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Reklam ve reklamcilik acisindan; kiiltiir ve kiiltlirlerarast iletisim gibi konular
Onem tasimaktadir. Giinlimiizde bircok marka ic¢in basat faktor olarak
nitelendirilmektedir. Kiiltiirin insanin pratikleri {izerinden ele alinmasi gerekliligi,
yasanan doniisiimleri ve doniisiimleri acgiga c¢ikaran unsurlar1 anlamlandirmali ve
¢oziimleyerek amacina hizmet etmelidir. Yasanan degisim ve dontisiimler bireylerin
sosyolojik ve psikolojik edimleri ekseninde tiiketici rolii iizerine odaklanmayi One
cikarmaktadir.

Toplumlarin mevcut kiiltiirleri satin alma eylemini sekillendirici rol oynarken,
reklam ve pazarlama stratejileri de kiiltiirel yap1 baglaminda degismektedir. Kiiltiirleri
temsil eden, aktaran, ortaya koyan sozlii, yazili, sembolik tiim unsurlar reklam ve
reklamcilik alanimi yakindan ilgilendirmekte, tiiketicisi ile bag kurmayi hedefleyen
markalar agisindan kiiltiir ve alt kiiltiirler analiz materyaline doniismektedir.

Bu tez calismasinda reklamin Kkiiltiir ile bagintisi, sembol ve mitlerle olan
diyalogu, kiiltiirlerarasi iletisim ve Oteki kavraminin iizerinde durulmustur. Reklamin
mevcut oldugu toplumlarda beslendigi kaynak olan kiiltiirlin pazarlama ve satis
politikasina gore reklam kampanyalarina yansimasi calisilmistir. Ayrica cesitli
markalarin reklamlari incelenmis, degisen toplumla beraber olusan reklamlar ve diger
sosyal platformlarla iliskisi hakkinda detay verilmistir. Reklam anlayisinin degisip,
reklamcilik alanlarinin  gelistigi ve toplumlarin igerisinde bulundugu sembolik
dontistimler kendi igerisinde bir karma olusturmus, olusan bu karma ile de satis ve
pazarlama detaylar1 calisma kapsaminda incelenmistir. Yapilan bu arastirmanin amaci
toplumda meydana gelen kalip yargilarin reklam yoluyla sorgulanmasidir.

Anahtar Kelimeler: Kiiltiir, Kiiltiirleraras1 Iletisim, Oteki, Reklam, Reklamcilik
ve Kiiresellesme.



ABSTRACT

MASTER THESIS

AN INVESTIGATION ON THE STEREOTYPICAL QUESTIONING
APPROACES OF BRANDS THROUGH ADVERTISEMENTS
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2023, 204 pages

Jury: Prof. Dr. Derya OCAL
Assist. Prof. Dr. Fatih DEGIRMENCI
Assist. Prof. Dr. Neva DOGAN

Advertising and advertising from a cultural and intercultural communication
perspective are important issues. Nowadays, they are considered as a predominant
factor for many brands. The necessity of understanding and analyzing the elements that
reveal the transformations and changes in culture through people's practices should
serve its purpose. The changes and transformations focus on the consumer role based on
individuals' sociological and psychological actions.

While the existing cultures of societies play a shaping role in the purchasing
behavior, advertising and marketing strategies also change in the context of cultural
structure. All verbal, written, and symbolic elements that represent, convey, and reveal
cultures are closely related to the field of advertising and advertising, and turn into
cultural and subcultural analysis material for brands that aim to establish a connection
with their consumers. In this thesis, the relationship between advertising and culture, the
dialogue with symbols and myths, intercultural communication, and the concept of the
"other" have been emphasized. The reflection of culture, which is the source of
advertising in societies where advertising exists, on advertising campaigns according to
marketing and sales policies has been studied. In addition, the advertisements of various
brands have been examined, and details have been given about the advertisements that
have emerged along with the changing society and their relationship with other social
platforms. The transformations in advertising understanding and the developments in
advertising fields, and the symbolic transformations that societies are undergoing, have
created a mixture that has been examined in terms of sales and marketing details. The
aim of this research is to question the stereotypes that occur in society through
advertising.

Keywords: Culture, Intercultural Communication, Other, Advertising,
Advertising and Globalization.
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GIRIS

Insanligin var oldugu tiim zamanlarda bir arada olmanin kosulu olan iletigim,
sozlii ve sozsiiz, yazili ve gorsel, sembolik ve aktarimsal boyutlar1 ile her doénem
inceleme konusu olmustur. Insanin edinimlerini aciklama araci olan iletisim, karsilikli
anlayis ve paylasimla ortam gelistirme roliine sahiptir. insanligin gelisimi, insanoglunun

birikimsel gegmisi zekasi, tarihsel siiregten etkilenmesine dayanmaktadir.

Insan topluluklarin bir arada yasayabilmesi, gelisim odakli bir paydada
bulusabilmesi iletisim siireclerine dahil olmay1 gerektirmektedir. “Insanlar arasinda
anlamlart ortak kilma siireci” (Ciiceloglu, 1997: 23)olarak tanimlanan iletisim siireci
insan ve cevresi ile iliskilidir. Insan, iliskilerini gevresi ve kosullar1 dogrultusunda
gelistirmelidir. Cevre, is yapis pratikleri iizerinde basat etkileyici rol oynamanin yani

sira deneyimlerin anlamlandirilmasinda da temel unsurlar arasinda yer almaktadir.

Kiiltiir bir toplumun sahip oldugu maddi ve manevi degerlerin biitiiniidir.
Toplumun yasayis bi¢imi, igerisinde bulunulan toplumun bireye kazanglari, is gdrme
tarzlari, toplumsal-bireysel yasama, bireyin davranig big¢imi, Ogrenilmis davranis
kaliplart gibi cesitli 6zellikler kiiltiir olgusu ile iligkilidir (Sisman, 2014: 35). Kiiltiir
oziinde; sosyal miras ve gelenekler, sosyal siiregle 6grenilen maddi ve manevi 6gelerin
birligidir. Bir egitim sekli olan kiiltiir, nesiller aras1 aktarilan davranis kaliplarinin ve is
yapis bicimlerinin tamamidir. Bireysel psikoloji alaninda kiiltiir; bireysel psikolojinin
biiyiitiilerek bilimsel ekrana yansitilmis halidir. Diisiiniis sekliyle belirli bir diislince
sistemi ya da bu sistemin dogurdugu {irlindiir. “Sembol olarak kiiltlir; maddi 6ge,
davranis, diisiince, duygularin simgelere dayali orgiitlenmesidir”(Gliveng, 2015: 100).
Kiiltiirtin dogdugu toplumlarin icerisinde mevcut olan alt kiiltiirler de kendi davranis ve
is yapis bi¢imlerini sergilemekte ve ayni zamanda zaman ve mekanin yakinsamasi

dogrultusunda kiiltiirleraras: etkilesimler giitmektedir.

Toplumsal oriintiiler, i¢ ve dis dinamiklerin etkisiyle siirekli doniisiim dongiisii
icerisindedir. Insanlarin mekandan bagimsiz etkilesimi, kiiltiirel doniisime ivme
kazandirirken; mevcut kiiltiiriin melez bir yapiya biiriinmesinin 6niinii agmaktadir.
Kiiltiirleraras1 etkilesimin yogunluk kazanmasi, diisiiniis, davranis ve tutumlarda esnek

tavir sergilenmesini saglayici rol oynamaktadir.



Kiiltiirlerarasi iletisimde toplumdan evvel oncelik bireylerin kimlik insasindadir.
Maddi ve simgesel pratiklerin anlamlandirilmasinda  kiiltiirel —aktarim  rol
oynamakta,kiiltiirler arasi iletisim farkl kiiltiirlere yansiyan ve farkl kiiltiirler tarafindan
nasil algilandigin1 kavramaya c¢alisilmaktadir. Ulus-devlet igerisinde ¢esitli kiiltiirel
aidiyetlerin bulunmasi, i¢ ve dis go¢ deneyiminin kiiltiirlerarasi iletigim siirecine etkileri
de kiiltiirlerarast iletisimin temel konulari arasinda yer almaktadir. Egemen kiiltiiriin
“yabanc1” ve “Oteki’ni ne sekilde/nasil tanimlamakta oldugu ve bu insa pratigini
iletisim kanallar1 dolayim ile nasil dolasima sokmakta oldugu da kiiltlirlerarasi iletisim
calismalarinin cevabini aradig1 énemli sorulardan birisidir. Farkli ulusal kiiltlirler veya
ayn kiltlir i¢indeki alt-kiiltiirler ve farkli etnik kimlikleri ile egemen kiiltiir arasinda
varolan cesitli Onyargilart ortadan kaldirmak ve bireylere kiiltiirleraras1 yeterlilik

kazandirmak ise kiiltiirlerarasi iletisim ¢alismalarinin temel amacidir.

Roth (aktaran Kartari, 2013: 22) kiiltiirlerarasi iletisimi “farkli kiiltiirlere mensup
insanlar arasinda etkilesim ve anlam aktarimlari, yabancinin algilanmasi, agiklanmasi ve
kiiltiirleraras1 farkliliklarin gozetilmesi gibi konular1 inceleyen disiplinler arasi bir bilim
dal1” olarak tanimlamustir Kiiltiir ve iletisim karmasindan olusan bu disiplin temelde jest
ve mimik, yazili ve sozIlii mesajlar1 veya giyim kusam gibi sozsiiz iletisim kodlarini
barindirmasi ve bunlarin yorumlanmasinda olusan gesitlilikleri aragtirmaktadir.Samovar
ve Porter (aktaran Kartari, 2001: 16)  “Kiiltiirlerarasi iletisime katilan bir bireyin
iletisim siireci i¢inde verecegi reaksiyonun ¢ogunlukla onun mensup oldugu kiiltiiriin

yapisina bagli oldugu bilinmektedir” seklinde belirtmistir.

Kiiltlirlerarasi iletisim, hem kiiltiirii anlamak hem de engelleri ortadan kaldirmak
acisindan 6nemli bir igleve sahiptir (Susar, 2005: 15).Hofstede kiiltiir gibi kiiltiirlerarasi
iletisimin de Ogretilebilecegini, ancak bireyler arasinda O6grenmenin farkliliklar
gostereceginden bahsetmistir. Egosu yiiksek bireyler, belirsizlik tolerans: diisiik olanlar,
kg1 veya asir1 sag-asir1 sol siyasi goriise sahip olan bireylerde kendi diisiincelerineket
vuramadiklarindan dolay1 kiiltiirlerarasilik gibi fikirlerin kabuliinde zorlanmislardir
(Hofstede, 2003: 230). Ancak toplum, satis stratejileri, pazarlama ve reklam teknikleri
kiiltir ve marka denklemindeki degisimlerle beraber uluslararasi yonetim faaliyetlerinde
kiiltiirleraras1 iletisim stratejileri de ©Onem kazanmustir. Reklamcilik sektorii ise
toplumda ana egemen fikir ve ideolojilerin salt olarak savunulmasindan ziyade daha ¢ok

pazarlama stratejisi belirleyerek bulundugu civarin sekilsel rengini almistir.



Kisiler arasi iletisimde ise hedefin ve kaynagin insanlardan olustugunu belirtmek
ayrica yliz yiize gelmis iki insan profili arasinda gerceklestirdigi iletisim oldugunu ifade
etmek mimkiindiir. Birbiri ile iletisim halinde olan bireylerin sembol veya bilgi
iireterek, karsiya ilettikleri mesajin algilanmasi, anlamlandirilmasi, yorumlayip en son
ise benimsemesi kisiler aras1 iletisimin konusudur (Ozodasik, 2009:9).Farkl kiiltiirlere
mensup olan bireylerin sosyal baglamda “ben” ve “Oteki” olarak nitelendirdikleri
fikirler dogrultusunda, iliskileri degerlendirme formlar1 farklilik gostermektedir.
Bireyler kendi dahil olduklari grubun iiyelerinden baslayarak degisen tim iliskileri
degerlendirirken kisiler arasi iletisimden faydalanmaktadir. “Her kiiltiir icerisinde
bulunan bireyleri, birbirleri ile bulunduklar1 iliski dogrultusunda farkli davranig
kosullarina itmektedir. “Bireylerin sundugu bu davranis bicimleri toplumsal 6geler
barindirmaktadir ve toplumu olusturan diger bireyler tarafindan yadirganmamaktadir.
Bireylerin davraniglar1 ne kadar ortak, benzer ve birbiri ile uyum olursa toplumun o
kadar zinde oldugu ifade edilirken, birbiri ile ayrik, boliinmiis veya ¢atisma halinde olan
toplumlarin ise sorunlu ve zayif oldugu belirtilmektedir. Bu ayrigmalar1 6nlemek
amactyla ¢ogu toplum veya devletler bireyleri bir arada tutma cabasi giiderek; ortak bir
gelenek, tarih kokenli kiiltiirel kimlikler, gegmis donem sembolik degerler veya ortak

kimliklerde bulusturmay1 hedeflemektedirler(Kartari, 2001: 119).

Bir arada yasayan toplumlar1 ortak bir alanda bulusturmak, ayn1 énemden ve
degerden beslemek toplumu olusturan bireylerin birlikte hareket etmesini saglayacak,
ortak tarih ve semboller bulunduklart toplulukta kendilerini gii¢lii hissetmelerini
saglayacaktir.“Toplumlarin kendilerine amag belledikleri ulusal bir iilkii ile dogan ve
tarth temelli olan bu davranigla devletler; tarthi resmi bir sekilde yazdirip toplumlara
onu okuturlar. Burada amag¢ bireylerin aidiyet duygularini yiicelterek, kendilerini

yasadiklar1 toplumun tarihi ile benimsetmektir” (Giiveng, 1995: 98).

Toplumlar bir arada yasarken ortaya ¢ikan bazi gérev ve misyon bulunabilmekte
ve bu toplumsal sifatlardan dolay1 bireyler cesitli zorluklar
yasayabilmektedirler.Cinsiyet kaynakli, ebeveyn veya evlat olmanin getirdigi, patron
veya is¢i olmanin yarattigi sorumluluklarvb. insanin rolleri kendisine atfedilen gorevler
cesitlendikge yazili olmayan kurallar biitiinii ile topluma dair sorumluluklar1 da
degismektedir. Bireylerigine dogdugu toplumun yiikledigi anlam, deger ve kurallar

silsilesi icerisinde yasam Oriintiileri gelistirmektedir. Kiz ¢ocuklarmin evcilik oynayip



-----

kabul edilen oyuncaklarla oynamalar1 aslinda ileriki yaslar ig¢in rol model kaliplar
gelistirmektedir. I¢inde yasanilan toplumun kadin ve erkegin giyim tarzi, yasam
pratikleri, normlar ve kurallar ¢ercevesinde gelistirilen Oriintiiler, bireyi bu kaliplar
icerisinde davranmaya yonlendirmektedir. Bireylerin ulastigi kaynaklar ve kadinlarin
toplumsal yerinin kuvvetlenmesi ile koklenmis olan bazi diisiinceler dahi yumusamas,

keskin bir hatla ¢izilmis olan ¢izgiler bile esnetilmistir (Buss, 1995: 165)

Toplumlarda ayrismalarin meydana gelisi sadece cinsiyet, kimlik, 1tk ve/veya
siyasi kokenli degil, sinifsal nitelikte de olmaktadir. Bu farkliliklar birbirinden
bahsederken “Gteki” olarak gormekte ve benimsemektedir. Bireylerin bir digerini farkli
gordiigii toplumlarda, 6teki ifadesini dile vurus illa eylemsellik gerektirmez, bireyler
icsel olarak da bir digerini 6teki olarak gorebilmekte veya ona farkli misyonlar

yiikleyebilmektedir (Buber, 2003: 64).

Kalabalik kiiltiirleri i¢inde barindiran her toplum, birlikte yasamanin getirisi olan
“dteki” kavramimi Ogrenmeli ve bu ogrendiklerini de hayata gecirmelidir. Oteki
kavraminin sorunsal baglamda anlami gitgide derinlesmekte kimlik ile bagdastirilan bu
konu ¢esitli alanlara da hitap etmektedir (Direk, 2015: 67). Kiiltiirlerarasi iletisim
olgusunda da kendine yer edinen &teki kavrami kiiltiirel ve biyolojik farkliliklari,
bilinmeyeni veya belirsiz olan1 incelemekte ve kiiltlirii olusturan dinamiklerin, deger
yargilarinin temelini de irdelemektedir. Kiiltiirleraras: iletisimi olusturan ve nitelik
bakimindan temel addedilen “6teki” kavrami incelenirken farkli disiplinler bir araya
gelmis, alan c¢esitli bakis acgilar1 ile sekillenmis, kimlik ve birey olgusunu
anlamlandirmaya calismistir. Bireylerin yasadiklar1 donemlerin kosullarina gore
degisiklik gosteren “Gteki”; toplumsal, ideolojik, ekonomik ve siyasal etmenlerle de
O0zdeslesmistir. Kavram olarak “Gteki” ve kiltlirler arasi iletisim etkilesim anlaminda
yakinlik gostermesinin yaninda iliskilerinin girift 6zellikte olmast da birbiri ile bu

diyalogun derinligini sergilemektedir (Chambers, 2019: 56)

Kartar1(2001: 23); kiiltiirleraras: iletisim “farkli kiiltiirler ve bu kiiltiirlere ait
olan bireylerin birbiri arasindaki anlam aktarimini inceleyen ¢ok yonlii bir bilim dali”
olarak ifade etmistir. iletisimin bir mesaj kavramindan c¢ikarak “anlam aktarimi”

seklinde degerlendirmesi elestirel baglamda degerlendirilmesine ragmen, anlam ve



anlama sorununa cevap verdigi i¢in olumlu elestirilmelidir. Kiiltiirlerarasi iletisimde
“Oteki” i¢in bir ¢6zliim olusturmak bireyler arasinda “anlam” kavraminin karsi tarafa
aktarilmadan once bireyde fazlasini ifade etmelidir. Bu ¢oziim i¢in bireylerin veya
toplumlarin ortak simgesel 6geleri ile bir bag kurulup, birliktelik hissi olusturulabilir.
Kiiltiirleraras1 iletisimde yorumlayici ve yaratict yaklasima odaklanilmali, kiiltiirlerin
ortak simge ve sembollerine yogunlasarak toplumlar bagdastirilmalidir. Her toplum igin
ayni anlamlar1 ifade etmeyen semboller bulunmakta bu ise 6nerilen ortak sembol savini
sarsmaktadir. Bu sebeptendir ki toplumlarin sembol dagarcigina ihtiyact vardir. Hangi
kiiltiir, hangi sembol, geldigi anlamlar ve igerigi bakimindan detaylandiriimalidir
(Parekh, 2002: 33).“Iletisim cag1 olarak nitelendirilen giiniimiizde kiiltiirler arasi
etkilesimden bahsedilirken; toplumsal degisiklikleri tanimlama ve agiklama olarak
bahsedilmis, kiiltiirler birbirlerine binlerce kilometre uzakta olan toplumlara ragmen
birbirlerinden daha fazla etkilenir hale gelmislerdir.“Kiiltiirel etkilesim” kavrami

giinlimiizde 6nemli bir rolii Gstlenmistir” (Ceylan, 2002: 123).

Toplum iliskilerinin ve paylagimlariin kiiresel boyutlarda yasandigi
diisiiniildiginde “kiiltiirel kiiresellesme”, “kiiltiiriin kiiresellesmesi” gibi yaklasimlar
gelismektedir. Kiiltlirel kiiresellesme, toplumlarin diger kiiltiirleri ve farkli yasam
tarzlarinitanimanin onilinii agmakta bu yayilim geleneksel medya ve yeni medya
aracilign ile gerceklesmektedir. Yeni iletisim teknolojileri, kiiltiirler hakkinda bilgi
sahibi olmay1 ve farkindalig1 artirirken ayn1 zamanda kiiltiirlerin birbiri ile etkilesimini
saglayici rol iistlenmektedir. Diger kiiltiirlerle etkilesim turizm, egitim, ticaret, saglik
vb. ¢ok farkli alanlarda gerceklesmektedir. Avrupa Birligi’nin destegiyle siirdiiriilen
egitim ve genglikprogramlariyla birlikte pek ¢ok geng birey Avrupa Birligi hibesinden
yararlanarak, maddi anlamda saglanan imkanla farkli iilkelere seyahat edip, orada is
imkan1 bulmakta, ¢esitli kiiltiirlerle tanisma firsatina sahip olmaktadir (Avrupa, 2022).
Toplumlar, kiltiirel degisim programlar1 ile farkli {ilke insanlarma kendilerini

aktarmaktadir.

