdigi okura
aktarilmaktadir.

Osmanli motiflerinin 6nemli 6l¢iide yer aldig1 bu dergi reklaminin dilsel gostergelerine
bakildiginda, reklamin sag alt kosesinde “Globally Yours” mottosu ve logosundaki “Turkish
Airlines” ifadesi disinda, reklamin sol {ist kosesinde sirketin internet sitesi hakkinda
bilgilendirme yapan “turkishairlines.com” ifadesinin ve kiiresel havayollari ittifakina tiyeligini
gosteren “A Star Alliance Member” logosunun yer aldig1 goriilmektedir. Ayrica, el yazisi1 fontu
ve kaligrafi fontunun birlikte kullanildigi slogan, bicimsel olarak THY’nin kalitesine,
ayricaligma ve TUstlinligiine (Kiiciikerdogan, 2011: 231) gonderme yaparken Osmanlt
kiiltiiriiniin izlerini de tagimaktadir. Islamiyet’teki 6nemli bayramlardan Ramazan igin
hazirlandig1 slogandan anlasilan bu dergi reklammin ingilizce dilinde de hazirlanmasiyla,
THY nin hizmet gotiirdiigli dis pazarlardaki Misliimanlar1 hedef kitle olarak belirledigi
sonucuna ulasilmaktadir. ingilizce dilinde hazirlanan reklamda, sloganin daha az yer kaplamasi

nedeniyle gorsel metne sadece bir tane daha ugak goriintiisel gostergesi eklenmistir ve bu ugak
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goriintlisel gostergesinin estetik agisindan eklenmesinde kiiltiirel herhangi bir amag
bulunmamaktadir.

Ramazan’da farkli sehirlerdeki veya iilkelerdeki sevdikleri ile bulusmak i¢in seyahat
edecek Miisliiman hedef kitle i¢in hazirlanan bu dergi reklaminda, Osmanli-Tiirk minyatiir
sanatinin, motiflerinin ve ¢izgilerinin kullanilmasiyla geleneksellige vurgu yapilirken, ugak ile
tekerlekli valiz goriintiisel gostergelerine yer verilmesiyle modernlige isaret edilmektedir.
Geleneksel ve modern anlatimin benimsendigi bu dergi reklaminin her iki dilde de standart
oldugu dikkat ¢ekmektedir. Bir Tiirk firmasi olmasi nedeniyle geleneksel Osmanli 6gelerine
yer veren bu dergi reklami, hedefledigi yabanci Miisliimanlarin ait olduklar1 toplumlardaki din
disindaki kiiltiirel degerlerine gore uyarlanmamaktadir ve hem dilsel hem de gorsel agidan
degisiklik gostermemektedir. Bu nedenle THY nin yurtdisindaki Miisliiman hedef kitlesine

standartlastirma stratejisine bagvurarak hazirladigi reklamla ulagsmaya ¢alistig1 sdylenebilir.

3.6.1.14 “Ailece Saghga Ucuyoruz / Health is in the air!” Dergi Reklamm

Health 1is
in the air!

Please call 12633 for appointment.

4 TURKISH
é’“‘“@vf“‘” | AIRLINES 0

Gorsel 3.28 Saghkh Ucuslar - ING
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Allece saghga
UCUYOTUZ.

Randevu igin: 12633'0 arayvmz.

TURKISH
AIRLINES

67%—(42,%«(5

Gorsel 3.29 Saghkh Ucuslar - TR

Saglikli bir yagsam i¢in hazirlanan bu dergi reklami, Skylibrary internet sitesindeki 2010-
2014 yillarina ait ulagilabilen Empathy dergisinde yer almaktadir.

Tablo 3.14 Saghkh Ucuslar

Gorsel:
- Logo ve amblem
- Havalanan ugak

- Meyve ve sebze

Dilsel:

- “Globally Yours”

- “Health is in the air!”

- “We know how important is right nourishment for a healthy life, therefore we reunite you
Simgeler THY family members with Dietician Zeynep Yeni Erol. Considering the BMI (Body-mass
Index) you will receive consultancy for a healthier and right nourishment along with
struggling obesity. Employees with BMI 30 kg/m? and above will be of first priority. BMI

calculation is available on https://saglik.thy.com. Please call 12633 for appointment.”

- “Ailece sagliga uguyoruz.”

- “Saglikli yasam i¢in dogru beslenmenin énemini biliyoruz ve THY ailesi iiyeleri olarak
sizleri, daha saglikli bir yasama hazirlamak i¢in Diyetisyen Zeynep Yeni Erol’un saglikli
beslenme ve obezite ile miicadele kapsaminda danismanlik hizmetiyle bulusturuyoruz. flk

etapta BKI degeri 30 kg/m? ve iizeri olan ¢alisanlarimizin basvurular dikkate alinacak
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olup, BKI degerinizi https://saglik.thy.com intranet sayfasi {izerinden hesaplayabilirsiniz.

Randevu igin: 12633’{ arayiniz.”

Kahramanlar -

Ritiieller -
Degerler Saglik; Aile; Canlilik
Strateji Uyarlama stratejisi

Gorsel metin, slogan, govde metin ve logodan olusan bu dergi reklamin1 THY nin
calisanlar i¢in hazirladigi, gévde metindeki “THY ailesi iiyeleri olarak sizleri/ you, THY
family members” ve “galisanlarimizin bagvurular1 dikkate alinacak olup / employees [...] will
be of first priority” ifadelerinden anlasilmaktadir.

Glinlimiiz toplumlar1 saglik konusunda gittikgce daha hassas ve bilingli olmaya
baslamasi, rekabetin ¢etin yasandig kiiresel pazarda tutunmak isteyen sirketlerin rakiplerinden
farklilasmak igin reklamlarinda saglik vaadine odaklanmasina neden olmaktadir (Oztiirk ve
Oymen, 2013: 361). THY de obeziteyle miicadele ve saglikli beslenme konusunda aile {iyesi
olarak gordiigii ¢alisanlarma diyetisyen danigsmanlik hizmeti sundugunu bildiren bu dergi
reklaminda saglikli bir yasama 6nem verdigini gostermektedir.

Hem reklamin diger 6gelerinin daha net se¢ilebilmesi hem de temizligi ve sagligi temsil
ettigi icin beyaz rengin dipyiizeyde kullanildigi bu dergi reklaminda yer alan ugak goriintiisel
gostergesinin kuyruk kismindaki kirmizi meyve ve sebzelerle olusturulmus amblem, bu ugagin
THY ye ait oldugunu gostermektedir. Ucagin gévde kismi ise birgok meyve ve sebzenin bir
araya getirilmesi ile olusturulmaktadir. Bu meyve ve sebzelerin renkleri, dergi reklamina
canlilik kazandirmaktadir. Ugagin gévdesini olusturan sebze ve meyvelerin ¢esitliligi, THY nin
hem saglikli yasama verdigi dnemin derecesini hem de kiiresel bir havayolu sirketi olmasi
nedeniyle diinyadan c¢ok ¢esitli yolcuya hizmet verdigini okura aktarmaktadir.

Ingilizce ve Tiirkge olmak iizere iki dilde hazirlanan iki ayr1 dergi reklamimin sloganlari
incelendiginde, anlam agisindan farkliliklar oldugu goriilmektedir. “Saglik havada / Havada
saglik var” seklinde gevrilebilecek olan Ingilizce sloganda “hava” sdzciigii ile gonderme
yapilan THY nin hizmetlerinde saghgin dikkate alindigi isaret edilmektedir. Ayrica “cok
yakinda meydana gelecek olmak™ anlamindaki “(to be) in the air” deyiminden yararlanilarak,
bu hizmetler sonucunda calisanlarin sagligina yeniden kavusacag ifade edilmektedir. Tiirkce
sloganda ise u¢gma eylemini gergeklestiren THY ’nin aile iiyeleri olarak gordiigii ¢alisanlar ile
birlikte saglikli bir yasama ilerledigi okura aktarilmaktadir. Ingilizce reklamda kullanilan
deyimle, yalmizca o dilin kiiltiirii icinde yetisen yolcularin anlayabilecegi bir ileti

aktarilmaktayken, Tiirkce sloganda ise ¢alisana verilen degerin Tiirk kiiltiiriinde 6nemli bir yeri
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bulunan aile kurumuna verilen degerle esdeger oldugu ve THY 'nin calisanlariyla birlik ve
beraberligine, onlarin sagligina 6nem verdigi ifade edilmektedir. Reklamin goriintiisel
gostergesi ve tasarimi ayni olsa da, sloganlarinda kiiltiir odakli uyarlamaya basvurulmasi

reklamda uyarlama stratejisine basvuruldugunu gostermektedir.

3.6.1.15 “Avrupa’mmn En Iyi Havayolu” Dergi Reklami

WIDENYOUR | TURKISH
WORLD | AIRLINES

Gorsel 3.30 Avrupa'nin En Iyi Havayolu - ING

AVRUPA'NI
iYi“H AVAY

WIDENYOUR | TURKISH
WORLD | AIRLINES

Gorsel 3.31 Avrupa'nin En Iyi Havayolu - TR
THY nin 2014 yilinda Skytrax tarafindan dordiincii kez Avrupa’nin en iyi havayolu
sirketi se¢ilmesi iizerine hazirlanan bu dergi reklami, Skylibrary internet sitesindeki 2010-2014

yillarma ait ulasilabilen Skylife ve Skylife Business dergilerinde yer almaktadir.
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Tablo 3.15 Avrupa'min En iyi Havayolu

- Logo ve Amblem

- Skytrax Logosu

- Galata Kulesi (Istanbul)
- Pisa Kulesi (Roma)

- Zafer Taki (Paris)

- Big Ben (Londra)

Dilsel:

- “Widen Your World”

Simgeler - “Best Airline In Europe”

- “We’ve just been voted Europe’s Best Airline at the 2014 Skytrax World Airline Awards,
for the fourth year running. As well as Best Airline in Southern Europe, Best Business
Class Onboard Catering and Best Business Class Lounge Dining. Thank you to all our
passengers — your loyalty is our highest reward.”

- “Avrupa’nin En lyi Havayolu”

- “2014 Skytrax Diinya Havayollar1 Odiilleri’nde Avrupa’nin En Iyi Havayolu ddiiliinii iist
iiste, dordiincii kez kazandik. Oylarimzla Giiney Avrupa’da En lyi Havayolu, En lyi
Business Class Tkram Servisi ve En Iyi Business Class Lounge Yemek Servisi ddiillerine

layik goriildiik. Tiim yolcularimiza tesekkiir ederiz. Memnuniyetiniz, en biiyiik 6diiliimiiz.”

Kahramanlar -

Ritiieller -
Degerler Liderlik; Ustiinliik; Essizlik; Kalite; Sadakat; Miisteri memnuniyeti
Strateji Standartlastirma stratejisi

Gorsel metin, slogan, logo ve agiklayici metinden olusan bu dergi reklami, THY 'nin
dordiincii kez Avrupa’nin en iyi havayolu sirketi se¢ilmesi tizerine hazirlanmistir. Siyah zemin
lizerine distan ice dogru Zafer Taki, Galata Kulesi, Pisa Kulesi ve Big Ben goriintiisel
gostergeleri yerlestirilmistir. Sayginligi ve giicii simgeleyen siyah (Ambrose ve Harris, 2005:
12; Kiiciikerdogan, 2011: 214; Celen ve Yildiz, 2015: 134) zemin iizerindeki sehir simgelerinin
bir araya gelmesiyle daire sekli olusmaktadir. Sonsuzlugu cagristiran daire seklinin diinyaya
benzemesi (Kiiglikerdogan ve Tanribilir, 2007: 91) nedeniyle siyah zeminin de evreni, yani
sonsuzlugu simgeledigi soylenebilmektedir. Bu siyah zemin {izerinde, ancak dikkatli
incelenirse fark edilecek geometrik bir desene rastlanmaktadir. Bu geometrik desen, Selguklu
mozaik sanatindan (Ayduslu, 2013: 66) esinlenerek PriestmanGoode tarafindan tasarlanmistir
(PriestmanGoode, 2014: 2). Zafer Taki, Galata Kulesi, Pisa Kulesi ve Big Ben, bu sekiz kollu
yildizdan olusan geometrik desene benzeyecek sekilde bir araya getirilmistir. Bu sekiz kollu

yildiz, Selcuklularda yer ile gok arasinda var olduguna inanilan baglantinin ge¢is evresinin
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simgesidir (http://gizliilimler.tr.gg/K.0e.%26%23351%3Beli-
Y %26%23305%3B1d%26%23305%3Bzlar%26%23305%3Bn-Sembolizmi.htm)  ve  bu
simgenin kullanilmasi, THY ’nin yer ile gok arasindaki hareketliligine isaret etmektedir.

Avrupa’nin en iyi havayolu sirketi olarak secilmesi sebebiyle Avrupa’da yer alan Paris,
Istanbul, Roma ve Londra sehirlerinin simgelerinin kullanilma sebebi, Avrupa’ya génderme
yapmasidir ve bu simgeler diinyada esi benzeri olmayan yapilardir. Bu yapilardan Zafer Taki,
THY nin diger havayolu sirketleri arasinda Avrupa’da kazandig1 zafere isaret etmektedir. Zafer
Taki’ndan dairenin i¢ine gittik¢e goriilen Galata Kulesi, Pisa Kulesi ve Big Ben ise yerden gége
dogru yiikselmeleri ve zirveyi gostermeleri sebebiyle THY nin liderligini simgelemektedir.
Kirmizi-beyaz diinyay1 bir simgesi olarak benimseyen THY nin bu dergi reklaminda sehir
simgelerini kullanilmasiyla diinya seklinin yaratilmasi, THY nin bu 6nemli simgeleri i¢inde
barindirdigini ve onlara ulasabildigini gdstermektedir.

Reklamin dilsel simgelerine bakildiginda, ingilizce ve Tiirkce dilde verilen sloganin
anlaminda ve sunumunda farklilik gériilmemektedir. Agiklayict metinde ise, ciimle yapisi ve
kelime secimleri agisindan farkliliklara rastlanmaktadir. Ingilizce metinde eksiltili ciimleler yer
alirken, Tiirkce metinde ise basit ciimle yapilar1 gériilmektedir. Ayrica, Ingilizce metinde
“sadakatiniz en onemli 6diliimiiz (your loyalty is our highest reward)” denilirken, Tiirkge
metinde THY ’'nin en biiyiik 6diiliiniin yolcularinin memnuniyeti oldugu ifade edilmektedir. Bu
farklilik, Skytrax tarafindan yapilan anketin sonuclarindan kaynaklanabilir. Bu nedenle, bu
farklilastirmada kiiltiirel unsurlar etkili olmamaktadir.

Kahraman ve ritlielin yer almadig1 bu dergi reklaminda, Selguklu donemine ait mozaik
deseninin reklamin gorsel tasarimini etkiledigi fark edilmektedir. Selguklu motifinin etkisinin
yani sira, agiklayici metinde de yapisal ve anlamsal farkliliklarin var olmasi, reklamda

standartlastirma stratejisine bagvuruldugunu gostermektedir.
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3.6.1.16 “Diinyanin Renkleri” Dergi Reklam

WHAT'S YOUR FAVORITE
PART OF OUR GLOBE?

Gttty s | iR TS &)

AL Bl EE
rcgoan

Gorsel 3.32 Diinyanin Renkleri - ING

DUNYANIN RENKLERi _
KESFEDILMEK iCiN SiZi BEKLIYOR.

DUNYACA GDULLO IKRAM
@ ucaxici iNTeRNET

FILM VE MOZIK ARSIVI
& canuTeLEvizYoN YAYIN

UW&EVNRMET’ TURKISH
- é“““}%“” AIRLINES 0

Gorsel 3.33 Diinyanin Renkleri — TR

Craig Redman’in g¢izimlerinin kullanildigr bu dergi reklami, Skylibrary internet

sitesindeki 2010-2014 yillarina ait ulasilabilen Empathy ve Skylife dergilerinde yer almaktadir.
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Simgeler

Gorsel:

- Logo ve amblem

- Uzerinde THY amblemi bulunan diinya
- Renkler

- Cizgiler

- Enlem ve boylam ¢izgileri

- Barkod

Dilsel:

- “Globally Yours”

- “What’s Your Favourite Part of Our Globe?”
- “Flat-Bed Seats”

- “Globally Awarded Cuisine”

- “On-Board Internet”

- “Personal Entertainment Console”
- “Live TV”

- “Flying Chef Service”

- “Video Gaming”

- “Craig Redman”

- turkishairlines.com

- passengerportraits.com

- “Diinyanin Renkleri Kesfedilmek I¢in Sizi Bekliyor.”
- “180° Yatan Koltuklar”

- “Diinyaca Odiillii ikram”

- “Ugak I¢i Internet”

- “Film ve Miizik Arsivi”

- “Canl Televizyon Yayimi”

- “Ugan Sef Hizmeti”

- “Video Oyunlar1”

- “Craig Redman”

- turkishairlines.com

- passengerportraits.com

Kahramanlar

Ritiieller -
Degerler Canlilik; Rahathik
Strateji Uyarlama Stratejisi

Beyaz bir dipyiizeyde, enlem ve boylamlari belirtilmis ve Kuzey Kutbu’'nda THY ’nin

amblemini barindiran diinya goriintiisel gostergesine slogan, acgiklayici metin ve logonun eslik

ettigi bu dergi reklaminda, THY nin sundugu olanaklar pop-art sanatgis1 Craig Redman’in
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calismasi araciligiyla okura aktarilmaktadir. Kiiresel bir marka oldugunu diinya goriintiisel
gostergesiyle aktaran THY 'nin bu reklaminda, pop-artin ¢izim araglari olan koyu renkler, Ben-
Day benekleri ve siyah cizgiler
(http://www.artyfactory.com/art_appreciation/art_movements/pop_art.htm) kullanilarak
THY nin sundugu olanaklar diinya iizerinde gorsellestirilerek aktarilmaktadir. Bagka bir
deyisle, THY 'nin yolculariyla bulusturdugu diinya ¢apinda ddiillendirilmis ikram servisi, 180
derece yatan koltuklar, eglence sistemleri (internet, video oyun ve televizyon da dahil) ve ugan
sef gibi hizmetler THY ’'nin diinyasini renklendirmektedir.

Kiiresel pazarda tutunabilmek i¢in, yalnizca tasimacilik hizmeti vermek yetmemektedir.
Bu nedenle de, Diker’in (2012) ifade ettigi gibi, THY kendini pazarda farklilastirmak igin
sanata ve renklere bagvurarak kimligini zenginlestirmektedir.

THY nin 2012 yilinda Craig Redman ile isbirligi yaparak gerceklestirdigi “Yolcu
Portreleri” projesi kapsaminda hazirlanan bu dergi reklaminda, yolculart projenin sayfasina
yonlendiren bir barkod yer almaktadir. Barkodu kullanarak yolcular, kendi portrelerini ve resim
calismalarini Redman’in sablonlar i{izerinden hazirlayabilmektedir (Diker, 2012). Bdylece
yolcularin reklam ile etkilesimi artmaktadir.