Kiiltiir ve kiiresellesme ile ilgili ¢alismalarda teorisyenler birbirine zit iki fikri
savunmaktadirlar:kiiltiirel homojenlesme ve kiiltiirel melezlesme (Kraidy, 2005:16).
Kiiltiirel homojenlesme anlayisinda; kiiresellesme etkisi Batil1 diye tanimlanan kiiltiiriin
yayilmasini, toplumun yerel veya ana kiiltiiriiniin ya geri g¢ekilmesini ya da toplum

tarafindan reddedilmesi goriisiidiir. Diinyada bulunan tiim farkli kiiltiirlerin



Batililagtigin1 ve tiiketim kiiltlirliyle yok olmasini ifade ederken diger teorisyenler ise
kiiltiirel kiiresellesmenin melezlesmesinden bahsetmektedir. Kiiltiirlerin birbiri ile
iletisim icerisinde oldugunu, kaynasmasi gerektigini ve siirekli olarak baska sekillere

doniistip evrilmesini savunmaktadirlar. Boylelikle kiiltiirde yeni formlar dogmaktadir.

Tiikketimin Batili bir anlam kazanmasinda hem sosyal platformlarin tekelci
yaklasimi hem de toplum tarafindan tiiketilen igeriklerin ortakliginin etkisi olmustur.
Ayni markalari tiiketen tiiketici, ayn1 platformdan dizi veya film izleyen izleyici, ortak
gidayla beslenen toplumlarda beklenti ve ilginin de homojenlesmesi olagandir.
Toplumlar yerli olmayan kiyafetleri tercih edip, kendi dillerine yabanci olan miizik
parcalarryla eglenirler ve yiyecek olarak hamburger tiiketebilirler. iste bu durum,
“kiiresel kiiltiir” ya da “kiiltiirel kiiresellesme™ olarak adlandirilmakta ve globallesen
diinyada yerel kiiltliriin gliniimiize degin yasadigi en kapsamli doniisiim oldugu ifade
edilmektedir. Kiiltiirel homojenlesmenin kaynak belirledigi yaklasimin Amerikalilagma
ya da Batililasma temelli oldugu kabul gériilmektedir (Ustel, 2011: 96). Diinya iizerinde
tek bir kiiltlir algis1 olusturan ve tiim toplumlart bir biitiinde toplamak isteyen Bati
kiiltiirii toplumun ait oldugu kiiltiirii tek tip haline getirmektedir.“Bat1 yiiksek kiiltiir
olarak sunulmakta, bunun ardinda ise ¢esitli ekonomik ve siyasal giigler yatmaktadir.
Ayrica Bati iilkelerinin yansittigi yasam standardi ve kosullari, sanat anlayisi kendi
sinirlarinin agsmasini sagladigindan, kendi deyimleri ile “Ustiin kiiltiir” algis1 propaganda

olarak kullanilarak amacina sirayet etmistir” (Kongar,1999: 14).

Diinya iizerinde kiiresel dil olarak adlandirilan ve bireyleri ortak bir paydada
toplamay1 hedefleyen diinya dili Ingilizce, birinci teoriye &rnek olarak verilebilir.
Medya araclari vasitasi ile imajlarina katki saglayan ve olumlayan toplumlarin gesitli
uluslar1 bir araya toplayarak olusturdugu bu algi iiriin satmak i¢in ayni kiiltiirde
bulugsmak amacindadir.Yiiksek kiiltiir olarak tanimlanan bu kiiltiir biciminde segkin bir

siifin pargasi olmak tiiketiciye gelecege doniik hisler ve aitlik hissi olusturur.

Ikinci grubun teorisi olan melezlesme ise yeni kiiltiirel bigimlerin dogmasina
meydan veren siirekli bir degisim ve evrimle ile beslenen bir savdir. Burada amag var
olan kiiltiire gesitlilik katarak onu detaylandirip, zenginlestirmektir ve kiiresellesmenin
yarattifi degisim konseptlerinden beslenmektedir. Bireyin kendi tercihlerinin 6nem

kazanmas1 “dayatilmis kimlik” gibi salt ifadelerin, “se¢ilmis yaratilmis veya



benimsenmis kimlikler” in almasi kimlik politikalarinda da yayilma ve degisime sebep

olmaktadir (Subasi, 2005: 299)

Reklam ve reklamcilik ¢alismalar1 global anlamda tiiketicisine ulasmay1 ve onu
bu anlamda yakalamay1 hedeflemektedir. Kiiresel pazarlamada son derece énemli bir
faktor olarak belirlenen ve bir satig tegvik yontemi olarak algilanip kullanilan reklam;
temel amag olarak iiriine dikkat ¢ekmek ve tiriiniin tiikketici tarafindan deneyimlemesini
saglamay1 amaglamaktadir.“Reklam herhangi bir malin, hizmetin, markanin, kurum ya
da fikrin Kkitlelere tanmitilmasi ve iletilmesi amaciyla satis mesajlarinin bir bedel
karsiliginda ve reklam verenin kimligi belirlenecek sekilde, yiiz yilize satigin disinda,
degisik kitle iletisim araclarinda yaymlanmasi faaliyetleridir” (Giirgen 1990:
3).Globallesme iletisim teknolojilerinin sinirlarini asarak tim diinyayr kapsar hale
gelmesiyle toplumlarin etkilesimini artirmistir. Etkilesimin artmasiyla toplumlar arasi
kiiltiirel pratikler melezleserek birbirine benzer hale gelmistir.Firma ve markalarin
rekabet unsuru olarak pazarda kalma, siirdiirebilirlik ve karin1 maksimize etme
araglarinin basinda gelmektedir. Kiiresel diinyada firmalar yonetsel ve iiretim
siireclerinde teknoloji tabanli bir isleyisi tercih ederken, siirekli doniisen
tiiketicininegilimleri, davranislari, beklentileri diizeyinde arastirma ve strateji gelistirme

cabalarii artirmistir.

Dogrudan pazarlama konusunda teknoloji firmalara biiyilk bir avantaj
saglamaktadir. Internette tiiketiciler {iriin bilgilerine ulasabildigi, siparis verebildigi gibi
tiiketici tartigma gruplari yaratilabilir, iiriinler lizerinde bilgi formlar1 gonderilerek cevap
alabilmektedir (Yayli 2000: 36). Zamanla tiiketiciler hakkindaki bilgiler ¢ogaldik¢a
Pazarlama faaliyetlerini siirdiiren kisiler dogrudan pazarlama araglarini alisilmis medya
unsurlarina tercih etmeye baslamaktadirlar. Bu yilizden medya planlamacilart bilgiye
dayanan pazarlama gergevesi ig¢inde artan bir baskiyla ve bireysel miisterilere hesapli
yollardan ulasmay1 saglayan medyalara yonelmektedirler. Internet pazarlamacilara hem
reklam medyas1 olarak hem de bir satig araci olarak cazip gelmektedir (Barban 1997:
12). Teknolojik gelisme ve degisimlerin miisterinin kimligi ile dogrudan kaynakla ikili
iletisimde olmasi firmalarin hem miisteri kimligi ve potansiyeline odaklanmasini
saglamis hem de teknolojikgelisim ve toplumun bu konudaki entegrasyonuna énemli rol

oynamistir. Bulundugu pazarin seklini almay1 hedefleyen firmalar boylelikle tiiketici



taleplerine toplumun ait oldugu sekilde cevap vermistir.Kampanyalar gelistirirken

bulundugu pazardan beslenmislerdir.

Reklam ve kampanyalarda iletilen mesajlarda kiiltiirel kodlar, simge ve
sembollerkullanilmasindaki amag¢ miisteride satin alma istegini gelistirmektir. Bir biitiin
olarak igerisinde birden fazla etnik kokeni olan kiiresel Ol¢ekli pazarlarda marka,
pazarlarin1 daha da derinlestirmekte reklam ve kiiltiir iligkisi, kendi igerisinde bir biitiin
olarak islemektedir. Reklam olusturulup, sunulurken hitap ettigi toplumlarin kiiltiirleri,
tore ve adetleri de incelenmekte, iiriin ve firma tiiketicisinin aidiyet ve yakinlik

duygusunu kazanmak i¢in ¢esitli stratejilere bagvurmaktadir.

Yukarida 6zetlenen kiiresellesme, reklam, kiiltlir ve kiiltiirel kodlar vb. unsurlar
bu calismanin amacini olusturmustur. Reklam ile alakali literatiir ¢aligmasinin fazlalig
calismanin daha Ozgilin hale getirilebilmesi sebebiyle “Oteki ve kiiltir” ile
siirlandirilmistir.  Literatiir arastirmasiyapilirken; Ok’un (2022)“Dom Korlesmesi:
Otekilik Uzerine Séylemsel Bir Analiz” adli tezinden faydalamlmis &teki ve diger
kavramlar1 bu tezden beslenmistir. Toplumsal ve kalip yargilarin kadin ve sosyal
baskilar {ilizerine incelenmesinde ise Baltaci’nin (2012) “Televizyon Dizilerinde
Kadmin Temsili: Oyle Bir Geger Zaman Ki Ornegi”, Degirmenci’nin (2021)
“Toplumsal Cinsiyet Esitsizligi Reklamlarina Yonelik Tiketici Tutumu”, Tor ve
Kog’un  (2021) “Cinsiyet  Esitligi ~ Kiiltiriiyle = Femvertising ~ Akiminin
Degerlendirilmesi”, Baykara’nin (2022) “Reklamda Femvertising Kavrami: Feminist
Bir Bakisla Spor Reklamlarinin Gostergebilimsel Analizi” isimli c¢aligmalardan
faydalanilmistir.Calismanin 6zgiin tarafi ise yeni neslin kiiltiirel ve sosyolojik baskilara
kars1 gelmesi ve bunu giinliilk yasamlarina, kiyafetlerine, aksesuarlarina, kisisel bakim
riinlerine yansitmalarini sorgulayic1 firmalar ve/veya markalar elestirel bir dille

incelemesidir.

Reklamlarda kullanilan kiiltiirel kodlamalarin yeterli bir strateji olusturmadig,
degisen tiiketici beklentisi ile beraber markalarin 6tekinin yaninda oldugunu agikca
belirttigi, reklam filmlerinde ve/veya propagandalarinda destekledigi reklamlar
incelenmistir. Toplumun ses ¢ikarmak istedigi fakat bireye yiliklenen misyonlarin
getirdigi yiikiimliiliiklerden dolay: ifade edilmekten kagmilan imajinel bas kaldirtyla

markalarin “senin yanindayim” mesajiin anlik reklam ile hedef kitlesini etkisi altina



alma amaci giittiigli mii yoksa gergekten verdikleri mesajin arkasinda durarak bir satis
stratejisinin arkasina siginmadiklar1 sorgulanmistir. Kar amaci giitmeyen kuruluslarda
Ozellikle global markalarda reklam kodlarinin netligi firma reklamlarin ciiretkarlig ile

dogru orantilidir.

Calismada agirlikli olarak oteki, sembol, kimlik, kiiltiir gibi toplumu ayakta
tutan ¢esitli unsurlar merkeze alinmis, kiiltiir sonras1 kiiltiirler arasi iletisimin tarihsel

stirekliliginde reklam teorileri toplumsal insa perspektifinde tartisilacaktir.

Bu dogrultuda calismanin temel amaci; giindelik bir bagdastirici olan kiiltiiriin
kalip yargilar ve sosyal misyon paradigmasiyla reklamlar {izerinden hangi deger, anlam
ve semboller araciligryla {retilip, insa edildigini belirlemeye caligmaktir. Kiiltiirlin
bireyde dogurdugu sorumluluklarin yansimasini sorgulayan bu c¢alismada: Yeni
medyada idol kabul edilen, kusaklara rol model olacak bireylerin reklamlarda
oynatilmasindaki amac¢ yeni nesilleri etkilemek ve kiiltiirel bir yonelim olusturmak
amacli midir? Yeni medya kendi igerisinde yeni bir kimlik ve idol mii olugturmaktadir?
Reklam karakterleri kendi icerisinde hangi kimlik Oriintiilerini tasarlamaktadir? Kalip
yargilar, toplumsal kabule ve biitiine aykir1 ciimleler reklam metinlerine ve senaryoya
nasil yansimistir? Reklamlar karst durusun dogurdugu duygusal gii¢ ile sembolik
etmenler arasinda bag kurulmus mudur? Ortak kiiltiiriin 6nemli bilesenlerinden olan din,
cinsiyet, itk ve bireysel tercih olmakla beraber yaygin dinin karsi geldigi cinsel
yonelimler reklamda 6teki ve dtekinin insasinda referans kaynagi olmus mudur? Amag
sadece marka stratejisi mi yoksa siiregelen zamanda yapilan propagandanin veya

kampanyanin devami olmus mudur?

Bu cerceveden hareketle calismamizin birinci boliimiinde kiiresellesme ve aciga
cikardig1 doniisiimler incelenmistir. Uretimin kiiresellesme odakli yasadig1 déniisiim ve
yasanilan bu doniisiimiin pazarlama ve reklama yansimasi irdelenmistir. Kiiresellesme
ile beraber dogan ve gelisen liretim ve pazarlama aginin reklama etkisi incelenmis,

globallesen sektorle beraber doniisen kavramlar ele alinmistir.

Calismamizin ikinci boliimiinde ise genel bir gerceve ile etnisitenin unsurlarin
ortaya ¢ikaran ve “olmazsa olmazlar” arasinda gosterilen ayrica toplumun kimligini tek
basina sirtlayan kiiltiiriin; ortak tarih, koken miti, ortak amag, kolektif benlik, semboller,

toplumun i¢inde olusmus oteki ve dayanisma duygusu gibi ¢esitli alanlarda



10

anlamlandirilmis ve incelenmistir. Toplumun kimligini olusturan kiiltiiriin glindelik
hayatta i yapis bicimlerimizi ve tarzimizi olusturmasi, hayata iliskin kuramsal
olusumlar1 dogurmasi ve reklam baglaminda ideolojinin islevi ele alimacaktir. Kiiltiir
kavrami, onu olusturan 6geler ve kiiltiiriin tiirlerine deginilmis, kiiltiirin dogusu ve
bugiine evrilen kiiltiir ve kiiltiiriin tiirleri ve toplumlarda meydana gelen farklh kiiltiir
gruplart hakkinda bilgi verilmistir. Kiiltliriin ¢esitlenmesi ile dogan kiiltiirlerarasi
iletisim kavramina, reklam ve reklamciligin 6ziinde bulunan sembolik iletisim ve
mitlere kiiresellesme bazinda bakilmis reklam stratejisi olarak kullanilan unsurlar

calisilmigtir.

Calismamizin {giincii bolimii olan analiz kisminda ise; kiiltiir ve kimligin
geleneksel ve yeni medyada hangi unsurlar kullanilarak yeniden iiretildigi igerik analizi
yontemiyle incelenmistir. Bu dogrultuda basit rastlantisal teknikle, amacli 6rneklemle;
2020 yilinda Koton reklam serisi, 2015 senesinde Benetton reklam serisi ve 2021
senesinde Elidor reklam serisi YouTube platformu odak alinarak; reklam adi,
yaymlanma tarihi, siire, hastag/#etiket/ilistiri, slogan, logo, filmin youtube link adresi,
reklamda kullanilan renkler, reklamda kullanilan karakterler, reklamda kullanilan sesler,
reklamda kullanilan efektler, reklamda kullanilan gorseller, reklam miizigi, reklamin
senaryosu, reklam metni, reklam stratejisi iizerinden incelenmistir. Analizlerden elde
edilen bulgulara bagli olarak kalip yargilar1 sorgulayan sdylemsel ve gostergesel yapisi
tartisilmistir. Kars1 durulan fikirler, diislince ve davraniglarin reklamlarda hangi temeller
izerine oturtuldugu ve giindelik hayatta bireylerin degerleri ve deneyimlerinin hangi
unsurlarla dogallastirildig1 incelenmistir. Toplumun kalip yargilarini yikan, kiiltiirel
olarak olmas1 gerekeni degil, bireysel olarak olanin dogrulugu {izerine c¢ekilmis

reklamlar sorgulayici yaklagimla incelenmistir.

Reklam tasarimlari olusturulurken belirli bir kiiltiirel ¢alisma odagindan
gecmelidir. Ciinkli reklamcilarin ¢alisacagi toplum yapisini iyi tamiyor olmasi ile
verecekleri mesajin dogru algilanabilmesi ve pazarda kendine yer bulup, tepki
toplamamas1 ic¢in calisilacak kiiltiirel yapiyr tamimalart gerekmektedir. Reklamci
pazarlama tekniklerinin kiiresel baglamda benzerlik gostermesi durumu sebebiyle rahat
davranmamali, kiiltiiriin ince bir ayrinti olarak goriilmesine ragmen yasanilacak
herhangi bir olumsuz tepkinin dogurabilecegi siirecleri de hesap etmelidir. Reklam ve

kiiltiir kendi igerisinde dogru kombinasyonu olusturdugunda dogru bir strateji meydana
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gelmekte, bu sayede toplumlara hitap etmesini bilen, tiikketicinin ne istedigini, ne sekilde

etkilendiginden haberdar gli¢lii markalar olusmaktadir (Topstimer ve Elden, 2016: 97).

Bu tez calismasi toplumu olusturan degerlerin zamanla sekil degistirse
biledinamik oldugu ve devam ettigini, toplumun pargasi olan bireylerin bazi kiiltiirel
yargilardan kendini siyrramadigint detaylandirmistir. Reklam ve kampanyalarin veya
baz1 teorik kavramlarin tiiketiciye sunularakkalip yargilar1 degistirecegini iimit
edilmistir. Kiiltiir insanlikla birlikte dogmus ve bugiinden sonra da insanlik var oldukg¢a
kendini devam ettirecektir. Bu sebeple asirlar sonrasi i¢in bugiin yaptigimiz birikimler
ve davranslar kiiltiir olacaktir. insan var oldukca kiiltiiriin olmas1 ve sekillenmesi
olagandir. Fakat kiiltirden daha Onemli bir detay varsa o da bireylerin sirtina
yiiklenecek onca sorumluluktan sonra bir de sifat sorumluluklaridir. Toplumun
yiikledigi misyon ve sifatlarin veya Otekilestirilen bireylerin fark edilmesi ile
kiiltiirleraras1 iletisimde bir yonetim avantaji olarak degerlendiren alan dogmustur.
Uluslararasi isletmelerde ¢ok farkli kiiltiirlerden gelen yoneticiler bulunmaktadir. Bu
durum hem toplumu iyi taniyan bir yonetici hem de ayni zamanda her yoneticinin
yonetim ve iletisim uygulamalarinda kiiresel yonetim diisiincesi g¢ercevesinde kendi
kiiltiirel degerlerini ortaya koymasina olanak tanimaktadir. Pazar1 iyi taniyan firmalar
icin bu noktada rekabet uluslararasi isletmeler i¢in Onem tasimaktadir. Bu tezin iki
onemli amaci bulunmaktadir. Oncelikle yerli ve global firmalarin stratejik olarak
reklamlarinda kullandiklar1 mesajlarin  6nemi incelenmis, literatlir taramasinda
“kiiresellesme, kiiltiirleraras: iletisim, kiiltiir, 6teki” ye ait ¢alismalarin oldugu tespit
edilmig,ancak kiiltiirinoteki ve kahp yargilar iizerinden sorgulanmasinin incelendigi,
sorgulayict akademik ¢alismanin ortaya konmadigr goriilmektedir. Reklamcilik
anlaminda ¢esitli kampanya ve reklamlar kalip yargilar1 kirmayr m1 hedeflemektedir?
Yoksa iglerine girdikleri kiiltir ve toplum sadece satis stratejisi olarak mi
degerlendirilmektedir? Dolayisiyla, sorgulayici yaklasimin, kalip yargilarin strateji
perspektifinden incelenmesi sadece iletisim disiplinine degil, diger sosyal disiplinlere de

katki saglamasi acisindan 6nem tagimaktadir.
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BIiRINCi BOLUM

KURESELLESME BAGLAMINDA URETIM-PAZARLAMA VE REKLAM
ILISKiSi

Diinyanin ticari olarak sekil degistirmesinin en 6nemli etkenlerinden biri olan
teknoloji ile beraber, degisen siyasi etkiler, toplumsal doniisiimler, kiiltiirel olarak
etkilenmeler ve ticari iligkilerde evrilmeler de meydana gelmistir. Toplumsal yasamin
¢ehresinin degismesi ile beraber yeni kesifler de s6z konusu olmustur. Kiiresellesme son
donemlerde diinyada yasanan gelismeleri tanimlamak amaciyla kullanilan bir sozciiktiir.
Bu gelismelerin; politik, ekonomik, kiiltiirel, toplumsal veteknolojik boyutlar
mevcuttur.Kiiresellesme i¢in bir mit veya ¢gok uluslu sirketler kullandig1 bir propaganda
slogani denilmesinin yaninda diinyay1 degistiren, ulusal sinirlar1 ortandan kaldiran bir

stire¢ olarak ifade edilmistir (Albeni ve Eroglu, 2002: 18).