Ingilizce ve Tiirkge dilinde hazirlanan bu dergi reklaminda yalnizca sloganda uyarlama
yapilmaktadir. Ingilizcede “Diinyamizin en ¢ok hangi kismini seviyorsunuz? / Diinyamizin en
sevdiginiz parcasi hangisi?” seklinde cevrilebilecek olan sloganda, diinya anlamina gelen
“globe” kelimesi THY nin renklerinden biri olan kirmiz1 ile yazilmaktadir. Daha 6nce de
belirtildigi gibi, diinya goriintiisel gostergesi THY ye gdnderme yapmaktadir ve Ingilizce
sloganda yer alan “diinya” ifadesiyle de okura, THY nin hangi hizmetini daha fazla sevdigi
sorusu yoneltilmektedir. Tiirkge sloganda ise, bu diinya {izerinde bulunan renklerin THY ’yi
olusturdugu esas alinarak, yine kirmizi renkle yazilmis olan ve THY ye gonderme yapan
“diinyanin renkleri” ifadesinin insana 6zgii “beklemek” eylemini yerine getirmesinden dolay1

3

kisilestirme sanatina basvurulmaktadir. Ayrica, “kesif” kelimesinin “yeni olan1i bulmak”
anlamindan yararlanilarak bu diinyanin renklerinin, yani aslinda THY nin bu 6zelliklerinin
yeniligine dikkat cekilmektedir. Ingilizce sloganda, yolcularin sorulan soruya cevap
verebilmesi i¢in deneyim etmesi gerektigi dolayli yoldan aktarilirken; Tiirk¢e sloganda da
reklam okuru, THY 'nin sundugu yeni olanaklardan faydalanmasi i¢in bir THY yolcusu olmaya
davet edilmektedir. Okura sunulmak istenen mesaj, Tiirkge okur ile Ingilizce okura kiiltiirel

farkliliklar dikkate alinarak aktarildigi i¢in uyarlama stratejisinin benimsendigi goriilmektedir.
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3.6.1.17 “Sevgililer Giinii” Dergi Reklam

Gorsel 3.34 Sevgililer Giinii - ING

ek
Unganin_
mgfwr\dm

@

Gorsel 3.35 Sevgililer Giinii — TR

14 Subat Sevgililer Giinli’ne yonelik olarak hazirlanan bu dergi reklami, Skylibrary
internet sitesindeki 2010-2014 yillarina ait ulagilabilen Anadolu Jet ve Skylife dergilerinde yer

almaktadir.

Tablo 3.17 Sevgililer Giinii

- Logo ve amblem
- Agac dali

- Bulutlar

- Ugak

Simgeler - Martilar

- Gilines

- Deniz

- Deniz Feneri

- Agaglar

- Eiffel Kulesi
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- Pisa Kulesi

- Sapka

- Fular

- Saca takilmis ¢igcek

- Renkler (Pembe, Turuncu, Sar1, Kirmizi, Kahverengi)

Dilsel:

- “Globally Yours”

- “Europe’s Best Airline”

- “Love will surround the world”

- “Turkish Airlines makes the distances disappear... This Valentine’s Day, fly wherever your
beloved one is, and share the most romantic moments together, side by side.”

- “Avrupa’nin En lyi Havayolu”

- “Ask diinyanin her yerinde.”

- “Tiirk Hava Yollari’yla mesafeler daha kisa... Bu Sevgililer Giinii’'nde sevdiginizin yanina

ugun; en romantik anlari onunla yan yana yasayin.”

Kahramanlar | -

Ritiieller Sarilmak; Basini omzuna yaslamak; Giindogumu / Giinbatimini Izlemek

Degerler Ask; Birliktelik; Yakinlik; Huzur; Canlilik; Sonsuzluk

Strateji Standartlastirma stratejisi

Slogan, gévde metin, logo ve gorsel metinden olusan ve 14 Subat Sevgililer Giinii i¢in
tasarlanan bu dergi reklaminda, sol {ist kosede goriilen aga¢ dalindan ve derginin alt kisminda
goriilen agag ve ¢aliliktan agaclikli bir tepe oldugu anlasilan bir yerde, giinbatimi/giindogumu
anlagilamayan bir zamanda, pembe-turuncu bulutlar arasinda yarim daire seklindeki gilines
gokyiiziinii kaplamakta ve denize yansimaktadir. Reklamda Eiffel Kulesi, “bas”inda Fransiz
tarzi1 bir sapka ve “boynu”nda fularla bir erkek gibi izlenimi yaratmaktadir. Pisa Kulesi ise, tepe
kismina sa¢ ve cicek eklenerek bir kiza benzetilmektedir. “Askin sehri” olarak tanimlanan
Paris’in simgesi olmasi nedeniyle reklamda kullanilan Eiffel Kulesi, dikey bi¢imde oldugu i¢in
erkek algis1 yaratmaktadir (Kiigiikerdogan, 2011: 204). “Sonsuzluk sehri” olarak anilan
Roma’nin simgesi Pisa Kulesi, silindir bigimiyle ovallik tasidig1 i¢in kadin algis1 yaratmaktadir
(Kiigiikerdogan, 2011: 221). Pisa Kulesi’nin seklen egikliginden yararlanarak Eiffel Kulesi’ne
yaslandirilmakta, bu sayede sevgililerin bagin1 omzuna yaslama eylemi yaratilmaktadir. Pisa ve
Eiffel kulelerine giysi giydirmek, sa¢ eklemek ve birbirine yaslandirmak gibi yontemlerle
kisilestirme sanatina basvurulurken, insana 6zgii bazi nitelikler bu nesnelere yliklenmekte
(Delbaere vd., 2011: 122) ve sevgili metaforu yaratilarak sevgililer arasindaki ask, birliktelik

ve yakinlik reklam okuruna aktarilmaktadir.
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Eiffel ve Pisa kulelerinin simgeledigi ciftin, glinesin batisini/dogusunu izlemesiyle
yaratilan romantizm, reklama egemen olan pembe, turuncu, sari, kirmizi ve kahverengi
renklerle pekistirilmektedir. Reklam metninde yukaridan asagiya dogru, sirasiyla pembe, sari,
turuncu, kirmizi ve kahverengi kullanilmaktadir. Reklamda derin ask (Zeybek, 2002: 820) ve
cekiciligi (Ambrose ve Harris, 2005: 112) simgeleyen pembe bulutlar ile gokyiiziiniin
devaminda goriilen turuncu bulutlar ve gokyiizii ile hareketlilik (Celen ve Yildiz, 2015: 134) ve
sicaklik (Zeybek, 2002: 820; Ambrose ve Harris, 2005: 112) hissi yaratilmaktadir. Bu turuncu
renk, ¢ifte yaklastik¢a kirmiziya, yani askin, tutkunun (Zeybek, 2002: 820; Ambrose ve Harris,
2005: 112; Celen ve Yildiz, 2015: 133) rengine doniismektedir. Ciftin bulundugu yer ise, hem
topragin rengi hem de rahatligin, sakinligin ve konforun (Celen ve Yildiz, 2015: 134) rengi olan
kahverengi ile gosterilmektedir. Gilinesin sarist ile ise hayattaki her seyin daha iyi olacag: hissi
ve umudu (Zeybek, 2002: 820) yaratilmaktadir.

Sevgililer Giinii kapsaminda hazirlanan bu reklamda, her seyin bir ¢ifti bulunmaktadir.
Bulutlar ve uzakta goriinen iki kara parcasinin birbirine uzandigi ve kavusacagi hissi
yaratilmaktadir. Martilar, ciftleriyle ugmaktadir. Agaclarin yakininda baska agaclar da yer
almaktadir. Glinesin diger yarisi, denize yansiyarak ona eslik etmektedir. Baska bir deyisle,
reklam okuruna yalnizligin olmadigi ve birlikteligin yasandig1 bir ortam gosterilmektedir.

Ugagin yiikselmekte olmasi, heniiz havalandigini ve reklamda gosterilmese bile
yakinlarda bir havayolu terminali oldugunu okurun zihninde yaratmaktadir. Denizde seyir
halindeki gemilere yol gosteren deniz fenerine reklamda yer verilmesiyle, seferleri boyunca
ucaklar1 yonlendiren kuleye gonderme yapilmaktadir. Boylece bu reklamda, ugagin kavustugu
“sevgilisi” kuleyi, deniz feneri simgelemektedir.

Sevgililer Giinii’nde birbirinden ayr1 yerlerde olup bir araya gelmeyi isteyen sevgililere
yonelik olarak hazirlanmig bu reklamin dilsel gostergelerine bakildiginda, Tiirk¢e reklamdaki
“Ask diinyanin her yerinde” sloganiyla, bir yandan diinyanin her kosesinde askin varlig: ifade
edilirken, 6te yandan diinyanin neredeyse her yerine u¢can THY ye “ask™ kelimesi ile isaret
edilmektedir. Bu sekilde, Sevgililer Giinii’niin ana konusunu olusturan “ask”in tiim 6zellikleri
THY ye aktarilirken, simgesi olan diinya ile biitiinlesecegi ima edilmektedir. Benzer sekilde
Ingilizce reklamdaki “Love will surround the world” (Diinyay1 ask saracak) sloganiyla, yine
“love/ask™ ifadesiyle THY ye gonderme yapilmakta, Sevgililer Giinii’nde yapacag seferlerle
simgesi olan diinyanin (world) her kodsesine ulasacagi ve onu ¢epecevre saracagi (surround)
belirtilmektedir. Bir yandan da, bdylelikle, bir “ask” olan THY’ye sevgililer giiniinde
kavusulacagr okurun zihninde olusmaktadir. Her iki dildeki reklamin gévde metninde,

THY ’nin sevgililer arasindaki mesafeleri kisalttigi/yok ettigi ve sevgilileri bir araya getirerek
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romantik anlar yasamalarina aracilik ettigi ifade edilmektedir. Dilsel olarak ifade edilen
mesafelerin ortadan kaldirilmasi/kisaltilmasi, birbirine kilometrelerce uzak olan Eiffel Kulesi
ve Pisa Kulesi’nin gorsel olarak yan yana getirilmesiyle pekistirilmektedir. Ayrica, bu kulelerin
tasidig1 ask ve sonsuzluk anlamlarina da deginilmektedir.

14 Subat’ta tiim diinyada kutlanan sevgililer giinii icin hem Tiirkce hem de Ingilizce
dillerinde hazirlanan bu dergi reklaminda ask, sevgi ve romantizm evrensel degerleri kiiresel
capta bu degerlerle 6zdeslestirilen ve bu degerleri simgeleyen Eiffel ve Pisa kuleleri araciligiyla
reklam okuruna aktarilmaktadir. Gorsel ve dilsel sembollerle desteklenen reklamin ana
iletisinin ¢Ozlimlenmesi, reklam okurunun herhangi bir kiiltiiriin kodlarina bagvurmasini
gerektirmemektedir. Bunun yani sira, dilsel ve gorsel uyarlamalarin reklam metninde

goriilmemesi nedeniyle, bu reklamda standartlastirma stratejisinin kullanildig1 sdylenebilir.

3.6.1.18 “Fly Turkish” Dergi Reklanm

Gorsel 3.37 Fly Turkish - TR
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THY nin ucus se¢imini kolaylastirmak i¢in miisterilerine sundugu Fly Turkish

uygulamasinin tanitimina yonelik bu dergi reklami, Skylibrary internet sitesindeki 2010-2014

yillarina ait ulasilabilen Anadolu Jet, Skylife ve Empathy dergilerinde yer almaktadir.

Tablo 3.18 Fly Turkish

Simgeler

- Logo ve amblem
- Cep telefonu

- Bulut

-ip

- THY ugagi

- Pencereler

- Kedi

- Deniz dalgalar
- Sandal-kiirek

- Halat

- Meksika sapkasi

Dilsel:
- “Globally Yours”
- “Fly Turkish”

- “The world is at your fingertips with Fly Turkish. Just download the application, choose your
flight. And take off to anywhere in the world in exquisite comfort.”
- “Fly Turkish’le diinya parmaklarinizin ucunda! Uygulamay: indirin, ugusunuzu segin.

Diinyanin dilediginiz yerine rahat¢a ugun!”

Kahramanlar

Parmak insan — Sandalci; Parmak insan - Sevgililer

Ritiieller Sandalda gezinti yapmak; Kiirek ¢ekmek
Degerler Ask; Yakinlik; Rahatlik
Strateji Standartlastirma stratejisi

Gorsel metin, baslik, alt baslik, motto ve logodan olusan bu dergi reklaminda, THY 'nin

yolcularinin biletlerini daha kolay almalarin1 saglayacak olan Fly Turkish uygulamasi

tamtilmaktadir. Reklamin bu amagla yapildig1 hem Tiirkge hem de ingilizce dillerindeki baslik

ve alt-baglik ile reklam okuruna bildirilmektedir. Reklamin Ingilizce ve Tiirkge dilsel

gostergelerine bakildiginda, reklam okuruna Fly Turkish uygulamasi sayesinde kolaylikla

ucuslarint secebilecekleri aktarilmakta ve diinyanin her kdsesinin bu uygulama sayesinde

“parmak uglarinda”, yani onlara yakin oldugu iletilmektedir. Dilsel bir gosterge olarak

kullanilan “parmak” ifadesi, gorsel metinde bir goriintiisel goriintiiye doniistiiriilerek geleneksel
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halk eglencesi olan kukla gdsterisinin kahramani, ayn1 zamanda da bu dergi reklaminin
kahramani olmaktadir.

Fly Turkish uygulamasinin ugus se¢imini kolaylastirdigi kadar hizlandirdig bildirilmek
istenen bu dergi reklaminda, arka plandaki mavi yiizeyin gokyiizii oldugunu isaret eden bulutun
yukaridan iple indirilmesiyle kukla gdsterisi izlenimi yaratilmaktadir. Bu bulutla birlikte cep
telefonu gorilintiisel gostergesinin kullanilmasi, Fly Turkish’in bir akilli telefon uygulamasi
oldugunu okura aktarmaktadir. Bulutun sag tarafinda ise bir THY ucagi havalanmaktadir,
okurda THY 'nin yiikselmeye devam eden bir havayolu sirketi oldugu izlenimi yaratilmaktadir.
Bulut ve telefon goriintiisel gostergesinin altinda, bir ev oldugu pencerelerinden anlasilan yap1
yer almaktadir. Pencerelerin kepenklerinin agik olmasi, reklam okuruna harekete gegmesi igin
davetiye ¢ikarmaktadir. Ispanyol kiiltiiriinii etkileyen Latin kiiltiiriiniin sembolii olarak bir kedi
(Stewart, 2013: 60) pencerede goriilmektedir. Diger iki pencerede ise, 6zellikle Endiiliis
bolgesindeki evlerin pencere pervazlarinda gériilen ve Ispanya’nin ulusal ¢igegi olan kirmizi
karanfil (Bell, 1925: 13) bulunmaktadir. Pencerelerin iist kisminda ise, Ispanya bayraginda yer
alan Herkiil Siitunlari’nin tist kismindaki kraliyet taclarini animsatan sekiller goriilmektedir.
Evin hemen 6niinde ise limana yanasan bir sandal i¢inde {i¢ “parmak” insan goriilmektedir.
Sandal, Ispanya bayraginda bulunan kirmizi ve sar1 renkteki kare sekilleriyle ¢cevrelenmektedir
ve bu sekiller, Ispanyollarm taktig1 sapkalarda da kullanilmaktadir. Bu renkteki sekillere
sandalda yer verilmesiyle, okura Ispanya ile ilgili ipuglar1 sunulmaktadir.

Sandalda, dergi reklaminin yazili metninde ifade edilen “parmak” sozciliglinden
hareketle {i¢ tane “parmak” insan goriilmektedir. Parmak insanlarin iigiiniin de yiiziinde yer alan
tebessiimden mutlu olduklar1 anlagilmaktadir. Parmak insanlardan birinin agiz kisminda
gorillen kirmizi igaret, onun kiz oldugunu gostermektedir. Sandalcinin kiirek destegiyle
ilerledigi denizin dalgali olmasi, zorluklarin asildiginin bir gdstergesidir.

Reklamin yazili metninde yer alan “parmak” ifadesinden hareketle goriintiisel gosterge
olarak parmak insanlara yer verilmesiyle, reklam okuruna uygulamayi kullanan parmaklarin
diinya {izerinde gitmek istedikleri noktay1 sectikleri anda hizla ve kolaylikla olmak istedikleri
yere ulastiklart aktarilmaktadir. Bagka bir ifadeyle, diizdegismeceden faydalanilarak,
uygulamay1 yonlendirmek icin parmaklarint kullanan kisilerin bu uygulama sayesinde ucgus
islemlerini, yazili metinde de ifade edildigi gibi, rahatlikla gerceklestirebilecegi
belirtilmektedir.

Tiirkge ve Ingilizce dillerinde hazirlanan bu dergi reklaminda, yolcularm ugus secimini
kolaylagtirmak i¢in tasarlanan Fly Turkish uygulamasinin tanitimi yapilirken her iki dildeki

reklamda da gorsel ve dilsel uyarlamalara rastlanmamaktadir. THY nin diinyanin pek cok
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yerine oldugu gibi Ispanya’ya da ucuslarmi gerceklestirdigini ve Fly Turkish uygulamasi
sayesinde yolcularin istedikleri yere kolaylikla ve hizla ulasabilecekleri iletisi reklam okuruna
her iki dildeki reklam metninde aym sekilde iletilmektedir. Fly Turkish tanitimi yapan bu
reklamin, yabanci dilde ulasmaya calistign hedef kitle yalnizca Ispanya kokenli olmadig,
sadece reklam iletisi Ispanya kiiltiirii {izerinden aktarildig1 i¢in bu reklamda standartlastirma

stratejisinin uygulandigi sdylenebilir.

3.6.1.19 “Uzak Dogu Sizi Bekliyor” Dergi Reklami

Far East awaits you

t Mics to alt corryeny of Far Easts

EUROPE'S TURKISH
BEST AIRLINE ' AIRLINES

AVRUPANIN | TURKISH
" ENIYIHAVAYOLU | AIRLINES

Gorsel 3.39 Uzak Dogu — TR

THY ’nin Uzak Dogu temali bu dergi reklami, Skylibrary internet sitesindeki 2010-2014

yillarina ait ulasilabilen Skylife Business dergisinde yer almaktadir.
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Tablo 3.19 Uzak Dogu

Simgeler

Gorsel:

- THY Logosu

- Star Alliance Logosu

- Cin Seddi

- Budist Tapinag:

- Kule

- Elbrus Dag1 (Rusya)

- Cin Lambasi

- Buddha kafas1

- Tanriga Tara kafas1 (Hindistan)
- Aravan kafasi (Hindistan)

- Mahakala / Biiyiik Kali kafas1

- Bekleme salonu demirlik ve ipleri

Dilsel:

- “Europe’s Best Airline”

- “Far East Awaits You”

- “Be part of hundreds of cultures, stories and memories with the airline that flies to all corners
of Far East!”