1970’ten beri, enformasyon teknolojisindeki ilerleme, hava
tasimaciligindakigelismeler, doviz kurlarindaki spekiilasyon, smir oOtesi sermaye
akislarindakidegisimimkansiz ~ goériinen  tiim  diyaloglar1  siradanlastirmistir.
Kiiresellesme, diinyanin kii¢iilmesine ve de bir biitiin olarakdiinya fikrinin
giclenmesine gondermede bulunur.  “Globe” kelimesi, bir sekli belirlemesinin
yanindakendi igindeki biitiinselligi yansitmaktadir. Bu bahsedilenbiitiinsellik siire¢
olarak soOylenebilir. Meydan Lorousse’un tanimima gore global “tiimiiyle ele
alinmigolan” anlamindadir. Bati dillerinde de “Global” kelimesinin anlamibudur. Ayrica
global Fransizca’da “homojenlik” anlamini da igcermektedir. Yani global igin hem
“biitiinsellik” hem de “homojenlik” olgular1 ayn1 anda ifade edilebilir.Dar bir ifadeyle,
sermaye hareketlerinin diinyanin tiimiine yayilmasi etkisindeagiklanabilecek olan ve
kiiresellesmenin teknolojik gelisimler dogrultusunda diinyay1 tek bir finans agina
cevirdigi  goriilmektedir.Fakat  kiiresellesmeyi  sadece  finans  piyasalarinin
etkinliginiartiran bir olguseklinde tanimlamak dogru olmayacaktir. Ciinkii kiiresellesme

tanim olarakhem ekonomik hem de siyasal, teknolojik ve kiiltiirel bir terimdir.

Kiiresellesme; tilkelerin sahip oldugu maddi ve manevi degerler biitiiniiniin milli
simirlarint asip diinya ¢apinda yayilmas: ve milletler arasi farkliliklarin bir biitiin

olusturarak  uyum  iginde  olmasidir. Bahsedilen degerler  ekonomik
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nitelikteolabilecegigibi siyasi, sosyal ve Kkiiltiirel nitelikte de olabilir. Piyasalarin
birbirleriyle iliskileri,benimsenecek politik sistem, demokrasi, insan kaynaklari, din,
cevre bilinci gibidlsiincelerin  evrensel hale gelmesi de bu cergevede
degerlendirilmektedir. Bu ag¢idanbakildiginda, kiiresellesme, diinyada siyaset, ekonomi,
kiltir, hukuk insan kaynaklari,egitim, saglik, cevre gibi alanlarda meydana
gelmektedir(Akgoniil, 2001: 135).

Farkli bolgelerde, farkli iklimler ve kiiltiirlerin getirdigi yenilikler s6z konusu
olmus, sartlar ve talebe gore ticaret yapilan pazarlar degismistir. Ekonomik ve siyasi
dengeler kurulmasinda etkili olan ticaretle beraber; iiretici, bulundugu pazara ve
tiketiciye hitap etmek amaciyla {iriinlinde, iriinii pazarlamada ve tiiketiciye sunma
konusunda pazarin gereklerine gore sekillenmistir. Diinya artik iiretici iginher bir
kiiltiirde de lokal pazarlar olustursa dahi 6ziinde tek bir pazar yeri olmustur. Farkl
disiplinleri igerisinde barindirdigi igin; tanim, etki ve sonuglar1 baglaminda da cesitli
goriigler bulunan kiiresellesme; tiim diinyada iiriin ve hizmet satisin1 gerceklestirmek
icin yapilan reklamin dayanikligi olarak aciklanmistir (Mattelart, 1995: 13).Biigiin ise
kiiresellesmenin  80°’li  senelerde dogdugusdylenebilir. Bu olusumun meydana
gelmesinde  giimriik duvarlarinin kalkmasi, ekonomik sinirlarin ve siyasi olarak
kutuplagsmalarin azalmasi ve teknolojik olarak iletisim ve haberlesmenin artmasi etkin
rol oynamistir. Teknoloji ile beraber milletleri birbirinden ayiran kiiltiirel farklarin
azalmasi, kiiresellesmenin etkilerinin artik toplumlarda hissedilir oldugunu gostermistir

(Dagtas, 2009:9).

Saatchi ve Saatchi’nin (aktaran Mattelart, 1995: 82) 1986 Raporu’nda, “Global
bir iletisim ¢aginda yasiyoruz. [...] Diinyanin bir pazaryeri haline gelmekte olduguna
hi¢ kusku yok. Sermaye, iiriin ve hizmet piyasasi, tiretim teknikleri ve yonetimi, hepsi
yapilari itibariyla global hale geldiler. Sonugta firmalar, biitiin diinya iizerinde — global
pazaryeri iizerinde — rekabet etmek zorunda olduklarinin daha ¢ok farkina variyorlar. Bu
yeni gelisme, ileri teknolojilerin iletisim ve haberlesmede doniisiim yarattiklar1 bir

donemde ortaya ¢ikiyor” seklinde belirtmistir.

Kiiresel sirketler bugiin siirekli genisleyen bir pazar arayisindadir. Uriinlerini
satmayive bu triinleri yeryliziiniin dort bir yanina dagitmay1 hedeflemekte, bu sebeple

de baglanti kurmaihtiyact duymaktadir. Kiiresellesme kavramin etkiledigi alanlarin
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coklugu ve bu kavramingesitlilik gostermesi hasebiyle yazinda pek cok tanimina
ulagilan bir olgudur. Kiiresellesmenin gelisimi, iiretim, pazarlama ve reklamin ¢alisma
kapsamindaki tanimlarmma yer verilecek olan birinci boliimde, kavramlarin
zamanlasekillenisine ve bu siirece genel olarak deginilmekte, kiiresellesmenin

gelismesinde yer alan etkenleri uluslararasi isletmeler perspektifinden ele almaktadir.

1.1. KURESELLESME: GELiSiMi VE ACIGA CIKARDIGI DONUSUMLER

Kiiresellesme; tizerinde heniiz net bir tanima varilmamasi ile beraber zamanla
cesitli kavramlar icerisinde biriktirmistir. Farkli bakis acilarindan beslenmesi bir¢ok
tanim1  barindirmasi da globallesmeyi 0zglin  kilmistir. Khan’a gore (2003)
kiiresellesmenin anlami, siyaset bilimci igin devlet hakimliginin dereceli olarak
asinmasi iken tarih¢i i¢in global kapitalizmin egemen oldugu bir siireg, iktisat¢r i¢in
kiiresel bir pazarin dogmasi iken, bir sosyalist i¢in toplumsal deger meselelerinde
toplumsal segeneklerin birlesmesi ve c¢esitlenmesi anlamindadir. Sosyoloji, iktisat,
siyaset gibi ¢esitli sosyal bilimlerin ¢esitli alanlarindan etkilenen globallesmeyi,Khan
(2003); felsefe, siire¢ ve olgu iicliisli acisindan incelemis ve bu iicliiniin de birbirine

girift bir sekilde baglanmisligini belirtmistir.

Kavrami tanimlarken basit bir sozliikkbilimsel arayistan ziyade mental bir amaca
hizmet etmek gerekliligini savunan Das ise kiiresellesmeyi “Pek ¢ok kita arasinda
gerceklesen baglantilart ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve bilgisel anlamda birbirine
yaklastiran aglar” (2010: 66) seklinde tanimlayarak islevsel bir boyutunu da
incelemistir. Das’a gore (2004:6) kiiresellesme agiklayarak diinya tizerindeki biitiin tilke
ve ekonomilerin “uyumlulastirilmasi, tiirdeslestirilmesi veya biitiinlestirilmesi” goz

onunde bulundurulmalidir.

Medya ile kiiresellesme arasindaki iligkiselligi tarif ederken at-vagon veya
bilgisayar-ekran gibi egretilemeler araciligiyla karsilikli iki baglantiy1 vurgulayan ve bu
iki kavram arasindaki iliskinin nasil kuruldugunu ele alan Rantanen (2005: 8); medya ve
iletisimin roliinii daha iyi1 anlayabilmek icin onlar kiiresellesme siireci igerisinde
degerlendirmek gerektigi tlizerinde durulmaktadir. Kiiresellesmeyi agiklarken “diinya
cagindaki ekonomik, politik, kiiltiirel ve sosyal iliskilerin zaman ve mekéan iginde

saglandig bir siire¢” ifadesine yer veren Rantanen (2005: 6) kiiresellesme tanimlarinda,
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kiiresellesme olgusunun kendisi ve sonuglari arasinda bir ayrim yapilmamasina ve bu

durumun zorluguna ise dikkat ¢ekmistir.

Ekonomik, teknolojik, sosyal, kiiltiirel ve politik bakimdan iilke ve uluslarin
arasindaki birlik, beraberlik ve dayanigsmanin artmasi olarak tanimlanan kiiresellesme
(Ormeci, 2009); kiiresellesme ve iletisim alaninda ¢alismalar1 ve “arag, mesajdir”
aforizmasiyla adindan soz ettiren McLuhan’in “global kdy”iinden, dogmakta ve yer
yiiziindeki siyasi baglami tanimlamak maksadiyla Birlesmis Milletler tarafindan ileri
stiriilen “Kiiresel Mahallemiz”e kadar global ¢apta yakinlik ve “kii¢lilen diinya” tabirleri
ile i¢ icedir (Tomlinson, 2004: 14). Ozellikle 1980’li ve 1990’11 yillarda ekonomik,
politik ve sosyal anlamda yol a¢tigi gelismelerle dikkatlerin iizerinde yogunlastigi
kiiresellesme, yeni bir olgu gibi goériinse de aslinda Elias’in (aktaran Mennell, 1990:
360) tanimiyla daha fazla insanin hayatta kalabilmek i¢in bir araya geldigi “sagkalim
birimleri” (survival units) nde insan topluluklarinin Ortacag’dan ¢ikarak biiyiime ve
gelisme gosterdigi 15. yiizyil kiiresellesmenin baslangict olarak gdsterilmektedir.
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 agsamadan
gecerek evrildigini ifade eden Robertson (1992: 15-16) da kiiresellesmenin baglangig
asamasinin Avrupa’da 15.ytizyilin baglari ila 18. yilizyilin ortalarinda gerceklestigini 6ne
stirdiigiinden, kiiresellesmenin 5-6 yiizyillik birikimsel ve gelisimsel bir siirecin sonucu

oldugu sdylenebilir.

Matbaanin icadi ile dogan ve tren raylarinin devreye sokulmasi ile devam eden,
ayrica kablolarin uzak noktalardan birbirine baglamasi, telgraflar ile sozciiklerin farkl
iklimlere tasimasi, televizyonun ve radyonun cesitli kitlelere ulasmasi, ve nihayet
internetin bir tikla diinyanin 6biir ucuna tagimasi gibi teknolojik gelisimlerle beraber
“diinyanin erisilebilirligini” ifade eden kiiresellesme, Bayar’a (2008: 25) gore; diinyada
birbirinden farkli cografyalarda yasamini devam ettiren insanlar, topluluklar ve devletler
arasindaki iletisim ve etkilesim seviyesinin ‘“karsiliklt bagimlilik” ¢ercevesinde
artmasidir. Daha farkli bir deyisle, kiiresellesme siireci insanlari, toplumlar1 ve
devletleri birbirine bagimli hale getirmis, kendilerini devam ettirmek ve var olabilmek
i¢in birbirlerine ihtiyag¢ duymaya itmistir. Ingilizcede kiiresellesme manasinda olan

globalizm teriminin tiiredigi global kelimesi “holistic’in esanlamlisidir ve “Kiiresel”
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sOzciigii “dlinyasallasma” sozciliglinden ve bu sozciigiin degisik Latin dillerindeki,
stireci cografi boyutuyla sinirlayan sdylenisinden farkli olarak, belirgin olarak holist
felsefeye, yani kapsayici birim ya da sistemsel birim (sistemin pargasi) diisiincesine
gonderme yapar” (Mattelart, 2001: 99). Mattelart’in da vurguladig1 gibi, kiiresellesme
biitlinli parcalara ayirmak veya biitiiniin pargalariyla ilgilenmek degil, biitiiniin

kendisidir ve tam da bu sebepten kapsayicidir.

Kiiresellesmeyi Sorrells (2010: 171) “birbirine esit olmayan gii¢ iliskileri i¢inde
insanlari, kiltlirleri,kiiltiirel {irtinleri ve pazarlar1 oldugu kadar inanglari, adetleri ve
ideolojileri de birbirine giderek daha ¢ok yakinlastiran ve baglayan/ayiran ekonomik,
politik ve teknolojik giiclerin karmasik ag1” aciklamistir. Giddens’a (2000: 64) gore ise
kiiresellesme, diinyadaki sosyal iliskilerin artmasinin ve bireyin hem uzaktaki hem de
yakinindaki olay ve olgulart anlamlandirmasit demektir. Ayrica sosyal iligkilerin
sekillenmesinde iletisimin etkisi de dnem tasimaktadir. Degisen diinyada iletisimin giin
gectikee kiiresellesen bir seviyede gergeklestigini 6ne siiren Thompson (1995: 149);
iletilerin uzak mesafeler arasinda olmasina ragmen kolay bir sekilde aktarilmasina, uzak
kaynaklardan gelen bilgi ve iletisime erisiminin olmasi, mekan olarak birbirlerinden
farkl1 lokasyonlarda konumlansalar da teknolojik gelismeler araciligiyla iletisim
kurabilmesi vesilesiyle modern diinyadaki bu siireci “kiiresellesme” olarak
tanimlamistir. Farkli sekillerde tanimlanan bu olgu, “diinyanin farkli kisimlarinin
gittikce artan karsilikli bagliligina, etkilesim ve bagimliligin karmagik bigimlerine yol
acan bir siirece gonderme yapmaktadir” (Thompson, 1995: 149). Kiiresellesmeden
bahsederken c¢esitli etkinliklerin belirli millet ve devletlerin smirlarinin  Stesine
yayillmasindan fazlasi olan bir siire¢ olarak ifade eden Thompson, globallesmeden
bahsedilebilmesi i¢in bazi sartlarin gerektigini vurgulamistir. Birbirinden farkli bolgeler
ve yerelliklerin karsilikli artan baghiliginin sistematik ve iki tarafli olmasi bunlardan
ilkidir. Ayrica ortaya ¢ikan bu iki tarafli baghligin etkin bir bicimde kiiresel olmasi
gerektigini dile getirmistir ve kiiresellesmenin olusabilmesi i¢in “(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 igerdiginde, mesela diinyanin
farkli noktalarinda konumlanmis yerellestirilmis etkinlikler bir digeri tarafindan

sekillendirildiginde” gibi detaylar1 da ifade etmistir (Thompson, 1995: 150).
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Waters (2001: 5) “ekonomik, politik, sosyal ve kiiltiirel konular iizerinde
cografyanin neden oldugu kisitliliklarin azaldigi, insanlarin da bu kisithiliklarin
azaldiginin farkina vardigi ve ona gore davrandiklar1 sosyal bir siire¢” olarak
tamimlamaktadir. Robertson’a (1992: 8) gore ise “bir kavram olarak kiiresellesme hem
diinyanin sikismasina hem de bir biitiin olarak diinya bilincinin kuvvetlendirilmesine...
hem somut anlamda kiiresel bagimliliga hem de kiiresel biitiin bilincine gonderme
yapmaktadir”.Albrow (1990: 45) ise, diinya insanlarinin hepsinin tek bir toplumda
birlestigi siire¢lerin tamamini kiiresellesme olarak ele almaktadir. Kiiresellesme kavrami
kitalar arasindaki mesafede mal, sermaye, bilgi, diisiince ve insan akisinin etkileriyle
baglanan bunun yaninda ise bagimsizlik aglarini barindiran ve diinyayi ilgilendiren bir
konudur (Keohane ve Nye, 2000: 2). Kiiresellesmeyi “tek, biitiinlesmis ve bagimsiz bir
diinya egilimi” olarak ifade eden Lee (2006: 3), kiiresellesmeyi diinya ¢apinda bes
onemli etkenin olusturdugunu ifade etmistir. Bunlar; ekonomi, kiiltir, medya
goriintlileri, teknoloji ve insanlardir (2006: 106).Kiiresellesmeyle ilgili bu farkli

goriisler; kiiresellesmenin gelismesinde etkili olan faktorlere yansimaktadir.

1.1.1 Kiiresellesmenin Ekonomik Boyutu

Ekonomik kiiresellesme; diinya genelinde ekonomik iliskilerin artmasi ve daha
fazla alana yayilmasi olarak belirtilmektedir. Sermaye ve teknolojinin gelismesi ve akis
giiclinlin artmasiyla ticari tirlin ve servisler canlanirken, yerel ekonomiler arasinda yeni
baglarin olusum siirecinde pazarlarin da ulasabildikleri alanlar1 genislettikleri
goriilmektedir. Saglam yapiya sahip uluslararasi ekonomik kuruluglar, devasa
biiyiikliikteki uluslararas1 sirketler ve biiylik yerel ticaret kurumlari yasanilan 21.
yiizyilin kiiresel ekonomik diizenindeki en Onemli yapitasi olarak gosterilmektedir
(Steger, 2003: 37). Hirst ve Thompson (aktaran Tomlinson, 2004: 30) kiiresellesmeyi

ekonominin bilingli bir islevi olarak anlatmustir.

Kiiresellesmenin ekonomik boyutunda yasanan gelismeler ile birlikte {liretimle
beraber tiiketimde de degisimlerin olustugu ve yeni egilimlerin ortaya c¢iktig
gozlemlenmektedir.Kiiresellesmenin ekonomik boyutunda temel alinan varsayimlar su

sekilde belirtilmektedir (Dalgig, 2009: 158).
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I. Serbest dis ticaretle ekonomilerinin biitiinlesmesini saglamakta ve uzun vadede

iilkelerin ve sirketlerin refaha ulasmasini hedeflemektedir.

ii. Talep kiireseldir bir olgudur. Kiiresellikle beraber diinyanin her tarafindan ayni

iirlin i¢in alicilar bulunabilmektedir.
iii. Uretim kiireseldir. Diinyani her tarafinda iiretim yapilabilmektedir.

Iv. Yonetim kiireseldir. Diinyanin her tarafindaki sirketler tarafindan

yonetilebilmektedir.

Bu kiiresel sistemin amaci “tiim diinya ekonomilerinin tamamiyla entegre olmus
tek bir ekonomi haline gelebilmesi” (Dalgig, 2009: 159) seklinde ifade edilmektedir.
Kiiresellesme ile birlikte pazarda ve tiiketici egilimlerinde yasanan bu degisimlerin
pazarlama anlayisinda da cesitlilige sebep oldugu ve uluslararasi isletmeleri yaratici

stratejiler liretmeye mecbur biraktig1 goriilmektedir.