- “Avrupa’nin En lyi Havayolu”

- “2013 Skytrax World Airline Awards”

- “Uzak Dogu size bekliyor”

- “Diinyanin en ¢ok iilkesine ugan havayoluyla yiizlerce kiiltiir, hikaye ve hatiraya ortak olun.”
- thy.com

-444 0 849

Kahramanlar

Kung Fu Savasggisi; Vietnamli kadin; Hindu kadin; Karen Uzun Boyun Kabilesi Kadini
(Ziirafa Kiz / Padaung) (Tayland); Geysa (Japonya); Dogu Timor savaggisi; Morin Khuur
calgicist (Mogolistan); Cin Terracotta Savascist; Hint dansgisi; Hint yilan oynaticisi; Fil Tanrt
Ganesa (Hindistan); Sitar galgicisi (Hindistan); Beyaz Kaplan (Hindistan); Mavi Tavus Kusu
(Hindistan); Cin Ejderhasi

Kung-fu hareketi yapmak; Selamlama; Dans etme; Morin Khuur ¢alma; Yilan oynatma; Sitar

Ritiieller

calma
Degerler Eglence; Kutsallik; Mutluluk; Misafirperverlik; Korumacilik
Strateji Standartlastirma Stratejisi

THY nin 2013 yilinda Skytrax tarafindan Avrupa’nin en iyi havayolu secildigi dilsel

gostergelerden anlagilan bu reklam metni, gorsel metin, baslik, alt-baslik, agiklayic1 metin ve

logodan olusmaktadir. Reklamin dilsel gostergesi olan basliga bakildiginda, her iki dilde de

ayni ileti okura aktarilmaktadir. Baglikta diizdegigsmece tiirli olan ad aktarmasindan ve
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kisilestirmeden faydalanilarak, reklam okuru Uzak Dogu iilkelerini ziyaret etmeye davet
edilmektedir. Insana 6zgii “bekleme” eylemi, Uzak Dogu iilkelerinin reklam okuruna y&nelik
gerceklestirdigi bir eylem olarak aktarilmaktadir. Bu sekilde reklam okuru ile reklam arasinda
samimi bir bag kurulmak istenmektedir. Ingilizce alt-baslikta, okurun ziyaret etmeye tesvik
edildigi Uzak Dogu’nun her kosesine THY ’nin ugtugundan bahsedilirken, Tiirk¢e alt-baslikta
diinya iizerinde en c¢ok noktaya ucan havayolu sirketinin THY oldugu belirtilmektedir.
Cevirinin bu sekilde yapilmasinda kiiltiirel herhangi bir unsur dikkate alinmamaktadir ve
kiiltiirel uyarlamaya rastlanmamaktadir. Hem Tiirkce hem de Ingilizce reklam metninde,
THY nin kalitesine gonderme yapmak amaciyla, Skytrax tarafindan Avrupa’nin en iyi
havayolu secildigi ifade edilmektedir.

Baslikta okur reklamin Uzak Dogu ile ilgili oldugu konusunda bilgilendirildikten sonra,
goriintlisel gostergeler yardimiyla okurun bu bilgisi pekistirilmektedir. Reklam baslik ve alt-
basliginin arka planinda yer alan kurdele, reklamda kutlama hissi yaratirken, alt-baglikta dile
getirilen kiiltiir, hikdye ve hatirayla okur arasinda bir “bag” kurmaktadir. Uzak Dogu’da kirmizi
renk mutluluk ve uguru (Hobson, 1994: 24) simgelediginden kurdeleye kirmizi renk
verilmektedir. Reklam kahramanlarinin arka planinda soldan saga dogru Cin Seddi, Budist
Tapinagi, Elbrus Dagi ve havalimani kulesi goriilmektedir. Boylece reklam uzaminin Uzak
Dogu’da bir havalimani oldugu, kahramanlarin 6niindeki demirlik ve iplerden bekleme salonu
oldugu anlagilmaktadir. Reklam okuruna dilsel gostergelerle aktarilan “bekleme” durumu,
kahramanlarin bir arada bulundugu bu salonda yer almalariyla vurgulanmaktadir. Uzak
Dogu’ya ziyaretinin baslangic yeri olan havalimanindan itibaren bu kahramanlarin reklam
okuruyla birlikte olacag: iletilmektedir.

Reklam uzami olan havalimanindaki bekleme salonu, Cin lambalaryla
aydinlatilmaktadir. Bu bekleme salonundan Uzak Dogu’nun Cin Seddi, Budist Tapinag: ve
Elbrus Dagi gibi 6nemli noktalar1 goriilebilmektedir. Reklam metninin sol iist kdsesinde,
Cin’deki ulusal kutlamalarda kullanilan Cin Ejderhast goriilmektedir. Cin Ejderhasi, Cin
halkinin gegmislerine olan bagliligi kadar (Sleeboom, 2002: 302), sans, ugur, sayginlik ve giicii
(http://www.chinahighlights.com/travelguide/article-chinese-dragons.htm) de
simgelemektedir. Feng-Sui acisindan giin dogumunu simgeledigi (Eason, 2008: xviii) i¢in
ejderha sol kdsede yer almaktadir. Reklamda Cin’i simgeleyen diger bir goriintiisel gosterge
ise, Cin’deki 6nemli doviis sanatlarindan biri olan Kung-Fu savascisidir ve tizerindeki turuncu-
beyaz kiyafetten Shaolin Taolu tarzi Kung-Fu yaptig1 anlagilmaktadir. Kollariyla yilana benzer
en onemli Kung-Fu hareketlerinden birini (http://taichi-kungfu-

online.tumblr.com/post/149930270490/the-10-important-movements-in-shaolin-taolu)


http://taichi-kungfu-online.tumblr.com/post/149930270490/the-10-important-movements-in-shaolin-taolu
http://taichi-kungfu-online.tumblr.com/post/149930270490/the-10-important-movements-in-shaolin-taolu
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yaparken, harekete gececegi okura iletilmektedir. Uzak Dogu ziyaretini THY araciligiyla tesvik
etmek amaciyla hazirlanan bu dergi reklaminda Cin’e yonelik baska bir gdsterge ise Terracotta
Ordusu savascisidir. Cin imparatoru Qin Shihuang’in mezarmi koruyan, Qin yonetimindeki
Cin’in milattan once tglincii ylizyildaki istilasiyla yeniden birlestirilmesinde 6nemli rol
oynayan Terracotta Ordusu’nun bir par¢asi olan bu savasc¢i, Qin yonetimindeki ordunun giiciinii
ve Orgiitliiliigiin yan1 sira savas teknikleri hakkinda da bilgi vermektedir (Li vd., 2014: 126).
Bu savas¢inin goriintiisel gostergesinin reklam metnine dahil edilmesiyle, Cin’in askeri giiciine
gonderme yapilmaktadir.

Reklamin gorsel metninde fark edilen diger bir kahraman ise, kafasindaki geleneksel
sapkasi ve giyimiyle Vietnamli oldugu anlasilan kadindir. Kadinin iki elini gégiis hizasinda
birlestirmesi, Vietnam’da biriyle karsilagildiginda onu selamlamak icin gergeklestirilen bir
eylemdir. Goriintiisel gostergenin 6n agidan verilmis olmasi sayesinde, reklam okuru Vietnamli
kadinin onu selamladigini algilamaktadir. Vietnamli kadinin sagindaki kadin ise, anavatanlari
olan Myanmar’dan siiriilmeleri nedeniyle Tayland’da siginmaci olarak yasayan (Hall ve Page,
2000: 134) Padaung (Karen Uzun Boyun) Kabilesi’nden bir kadindir. Bu kadin da, kabilesini
simgeleyen demir boyunluk ve kiyafetiyle reklam okurunu selamlamaktadir. Bu kadinin sag
tarafinda da, en biiyiik is alanin1 eglence sektorii olusturan Japonya’nin eglence kiiltiiriiniin
onemli bir yapitasi olarak, yalnizca Japonya’ya 6zgii olan (Schliesinger, 2012: 1-2), geysa yer
almaktadir. Japonya’nin kendine has giyim tarzinin bir pargasi olan kimonosu, semsiyesi ve
yelpazesiyle geysa, reklam okurunu cazibesiyle selamlamaktadir. Geysanin yaninda ise, elinde
mizragl, basinda tilkesinin simgesi olan yay ve lizerinde savas giysileri ile bir Dogu Timor
savascist yer almaktadir. Dogu Timor, uzun bir somiirge tarihinin ardindan biiyiik kayiplar
vererek bagimsizligina kavustugu (http://www.easttimorgovernment.com/history.htm) igin
ozgirliigiine diiskiin (http://visiteasttimor.com/see-do/timorese-people-culture/) bir tilkedir ve
bagimsizligim1 zorluklarla kazanan bir iilkenin savascist olarak bu reklamda yer verilen
kahraman, varolusunun 6nemli araglariyla reklam okurunu selamlamaktadir.

Neslinin tiikenmek {izere olmast dolayisiyla Hindistan’da koruma altina alinan
(Khoshoo, 1997: 832), Cin kiiltiirlinde giiciin ve degisimin ikonu (Eason, 2008: xviii) olan
beyaz kaplan, reklamda Mogolistan’1t temsil eden Morin Khuur calgicisinin 06niinde
uzanmaktadir. Geleneksel kiyafetleriyle Mogolistan’in geleneksel miizigini yapan calgicinin
yani sira reklamda, Hindistan’in sitar ¢algicis1 da geleneksel kiyafetleri ile oturarak okura
miizik yapmaktadir. Yine Hint bir miizisyen, elindeki fliitle yilan oynatmaktadir ki bu da
Hindistan’1n {inlii eglence anlayislarindan biridir. Arkada ise geleneksel kirmizi elbisesiyle Hint

bir kadin, geleneksel danslarin1 gergeklestirirken Hinduizm’de en kutsal renk olarak goriilen
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safran  rengi  (http://www.sanskritimagazine.com/indian-religions/hinduism/meaning-of-
different-colours-in-hinduism/) dini kiyafetiyle beklemektedir. Hint dans¢isinin Oniinde,
Hindistan’in bayragindaki ambleme benzemesi dolayisiyla ulusal kusu ilan edilen (Ramesh ve
McGowan, 2009: 106) mavi tavus kusu kuyrugunu agarak reklam okurunu selamlamaktadir.
Reklamdaki Hindistan’la alakali diger bir goriintiisel gosterge ise, fil basl tanr1 Ganesa’dir.
Hint kiiltiiriiniin tim renklerini tasiyan Ganesa, basarinin, zenginligin ve huzurun (Parashar,
2016: 159) saglayicist; bunun yani sira, engelleri kaldiran, yenilikleri sunan, zeka ve ilmin
tanris1 (Kumar vd., 2007: 287) olarak goriilmekte ve bu nedenle tapilmaktadir.

Bekleme salonu demirlik ve iplerinin hizasinda ise sirasiyla Tanrigca Tara kafasinin,
Aravan’in kafasinin, Buddha’'nin ve Mahakala’nin (Biiyiik Kali) kafasinin goriintiisel
gostergelerine yer verilmektedir. Bu kafalar, Uzak Dogu’daki inan¢ ve inanislari temsil
etmektedir.