Giddens (aktaran Celik, 2000:68) ekonomik kiiresellesmenin bir realiteyi
olusturdugunu ve onceki yillarin devamini olusturmadigint ya da onceki yillara doniis
niteligi tasimadigini ifade etmektedir. Kiiresellesme siirecinin temelinde, gelismis
pazarlarin i¢ piyasalarinda gozlemlenen doyum sonucunda 1970’lerden sonra
uluslararasi isletmelerin hizli bir sekilde diinyaya ac¢ilmayi istedikleri belirtilmektedir.
Bu diinyaya agilma ihtiyacinin temelinde ise tilkelerin isgiicli, hammadde, teknoloji ve
pazardaki diger unsurlar acisindan birbirlerine entegre olduklar1 ve olusacak ekonomik
isbirligi ile bliylimenin daha rasyonel olacag diisiincesi yatmaktadir. Bu diisiincenin
olusmasinda ise bilgi ve ulagim teknolojisinde yasanan gelisimlerin yani sira GATT
(Ticaret ve Tarifeler Genel Anlasmasi), WTO (Diinya Ticaret Orgiitii), IMF
(Uluslararas1 Para Fonu) ve World Bank (Diinya Bankas1) gibi kiiresel orgiitlerin 6nem

kazanmasi1 olduk¢a 6nem tasimaktadir.

Uluslararas1 isletmeler agisindan kiiresellesme ekonomik acidan avantajlar ve
dezavantajlar1 icerisinde barindirmaktadir. Bu avantaj ve dezavantaj ile olusan bakis
acilarinin ise temelde iki yonde oldugu belirtilmektedir. Kiiresellesme sayesinde
diinyada serbestce dolastig1 diisiiniilen mal ve hizmetlerin bu gezinim siirecinde diinya
ticareti acisindan olumlu etkileri bulunmaktadir. Ancak dezavantajli bakis agisi
diisiiniildiiglinde her {ilkenin esit miktarda kar saglayamadigini ve bazi esitsizliklerin

gozlemlendigi belirtmektedir. Her iki goriisiin de ortak bir fikre vardigi nokta ise
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kiiresel stratejileri ile uluslararasi igletmelerin diinya ekonomisinde s6z sahibi oldugudur
(Yalim, 2004: 18). Uluslararasi isletmelerin kiiresel ekonomide elde ettikleri bu giigle
beraber isletmeler arasinda kiiresel rekabete neden olmus, kiiresel yonetim diislincesini

On plana ¢ikarmistir.

Kiiresel yonetim diisiincesi ile diinyanin farkli bolgelerindeki rakiplerden

farklilagsmay1 saglayacak stratejiler tiretilmesini gerekir.

1.1.2. Kiiresellesmenin Politik Boyutu

Diinya ekonomisinin sekillenmesinde kiiresellesme siireci incelendiginde,
kiiresellesmenin olugsumunda en 6nemli 6ge uluslararas: isletmeler degil, uluslararasi
isletmeleri finanse eden ve diinya ekonomisinde s6z sahibi iilkelerin temel oldugu
goriilmektedir. Mercure (aktaran Tutal, 2001: 23) kiiresellesmenin yayilmasiyla birlikte
mali piyasalarda kurallarin ortadan kaldirildigini ve yeni bir para politikasi
olusturuldugunu, bu olusan kosullari diizenleyen uluslararasi anlagmalarin giindeme
geldigi belirtilmektedir. Bu anlagmalar Tutal’a gore “diinya ekonomisinde séz sahibi
iilkelerin uluslararas1 orgiitlenmelerle kiiresellesme politikalari olusturduklarinin bir
gostergesi” olarak degerlendirilmelidir. Bu ifadeyle ekonomik biitiinlesmenin ayni
zamanda politik biitiinlesmeyi de beraberinde getirdigini belirtilmektedir. Diinya
genelinde ekonomiyi bir araya getirmeyi hedefleyen “tek diinya piyasast” bu bakimdan
bazi uzmanlar tarafindan Kuzey Amerika, Japonya, Batt Avrupa ile Asya ve Latin
Amerika’da yeni sanayilesen belli iilkeler arasindaki miibadelelerin yogunlagmasi

olarak tanimlanmaktadir (Tutal, 2001: 24).

1.1.3. Kiiresellesmenin Sosyo-Kiiltiirel Boyutu

Uluslarin bitiinlestigi ve ulusal sinirlarin ortadan kalktigi bir ortam hedefleyen
kiiresellesme, kiiltiirlerin de biitiinlesmesine sebep olmaktadir.Kongar’a gore (aktaran
Yalim, 2002:10-11) kiiltiirel kiiresellesmenin iki alt seviyede gergeklestigi ve bu iki ayr1
bilesen birbirlerini dengelemektedir. Kiiltiirel kiiresellesmenin ilk kolunda kiiresel
anlamlar  barindiran  iriinler bulunmaktadir ve anlam olarak tiiketimin
standartlagmasidir. “Tek diize bir tiikketim kiiltiirinlin egemenligi” seklinde de ifade

edilebilen, uluslararasi isletmelerin marka, {irlin ve hizmetlerinin tiim diinyaya empoze
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edilmesini hedefleyen ve markalarin egemenligini doguran bir sistem olarak ortaya
cikmaktadir. Kiiltiirel kiiresellesmenin ikinci kolu ise kiiresellesmenin zidd1 olan ve tam
karsisinda yer alan mikro-milliyet¢ilikolusturmaktadir. Mikro-milliyetgilik; “kendisinin
farkli kiiltiirel O0geler tasidigini iddia eden her gruba, i¢inde yasadigi daha biiyiik
toplumun siyasal orgiitlenmesinden ayri bir siyasi Ozerklik verilmesi egilimi” (Tok,

2008: 168)olarak tanimlanmaktadir.

Kiiltiirel kiiresellesme uluslararasi isletmeler acisindan incelendiginde farkl
kiltiirlere ait tiiketicilerin markaya, tirline ve algiladiklari mesaja verdikleri anlamlar1 ve
egilimlerini anlamaya calismak kiiresel rekabet igerisinde Onemli bir detaydir. Bu
sebeple, uluslararast isletmeler kiiresel pazarda detayli pazar arastirmalar
gerceklestirmeli ve elde edilen veriler dogrultusunda diinyanin farkli bolgelerinde
bulunan danismanlik veya reklam ajanslari ile isbirligi kurarak stratejik anlamda atakta

bulunmalidirlar.

Phatak’a gore (aktaran Susar, 2005: 2) uluslararasi igletmelerin piyasasina girdigi
yabanci iilkelerde yasadigi baslica sorunun yontem, teknik, ya da uygulama konularinda
degil, bulunulan kiiltiiriin yeterli anlasilmamasindan kaynaklandigi belirtilmektedir.
Yerel pazarlarda onemli sayillan ve tiizerinde durulan kiiltiirel sorun yasanabilecek

alanlar sunlardir;

i. Din: kutsal egyalar, inanglar ve normlar, felsefi sistemler, ibadet, tabular, dini

ayin ve merasimler.

ii. Tutum ve degerler: yaklasan zaman, ¢alisma, basari, zenginlik, degisim, bilimsel

yontem, risk iistlenme.

iii. Kanun: genel kanunlar, tilke kanunu, anti-trést politikasi, uluslararasi kanun.

iv. Egitim: mesleki egitim, resmi egitim, ilk ve orta gretim, yiiksek 6grenim, okur-
yazarlik seviyesi, insan kaynaklarini planlama.

V. Sosyal organizasyon: akrabalik, sosyal kurumlar, otorite yapisi, ¢ikar gruplari,

sosyal aligkanlik, sosyal tabakalar.

vi. Teknoloji ve materyal kiiltiirii: enerji sistemleri, tagimacilik, araglar ve amaglar,

iletisim, sehirlesme, kesif, bilim, kitle iletisim araglari.
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vii. Politikalar: millet¢ilik, egemenlik, emperyalizm, ulusal ¢ikar, ideolojiler, giig,

siyasi risk.

viii. Dil: yazi1 dili, konusma dili, resmi dil, dil hiyerarsisi, uluslararasi diller (Dunn

aktaran Okay, 2005: 400-401)

1.1.4. Kiiresellesme ve Bilgi Tletisim Teknolojileri iliskisi

Kiiresellesme stirecinde bilgi iletisim teknolojileri bu siirecin ortaya ¢ikmasinda
ve tim boyutlar ile gelisiminde yer alan temel unsurlar arasinda yer almaktadir. Bilgi
iletisim teknolojileri “bilginin toplanmasinda, islenmesinde, depolanmasinda, aglar
aracilifiyla bir yerden bir yere iletilmesinde ve kullanicilarin hizmetine sunulmasinda
yararlanilan ve iletisim ile bilgisayar teknolojilerini de kapsayan biitiin teknolojiler”
seklinde tanimlanmaktadir. Bu baglamda, bilgi iletisim teknolojilerinde yer alan araglar
“uydu haberlesmesi, fiber optik teknoloji, internet, faks, elektronik posta gibi gelismis
telekomiinikasyon sistemleri, ucuz ve hizli ulagim, kargo tasimaciligi ve 6zel evrak
gonderme sistemleri, multimedya, veri bankalari, veri tabanlar1” seklinde siralanabilir
(Gorgiin, 2020: 62). Bilgi iletisim teknolojileri hizli gelistiginden, alana iliskin olugan
ifadeler ve kavramlar da her gecen giin degismektedir. Literatiirde alana iliskin; sosyal
platformlar, e-ticaret kanallar1 ve sanal para vb. olmak iizere yeni iletisim araglarindan
s0z edilmektedir. Son yillarda teknolojik aletlerin artmasi, akilli cihaz kullanimi ve
internetin yaygin olmasi ise uluslararas: isletmelerin is goriisme ortamlarinin da sanal
ortamda yiriitmesi imkanin1 sunmugstur. Tiiketicilere sanal aligveris yapma kolayligi

saglamis, bilgi iletisim hizlica hayata entegre olmustur.

1.1.5. Kiiresellesme, insan ve Iletisim Iliskisi

Kiiresellesme ve iletisim iliskisi kapsaminda CNN (Cable News Network)
yetkilisi Fraser’in (aktaran Morley, Robins, 2011: 156) kiiresellesme olgusuna yonelik
degerlendirmesi olduk¢a Onem tasimaktadir. “Ekonominin kiiresellesmesi sonucu,
kiiltiirel ve toplumsal bir devrim yasanmaktadir. Amerika’daki bir is¢i, Moskova’daki
bir parti bagskan1 kadar ya da Tokyo’daki bir sirket yoneticisi kadar etkilenebilmektedir.
Bu da Amerika i¢in yaptigimiz seylerin Amerika disinda da gegerliligi oldugunu

gosterir. Bizim haberlerimiz, kiiresel haberlerdir.”
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Uluslararas1 igletmelerin yonetim gorevi olan iletisim uygulamalart hedef
kitlelerle iletisimi saglamakta ve kamuoyunu etkileme giiciine sahiptir. Iletisim
uygulamalarinin uluslararasi isletmelerde bilingli stratejiler planlanmasi ve ¢ok kiiltiirlii
ekipler olusturmasi, yonetmesi ve calisma faaliyetlerinin olusturdugu ¢evre kosullarina

aligmasi gibi farkli konularda kolayliklar saglamaktadir.

Kiiresellesmenin bir diger yani ise insanlari, sirketleri ve uluslar1 daha genis ¢apli
aglar kurarak birbirine baglamasidir. Ozellikle ulasim ve iletisim alaninda yasanan
teknolojik gelismelerle beraber pazarlarin sinir tantmamis olmasi ile insan, mal, para,
hizmet ve bilgi sirkiilasyonu ¢ok yonlii bir siire¢ olmustur (Eckes, 2003:
408).Kiiresellesme sadece ticarette veya ekonomi de degil, toplum, kiiltiir, siyaset gibi
sosyolojik yonleriyle de insan varligimi etkilemektedir. Kiiresellesme kavramini
aciklarken Bauman (2006: 7); cesitli tanimlar1 igerisinde barindirsa bile iizerine
diistinenlerin ortak bir fikirde bulustugunu ve “hem geri doniisii olmayan hem de
hepimizi ayni dl¢iide ve ayni sekilde etkileyen bir siireg; diinyanin, kacamayacagi kaderi
oldugu™nu ileri stirmiistiir. Kiiresellesme ele alinirken Bati kiiltiiriiniin diger kiltiirler
tizerinde hakimiyet kurmasi1 ve nihayetinde de geleneksel kiiltiirlerin ¢dziilmesine
sebebiyet veren bir donem olarak diisiinen kesimlerden s6z etmek miimkiindiir

(Hermans ve Kempen, 1998: 1111-1113).

Degisen diinyanin etkisinden ve buna bagli olarak sonuc¢larindan kagamayacagi
bir siire¢ olarak ifadesini bulan kiiresellesme Hannerz’e (1990: 237) gore toplumlarin
diyaloglar1 haline gelmis oldugu ve diinyanin farkli bolgelerinde yasayan insanlar
arasindaiiriin akis1 kadar“anlam” akisinin da gergeklestigi yoniinde bir bakis agis1 s6z

konusudur.

1980°1i yillara dayanan evrensel biitiinlesme ile ekonomi alaninda birlesme
siireci gerceklesmistir. Kiiresellesme siireci ifade edilirken sinir-6tesi giigler, ulus-
devletteki iletisim sistemi kurumlarina hiicum etmis ve kiiresel aglarin kurallarin1 da
etkilemistir. Ekonomik ve toplumsal diizenin sarsilmasi ile giderek daha da karmasik bir
duruma biiriinen rekabet ortaminda pazarda kazancini artirmak ve payini giiglendirmek
icin treticilerin denedigi yollar olmustur. Pazara tiim bilgi, beceri ve deneyimini
sunmanin yaninda bir de kendine yenilikler eklemesi evrensel yolculugunda ona

kolaylik saglayacak ve bir sirket yonetimi modeli olan kiiresellesmenin sirket ve
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pazarlamacilar1 var etmesi acisindan etkileyici bir sifre oldugunun kaniti oldugu

belirtilmistir (Mattelart, 2001: 97-98-99).

Kiiresellesmeden bahsederken sadece ekonomik bir olgu olarak s6z eden siyaset
felsefenin 6nemli isimlerinden Gray’e gore (1999: 183); kiiresellesme ilk olarak 19.
yy’da Ingiliz, sonrasinda 20.yy’da Amerikan ekonomik bireyciliginin temelinde
olusmustur ve bu bireyciligin tiim diinyaya yansittigi modernligin sapkin ve atalardan
gelen seklidir. Modernlik ve kiiresellesme arasinda bir baglanti kurmadan evvel
kiiresellesme iizerine konusmak gerekir. Icinde yasanilan bu ¢ag1 “Kiiresel Cag” olarak
adlandirmak ve Albrow’un (1990: 4) dile getirdigi gibi kiireselligin yerini modernligin
aldigin1 ifade etmek soz konusu olabilmektedir. Bu gelismeler ayrica bireyler ve
toplumlar arasinda olusan eylem ve toplumsal 6rgiitlenmenin ¢ekirdeginde kapsamli bir
degisiklige sebep olmustur. Albrow (1990: 4); kiiresellesmeyi agiklarken bes ayr1 etken

isaret ederek, kiiresellesmeyi modernligin 6tesine tagimistir. Bu etkenler:
I. insan faaliyetlerinin diinya ¢apindaki ¢evresel sonuglari,
ii. silahlanmanin yarattig1 kiiresel yok edicilikle birlikte gelen giivenlik kaybi,
iii. iletisim sistemlerinin kiiresellesmesi,
iv.  kiiresel ekonominin yiikselisi ve

V. tiim tiirden insan ve gruplarin inanglarinin ¢ergevesi olarak kiireye yoneldikleri

kiiresellesme diistiniimselligidir.

Modern Cag; insanligin yani sira doga ve ekonomi iizerine insanin kontrol
arayisi1 temelli olan ve bu sebeple bireyi harekete gegiren bir doneme isaret etmektedir.
Ayrica kendine has 6zellikleri bulundugundan insanligin daimi esasli durumu olarak
gormemeye baslanmistir (Albrow, 1990: 26). “Kiiresellesme ise Modernlik tarzinda bir
proje olmamasi kadar modernligin devami da degildir. Kiiresellesme kurallar1 olan bir

stireg de degildir” (Albrow, 1990: 95).

Anthony Giddens modernlik ve kiiresellesme arasindaki baglantilara dikkat
cektigi c¢alismalarindan biri olan The Consequences of Modernity’de kiiresellesme
kavramini gelistirdigi toplumsal kurami detaylandirarak olusturmus, “yerel olusumlarin
kilometrelerce Otede meydana gelen olaylarla sekillenmesiyle uzak yerellikleri

(yerlesimleri) birbirine baglayan tiim diinyadaki toplumsal iliskilerin yogunlasmasi”
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olarak tanimlamistir (1991: 64). Birbirine niifuz eden ve karmasiklasan uzak ve yerel
toplumsal olusumlarin ve olaylarin modern c¢agda kiiresellesmesi, ¢esitli toplumsal
baglamlarin veya bolgeler arasindaki baglanti sekillerinin yeryliziinde bir biitiin olarak
organize olmasidir. Modernlesme ile beraber diinyanin farkli bolgelerinin birbiriyle
iletisime gegmesinden daha farkli olarak bu bolgelerin birbirine niifuz etmesine isaret
eden Tomlinson (2004: 12) kiiresellesmenin karsiliginin modern hayat olduguna,
giinden giine ilerleyen zamanla daha giiglii ve karsilikli baglar olusturduguna dikkat
cekmistir. Bu karsilikli baglar ve bagimliliklar neticesinde dogan, ulusal sinirlar1 asan
mal, bilgi, insan ve hareket akisi gerceklesirken gelisen teknolojiyle de bir yandan
elektronik iletisim sistemleri birbirine daha etkin bir sekilde baglanmakta, diger yandan

ulasim, 6zellikle de hava yolu ulasimi bu akig1 daha somut hale getirmektedir.

Diinyanin bir bolgesindeki olay, karar ve etkinliklerin diinyanin uzak bir
bolgesindeki bireyleri ve topluluklari etkileme kapasitesine dikkat ¢eken Held vd.’nin
de (2000: 67) ifade ettigi gibi; sinirlar1 asan toplumsal, siyasal ve ekonomik etkinliklerin
baglanmislig1 olan kiiresellesme, bolgeleri asan birbirine bagimlilig1 ve de toplumsal
eylem ve iktidar aglarimin genisleyen erisim alanini bilinyesinde bulundurmaktadir.
Diinyanin herhangi bir bolgesinde meydana gelen bir olay, bu baglanmisliklarin bir
sonucu olarak tiim diinyada biiyiik etkiler agiga ¢ikmaktadir. Bu durum sinirlar arasinda
bir kesmekesi de dogurabilir. Held ve arkadaslari, smirlarin yok olmasina
belirsizlesmesine neden olan kiiresellesmeyi incelerken “zamansal-mekénsal”
boyutlarin1 da incelemistir. Uzerine calistiklar1 kiiresellesmeyi tanimlarken muhakkak
yer verilmesi gerektigini savunduklan “yayginlik”, “yogunluk”, “hiz” ve “etki”
unsurlarint kullanmis, kiiresellesmeyi, “Kitalar asir1 veya bolgeler arasi eylem ve
etkilesim akis1 ve de aglar ile iktidar uygulamasi yaratarak, -yayginlik, yogunluk, hiz
ve etki bakimindan degerlendirildiginde- toplumsal iligkilerin ve islemlerin mekansal
diizenlenmesinde doniisiim barindiran bir siire¢ (veya sliregler dizisi)” sekilde

tanimlamislardir (Held vd., 2000: 68).

Diinyada herhangi bir yerde gerceklesen bir olayin bir anda yayilmasi ve etki
alanmi artirarak mekéansal anlamda oldugu yerden cok daha Otesine ulagsmasini
kiiresellesme olarak ifade eden Held ve meslektaglarinin ifade edis sekline benzer

bi¢imde Tomlinson (2004: 23) da yer kiireyi kusatan baglantililik neticesinde evren
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tizerinde tek bir toplum veya tek bir kiiltiir varmiscasina hissettiren “teklik” [unicity]

diistincesini ifade etmektedir.

Ohmae (2005: 20) diinyada ozellikle ticaret nezdinde yapilan ikili ve/veya
uluslararas1 anlagmalarin sonucunun hadsizlestigini ileri stirmiis, kiiresellesme karsiti
olan bazi bilim insanlar1 kiiresellesmeyi kiiltiirel farkliliklar1 etkileyen bir ticari faaliyet
bicimi ve uygulama girisimi olarak aciklamis ve Amerikanlastirma ¢abasininbir sonucu
olarak tanimlamistir. Ohmae’ye goére (2005: 122) kiiresellesme, insan ve toplum olarak
hakimiyetinin kabul edilip dogrulandigi ayrica ekonomik veya kiiltiirel 6z yeterlilik
yanilgisini ortaya ¢ikaran kiiresel optimizasyon siirecidir. Bu siiregte bireyler, tiiketiciler
ve sirketler, diinyanin neresinde olursa olsunlar, kendi 6z kimlikleri olan ulus-devlet
dinamiginden bagimsiz bir sekilde onlara sunulan firsat ile kendi se¢imlerini
gerceklestirebilmektedirler. Diinyanin farkli alanlarma erisimin saglandigi ve meydana
gelen bu rekabet¢i ortamda refahin ulusal boyutta kalmayacagi yadsinamaz bir
gercektir. Bu cikar ise kiiresel koOylin tim {iyelerini diizene sokmanin gerekli
motivasyonu ve sinirlarin ortadan kaldirildigi bu evrende diplomatik ve askeri giiglerin
operasyon birimi olarak is goren bolgelerin “markalama ve pazarlama stratejilerine”
maruz kalmak seklinde adlandirilmaktadir (Ohmae, 2005: 122-123). Kiiresellesme ve
teknolojinin sundugu imkanlarla beraber tiikketici diinyanin 6biir ucundaki iiriinlerden
haberdar olabilmektedir. Ayrica tiiketicinin kendi kendine yetmesi gibi bir durum
dogmakta, diinyanin neresinde olursa olsun bir iiriinii almak tiiketici goziinde sinir

tanimamaktadir.

Haritalarda toplumlara benimsetilen sadece bilissel olarak degil siyasal agidan da
kabul goriilen ulusal smirlar bilindigi iizere tilkeleri, milletleri hatta o iilkelere ait olan
her seyi digerlerinden ayirtyor gibi goriinse de bugiin toplumlarda her sey i¢ ice gecmis
durumdadir. Bir iilkedeki olumlu veya olumsuz gelisme kendisinden kilometrelerce
uzaktaki bir bagka iilkeyi etkilemektedir. Bir {ilkede yasanan c¢esitli olaylar diger
iilkelerdeki insanlar tarafindan ayni giin icinde 6grenilebilmektedir. Bir iilkede iiretilen
mal veya hizmet kendi pazarinin yaninda bagka pazarlarda yer bulabilmekte. Kendi
pazarindaki daralma ile etkilenmeden diger iilkelerdeki insanlar1 da hedef kitle olarak
bildigi i¢in bagka iilkenin pazarina ihrag edilip hizla tiiketim dongiisiine girebilmektedir.
Kendi pazarinda yasadig1 daralmalardan dolay1 baska pazarlara yonelen Amerikan ve

Japon olmak iizere pek c¢ok sirket, ulusal sinirlar1 asarak disa acilmis ve kendine
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Tiirkiye’yi yeni bir alan olarak gérmiistiir. Son yillarda yabanci pazarlara yonelmek ve
rekabet edebilmek icin sekil degistiren sirketler uluslararast veya g¢okuluslu sirket

yapistyla kiiresel bir kimlige biirtinmiislerdir (Saran, 2013: 42).

1.2.URETIM ILISKILERI VE KURESELLESME ODAKLI YASANAN
DONUSUM

Diinya ekonomisinin biitiinlesme siirecine adim atmasinda ve uluslararasi
ticaretin var olmasinda kiiresellesmenin rolii; ekonomi, iletisim, iktisat gibi ¢esitli
alanlara katkis1 yadsinamaz bir gergektir. Ekonomik biitiinlesme ile beraber iiretim
stirecinin biitlinlesikligi (liretim hizlari, isgiicti diizeyleri, fazla mesai ve diger kontrol
edilebilir degiskenler ayarlanarak, ongoriilmiis talebin en iyi bigimde karsilanmaya
calisilmasi) yerini siirecin uluslararasi hale biiriinmesine, {iretim alanlarinin
boliinmesine ve yayilma siirecinin degismesine birakilmistir. Uretim alaminda da
yasanan kiiresellesme ile degisen bu alan da galismanin ilgi konusu olmus, “Uretim ve

Kiiresel Uretim Yapis1” stratejik olarak incelenecektir.

1.2.1.Uretim ve Kiiresel Uretim Yapisi

Tedarik zinciri yonetimi olusturulurken kiiresel strateji belirlenip, dis ¢evre
kosullar1 ayrintili bir sekilde incelenmelidir. Kiiresel rekabet ortaminda degisim hizh
olarak gerceklesmekte, her giin bir yenilik ortaya c¢ikmaktadir. Uretim stratejisi
yaklasiminda isletmelerin, talep ettikleri pazar, olusturduklar1 pazarlama stratejileri ve
basar1 faktorleriyle yeteneklerini birlestirerek, liretim yetenekleri sayesinde rekabet

etmeleri gerektigini vurgulamaktadir (Chung, 2004:267-280).

Kiiresel {iretim stratejisinin  baglangici  isedogru kaynak kullanimidir.
Uluslararas1 ve kiiresel olmak tizere, iki tlir kaynak kullanim1 bulunmaktadir.

Uluslararasi ile kiiresel kaynak kullanimi arasindaki farkliliklar ise soyledir (Trent ve

Monczka, 2003:39);

i.  Kiiresel kaynak kullanimi, uluslararasi alima gére daha genis ve daha rekabetgi
bir yapiya sahiptir.
ii. Isletmelerin kiiresel tedarikle ilgilenmeleri, strateji uygulama ilerlemeleri,

uluslararas1 alima nazaran daha yaygin olarak gergeklesmektedir.
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lii.  Kiiresel kaynak performans gelisimi ve maliyet azaltma imkani agisindan
uluslararasi alima goére daha fazladr.
iv.  Kiiresel strateji gelistirmek, kiiresel kaynak belirlemek iist diizey yonetim igin
daha 6nemlidir.
v. Kiiresel kaynak kullaniminda daha hizli {riin teknolojisi gelistiginden,
uluslararasi alima nazaran isletmelerin daha fazla ilgisini ¢cekmektedir.
vi.  Kiiresel kaynak kullaniminin degisken faydalar1 ve ger¢ekgiligi daha fazladir.
vii.  Kiiresel kaynak kullanimi, daha genis iletisim ¢abalari ile desteklemektedir.
viii.  Kiiresel kaynak kullaniminin anahtar oransal yonleri, alim birimleri ve cografi
lokasyonlar ile daha fazla benzerlik gosterir.
ix. Kiiresel kaynak kullaniminda kritik basar1 faktorleri icin daha fazla c¢aba

gerekmektedir.

1.2.2. Kiiresellesen Stratejide Uretim Zinciri

Geleneksel ticaret anlayisi ile karsilastirildigi zaman bugiin diinyada bir {irlin
farkli yerlerde islenen bilesenlerin bir araya getirilmesi ile olusturulabilmekte yahut
pazarlama kisminda da evrensellestirilebilmektedir. Gayrisafi yurti¢i hasila igerisinde
kiiresel ticaretin artan payi, sadece ticareti yapilan mal ve hizmet kaynakli degil ayni
zamanda iretim faaliyetlerinin de artmasiyla gergeklesmistir. Kiiresellesen iiretim
zincirini tanimlanirken nihai malin dretilirken kat ettigi yolun farkli {ilkelerde
gerceklesmesi ve bu malin birlestirilmesi durumu ifade edilmektedir. Meta zinciri ve
kiiresel meta zinciri ve kiiresel deger zinciri analizleri bir seri seklinde birbirlerinin
devamu niteliginde kabul edilmektedir. Birbirini gelistirerek ilerlemesinden dolay1 farkli
ozellikler ve eksiklikler iizerinde ilerleyen bu kavramlarin yaninda iiretim zinciri analizi
ise; sektorel tretimi temel alan nihai mallarin uluslararasi tretim siralamasini
incelemistir. Uretim zincirinin daha fazla zincirlerle etkilesim halinde olmasin1 saglayan
etmen ise iiretimin tek bir konudan ziyade parcalanarak cesitli is paydalarin1 da kendi
biinyesine dahil etmesinden kaynaklanmaktadir. Ulkelerin iiretimleri ve ticaret yapilari
is gilicli yapisim etkilemekte, sahip olduklari mevcut is giicli ise uluslararasi iiretim
Zincirindeki yerlerini belirlemektedir. Uretimin énem ve deger kazanmasmnin ardinda
iilkelerin deger kazanmasi dogru orantili oldugu i¢in iiretim zinciri analizi ve ¢esitli

arastirmalar da bununla beraber 6nem kazanmustir.
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Uluslararasi yeni is boliimii, 1980’li yillarda gelismis lilkelerde kar oranlarinin
diistiigii, liretken sermayenin uluslararasilasma stirecinin basladigi, az gelismis tilkelerin
bu siirece ihracata yonelik sanayilesme politikalariyla dahil oldugu bir dénemde,
diinyada, uluslararasi is boliimiiniin artik sadece Ricardo’nun isgiicii verimlilik farkina
ya da Hecksher-Ohlin teoreminin faktdér donanimi farkina dayali karsilagtirmali
ustiinliiklere gore degil; az gelismis iilkelerin biiyiikk isgiicli rezervinin farkl

Ozelliklerine gore gerceklestigini savunan bir teori olarak gelistirilmistir.

Frobel, Heinrichs ve Kreye (1980) tarafindan ortaya atilan is bolimii bigimine
gore, Uretimin uluslararasi parcalanmasini saglayan belirli kosullarin varligmin yani
sira, par¢alanmis iiretimin lilkeler arasinda nasil paylasilacagini az gelismis tilkelerdeki
isglicii yapist belirlemektedir. Bu durum bir 6rnekle sdyle aciklanabilir: Tiirkiye nin
thracata yonelik sanayilesme politikasina gecis yaptigi donemde, ihracat i¢in tercih
edilen sektorlerden biri olan tekstil ve hazir giyimin iilke ekonomisinde sahip oldugu
konum; Tiirkiye’nin o donemdeki isglicii yapisina uygundur. Ancak bu sektore verilen
agirhk bir yandan da tekstil ve hazir giyim sektoriindeki isgiicii yapisinin
stirdliriilmesini gerekli kilmistir. Bu kisir déngii icinde, Tiirkiye’de hem rekabet giicii
analizlerinde hem tiretim ve dis ticaret i¢indeki paylarda ilk siralarda yer alan tekstil ve
giyim sektoriinlin tesvik edilmesi, ayn1 zamanda esnek c¢aligma saatlerine, isgliciiniin
giivencesiz calistirilmasina vb. dayali rekabetin baska bir ifadeyle “dibe dogru yarisin”
tesvik edilmesi anlamma gelmektedir. Ozetlemek gerekirse, uluslararasi yeni is
boliimiine gore herhangi bir iilkenin uluslararasi {iretim zincirlerindeki konumunun
korunmasi daha istenir bir isgiicii yapisiyla birlikte miimkiin olmayacaktir; ¢iinkii bu
konumun belirleyeni mevcut isgiicii yapisidir. Bir sektordeki isgilicii yapisi; istthdam
hacminden reel licretlere, calisma saatinden sektordeki mesleki dagilima, sektoriin
kurumsal yapisindan sektordeki istihdamin cinsiyet, yas ve vasfa gore dagilimina kadar
bircok degiskeni icermektedir.Kiiresel alanda rekabetci kalabilmek i¢in, isletmelerin
barindirdig1 cesitli degiskenleri tespit edip, tedarik zincirini bir biitlin olarak anlamak

zorundadirlar (Saran, 2013: 63).

Bu degiskenlerin ne oldugunu tespit etmek ve iizerine diisiinmek elbette ¢ok uluslu

firmalarin lehine olacaktir.

“Uretim stratejisi, Cokuluslu isletme cesitli iilkelerde tesis kurmaya veya mevcutlari
genisletmeye gittigi zaman kurulacak tesisin tipi, biyiikliigl, teknolojik ve mamul
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Ozellikleriyle ilgili kararlar1 gerektirir. Bu sorunlarin bircogunun tesis dizayni, i¢
yerlesim ve bakim gibi miihendislik sorunlar1 oldugu kadar karmasik iiretim sorunlari
oldugu da sdylenebilir. Uretim stratejisi, hammadde, iscilik, sermaye maliyeti, yonetim
ve dagitim olanaklar1 gibi temel esaslara dayanarak hangi iilkenin ¢ok uluslu isletme
i¢in en uygun oldugunu belirleyebilir. Bazi durumlarda da hammaddeyi ve enerjiyi
ucuza saglama olanaklarina dayanarak tesisin kurulmasi ekonomik olabilir. Ote yandan,
ucuz isgiicii saglama olanagi, o iilkeye giris maliyeti ve ulastirma maliyetlerinde
tasarruf gibi etkenlerde dikkate almabilir” (Unsar, 2007: 700).

Maddi, teknolojik ve stratejik etkenlerin disinda kiiltiirel boyutta da sirketlerin
lizerine diiseni gergeklestirmesi gerekmektedir. Kiiresellesmenin kiiltiirel yoni,
toplumlarin karsilikli iletisim ve etkilesiminin siirekli olarak artmasi ile agiklanabilir
(Saglam,2007:8-9). Bunun yaninda, yurttaghk kimligi gibi genel kimlik yapilarinin
yerini farkl etnik, dinsel, sosyal ve siyasal kimlikler almaya baslamistir. Bunun yaninda
tilketim ve popiiler kiiltiir gibi etkenlerle de toplumlarin birbirine benzeme siireci s6z
konusudur. Diinyanin hemen her yerinde ABD bayrag: tasiyan T-shirtler, Ingilizcenin
kiiresel dil hale gelmesi, ayn1 miiziklerin dinlenmesi gibi olgular, kiiltiirel agindan bir
kiiresellesmenin yasandigmi da gostermektedir (Kose,2003:3-4). Iste bu ve benzeri
kosullar kiiresellesmenin toplumsal ve kiiltiirel anlamda da kendisini gdstermeye

basladiginin kanitidir.

Kiiresel rekabet ve kiiresel pazarlar, ¢ok uluslu isletmelerin operasyonlarini,
daginik bir bicimde yapmaya yonlendirmistir. Bununla beraber, dagilmis operasyonlarin
koordinasyonu ise ayr1 bir zorlukiiretim hedeflerinde degisme meydana gelmis,
isletmeler stratejik hedefleri basarmak ig¢in, iiretim c¢esitli degisken Ozellikler
kazanmistir. Diinya smifinda tiretim yaklasimi, bir¢ok popiiler uygulamalari
icermektedir. Bu uygulamalar en ¢ok, Japon iiretim yaklagimindan etkilenmistir. Diinya
siifinda liretim i¢in, pazar ihtiyaglarini ¢ok cabuk 6grenmek gerekir. Hizli ve esnek
tiretim ile birlikte, Uriinlerin miisterilerin ihtiyaglarini, yliksek kalite ve etkinlikte
karsilamas1 gerekir. Diinya siifinda iiretim yapmak i¢in; toplam kalite yonetimi, tam
zamaninda liretim sistemi, faktor doniisiim, is¢i gelisimi ve dis kaynak kullanimi gibi
uygulamalarin benimsenmesi gerekmektedir. 21. yiizyilin iiretim modeli asagidaki

unsurlar1 igermektedir:
i. Yerel pazar ihtiyaclarin1 karsilayabilecek kiiciik fabrikalara dogru bir
yonelim,

ii.  Kitlesel iiretim yerine, miisteri bazl diisiik diizeyde iretim,



Vi.

Vii.
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Esnekligi olan iiretim,

kisalan iiriin hayat seyri,

Yiiksek deger igeren iiriin 6zellikleri ve yazilimin artan 6nemi
Daha entelektiiel bir ¢alisan kitlesi,

Uretim kaynaklarmin arasindaki aglarin etkin olmast,

Uretim operasyonlarmin kiiresel olabilmesi i¢in, uygun tesis yapilandirmasina

sahip olmak gerekir. Uretim tesisleri nerelerde olacak, hangi tesis ne iiretecek ve bunlar

arasindaki koordinasyonun ne sekilde saglanacagi konular1 bliyiik 6nem tagimaktadir.

(Fatehi,1996:387- 411).
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IKINCI BOLUM
KULTUR VE REKLAM ILISKiSI

Kiiltiir kavrami tizerine anlamlandirma ¢abasi, disiplinler aras1 bir bakis agisinin
uzantis1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kiiltiire dair arastirmalar, tiim diinya {lizerinde
yasam bicimleri ve is yapis bicimleri hakkinda birikimsel bilginin agiga ¢ikmasini
saglamaktadir. Bu baglamda, calismanin birinci bolimiinde “kiiltiir” kavrami ele
alinmakta, kavramin tanimlanma seriiveni ortaya konulmakta, kiiltiirtin 6geleri lizerinde

degerlendirme yapilmakta ve kiiltiir tlirlerinin neler oldugu tartisilmaktadir.
2.1. TOPLUMSAL YAPIYI OLUSTURAN DiNAMIKLER

2.1.1. Kiiltiir ve Kiiltiirii Olusturan Ogeler

Kiiltiir insan bilimi ile dogrudan iliskili olmasina karsin calismalardaki artan
Oonemi sebebiyle cesitli disiplinleri de ilgilendirerek iizerinde calisilmis, bircok tanimi
icinde barindirmaktadir. Durkheim ve Weber’in ¢aligmalar ile literatiirde kendine yer
bulan bu kavram, giliniimiize popiilerligini artirarak gelmistir. Toplumlar1 olusturan
farkli unsurlar ve bu unsurlarin ¢esitli motifini i¢inde barindirmasi sebebiyle, kiiltiiriin
her kitlede ayn1 ozellikleri gostermemesi ¢esitli disiplinleri etkilemis boylece tanimini

da zenginlestirmistir.

Kiltiirtin etimolojik kokenine bakildiginda Latince bir fiil olan colere’den
tiireyip, literatiirde evrilerek kendine yer edinmistir. Zengin ve kapsamli bir fiil olan
colere terim olarak igerisinde bircok anlami barindirmaktadir. islemek, bakim yapmak,
ekip bicmek, egitmek, iyilestirmek, Ozen gostermek, insa etmek, yetistirmek,

diizenlemek ise sozliikk anlamlarindan bazilaridir. Bu kdkenden tiiremis olan ‘cultura

ekin anlamina gelmektedir (Dogan, 2007: 10).

Kiiltiiriin kendiliginden olusan ekin ve insan emegi verilerek ekilip bigilen
toprak ve o topragin islenmesi anlaminin yaninda, insanin kendini yetistirmesi
anlaminda kullanilmasinin tarihi ¢ok eskiye Horatius ve Cicero’ya kadar dayanir. Ancak

bu degisime ragmen kiiltiir sozciik bakimindan 19. ylizyilda Fransizcada Emile Littré
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tarafindan yazilmis olan sozlilkte hala “tarim iiriinleri yetistirme faaliyeti” seklinde

tanimlanmaya devam etmektedir (Usunier ve Lee, 2005: 4).