Uzak Dogu iilkelerinin birbirine benzer ve farkli kiiltiirel, dini, ulusal ve tarihi
ozelliklerinin betimlenmesiyle reklam okurunun Uzak Dogu’ya gitmek i¢in THY den bilet
almasi i¢in hazirlanan bu reklamda, reklam okurunda Uzak Dogu algis1 yaratmak icin bu
bdlgenin kiiltiirel 6zelliklerinden faydalanilsa da, bu reklam yalnizca Uzak Dogu iilkelerindeki
yolcular1 hedef kitle olarak belirlemediginden ve tiim diinyadaki ingilizce ve Tiirkge okurlara
yonelik olarak hazirlandigindan standartlastirma stratejisine basvurdugu sdylenebilmektedir.
Bagka bir deyisle, bu reklamda hedeflenen kitle yalnizca Uzak Dogu iilkelerinin vatandaslari
degil, Ingilizce ve Tiirkge okur-yazarligi bulunan hedef kitledir. Bu reklamda da bu hedef
kitlenin kiiltiirel 6zellikleri dikkate alinmadig1 ve her iki metinde de hem gorsel hem de dilsel
gostergeler agisindan uyarlamalar yapilmadigr i¢in bu reklamda standartlagtirma stratejisine

basvurulmaktadir.
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3.6.1.20 “Diinya Basketbolu Bizimle Yiikseliyor” Dergi Reklami

WORLD
BASKETBALL
IS ON THE RISE

lotwtnttn By | TURKISH
Atallyfe«s | AIRLINES

Gorsel 3.41 Diinyanin Basketbolu Bizimle Yiikseliyor — TR

THY nin 2010 FIBA Diinya Sampiyonast ana sponsorlugu yapmasi iizerine hazirlanan
bu dergi reklami, Skylibrary internet sitesindeki 2010-2014 yillarina ait ulagilabilen Empathy

dergisinde yer almaktadir.

Tablo 3.20 Diinyanin Basketbolu Bizimle Yiikseliyor

Gorsel:

- Logo ve Amblem
- Diinya

- Basketbol potasi

Simgeler
- Basketbol topu

Dilsel:
- “Globally Yours”
- “World Basketball Is On The Rise With Us”
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- “As the Main Sponsor of the 2010 FIBA Basketball League, Turkish Airlines flies all
teams to the excitement of the cup.”

- “Diinya Basketbolu Bizimle Yiikseliyor”

- “2010 FIBA Diinya Sampiyonast Ana Sponsoru Tiirk Hava Yollari, tiim takimlar:

sampiyona heyecanina uguruyor.”

Kahramanlar | Iki basketbolcu

Ritiieller Basket topuna uzanmak
Degerler Liderlik; Heyecan; Basar1
Strateji Uyarlama stratejisi

THY nin 2010 yilinda FIBA Diinya Sampiyonasi’nun ana sponsorlugunu iistlenmesi
izerine hazirladigi bu dergi reklami, baslik, alt-baslik, logo ve gorsel metinden olusmaktadir.
Reklamin dilsel gostergeleri incelendiginde, her iki dildeki metinde yer alan yazili metnin
(baslik ve alt-baslik) aym anlama geldigi, Tiirkceden Ingilizceye yapilan geviride kaynak
metindeki anlamin erek metne aktarildigi ve standartlagtirmaya gidildigi gozlemlenmektedir.
Baska bir deyisle, birebir ceviri araciligiyla Tiirkge dildeki reklam iletisi Ingilizce reklama
aktarilmaktadir.

Reklamin Ingilizce ve Tiirkce gérsel metni incelendiginde, her iki reklamda bazi
farkliliklar dikkat ¢ekmektedir. Her iki reklamdaki basketbol potasia bakildiginda, ingilizce
reklamda bu potanin daha dar bir kesiti gosterilirken, Tiirk¢e reklamda potanin daha biiyiik bir
kismina yer verilmektedir. Diger bir unsur ise Tiirk¢e reklam metninde sponsorlugu gosteren
goriintiisel gosterge daha biiyiik iken, Ingilizce reklam metninde kiigiik olmasidir. Bunlarin
nedeni, Tirkiye’nin daha yiiksek baglamli bir kiiltiire sahip olmas1 olabilir. Tiirk¢e reklam
metninde goriilen basketbol topu, THY’nin amblemini ve renklerini tasiyan kiire ile
gosterilmektedir. Ingilizce reklam metninde ise, diinya basketbol topu yerine kullanilmaktadir.
Tiirkce reklam metninde Tiirk firmasi olmas1 ve milliyetgilik degeri vurgulanirken, ingilizce
reklam metninde THY ’nin yerel bir marka olmaktan 6te kiiresel bir marka oldugu okura
aktarilmak istenmektedir. Baska bir deyisle, Tiirkge reklam metninde goriilen Tiirk
milliyetciligi Ingilizce reklam metninde diinya vatandashigina doniismektedir.

Dilsel ve gorsel simgelerin birbirini destekledigi bu dergi reklaminda, iki kolun uzandig:
basketbol topu ile gonderme yapilan THY 'nin yiikselmekte oldugu (on the rise) ve ulagilmasi
gereken bir hedef oldugu izlenimi yaratilmaktadir. Enlemi-boylami olan veya kitalarin ve
okyanuslarin belirgin oldugu bir diinyanin basketbol topuna gonderme yapmastyla, bagliktaki
“diinya basketbolu” ifadesi tamamlanmaktadir. Yani, THY nin tiim diinyadaki basketbolu

kapsadig1 ve onun ana destekgisi olarak onu yiikselttigi ifade edilmektedir. Ayrica, ugaklarin
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yiikselmesi ile topun ylikselmesi arasinda dogrudan bir baglanti kurulurken, dolayli olarak
basartya ulagsma ve zirveye ¢ikmaya da gonderme yapilmaktadir.

Diinya ¢apinda 6nemli bir uluslararasi etkinlik olan bu diinya sampiyonasina yapmis
oldugu sponsorlukla THY kiiresel bir marka olma konumunu saglamlastirmaktadir. Reklamin
yazili metninin c¢evirisinde kiiltiirel uyarlamaya rastlanmazken, gorsel metinde aginin ve
goriintlisel gostergenin degistirilmesi konusunda kiiltiirel farkliliklarin dikkate alinmasi
reklamin stratejisini tespit etme bakimindan 6nemli bir bulgudur. Tiirk¢e reklam metninde
deginilen Tiirkliik imajinin Ingilizce metinde kiiresellige doniismesi reklamda uyarlama

stratejisine bagvuruldugunu gostermektedir.
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SONUC

Ekonomik, siyasi, teknolojik ve kiiltiirel anlamda cesitli degisim ve doniisiimlere yol
acan kiiresellesme siirecinde ulasim ve iletisim teknolojisinin sundugu kolayliklarin da etkisiyle
insanlar, trlinler, hizmetler, tilkeler ve kiiltiirler arasindaki sinirlar mecazen ortadan kalkmakta
ve diinyanin birbirine cografi anlamda uzak yerleri arasinda mal, hizmet, sermaye, bilgi, isgiicii
ve kiltiir nesneleri akisi gerceklesmektedir. GOg, yeni is imkanlari, ulusal pazarin daralmasi
sonucu yeni pazar arayislari, iletisim teknolojilerindeki ilerlemelerle yeni iletisim ortamlarinin
ortaya ¢ikmasi gibi nedenlerle farkli noktalara dogru gerceklesen bu akislar, insanlar ve
kiiltiirler arasindaki etkilesimlerin artmasina zemin olugturmaktadir. Bu etkilesim ortaminda
ilerleyen kiiresellesmenin, bazi kesimlerce diinya {izerinde farkliliklar1 ortadan kaldirip tiirdes
bir kiiltiir yarattig1 ifade edilirken, bazilari ise farkli kiiltiirleri karsilagtirmasiyla birlikte kiiltiirel
cesitlilige olanak tanidigini savunmaktadir.

Uretici ile tiiketici arasindaki iletisimi saglamasi1 nedeniyle kdprii islevi géren reklamlar,
ekonomik ve kiiltiirel {iriinler olmalart sebebiyle, toplumsal yasamin her alanina niifuz eden
kiiresellesmenin etkilerine maruz kalmakta ve doniistime ugramaktadir. Farkli pazarlara erisen
sirketlerin bu pazardaki tiiketicilere kendilerini duyurmasi ve tiiketicilerde sirketlerin iiriin ve
hizmetlerini satin alma istegi uyandirmasi i¢in kullanilan reklamlar, ya kiiresellesmenin
tim pazarlar i¢in ayni stratejiyi uygulamakta ya da kiiresellesmenin kiiltiirel zenginligi
sagladigindan ve tiiketicilerin istek ve taleplerinin birbirinden farkli oldugundan yola ¢ikarak
stratejilerini farkli pazarlara uyarlamaktadir.

Diinya tizerinde farkli pazarlarda faaliyet gosteren yabanci sirketler gibi, Tiirk sirketler
de yerel pazar olanaklarmim daralmasi dolayisiyla ve/veya farkli tiiketicilerle bulugarak
karlarin1 azamilestirme amaciyla dis pazarlara yonelmektedir. Bu pazarlardaki sert rekabet
ortaminda tutunabilmek, kendilerini bu pazarlara tanitabilmek ve disa ag¢ilma amaglarina
ulagabilmek i¢in potansiyel tiiketicilerle iletisimlerini saglayan reklamlara ihtiyag
duymaktadirlar. Bu ¢alismada da, Tiirkiye’nin kiiresellesen yildizlarindan birisi olan THY ’nin
Skytrax tarafindan Avrupa’nin en iyi havayolu sirketi secildigi 2010-2014 yillar1 arasinda
Skylibrary internet sitesine yiikledigi dergilerde yer alan reklamlarinda hangi stratejilere
basvurdugunu ve bu stratejileri hangi Ogeleri Kkullanarak gerceklestirdigini belirlemek
amaclanmistir. Bu amagtan hareketle THY 'nin internet sitesindeki 2010-2014 yillarina ait
Anadolu Jet, Empathy, Skylife, Skylife Business, Heroes, Marketing Vision, Turkish Cargo

Curio City ve Ozel Ekler dergilerindeki reklamlar indirilmistir. Indirilen reklamlar arasinda
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THY’ye ait 1233 tekrarli reklam tespit edilmis, tekrarsiz 86 reklam arasindan yargisal
ornekleme araciligiyla 20 reklam tez konusu kapsaminda incelenmek tizere secilmistir. Segilen
20 reklam, gostergebilim agisindan ¢oziimlenmis ve asagidaki sonuglara ulagilmistir.