Aydinlanma diigiincesinin beraberinde getirdigi toplumsal degerler ve degisimler
kiltliriin de anlam bakimindan degisimine neden olmus, toplumsal bir anlam kazanarak
kiiltiiriin tarimsal etkinliklerin yani sira “insan zihninin etkin olarak gelistirilmesi”
anlamu literatiire kazandirilmistir (Ergur, 2012: 5). Zaman sonra aydinlanma dénemine
de biiylik katkisi bulunan ve insan haklar1 konusunda O6nemli yazilar yazan Fransiz
yazar ve filozof Frangois Marie Voltaire “culture” kelimesini insan zekasinin
olusumundan gelisimine ve zekanin gelistirilmesine harcanan emek olarak betimlemis
ve bu gelisimin de yiiceltilmesi anlaminda kullanilmis, s6zciik bu kullanimdan sonra
Almanca’ya gecerek, basim yili 1783 olan bir Alman Dili sézliigiinde “cultur” olarak

kendine yer edinmistir (Giiveng, 2015: 96).

Kiiltiir; iletisim bilimleri, felsefe, antropoloji gibi alanlarda tanimsal ve kuramsal
gelisimini gergeklestirerek, farkli tartisma ve ¢alismalart i¢ine almis, iizerinde bir¢ok
alanin diisiinmesi ile etraflica bir disiplin oldugunu kanitlamis, etkiledigi her alandan da
beslenerek varligini devam ettirmistir. Toplumun temelinde etkin rol oynayan kiiltiiriin
tanimsal kavramlarina bakildiginda toplumun is yapis bi¢imini incelemesi gibi makro
alanda tanimlar1 bulunurken, bireyin kimligi veya davranisini igeren mikro tanimlar1 da

mevcuttur.

Kiiltiir, kiiltiir yaklasimlarinda sosyal antropolojinin kurucusu olan Ingiliz
antropolog Sir Edward Burnett Tylor tarafindan ilk kez 19. yiizyilin sonlarinda
tanimlanmistir. Tylor’un gelistirdigi bu tanima gore kiiltiir; bireyin, toplumun bir
parcasi olarak kazandig1 inang, sanat, bilgi, aliskanlik, ahlak, adet, hukuk, gelenek ve
yeteneklerin karmagasinin olusturdugu bir biitiindiir (Haviland, 2008: 103). Kiiltiirii
tanimlarken kullanilan “karmasik” ifadesinin temelinde yatan en Onemli faktér bu
kelimenin birkag Avrupa dilinin tarihsel gelisimine maruz kalmasi ve disiplinlerin
kiltlirii kendi alanlarinda bagdagsmayan 6nemli kavramlarin taniminda kullanmasidir

(Williams, 2005: 105).

Linton ise kiiltiiri tanimlarken kisinin 6grenilmis davraniglarini, toplumun diger
bireylerine bilerek veya fark etmeden paylagmasi olarak tanimlamistir (Tezcan, 1997:

16). Bu durum aslinda kiiltiiriin; toplum bireylerinin birbirleri ile bilgi aligverisi yaparak
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bir 6grenme siireci oldugunu destekler nitelikte olmakla birlikte kusaklar arasi bilgi

aktariminin yani kiltiiriin sosyal ortam da 6grenildiginin kanitidir (Wells, 1994: 43).

Giliveng (2015: 97) Kkiiltiirti  tanimlarken dort farkli  anlam {izerine

yogunlasmaktadir:

I.  Bilim alanindaki kiiltiir: Uygarliklar.
ii.  Beseri alandaki kiiltiir: Egitim siirecinin tiriiniidiir.
iii.  Estetik alandaki kiiltiir: Giizel sanatlar.
iv. Maddi (teknolojik) ve biyolojik alanda kiiltiir: Uretme, tarim, ekin,

cogaltma ve yetigtirmedir.

UNESCO’nun (2015)diizenlemis oldugu Diinya Kiiltiir Politikalar1 Konferansi
Sonug Bildirgesi’nde bulunan kiiltiir tanimi ise “en genis anlamiyla kiiltiir, bir toplumu
ya da toplumsal bir grubu tanimlayan belirgin maddi, manevi, zihinsel ve duygusal
ozelliklerin bilesiminden olugan bir biitiin ve sadece bilim ve edebiyat degil, ayni
zamanda o toplumun yasam bigimlerini, insanin temel haklarini, deger yargilarini,
geleneklerini ve inanclarini da kapsayan bir olgudur. Fakat kiiltiiriin bu acik ve detayli
tanimina eklenmesi gereken baska kavramlar oldugu, bunlarin ise; hem global anlamda
makro bir tanimi1 barindirip, hem de mikro capta global olmasi gerektigi, kiiltiiriin
tarthsel gecmisine deginilmesi, teknolojik ve toplumsal gelismeyle iliskilendirilmesi bu

kavramlarin bazilaridir (Oguz, 2011: 128).

Bu tanim ¢esitlendirmesi detaylandirilirken Malinowski’nin kiiltiir tanimi1 da goz
onlinde bulundurulmalidir. Malinowski’ye (1990: 39) gore kiiltiir 6zlinde insanlarin
biyolojik ihtiyaclarini karsilayan tiiketim mallarinin, topluluk halinde yasamanin getirisi
olan ¢esitli toplumsal gruplagsmalarin ve bunun beraberinde olan anayasal belgelerin,
fikir, sanat, gelenek ve inanglarin, kisinin diisiince ve yeteneklerinin biitiinsel toplami

olarak ifade etmistir.

Hofstede kiiltiirii “Bir insan grubunu diger insan gruplarindan ayiran diisiince
programlarinin kolektif toplamidir” diye tanimlamistir (Hofstede ve ark., 2010). Ayrica
Hofstede’e gore kiiltiir her durumda birgok olay, kisi ve nesneyi i¢ine alan genis bir
vakia olmakla birlikte farkli olan kolektiflerle de baglanabilir (Hofstede, 2011: 3). Bu
tanimdan yola ¢ikildiginda bireysel baglamda kisinin sekillenmesinde rol alan etken;

yasam tecriibesi kazandig1 ve diisiinsel programlara iliskin kaynaklarint kullandig1 ve
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kendini yetistirdigi yer olan (aile, calisma ortami, yasadigi toplum) sosyal ¢evre olarak
belirlenebilmektedir. Kiiltliir bireyin dogdugu andan itibaren sekil almasini saglayan,
ancak genetik kodlamalar ile gelmeyen, dogdugu evin cizgisinde, ebeveynlerinin
fikirleri ile baglayip, kisinin degistirdigi ortamlarla beraber degisebilen ve bireyin
yasadig1 cevre ile beslenen sosyal ortam kaynakli bir olgudur (Kose vd. 2001: 221).

Ogrenilen 6zellikleri daha belirgin olan kiiltiiriin &geleri toplumu olusturan
bireyler tarafindan birbirleri ile paylasilmakta ve paylasilan bu o6geler isbirligi ile
iletisimin gerceklesmesine yardimei olmaktadir (Giddens, 2000: 22). Olusan bu ortak
baglamlarin toplaminda meydana gelen kiiltiir, “egitim-6gretim ve sosyallesme
stireciyle kazanilmakta ve sosyal miras olarak nakledilmektedir” (Kantarcioglu, 1982:

19). Bu miras1 diger bireylere nakletme sekli sosyalizasyon araclari ile

gerceklestirilmektedir (Ozkalp, 2008: 85).

Sosyalizasyon araglar1 degisen zaman ve teknoloji ile birlikte evrilmektedir.
Sosyal ¢evrenin ara¢ olmasinin yani sira sosyal medya araglari ve mecralar da
giiniimiizde sosyalizasyon araci olarak kabul edilmektedir. Birey sosyal medyadan
ogrendiklerini de benimsemekte ve onu cevresine aktarmaktadir. Bu durumda sosyal
baglamlar neticesinde ortaya c¢ikan kiiltiir insanin yasaminin her pargasinda yer

almaktadir (Eroglu, 1998: 108; Fichter, 2002: 136).

Tanimlarin ¢ikis noktasi bireylerin olusturdugu ve toplumlarin benimsedigi
ayrica onlar1 aktardii yasama bi¢iminden esinlenmektedir. Bireyin hissi, diislince ve
ahlak yapisi, inanci, yonelim ve eylemleri hem kendi yasama bi¢imini hem de
bulundugu toplumda olusan yapmin anlam ve niteligini degistirmektedir. Maddi ve
manevi anlamda kisinin yasayarak 6grendigi ve deneyimleri ile dgrettigi kiiltiir; tiretim
ve tliketim aligkanliklarindan olusan bir biitiin olmakta, toplumlarin ise kendi igerisinde

birbiri ile iletisimde kalmasini saglamaktadir.

Bireylerin davranis, konusma, ideoloji, deger sistemleri, gec¢inme yollari,
teknoloji ve 6grenilmis bilgi benzerlikleri bulunduklar1 toplum ve kiiltiir i¢inde bireyleri
birbirlerine baglar ve bireylerin i¢inde bulunup, yasadiklari diinyayr tanimlama ve

anlamlandirmalarina yardimer olur (Tiimertekin ve Ozgiig, 2002: 105-106).

Kiiltiir, toplum birligi icerisinde olusan ¢okluklar ve bunun dogurdugu farklilik
demektir. Bu 6zelligi ise kiltirii dinamik ve degisken kilmaktadir (Turan, 2010: 24).
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Kiiltiir i¢ denge anlayis1 olarak farkliliklar1 ve toplum &zelliklerini bir arada barindirir.

Kiiltiirtin toplum ve birey olarak incelenmesi i¢in onun 6zelliklerine vakif olunmalidir.

Kiiltiiriin 6zelliklerini su basliklar altinda ele almak miimkiindiir (Giiveng, 2002: 101-

104).

Kiiltiir 6grenilir. Kiiltliriin 6grenilebilir bir davranis oldugu, bireyin
icinde bulundugu toplumun Ozelliklerini algilayip, davranislarina
yansitmasi ve hatta bu topluma katkida bulunmasi ile ispatlanacaktir.
Bireyler Kkiiltiirinii bilingli bir sekilde ve Orgiin egitim modeli ile
ogrenirken farkinda olmadan yani informal etkilesim ile de 6grenebilir
(Scupin, 2016: 42). Bu baglamda kiiltiir tarihsel bir geg¢mise sahip
denilebilir ve her Kkiiltiirlin temelinde yaradilisa kadar uzanan bir
beslenme s6z konusu oldugu acik¢a ifade edilebilmektedir (Giiveng,
2015: 103-104).

Kiiltiir, kimlik olusturur ve sunar. Kiiltiir bir arada yasayan toplumlar i¢in
kimlik olusumunda O©nemli bir etken olarak goriilmektedir. Bu
sebeptendir ki kiiltiir paylasilarak toplumsal o6gelerin olugmasini
saglayacak, toplumun kabul ettigi, alistk oldugu deger ve tutumlar
onlarin ortak paydasi olacak boylelikle iletisim anlaminda toplumsal
kolayliklar yasanacaktir. Ayrica kiiltliriin paylasilmasinda gesitli iletisim
geregleri vardir. Aile bireyleri, sosyal cevrenin disinda atasozii ve
deyimler, ¢esitli climle kaliplar1, hikdye ve masallar, farkli sanat dallari
da toplumla paylasilip kiiltiirle ortak noktada bulusacaktir (Nar, 2019:
72-80).

Kiiltiir, gegmigin izlerini tasimakla birlikte dinamik bir yapiya sahiptir.
Kusaklar aras1i gegisin olmasi kiiltiiriin duragan bir yapida oldugu
anlamma gelmemektedir. Kiiltiir dinamik bir 6zellik sergilemekte ve
zaman icerisinde degisen yasam sartlari ve kosullar ile o da
degismektedir. Insan ihtiyaclarmin zamanla degismesi, yasam
standartlarinin iyilesmesi kiiltiiriin bagkalagsmasina sebep olmaktadir.
Nesiller aras1 gecis ile kiiltlir alt nesilde daha da zenginlesmektedir.
Maddi 6gelerin manevi 6gelere nazaran daha hizla degistigi géze alinirsa

kitle, konut, yeme icmeden, mimari 6zelliklere kadar degisimin hepsi ile
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ilintili oldugu ve kiiltiirin topluma sadece norm ve sembollerle degil
insanin oldugu her alanda degisim sergiledigini gostermektedir. Toplum;
etik ve manevi, dini, cinsiyet yaklasimi, is ahlaki ve is yapis bi¢imi veya
ahlaki degisimlerin ger¢eklesmesinde daha direngli davranmakta,
toplumsal degerlerin aktariminda daha geleneksel davranmaktadir
(Samovarvd, 2015: 11).

Iv.  Kiiltiir insanlar tarafindan olusturulur ve bireyin hem sosyolojik hem de
fizyolojik ihtiyaglarina cevap vererek onu doyurur. Dini gelenek, téren
ve ritiieller yiizyillar boyunca hayatin her evresinde bireye ayni sekilde
hitap etmesine ragmen Kkisiler dinle yasam tarzini birlestirerek kendi
kiiltiirtinii olugturmustur. Bugiin kapitalist sistemin dayattig1 6zel giinler
poplilaritesini daha da artirmakta ve bireyin yasaminda Onem arz
etmektedir (Ozlem, 2000: 199).

V.  Kiiltiir, benzerlikler kadar farkliliklart da yansitir. Tek bir folklorik
o0geden degil birgok faktoriin bir araya gelmesi ile olusan Kkiiltiir,
toplumun igerisinde yasayan alt kiiltlirler ile veya baska toplumla
farklilik gosterebilir. Tiirkiye’de cenazeye gidilirken giyilen siyah renk
yas sembolil olarak bilinir ama Hindistan’da Hindu bir bireyin 6lii yakma
merasimine beyaz renk giyilmesi gerekmektedir. Burada yas sembolleri
renk olarak taban tabana zitlik gdstermesine ragmen ayni amaca hizmet

etmektedirler (Kongar, 1989: 33).

Kiiltiirler benzer unsurlar1 icermesine ragmen c¢esitlilikler onlar1 ayirmakta ve
uygulama noktasinda farkliliklar gostermektedirler. Temel faktorlerin olusturdugu
ancak onem konusunda degisiklikler igeren Kkiiltiirii olusturan etmenler su sekilde

detaylandirilabilir.

2.1.2. Dil ve iletisim

Bireylerin birbiri ile iletisim kurmalarinda tabii vasita olan, soyut diisiinceyi
ifade etmek ve mesaj1 karsi tarafa iletmek i¢in sonsuz semboliin biitiinii olan dil, s6zlii

veya yazili sekliyle nesiller aras1 kiiltiir baglaminda erk kaynak olarak atfedilmektedir.
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Insanoglu kendini yasamini ve duygularini ifade edebilmek igin bir araca ihtiyag

duymus, magara duvarlarina isledigi hiyeroglif yazilarla da bunu kanitlamistir.

Birey dis diinyaya ait yasanilanlar1 ifade ederken sembollestirmis boylece diller
meydana gelmistir. Fakat dil olusurken yasanilan cografyanin etkisi ile dogan dilin ifade

edilis bi¢imi, olugan gramer, biriken sozciik grubu ile var oldugu toplumun manevi bir

hazinesidir (Tabakc1, 2008: 20).

Bu sebeptendir ki her toplumun ifade edis bigimi farkliliklar gostermekte,
yasanilan tarihsel etkilerle toplumlarin dillerinde ortakliklar olsa da dil ve ifade
baglaminda biiyiik farkliliklar igermektedir. Nesiller arasi iletisimde onceligi olan dil;
kisilerin birbiri ile kurdugu diyalog, anlamlandirdiklar1 terimler, yasanilan tarihsel
olaylar ve cografya ile harmanlanmis, bdylece kiiltiirli i¢inde barindirarak kusaklar arasi
aktarimda da mihenk tas1 olarak rol almistir. Ciinkii kiiltiir konusulan dilin i¢erisindedir.
Toplumlart anlamak ve anlamlandirmak igin o kiiltliriin diline hakim olunmalidir

(Jeannet ve Hennessey, 1998: 72).

Dil; gesitli lehce ve agizlarla hem kiiltiirel hem de kendi gelisimini siirdiirmeye

devam etmektedir.

2.1.3. inanglar ve Din

Inang; kelime koken olarak gercek olan bir diisiince sistemine ampirik kanit
aramadan veya bir kanit aramadan o diisiinceye goniilden bagli olma ve ona giivenerek,
dogrulugunu kabul ederek inanma durumudur. Inang, bireyin kendi i¢ diinyasinda karar

kildig1 ve manevi olarak kalbe dayali kesin bir tasdiktir (Ammara, 1991: 151).

Toplumsal degisime yon verecek kadar giiclii olan inanclar, toplumlar arasi
meydana gelebilecek olan kiiltiirel degisimlere diren¢ gosterecek kadar da giiglii
davranabilir. Bir toplumun inanglari arasindaki benzerliklerin sayis1 arttik¢a o toplumun

kiiltiirel inanglar1 da o kadar kuvvetli olur (Kdse vd., 2001: 224).

Gegmis, simdi ve gelecek icin yorumlanmasi agisindan ayni paydada bulusmak,
sadece din i¢in degil bilim ve ahlak iizerinde de diisiiniilmesine neden olur ve

kaynaginda toplumun derin ve soyut bir sekilde yansimasimi saglayarak toplum
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hakkinda fikir edinilmesine yardimci olur. Inanglar; kisi ve grubun bulunduklar1 sosyal

cevreye karsi tavirlarini da belirler (Sigsman, 2014: 3).

Din; doga {istii varliklara, kutsal addedilen giiglere, tek veya birgok yaraticiya
inanip, tapinarak insanlarin ortak paydada dahil olduklar1 gizemsel bir olgudur. Yasam
icin belirledigi idealler ¢er¢evesinde emir ve yasaklari olan din, toplumdaki bireylerin

din ¢ercevesi altinda bireysel deger ve tutumlarini belirler (Czinkotavd, 2010: 148).

Tarihsel siire¢ incelendiginde, bireysel diisiincesinde ateist oldugunu ifade
edenler ¢cikmis olsa da, dinsiz bir topluma rastlanilmamistir (Giines, 2014: 153).
Gecmiste oldugu gibi gelecekte de dinsiz toplum olmayacag fikri, bir¢ok diisiiniir
tarafindan ifade edilmistir. “Diinyayr dolasiniz, duvarsiz, edebiyatsiz, kanunsuz,
servetsiz sehirler bulacaksiniz; fakat mabetsiz ve mabudsuz bir sehir bulamayacaksiniz”
(Cilaci, 1995: 24) diyen Yunan tarih¢isi Mestrius Plutarchus ile “ge¢miste bulundugu
gibi bugiin de ilimsiz, sanatsiz, felsefesiz, toplumlar bulunacaktir, fakat dinsiz bir
toplum asla” diyen Bergson (1948: 105°den aktaran ,Korlaelgi, 1993: 35) bu gergegi

dile getirmektedirler.

Her toplum bir sekilde herhangi bir topluma ait olsa da inang¢ kisinin kendi
diinyasinin  olusturdugu bir algi ve edindigi bilgilerin siireklilik arz eden

organizasyonundan meydana gelen bir terimdir.

2.1.4. Deger ve Normlar

Deger, toplumun varligin1 devam ettiren, ¢ogunluk tarafindan kabul gérmiis
ortak davranig sekillerini olusturan ve temelinde kaynak olarak ekonomik, dinsel,
psikolojik ahlaki ve sosyal unsurlar barindiran davranis seklidir. Bireyin yasam bigimi
bu unsurlarin karmast ile olusur. Insanlarda temel degerler insanin hosgorii ve sabirl bir
birey olmasi, girisimci ve Ozveri ile hareket etmesi, iyiliksever ve topluma kars
sagduyulu olmasi, sorumluluk bilinci yiiksek ve 0Ozgilivenli olmasi, demokratik bir
diisiince yapisina sahip olmasi gibi pek ¢ok yasam becerisi sayilabilecek niteliklere

sahip olmasindan gegmektedir (Taspinar, 2009: 25).

Inanglar bireylere aciklanirken neyin ne oldugu ile alakalandirilir ama degerler
neyin nasil olmasi gerektiginin {izerinde durur. Deger i¢in iyi ve kotiiyil, dogru veya

yanlis1 birbirinden ayiran 6l¢iit demek yerinde olacaktir. Vicdan, etik ve ahlaki unsurlar



39

gdz Oniinde alindiginda sunu demek zor olmayacaktir ki degerlerin olusumunda

inanclarin etkisi mevcuttur.

Inan¢ ve degeri birbirinden ayiran bazi temel noktalar olacaktir. Inanglar daha
cok onlar1 olusturan kiiltiiriin kokli ve temel kaynaklar1 olarak nitelendirildiyse de
degerler ¢ok daha s18 ve soyut olarak sekillenmektedir. incelenmesi zor olan degerler;
insan davraniglari ile nitelendirilebilmektedir. Toplumda tercih edilen ve bir kiiltiirde
onemli olarak adlandirilan deger; inan¢ kavraminda paralel bir sekilde c¢ocukluk

doneminden itibaren 6grenilen bir kavramdir (Sisman, 2014: 4).

Kiiltiirel alanda degeri tanimlamak gerekirse; toplumun ne diisiiniip ne duydugu
ve nasil davrandigr denilebilir. Bu sebeple degere kimlik kazandiran ve diger
toplumlardan onu ayiran gelenek, gorenek, orf ve adetler olarak tanimlanabilir.
Degerlerin kontrol mekanizmasi ve sosyal yapilandirma gibi islevleri de bulunmaktadir.
Toplumun deger sistemi birey davraniglarini normallestirirken, kiiltiirel bir durumda
neyin o durumu bekledigini, arzuladigini ya da getirisini hesaplar, davranis karsisinda
olumlu ya da olumsuz ¢esitli yaptirimlardan dogar. Bu nedenle kiiltiirel degerlerin
kontrolii denilen olgu yonetim ve Orglitsel davranis diye adlandirilan alanlarda, sosyal

davranisi yonlendirmede rol oynar (Atsan, 2006: 59).

Degerlerin kiiltiir ve topluma anlam katmasinin ardinda tasidigir bazi unsurlar

mevcuttur (Fichter, 2002: 149):

i.  Toplumun ortak refahi i¢in degerler toplum tarafindan ciddiye alinir ve
sosyal  gereksinimlerinin  karsilanmas1 ile paralel dogrultuda
ilerlemektedirler. Bu nedenle toplumun veya bireyin sergiledigi
davraniglar temelinde kiymet verdigi degerlerden olugsmaktadir.

ii. Bireylerin verdigi kiymetle degerler yiicelir ve yiicelen bu deger
kiymetinden otiirii ugrunda feda edilecek coskuya ilham kaynagi olur,
birey degeri i¢in 6zveride bulunur, doviisiir ve hatta olebilirler.

iii.  Toplumdaki bireylerin bircogu degerler iizerinde ortak birlige varmig ve
uzlasmiglardir. Degerler Oylesine bir bireyin yargist ile olusup
degisemez.

iv. Degerler bireyler arasinda uzlagsma ve anlasma gibi kavramlari

gerektirdigi i¢in 6nem verilen diger olgulardan soyutlanabilirler.
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Normlar ise bireylerin kurallara riayet etmeleri gereken emir ve kurallar
biitiiniidiir. Bireyler normlar1 kural olarak benimsemis ve degerler gibi daha soyut olan
ifadeden ayirmak adina resmi ya da gayri resmi olarak 06diil ve ceza sistemi ile
kurallarin1 daha belirgin bir hale getirmislerdir. Degerler normlarin olugsmasina katki
saglamiglardir. Yasa, kanun, yonetmelik ve tiiziglin resmi ve yazili norm olmasina
karsin adet, gelenek ve gorenek gayri resmi ve sozlii kurallar olarak incelenmektedir.
Ahlaki yaptirimlarin ceza ve 6diil sistemi manevi olarak karsilik buldugu i¢in kiginin

vicdan1 onun mahkemesi olarak karsisina ¢cikmaktadir (Nirun ve Ozdnder, 1988: 339).

Diirtistligii ve zenginligi kendine deger olarak kabul goren iki ayri toplumun
normlar1 da farkli olacaktir. Bir grupta diiriist olmak olmasi gereken bir davranistir.
Zengin olmasi toplumun goziindeki degerini degistirmez clinkii o topluma gore ancak
bireyin diirlist olmas1 sayginligini artiracak etkendir. Diger toplum incelendiginde ise
zenginlik deger olarak benimsendigi icin para kazanmak i¢in diiriistliikten verilecek
0diin bile normal karsilanacaktir. Diiriistliik ugruna para kazanmak ve zengin olmaktan

vazgecen birey toplum tarafindan sayginlik kazanmayacaktir (Kartari, 2013: 29).

2.1.5. Sosyal Yap1

Belirli bir kiiltiire sahip olan sosyal yap1 belli bir mekana yerlesmis olan insan
toplulugunun olusturdugu c¢esitli bir motiftir. Sosyal yapr toplumun anlik ¢ekilmis
fotografi gibi diisiiniilebilir. Bu sebeptendir ki Erkal, (1984: 55) sosyal yapiyr duragan
bir yapida incelemistir. Sosyal yap1 toplumu meydana getiren ¢esitli kurum ve gruplarin

olusturdugu karma bir olusumdur (Gezgin, 1997: 22).

Parsons ve Merton’a gore “sosyo kiiltiirel sistem” olarak incelenmis olan, olusan
bu sosyal sistemin pargalarinin ardindaki biitiinii rol ve statii, sosyal iletisim, ¢esitli olgu
ve kurumlar, kiiltiirel normlar ve deger sistemindeki fonksiyonel biitiinliik olarak
olusturulmustur. Bu olusum ise sosyal c¢evre ve yapiyr daha dinamik hale getirmis
boylelikle stirekli yenilenen bir siire¢ olarak gozlemlenmistir (aktaran Arslantiirk ve

Amman, 2001: 243).

Sosyal yap1 olusurken en az iki kisi arasinda kurulan ve sosyal iletisimin biitiinii
olarak goriilen yani en kiigiik grup ile en biiyiik sosyal grup olarak addedilen toplum

diizeyinde c¢esitli tegkilatlanma ve bu olusumla birlikte dogan iliskinin kaliplagmis
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biitiiniidiir. Olusan bu yap1 i¢ ve dig goriiniis diye iki ayr1 temelden olusur. Bu iki
goriiniis eger birlikte bir model olusturabilirse bu sosyal yapr olarak ifade edilebilir

(Nirun, 1977: 135-148).

Toplumun olusturdugu sosyal yapt ve gruplar kendi aralarinda kisimlara
ayrilmaktadirlar. Toplum kendi iginde tabakalar halinde farklilagirken, olusan
tabakalarda kendi igerisinde gesitli siniflara ayrilmaktadirlar (Is¢i, 2000: 17). Sosyal
yap1 olusurken niifusun fiziki o6zellikleri, demografik unsurlar, sosyal ve ekonomik
organizasyonlar, ekonomi, ¢esitli kiiltiirel unsurlar, sosyal roller ve norm, inang, deger,

fert ve sosyal gruptan etkilenmektedir (Erkal, 1993: 182).

2.1.6. Gelenek, Orf ve Adetler

Toplumsal yasamda bireylerin belli davraniglar1 gergeklestirmelerini ve bu
davraniglarin zorla bireylere kabul ettirilmeleri olarak tanimlanan ve diizenleyici
kurallar biitiinii olan 6rf, yasalarda belirlenmemis kurallardir. Sosyal yasamda bireylerin
kendilerini uymak zorunda hissettikleri davranigsal kaliplardir. Adetler ise toplum
tarafinca kabul edilmis ve bilinen davranmis sekilleridir. Tiirk toplumunda yaslilara

hiirmet ve saygi, misafirperverlik herkes tarafindan benimsenmistir (Giiney, 2000: 46).

Iste benimsenen bu davranis toplumun adetini olusturmustur. Toplum kendi
diizenini, tarzini, giinliik hal ve hareketini olustururken bazi kurallardan beslenir.
Bahsedilen bu kurallar kendiliginden meydana gelmekte ve kendiliginden de yok
olmaktadir. Acikca ifade edilen ve resmi olarak kaynaga dayandirilan kurallar orf
cercevesinde degerlendirilmekte, toplumun g¢ogunlugunca kabul edilip herhangi bir
yaptirim olmadan toplum tarafindan tekrar edilerek siiregelen, yaptirimi daha yumusak
olan kurallar biitiiniine de adet denilmektedir. Orf kurallarina karsi gelen bireylerde
cezalandirma sz konusu iken adetlerde bu durum s6z konusu degildir. Toplum
tarafindan dislanma veya kiama gibi manevi cezalarda adetlerin karsiligindadir. Orf;
sosyal yaptirim niteligine sahip olan sosyal grubun devami, saglamlig1 ve varolusu
acisindan degerler, prensip, kurallar tarafindan destek goren sosyal normlar olarak
incelenmektedir. (Aslan, 1997: 68). Gelenek ve goreneklerin ise ne zaman bagladigina
dair kesin bir bilgi olmadan kulaktan kulaga aktarilarak bugiine kadar gelmis gelistigi

her toplumun kendi 6zelliklerini barindirarak 6zgiin bir suretle toplumlarda olusmustur.
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Gross gelenekten bahsederken onun en az ii¢ kusak boyunca devam etmesi gerektigini
belirtmistir, acik olmasa da deger yargisini tagimasi dolayisiyla kuralkoyucu nitelikte
olmast ve gecmisle simdiki zaman arasinda devamlilik duygusunu vermesi

gerekmektedir (Ozsan, 2011: 87).

Gelenek ve gorenekler zamanla degisebilme Ozelligine sahiptirler. Yasanilan
tarihi, milli, cografi olaylar, egitim veya yasam kosullar1 gibi farkli unsurlar gelenek ve
goreneklerin toplumlarca yakinlagmasini veya uzaklasmasini saglamislardir (Benli,
1999: 169). Ayni1 dine mensup veya cografik olarak yakin toplumlarin birbirlerinden
benzer sekilde etkilendigi goriilmektedir. Gelenekler de sozlii veya sozsiiz olarak

tanimlanabilir.

Sozlii olmayan gelenekler detaylandirilirken geleneksel bir sekilde insan eliyle
yapilmis olan (yapitlar, sembolik objeler gibi) yararli eserler, yerler, yapitlar 6rnek
olarak verilebilir. Sozsiiz gelenek sozlii gelenekten ayrilarak var olmaz. Sozsiiz
gelenekte bir siire sonra tarif veya izah edilmeye ihtiyag duydugundan Otiirii sozsiiz

gelenekler kendince bir 6zerklige de sahiptirler (Valliere, 1987: 1).

2.1.7. Semboller

Kiiltiirtin olugmasinda etkisi olan ve toplumsal normlarla beraber toplumda
meydana gelen davranis ve diisiinme bi¢imleri degismektedir. Degisen bu bigimlerle
birlikte toplumlar kiiltiirel dairelerini artirmak, iletisim kurmak i¢in sembolleri
kullanmaktadir (Koca, 2010: 87). Semboller aym kiiltlir paydaslarinin ayni anlamla
ifade ettigi jest, nesne veya resimler gibi terimlerdir. Semboller, gramatik, teknik,
mantiksal, mistik bir bicimde bilinen bir gergeklikten hareketle bir diger gergekligi
aciklar, sunar, gosterir, isaret eder, belirtir. Bir diger ifade ile sembol, sunumsal bir
oneme sahiptir. Semboller yeniden sunma ve iletisim kurma &zelligine sahiptir ve
bilinen ile bilinmeyeni baglama islevini iistlenmektedir. Semboliin giicii, aliciyla etkili
bir iletisim kurabilmek i¢in anlami aktarma yetenegine sahip olmasindan

kaynaklanmaktadir (Dukor, 2010).

Kiiltlirtin barindirdigr elbise, sag, aksesuar veya dile yerlesmis ¢esitli deyim veya
jargondaki kelime biitiinleri veya bir davranis, bir renk, bireylerin eylemleri bunlarin

hepsi sembole 6rnek olarak verilebilir. Sembollerin yenisi olustukca eskiler kolaylikla
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yok olabilmektedir. Ayrica kiiltiirin olusturdugu semboller baska kiiltiirler tarafindan
kopyalanmaktadir (Hofstedevd., 2010: 8). Semboller kiiltiiriin igerisinde bulunan ve
genis perspektife sahip detayli bir 6gedir. Kiiltiiriin iceriginde semboller fazlaca
bulunmakta ve ¢esitlilik bakimindan kiiltire renk katmaktadir. Benzer sembollerin
farkli kiiltiirlerde anlami ayni1 yahut farkli olabilmektedir. Ayrica bazi kiiltiirlerin
taninmasinda veya bireylerce animsanmasinda semboller 6nemli yer tutmaktadir (Ugar,
2004: 24). Ornegin nazar boncugu hangi kiiltiirden bireylere sorulsa onda Tiirk
kiltiriini animsatacaktir. Bunun temel nedeni Tiirk kiiltiirii ile nazar boncugu
semboliiniin 6zdeslesmis olmasidir. Kiiltiirel semboller bir toplumun ortak anlamlarinin
aktarilmasinda belirleyici ve kavramsallastirict olarak dnemli bir 6zellige sahiptir. Bu
ozellik ise sembollere fazlaca gili¢ addetmekte, kiiltiirel sembol ile anlamsal bilginin
bireyde olusmasi icin kiside parcalarin birlestirici 6zelligi olarak sembol kavraminin
ortaya c¢iktigi kesinlesmektedir. Kiiltiirel semboliin olmadigi durumlarda yanlis ya da
eksik anlamlandirilacak durumlar s6z konusu olabilmektedir. Bu yanlis aktarimlar ise

gelecek kusaklarmn kiiltiirii anlamlandirmasi ve siirekliligini saglamasi acisindan sikinti

teskil edecektir (Lizardo, 2016).

Kiiltiiriin erk giicii olarak adlandiracak olan sembol; toplumlarda ortak zihinsel
hafizanin ve algmin olusmasinda biiyiikk role sahiptir. Kiiltiir akilda kaliciligi ve
animsanmasini, olusup devam etmesini ge¢misten beslenen sembollere borgludur.
Semboller anlam aktarimi saglamasinin yani sira toplumsal yapidaki bireylerin diisiince

ve davranis yapisinda da yonlendirici etkiye de sahiptir (Geertz, 1973).

Bir {ilkenin vatandaslar1 veya bir toplumu birbirine yakinlagtiran durumlar ve
olaylar birbirleri ile paylagimlarini artiran sebeplerden daha iyi iletisim kurmalarini
saglayarak bir biitlinde dagilmis olan homojen yapir ile kendilerini biitiin olarak
hissetmelerine sebep olacaktir (Deutsch 1966’dan aktaran Triandafyllidou, 1998). Bu
sayede kisiler kendi olusturduklar: bu toplumda “digerlerini” rahat¢a secgebilir, bireyde
ulusal kimlik bakimindan aidiyet hissi de olusabilir. Dogustan bireylerde olusmayan

ulusal kimlik ise ¢esitli sembol ve olaylarla toplumlar1 birbirine yakin hissettirecektir.
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2.2 KULTUR TURLERI

Kiiltiir genel kapsamiyla 7 baglik altinda incelenebilir. Bu kapsamda kiiltiir
tiirleri; maddi-manevi kiiltiir, genel ve alt kiiltiir, kars1 kiiltiir, ideal ve gercek kiiltiir,

ticlii ayrim, halk (folk) kiiltiirii, popiiler kiiltiir olarak siralanabilir.

2.2.1. Maddi-Manevi Kiiltiir

Kiiltiirel 6geler kendi igerisinde ayrilirken maddi ve manevi olmak ftizere iki
baslik altinda incelenmektedir. Maddi kiiltiir incelenirken onu olusturan {i¢ temel faktor
ile karsilasilacaktir. Ilki insanlarin biyolojik ve fizyolojik ihtiyaclar1 dogrultusunda
beklentilerini karsilayacak tiim unsurlardir. ikincisi insanlarin tabiatla uyumu igin,
bireylerin kendi yasam alanlarini tesis ederken yasadiklar1 ¢evreyi sekillendirmek ve bu
sekillendirme dogrultusunun getirisi olan tiim ara¢ ve gereclerle olusturdugu maddi
Kiiltirdir. Son olarak tgiinciisti ise, kiiltiir unsurunun kullanilmasi direkt bireyin 6z
benligine katki ve yarar sagliyorsa, bu o Kkiiltir unsurunun maddi oldugunu

gostermektedir (Ogiit, 2017: 18).

Maddi kiiltiir her toplumda ayni 6zellik ve nitelikte degildir ve toplumun
refahina dikkat kesilerek medeniyet olarak adlandirilabilir. Toplumda kullanilan teknik
techizat, makineler, arag ve gereg, fabrikalar, esyalar maddi kiiltiir olarak degerlendirilir
(Bahar, 2009: 59). Yol ve bina ingaatlari, evlerin désemeleri, fabrika, koprii veya baraj,
giyim sekilleri, teknik, yapi, yol, ulastirma ve iiretim araclar1 gibi toplumlarin kendi
olusturduklar1 c¢evre sartlarinin hepsi maddi kiiltiire Ornek olarak gosterilebilir

(Bilgiseven, 1995: 15).

Fiziki bir nitelige sahip olan maddi kiiltiir ile medeniyet olgusunun birlesmesi
iilkelerin yasadig1 cesitli kiyaslamalar ile olusmustur. Medeniyet tanimlanirken
toplumda teknolojinin {iretilip kullanilmasi ile bagdasmasi, bolgede demir-gelik,
¢imento gibi iirlinlerin {iretim ve tiiketim miktarlar ile teknolojik {iriinlerin (radyo,
televizyon, bilgisayar) kullanim bakimindan iilkeler arasi1 karsilastirmalarin yapilmasi
toplumlarin maddi kiiltiirlerini degil, medeniyet seviyelerini 6l¢mek i¢in kullandiklari
bir kistas olarak goriildiigii sdylenebilir (Eroglu, 1998: 111). Bu sebeple teknik ve fiziki
deger ve kiymetleri barindiran maddi kiiltiir toplumlarin meydana getirdigi ekonomik

faaliyetleri de olusturmaktadir. Manevi kiiltiir ise bu sayilanlarin disinda kalan ve maddi
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kiiltiir ile etkilesim ig¢inde olan ve bu etkilesim sonucu sekillenen deger oOlgiileri,
davranis kurallari, gelenek-gorenekler, ahlak anlayisi, sosyal normlar, dinsel, siyasal ve

felsefi inanglar vb. kavramlardan olusan uyumlu bir biitlinliiktiir (Ozankaya, 1992:218-
219).

Dil, egitim, estetik, din, inang, sanat, degerler, toplumsal organizasyon ve
kurumlar gibi 6geler manevi kiiltiiriin temeli olarak gosterilebilir. Bir milletin kimligini
ve sahsiyetini olusturan kiiltiir boliimii manevi kiiltiirdiir. Bu sebeptendir ki toplumlarin
birbirinden ayrilmasi, sekillenmesi ve ayirt edilmesi i¢in firsat doguran bir degerdir
(Bilgiseven, 1995: 15). Miizik veya film sektoriinde olusan film veya klipler dogdugu
milletin maddi kiiltiirtine 6rneginde iken bu miizigin ve filmin igeriginde manevi kiiltiir
Ogeleri bulunmaktadir. Maddi kiiltiiriin degisim hizi manevi kiiltiire oranla daha
fazladir. Degisim manevi kiiltiirde daha yavas ilerlemekte, maddi kiiltiire gére daha

karmasik ve soyut bir bi¢imi bulunmaktadir (Ozankaya, 1984: 114).