THY nin kiiresel anlamda taninirliginin gergeklestigi ve bunun havayollar1 sirketleri
acisindan Onemli bir kiiresel odiille taglandirildigi donemlerde yapilan dergi reklamlarina
bakildiginda, reklamlarin yiiksek diizeyde standartlastirma stratejisine basvurdugu
gozlemlenmektedir. Kiiresel bir sirket olma yolunda ilerleyen THY, kiiresel pazarda hitap ettigi
tiikketicilerinin zihninde ortak bir imaj yaratmak amaciyla daha ¢ok standartlastirma stratejisine
bagvurmaktadir. Kiiresel ¢apta aldig1 odiiller kadar, yapmis oldugu reklamlarla da tiiketicinin
zihninde kiiresel bir marka imaj1 yaratmaya ¢aligmaktadir. Bagka bir deyisle, hizmet sundugu
sivil havacilik sektoriinde aldig1 diinya ¢apinda odiillerle elde etmis oldugu kiiresellik, hem
reklamlarinda kullandig1 stratejilere yansimakta, hem de bu reklamlar araciligiyla devam
ettirilmektedir.

Kiiresel bir imaj yaratmak amaciyla reklamlarinda standartlagtirma stratejisine
basvururken THY, hem gorsel metinde hem de yazili metinde kiiltiirel uyarlamalara
yonelmemektedir. Bu stratejiyle yaratilan reklamlarda, 151k, a¢1 ve ¢ekim plani bakimindan
degisiklik gostermeyen ayni gorsel metni kullanmaktadir. Ayrica, yazili metinde de iki dilin
dilbilgisel kurallarim dikkate almak disinda, Ingilizce ve Tiirkgenin hitap ettigi kiiltiiriin
ozellikleri goz 6nilinde bulundurularak uyarlama yapilmamaktadir. Bunun yani sira, her iki dilde
de reklamin iletisini farklilastirmamak kaydiyla, reklam okurunun iletiyi anlamasini
engelleyecek tiirden ¢eviriden uzak durulmaktadir. Bagka bir deyisle, Ornegin, climle
kurulumlarinda iletinin anlagilmasini zorlastirmamak ic¢in ciimle yapist degistirilmekte, bir
dildeki metinde edilgen yap1 kullanilirken, diger dilde etken yapi1 kullanilmaktadir. Bu gibi
uyarlamalar, yazindaki standartlastirma stratejisinin uygulanmasinda asgari diizeyde metinsel
uyarlamalarin yapilabilecegini destekler niteliktedir.

THY 'nin standartlastirma stratejisini uyguladig1 reklamlarda izledigi yollardan birisi,
her iki dilde de ayni iletiyi tasiyan yazili metin kullanirken, diinya capinda taninmais iinliilere
reklamlarinda yer vermektir. Bu {iinliileri reklamlarinda kullanarak, o {inliilere ait vasiflari
(basarili, lider, taninmis, vs.) THY nin kimligine aktarmakta ve tliketicinin zihninde THY’ye
yonelik olumlu bir imaj yaratmaktadir. Ayrica bu tinliilerin reklamlarinda yer almasi, THY ’nin
kiiresel bir marka algisin1 kuvvetlendirmektedir. Diinyaca taninmis kiiresel bir iinliiye yer
vererek, dergi reklamlarinin tim diinyada erisebildigi reklam okuruna ortak bir ileti
aktarilmaktadir. Ayrica THY 'nin standartlagtirma stratejisiyle hazirlamis oldugu reklamlarda

yer alan {inliiler, tim diinyada aym sekilde algilanan, belirli kiiltiirel anlamlar1 tagimayan
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hareketleri gerceklestirmekte ve reklamin okura iletmek istedigi iletiyi ayni yollarla
aktarmaktadir.

Standartlastirma stratejisinin kullanildig1 dergi reklamlarinda, gostergebilim agisindan
yapilan ¢oziimlemeler sonucunda, THY ’nin sehir ikonlarmi kullanarak da farkli iilkelerden
reklam okurunun zihninde tek bir imaj yaratmaya caligmaktadir. Se¢mis oldugu tarihi, dini
ikonlar okura THY ’nin tiim diinya insanlarini1 ayni1 gordiigiinii ve onlara esit hizmet sundugunu
aktarmaktadir. Bu da uluslararasi pazarda hizmet gosteren sirketlerin kiiresellesmenin etkisiyle
tiim tiiketicilerin tektiplestigi goriisiinii destekler niteliktedir. Ayrica, bu yapilarin essiz olusu
ve THY ’nin diinyasinda hepsinin yer almasi, THY 'nin de essiz oldugunu ima etmektedir. Bu
ikonlarla ilgili olarak c¢oziimlemeler sonucunda ulasilan bir diger husus da, bu ikonlarin
hepsinin uzun olmasi ve gokyliziinii géstermesi ile THY ’nin zirvede oldugunu ve liderligini
isaret etmesidir. Bu tiir sehir simgelerin kullanilmasiyla, bir yandan okura bu sehirlere
ulastiginin bilgisi sunulurken, diger yandan THY i¢in tiim sehirlerin ayn1 degerde oldugu ve
bunlarin bir araya gelmesiyle kiiresel anlamda birlikteligi sagladig: ifade edilmektedir.

THY 'nin standartlagtirma stratejisini uygulayarak gerceklestirdigi dergi reklamlarinda
dikkat ¢ceken dnemli bir bulgu, bu reklamlarda Tiirk kimligini ve kiiltiirel 6gelerini kullanarak
tim kiiltiirlerden hedef kitlesine ulasmaya ¢alismasidir. Standartlagtirma stratejisine
basvurdugu reklamlarmin bazilarinda (Piri Reis, Avrupa’min En Iyi Havayolu, Ramazan
Bayrami) ya Tiirk kiiltiirii i¢in 6nemli olan kisilerden faydalanmakta, ya da Tiirk kiiltiiriiniin
belirleyici simgelerini (karanfil, lale, Sel¢uklu motifleri) reklamin igine dahil etmektedir. Bu
sekilde hem Tiirk markas1 oldugunu bildirmekte hem de Tiirk kiiltiiriinlin 6gelerini tiim okurlar
i¢in standartlastirmaktadir.

Standartlastirma stratejisinin uygulanmasina yonelik baska bir 6nemli bulgu da,
THY 'nin bazi reklamlarinda (Uzak Dogu, Fly Turkish) belirli kiiltiirlere yer vererek iletilerini
okurlarina aktarmaktadir. Ornegin Fly Turkish reklaminda, Ispanya iizerinden uygulamayi
tanitmakta ve aslinda o tilkenin Ozelliklerini tanitmiyor olsa da o {ilkeyi tamitiyor gibi
goriinmektedir. Bagka bir deyisle, tiim diinyadaki insanlarin bildigini varsaydigi Ispanya
kiiltiiriinii reklamin gorsel metninde kullanarak reklam okuruna uygulamay: tanitmaktadir. ilk
bakista Ispanya’ya yénelik bir reklam gibi goriilse de, aslinda Ispanya &rnegi iizerinden tiim
okurlarima uygulamanin kolayliklarindan ve rahathigindan bahsetmektedir. Benzer sekilde,
Uzak Dogu ile ilgili reklaminda da hedef kitlesinin kiiltiirline gére uyarlamalar yapmamaktadir.

Kiiresel bir marka olmasmin yani sira, sefer diizenledigi farkli noktalarn kiiltiirel
farkliliklarin1 dikkate alarak gerceklestirdigi reklamlarinda uyarlama stratejisine bagvurdugu

bulgusuna ¢oziimlemeler sonucunda ulagilmaktadir. Yalnizca ii¢ dergi reklaminda hem gorsel
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hem de yazili metinde uyarlama yapmis olan THY nin daha ¢ok yazili metinde kiiltiirel
farkliliklara gore yeniden diizenleme yaptigr dikkat ¢ekmektedir. “Ucan Sef” reklaminin
kahramani olan THY ascis1, Ingilizce hazirlanan dergi reklaminda daha rahat ve karizmatik bir
sekilde giiliimserken, Tiirk¢ce hazirlanan reklamda ise daha igten ve biiylik bir giiliimseme
sergilemektedir. Bunun nedeni Batili toplumlarda ¢ok giiliimsemenin abartili goriilmesi iken,
Dogulu toplumlarda samimiyeti ve igtenligi simgelediginin diisiiniilmesidir. Ayrica, bu
reklamda sunulan yemeklerin tiirlerinde de farklilik goriilmektedir. Ingilizce reklamda reklam
basligi ve mottosu birlikte verilirken, Tiirkce reklamda motto asagida logo ile birlikte
verilmekte ve baslikta ise birlikteligi ve yeniligi simgeleyen ifadeler yer almaktadir.

Uyarlamanin hem gorsel metinde hem de yazili metinde yapildigi diger bir reklam ise,
babalar giinii i¢in hazirlanmis olan reklamdir. Bu reklamin Ingilizce siiriimiinde, baba ve cocuk
eli oldugu anlasilan iki el, yakin planla verilmekteyken, Tiirkce reklamda orta planla
verilmektedir. Bunun nedeni, Batili toplumlarin konu baglaminda asil nesneye odaklanmalari
olurken, Dogulu toplumlar tarafindan baglamin, yani konunun etrafindaki diger 6gelerin de
konu nesnesini etkiledigi diisliniilmesi olabilmektedir. Reklamin yazili metin ¢evirisinde de
onemli farkliliklar goriilmektedir. ingilizce hazirlanan reklamda babanin toplumdaki islevine,
mantiksal faydasina deginilirken, Tiirk¢ce hazirlanan reklamda babaya olan sevgi dile
getirilmektedir. Bunun nedeni, Dogulu toplumlarda aileye ve aile bireylerine 6nemli bir yer
atfedilmesi iken, Batili toplumlarda daha ¢ok mantiksal faydaya odaklanilmasidir.

Uyarlama stratejisiyle hazirladigi reklamlar genel olarak incelendiginde, bu reklamlarda
THY 'nin gorsel metinden ¢ok yazili metinde uyarlamalara yoneldigi tespit edilmektedir. Gorsel
metinden ¢ok yazili metinde uyarlama yapmasinin nedeni olarak, ¢eviri masraflarini azaltmak
goriilebilir. Ayrica, tiim iilkelerdeki hedef kitlesi i¢in temel amaci ortak bir kiiresel imaj
yaratmak oldugundan, reklamin yazili metnini uyarlasa bile goriintiisel gostergeleri ayn1 sekilde
kullanmastyla bu amacina uyarlama stratejisini uygularken bile ulasabilmektedir.

THY, kiiresel anlamda tliim insanlar i¢in ortak olan anne, baba, ¢ocuk, ask gibi bazi
degerlerin kutlandig1 onemli giinlere yonelik reklamlarinda farkli stratejilere bagvurmaktadir.
Bu ortak degerlerin bazi kiiltiirler tarafindan farkli ele aldigindan yola ¢ikarak uyarlama
stratejisini uygularken, bazilarinin tiim diinyada ayni sekilde kutlanmasini esas alarak
reklamlarinda standartlastirma stratejisini benimsemektedir. Ornegin Tiirk kiiltiiriinde aileye
diger Avrupa ve Amerika llkelerine nazaran daha fazla 6nem verildiginden anneler giinii
reklaminda iki dilde farkli sozciik se¢imleriyle ileti okura aktarilmaktadir. Ancak, sevgililer
giiniine yonelik reklaminda, her kiiltiirde romantik olan ve askla ilgili goriilen simgeler

uzerinden okura seslenilmektedir.



161

Kiiresel ddiillerle kiiresel marka olma statiisiinii siirdiiren THY 'nin standartlastirma ve
uyarlama stratejisine bagvurarak gerceklestirdigi reklamlarin ¢ogunlugunda kiireselligini
vurgulamak amaciyla kiire geometrik seklinden faydalandigi goriilmektedir. Reklamlarda
renklerini ve amblemini tasiyan kiirenin kullaniminin yani sira, reklamlarda yer verilen
ikonlarin bir araya getirilisinde de kiire seklinin yaratildigi gozlemlenmektedir. Bu kiire
aracilifiyla, markanin tanimlanmasini ve bilinirligini saglamaktadir. Ayrica, dergi
reklamlarinda bu kiirenin hareket ettirildigi anlasilmakta ve THY ile bagdastirilan bu kiirenin
hareketliligi THY ’nin aktifligine ve canliligina isaret etmektedir.

Reklamlarin ¢éziimlenmesi sonucunda elde edilen diger bir bulgu ise, THY nin baz1
kiiltiirler tarafindan farkli yorumlanmasima izin verilmeyecek sekilde her iki stratejiyle
olusturdugu reklamlarinda renkleri kullandigidir. Renklerin tiim kiiltiirler icin isaret ettigi
anlamlardan yararlanarak, baska bir deyisle evrensel anlamlarina bagvurarak, reklam okurunda
THY ye yonelik ortak bir imge yaratmaktadir. Bu renklerin hem gorsel metinde hem de dilsel
metinde kullanilmasiyla, THY nin canliligina ve dinamizmine dikkat ¢ekilmektedir. Farkli
renkleri bir araya getirmesiyle de, farkliliklar1 bir araya getirerek onlar1 THY catist altinda bir
biitiine kavusturduguna gonderme yapilmaktadir. Bagka bir deyisle bu renkler, diinya ¢apinda
farkl kiiltiirlerden ve uluslardan insanlarin oldugunun bilincinde olsa bile, THY ’nin tiim bu
insanlar1 bir araya getirdigi ve esit hizmetten faydalandigi ifade edilmektedir. Bu renkler
araciliiyla bazi reklamlarin zamani ve uzami da tanimlanmaktadir. Mesela, sevgililer giinii i¢in
hazirlanmis reklamda turuncu ve pembe rengin kullanilmasiyla reklamin yansittigt zamanin
giinbatim1 ve giindogumu oldugu pekistirilmektedir. THY nin yolcularint evlerinde gibi
hissetmelerini saglamak i¢in “oda” temasiyla hazirladigi reklamlarinda ise mavi rengin
kullanilmastyla gokytiiziine gonderme yapilmaktadir.

THY nin Ingilizce ve Tiirkge dilinde hazirlamis oldugu reklamlar, bagvurulan ritiieller
acisindan incelendiginde, hem uyarlama hem de standartlagtirma stratejisinin kullaniminda
farkli kiltiirel yorumlamalara yol agmayacak ritiiellere bagvuruldugu goriilmektedir. Uzak
Dogu’yla ilgili olarak hazirlanmis olan reklamda Uzak Dogu iilkelerinin kiiltiirel ritiiellerine
yer verilse de, THY nin ulasmak istedigi iki farkli hedef kitlenin kiiltiirine uyarlama
yapilmamakta ve Uzak Dogu iilkelerinin kiiltiirel ritlielleri standart gosterilmektedir.

THY ’nin 2010-2014 yillar1 arasinda Skylibrary internet sitesine yiikledigi dergilerinde
yer alan reklamlarin gostergebilim acisindan ¢oziimlenmesi sonucunda saptanmis olan
bulgular, THY 'nin standartlagtirma stratejisi ve uyarlama stratejisini uyguladigi reklamlarinda
ortak hedefinin kiiresel bir imaj yaratmak oldugunu ve bu imaj1 yaratirken kiiresel ¢apta almis

oldugu 6diiliin sundugu liderligi de vurguladigin1 gostermektedir. Ayrica, bu bulgular 15181nda,
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THY nin standartlagtirma stratejisinde yazili ve gorsel metinde tektiplestirmeye basvurarak,
kiiresellesmenin etkisiyle tiim kiiltiirlerin ortak bir kiltiir yarattigi goriisiinii benimsedigi
sOylenebilir. Uyarlama stratejisinde ise hedefledigi kiiltiire yonelik ufak uyarlamalara
yonelmesinin, kiiresel markaligini siirdiirme niyetini isaret ettigi ifade edilebilir.

Sivil hava tasimaciligr sektoriinde yer alan diger kiiresel sirketlerden kendini
ayristirmak ve kendine 6zgiin bir marka olmak amaciyla reklamlarinda standartlasmaya daha
fazla egilim gosteren THY, hem standartlastirma hem de uyarlama stratejilerini benimsedigi
reklamlarinda bu amag¢ dogrultusunda Tiirk kimligini yansitmakta ve tiim diinyadaki hedef
kitlenin dikkatini kendi 6zgiinliigii ile yakalamaya ¢alismaktadir. Diinyanin en ¢ok noktasina
ulasan THY, ulastig1 biitiin uluslar1 bir araya getirirken kendi kimliginden vazgegmemektedir.
Tirk kimligini gegmisten giiniimiize Tirk tarihine damga vurmus kiiltiirel karakterler gibi
kiiltiirel unsurlarla yansitirken, yalmizca Tiirkiye smirlart i¢inde kalmadigini ve tiim diinya
insanlarina hizmet gotiiriirken kiiresel diisiindiigiinii reklamlarinda kullandigi simgeler ile de
gostermektedir. Bu baglamda reklamlarinda kiiresel anlamda taninan ve kendi uzmanlik
alanlarinda “en 1yi1” olan {inliilerle tiiketicilerini bulusturmakta ve bu kahramanlar {izerinden
kendi kimligine ve imajina olumlu 6zellikleri aktarmaktadir.

Marka elgiligini istlenen unliillere reklamlarinda yer vermenin yanmi sira, THY
standartlagtirma ve uyarlama stratejisini uyguladigi reklamlarinin geneline bakildiginda
reklamlardaki goriintiisel gostergeler araciligiyla tiiketici zihninde “kiire” imaj1 yaratmaktadir.
Bu imaj aracilifiyla reklam okuruna THY’nin tiim diinyaya ulastigi mesaj1 verilirken yine
belirli kiiltiirlerin kendilerine has 6zelliklerine gorsel metinde rastlanmamaktadir. Uyarlama
stratejisinin  uygulandigr reklamlarinin yazili metinlerinde ise hedef kitlenin kiiltiirel
beklentileri dikkate alinarak uyarlamalar yapilsa da, bu reklamlarda reklam okuru zihninde
ortak bir imaj yaratmak amaciyla standartlasmaya yakin bir uyarlama dikkat ¢ekmektedir.

Havacilik sektoriinde diinyanin pek ¢ok noktasina ulagmayi basarmis olan ve bu
basarisini siirdiirmeyi hedefleyen THY ’nin hazirlamis oldugu dergi reklamlarinda hangi tiir
stratejiyi ne tiir 6gelerden yararlanarak gerceklestirdigini tespit etmeyi hedefleyen bu tezde,
gostergebilim agisindan ¢dziimlemeyle inceleme yapilmistir. THY nin bagka mecralarda hedef
kitlesine sundugu reklamlarin igerdigi stratejilerin tespit edilmesi bundan sonraki ¢aligmalar
igin Onerilebilir. Ayrica bu tez THY reklamlarinin durum analizini yapmaktadir ve elestirel
actdan  THY’nin reklamlarmin  incelenmesinde o6nemli bulgulara erisilebilecegi

ongoriilmektedir.
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