Manevi kiiltiirden bahsederken sosyolojik olarak ¢oziimlemis ve kendi arasinda
uyumlu {i¢ unsurdan olustugunu belirtmistir. Kuralsal diizen olarak tabir ettigi ilk unsur;
bireylerin tarihsel ve toplumsal ¢ercevede kurulu olan bir diizeni devam ettirmek adina
uyduklar1 yasa, gelenek, gorenek, yonetmelik, Orgiit, inanglar gibi resmi veya gayri
resmi sekline uyum saglamalaridir. “Eylem diizeni” ise mevcut kurallara uygun
davranis diizenidir ve ifade edilirken slogan, rozet, afis, bayrak gibi semboller
diizeninden beslenmektedirler (Yildirim, 2015:16). Gorenekler, kurumlar, yasalar,
folklar, mimari, giyim, beslenme, miizik ve sanat, hatta renk ve fiziksel goriiniis manevi
farkliliklar1 arttirabilir veya cesitlenerek kiiltiiriin yerini alabilir. Dil ve dinin kiiltiirle
cakisabilmesi miimkiindiir. Etnisitenin “kiiltiire]” boyutu resmedilirken, kiiltiiriin biitiin
goriiniimleri igerilmeli, toplulugun degerlerinin ve yasam tarzlarimin altin1 ¢izen ve
paylasilan bir dille ifade edilen iletisimin belirgin ve dolaysiz isaretlerine bakilmalidir
(Smith, 2002: 51-52). Etnisiteyi meydana getiren kriterlerin degisken oldugu agiktir. Bu
kriterler yalnizca bir etnik grubun paylasilan kiiltiir ile damgalanmas1 ya da paylasilan

din, dil ve gelenekler gibi “paylasilan 6zellikler’den ibaret degildir (Eriksen, 2002: 58).
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2.2.2. Genel ve Alt Kiiltiir

Kiiltlirtin yayginligi ile ilintili olan genel ve alt kiiltiirde genel kiiltiir; basit
tabirle toplumda genel olarak kabul goriilmiis, toplum tarafindan bir degere sahip, kural
giicii olan ve giindelik yasamda bireylerin is yapis seklinde mesru bir diizen saglamis
ortalama toplum kiiltiirii olarak ifade edilebilir (Aydmalp, 2013: 29). Milli, hakim ve
ulusal kiiltiir olarak da anilan genel kiiltiir; matematiksel olarak iilkenin biitiiniine hitap
etmektedir. Yerelligin oOtesinde iilkedeki topluma hakim olan inanglar, davranis
bigimleri, bireylerin sosyal iliskileri, veya ortak noktada onlar1 bir biitiin gibi
hissettirecek tim detaylar ve kaliplar genel Kkiiltliriin parcalarin1 olusturmaktadir.
Yasamis olan ilkel toplumlardan gelismis toplumlara kadar her toplumda genel kiiltiiriin
olmasi1 “Ne kadar ¢ok toplum varsa o kadar da genel kiiltlir bulunmaktadir.” ctimlesinin
kanit1 niteligindedir (Erdogan, 1994: 122). Toplumlarin sahip oldugu genel kiiltiir,
toplumlarin barindirdigi sosyal gruplarda, cografi bolge ve bireylerde benimsenmis ve
bu toplumdaki bireylerin davraniglarinit diizenlemekle mesul olan kiiltiirdiir (Eroglu,

1998: 109).

Alt kiiltiir kavrami ise toplumlarda yasayan azinlik gruplarin kendi deger, inang
veya yasam sekillerini ifade eden kavramdir (Gdkalp, 2013: 103). Toplumsal sinif, etnik
koken, kirsal ve kentsel bolge ayrimlari, inang gibi 6gelerin farkliligin bulundugu fakat
genel kiiltiirden de tam anlami ile kopmamasi gerektigi alt kiiltiir durumu, genel kiiltiir

ile ortakliklar ciddi anlamda sarsmamalidir.

Alt kiltiirdeki bireyler genel kiiltiir kavramlarini kabul etmelerine ragmen kendi
iclerinde 1is yapis tarzi, gilindelik hayat ve c¢esitli pratiklerde bagkaliklar
gosterebilmektedirler. Alt kiiltiirdeki bireyin egemen kiiltiire bilmesi veya hakim olmasi
onun kendi igerisinde kendi kiiltiiriine yabancilasmasma sebep olmamalidir. Oziinii
kaybetmeden toplumlarin igerisinde var olan farkli siniflar veya gruplar, genel kiiltiire

oranlandi81 zaman, yar1 bagimsiz bir alt kiiltiir olusturabilir (Tolan, 1978: 225).

Bir toplumda alt kiiltiiriin meydana gelmesi icin temel iki sart olmalidir.

Bunlar(Kizilgelik ve Erjem 1996: 29-30);

I. Alt kiltiir icerisinde var oldugu kiiltiir biitiiniinden ¢esitli 6zellikler

bakimindan farklilik géstermektedir.
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Ii. Farkliliklar1 ile birlikte alt kiltiir genel kiltiir oOriintiisiine bagli olmak
durumundadir. Ve bu bagliligt saglayan faktorler ekonomik ve dil
unsurlaridir. Alt kiiltiir mensubu bireylerin ana dilleri genel kiiltiirden farkli
olsa bile alt kiiltiire mensup olan bireylerin hakim olan kiiltiirle bag kurmasi
sebebiyle etkilesim kuracak bireylerden faydalanmalari durumu s6z
konusudur. Ayrica genel kiiltiir alt kiiltiiriin bireylerini ticari, mali veyahut

ekonomik baglamda i¢ine almak durumundadir.

Alt kiiltiir olusurken ¢esitli biiyiikliikte sosyo-ekonomik veya etnik gruplari igcine
almasindan bir miizik grubunu benimseyen sayica daha kiiciik toplumsal yapilar1 da
icerebilir. Toplumlarin sahip olduklar1 deger, tutum ve normlar sekillendigi zaman,
genel kiiltiirde bariz olarak farklilasan “alt — kiiltiir, toplumdaki basat kiiltiirel yapinin
icinde yer alan ancak farkli yasam bicimiyle kendini diger gruplardan ayiran topluluk
olarak tanimlanabilir. Bu baglamda azinliklari, go¢menleri, etnik gruplari, kentsel ve
kirsal alanlari, meslek gruplarmni, genclik gibi toplumsal kategorileri vb.ni i¢ine alan

genis kapsamli bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir” (Erkul, 1988: 21).

Alt kiiltiirler toplumlara gondermede bulunurken sadece, toplumda mevcut olan
etnik ya da dinsel gruplara hitap etmemektedirler. Alt kiiltiirlerin kapsam alan1 ¢ok
genistir ve diinyadaki birgok iilkede ve toplumlarda gengligin, etnik gruplarin veya
irklarin olusturduklar1 ¢esitli sayida alt kiiltiirler bulunmaktadir. Daha da ozele
inildiginde kiiciik alt kiiltiir gruplar1 ise liniversite kampiislerinde ki 6grencilerden ya da
toplumda uyusturucu madde kullanan bireyler arasinda da goriilebilir (Ozkalp, 2008:
93).

Her toplumun kendi olusturdugu bir alt kiiltiir mevcuttur. Kiiltiirii olusturan

demografik, etnik vb. 6geler alt kiiltiirlere de anlam katmaktadir.

“Ancak bu toplulugun alt-kiiltiirler olarak anlami, onun belirli bir topluma
goreligi ile aciklanabilir. Yani herhangi bir alt-kiiltiir belirli bir toplum i¢indeki konumu
ile anlam kazanabilir. Toplumun genel dokusu ile farklilik arz eden grupsal her
hareketin bir ¢esit alt-kiiltlir olarak tanimi miimkiindiir. Bu ger¢evede ait olduklari
toplumlarin geleneksel degerleri ve yasama bicimlerinden farkli olan toplumsal gruplar

s0z konusu toplumlarda birer alt-kiiltiir teskil etmektedirler”’(Dogan, 1994: 5).
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Veya toplumdan farkli davranislari olan bir aile kendine ait deger ve tutumlari
oldugundan otiirii bir alt kiltiir olusturabilir. Diger bir ifade ile “grubun {iyeleri
tarafindan paylasilan aligkanliklar, kabul edilen davranis, tutum ve degerler o grubun
kiltliriidiir. Sosyal bir grubun ortaklastigi veya paylastigi aliskanliklar, ister aile, ister
bir kdy veya sinif, ister bir oymak veya millet diizeyinde olsun, bir kiiltiir ya da alt-

kiiltiirdiir” (Gliveng, 1985: 104).

2.2.3. Karsi Kiiltiir

Kars1 kiiltlir, toplumun olusturdugu genel kiltiri politik, sosyo-ekonomik
sebeplerle reddederken kitle iletisim araglar1 gibi etkisinin yayilma olasilig1 ¢abuk ve
bireyler aras1 aktarimi kolay olan metotlar kullanilarak, bireylerin farkli alanlarda
olusturduklari, toplumun kabul ettigi norm ve kurallara aykir1 bir tutumla egemen

kiltlire kars1 davraniglar biitiinli olarak tanimlanabilir (Kose vd, 2001: 224).

Kars1 kiiltiire mensup bireyler toplumun geri kalanina da aykirt olabilmekle
birlikte bir norma bir inanisa bir davranisa da karsi olabilirler. Kars1 kiiltiir egemen
kiiltiiri reddederken alt kiiltiir ana kiiltiirli benimsemistir ancak alt kiiltiirlerdeki
bireylerin bilingli bir sekilde ait oldugu genel kiiltiire kars1 ¢ikmasi hali de kars: kiiltiir
olarak ifade edilmektedir (Ozkalp, 2014: 72). Kars: kiiltiir gen¢ kusagin olusan yeni
kiltiir standartlarina uyum saglamasinda diger kusaklara nazaran daha kolay adapte

olmasindan dolay1 daha ¢abuk yayilmaktadir (Igli, 2011: 114).

Toplumlar1 olusturan topluluklarin varoluslarinda c¢esitli toplumlarin cografik
bolgelere yayilmast ve biitlin bir mozaigin birgok kiiciik toplumlarindan olusmasi
varsayildiginda kars1 kiiltiiriin de meydana gelmesi olasidir. Ayrica ana Kkiiltiirlin
sorgulanmas1 ve elestirilmesi bakimindan kars1 kiiltiiriin varligi ana kiiltiir tarafindan

degerlendirilmelidir.

2.2.4. ideal ve Gercek Kiiltiir

Ideal ve gercgek Kkiiltiir, kiiltiirel etkenlerin tiim niteligini kaybederek toplum
yasamindaki olan ve olmasi istenen siirlar arasinda yeni bir konumlandirma ile olusan
smiflandirmadir. ideal kiiltiir toplumun bir araya gelmesi ve kalmasi igin norm ve

degerlerin sadece kurallarda gegerli olmasidir (Ozkalp, 1998: 95).
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Gergek kiiltiir ise bu deger ve normlarin giinliilk yasam rutinlerinde toplumun ne
kadar uyguladigiyla alakalidir. Ideal kiiltiir anlam bakimindan olmasi gerekeni
yansitirken gercek kiiltlir toplumda var olandir. Adalet degerini stirekli vurgulayan ve
degerlerini bunun {izerine kurmus bir toplumda eger toplum geneli adaletsizlige
ugruyorsa burada ger¢ek ve ideal olan kiiltiirde ¢eliski s6z konusudur. Anlam olarak ise

gercek kiiltiir halk kiiltiirii ile yakinlik gostermektedir (Yildirim, 2015:16).

2.2.5. Uclii Ayrim

Kiiltiir siniflandirildiginda kisinin kiltiirii 6grenme siirecine gore de sekil
degistirmesinden kaynaklanan bir ayrim s6z konusu olmaktadir. Toplumu olusturan
bireylerin kiiltiirii benimsemesi ii¢ ayrt zaman diliminde gergeklesmektedir. Bunlar

(ICT, 2003: 324);

i.  Postfigurativ Kiiltiir (sonradan bellenen Kiiltiir): Cocugun veya kisinin
kendinden onceki nesilden 6grendigi kiiltiirdiir. Ogrenilirken bir siireg
gerektiginden bu kiiltlir yavas yavas 6grenilir. Ve birey kiiltiire kars1 gelemez.

ii.  Configurative Kkiiltiir (birlikte olusan Kkiiltiir): Bireylerin beraber vakit
gecirdikleri kendi akranlarindan 6grendikleri kiiltiir bigimidir.

iii.  Prefigurative (6nceden olusan): Yasl neslin gen¢ nesilden 6grendigi kiiltiir
modelidir ve kazinim siiresi daha ileri ¢ag olarak nitelendirilmektedir. Bu kiiltiir
modelinde eski kiiltiire sahip cikilarak korunmasi fakat yeni kusagin sahip
oldugu dinamizme yeni kiiltiirel degerler yaratmas: ve bu olusan degerlerinse
atalara kabul ettirilmesi s6z konusudur. Eski kiiltiir ve yeni kiiltiir 6gelerinin

harmanlanmasi mevcuttur.

2.2.6. Halk (Folk) Kiiltiirii

Halk kiiltiiriiniin temelinde toplumsal ve kiiltiirel beraberligi olusturan ve bir
arada tutma c¢abas1 giiden bir misyon mevcuttur. Bir milleti digerlerinden ayirt eden ve
Ozgiin degerlerin biitlin olarak yansimasi olan bu kiiltiir tiirii toplumun dogurdugu

tirlinlerden beslenmistir (Ekici, 2008: 11-26).

Bir toplumun kiiltiir iiriinlerini olusturan 6geler ise; gelenegi, sagduyusu, diinya

goriligii, gilinliikk hayatt ve begenisidir. Halk kiiltliri; kiiltiirin  anas1  olarak
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nitelendirilebilir ve kendiliginden dogan, toplumun toprakla yakin kismina ait,

ogrenilmek odakli degil de aktarilan i¢giidiisel bir kiiltiirdiir (Dollot, 1991: 77).

Kitle iletisim araglar1 ile beraber halk kiiltiirii {iriinlerinin yeni ortama ayak
uydurmasi ve sartlara gore sekillenmesi durumu ile beraber bu kiiltiir modeli de gelenek
dis1 diislince tarzlar1 ile beslenmeye baglamistir. Ayrica folk kiiltiirii reklamcilik
sektoriiniin kiiltiirel kodlarina yakin bir durus sergiledigi icin, kalip sdylemler, akilda
kolay tutulan sloganlar gibi glokalizasyon 6rnekleri de dogurmustur. Uriin ve kitle
birlesimi daha samimi sekilde biitiinlesmis algis1 verilmis metin, cingil veya olay
orgiisiinde halk kiltiiri 6geleri kullanilmigtir. Popiiler kiiltiire de goz kirpan halk
kiiltiiri degisime kendi igerisinde ayak uydurmustur (Alemdar ve Erdogan, 1994: 120-
121).

2.2.7. Popiiler Kiiltiir

Popiiler kiiltiir kavramin1 agiklamadan evvel popiiler kelimesinin etimolojik
kokenine bakildigi zaman herhangi bir seyin kullanilmasi, toplumda genis kitlelere

yayilmasi veya kisilerin bu deneyimi yasamasi olarak tanimlanmaktadir (Browne, 2006:

15).

Halk kiiltiiriinden bahsedildiginde popiiler kiiltiirle aralarindaki bagdan
bahsedilmisti. Schudson’a gore (19878: 54) bu iki girift kiiltirli birlikte ele alarak
popiiler kiiltiirin genis bir popiilasyona hitap ettigini ve bu toplumun paylasilan inang,
pratik ve bunlarin icerisindeki normlarin biitiinlesmesidir. Yerli gelenek kaynakli olan
bu inang ve pratikler halk ve popiiler kism1 kapsamanin yaninda ticari ve siyasal olarak
da ayrica ortakliklar1 olan kitleyi de kapsamaktadir. Popiiler kiiltliriin folk kiiltiirden
beslenmesi ve bunu topluma sunma durumu mevcuttur. Eski zamanlarda oyuncak
bebeklerin halk kahramanlari ya da masal kahramanlar figiirleri tasgimasinin yerini
bugiin film veya ¢izgi film kahramanlarmin almasi verilecek emsal orneklerdendir.
Reklamin da popiiler kiiltiirden faydalandigi ve kiiltiirel degerlere zevk ve duygusallik
katarak reklamcilarin tiiketiciye moda ve gosteris haresi kattigr distiniilmektedir.
Popiiler kiiltiir kiiltiirel seylerin mekanik tarzda ve kapitalist iiretimi, tiiketim
bicimlerine dayanan bir kiiltiir seklinde degerlendirilmektedir (Alemdar ve Erdogan,

1994: 120-121).
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2.3. KULTUREL UNSURLARIN REKLAM STRATEJiSI OLARAK
KULLANIMI

Kiiltiirlerarasi iletisim, farkli kiiltlirlerin ya da bir kiiltiir igerisinde yer alan farkli
alt-kiltiirlerin tiyeleri arasinda gergeklesen iletisim demektir. Kiiltiirleraras: iletisim
calismalarinda oncelikle bireylerin kimlik insasinda, kiiltiirel aktarimlar ile maddi ve
simgesel pratiklerin anlamlandirilmasi farkli kiiltiirlerde nasil gerceklesmekte oldugu ve
bu anlamlandirma pratikleri farkli kiiltlirler tarafindan nasil okunmakta ve kavranmaya
calisilmakta oldugu ele alinmaktadir. Bu kisimda kiiltiirler arasi iletisimin dogumu ve

gelisimi aktarilmistir.

2.3.1. Kiiltiirler Aras fletisimin Dogusu ve Gelisimi

Calismanin 6nemli bir alam1 olan Kkiiltiirleraras: iletisim incelendiginde bu
konunun sadece toplumun farkli kiiltiirlerinin olusturdugu birey, grup ve olusumlari
degil, bu farkliliklardan meydana gelen karmasik yapilar1 da ele almaktadir. Bu
karmasik yapimin ardinda ise kiiltiirleraras1 kavramimin interdisipliner olmasi
yatmaktadir. Iletisim disiplininin yani sira, antropoloji, egitim, psikoloji, dil bilimi,
siyaset bilimi, sosyoloji, edebiyat ve tarih disiplinleri de kiiltiirleraras1 disiplin ile
ilgilenmis, boylece cesitliliklerden beslenen kiiltiirlerarasi iletisim igerik bakimindan

farkliliklar1 arastirmasinin yaninda farkliliklar: da barimdirmastir.

Modern anlamda kiiltiirlerarasi iletisim calismalarinda emegi ve bu alandaki
caligmalar1 ile biiylik rol oynayan Edward T. Hallve Milldred R. Hall, alanin
gelismesinde biiyiik katkilari olan iki isimdir. Bilimsel bir alan olarak kiiltiirlerarasi
iletisimin yaklagik altmis yillik bir ge¢misi bulunmaktadir. Ikinci Diinya Savasi
sonrasinda Amerika Birlesik Devletleri'nde kurulan Foreign Services Institute
biinyesinde egitimci olarak gorev alan antropolog Edward T. Hall’un 6nciil ¢alismalari
kiiltiirlerarasi iletisimin bir bilim dali olarak gelismesine olanak saglamistir (Rogers ve
Steinfatt 1999: 59). Hall, iletisim kiiltiirdiir 6nermesiyle, “her bir kiiltiiriin bilgiyi
yaratma, gonderme, depolama ve isleme i¢in Oncelikli bir sistem” oldugunu
belirtmektedir (Hall ve Hall, 1987: 3). Bu bakimdan kiiltiirler arasindaki farkliliklar
gosteren en temel unsur iletisimdir. Hall, kiiltlirler arasinda iletisimin yapist ve

isleyisine iligkin farkliliklar1 ortaya koyan Onemli kavramlar gelistirmistir. Foreign
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Services Institute’de ylrittiigli caligmalar1 sirasinda gelistirdigi context (baglam),
chronemics (zaman algis1) ve proxemics (mekan algisi) gibi kavramlari The Silent
Language-Sessiz  Dil (Hall 1959) adlhi kitabinda kapsamli olarak ortaya
koymaktadir.Ayrica kiiltiirlerarasi iletisimin kavramsal olarak ilk kez kullanimi 1959
senesinde yayimlanan ve Edward T. Hall’un yazmis oldugu The Silent Language

(Sessiz Dil) adli eserinde kullanilmistir (Kartari, 2013: 30).

Kiiltiirleraras1 iletisim disiplinin tarihsel olarak baslangic1 1943 senesinde
dayanmaktadir. Ruth Benedict’in 2. Diinya Savasi sirasinda A.B.D. Savas
Enformasyon Dairesi i¢in ¢aligmalarinda “Japonlar1 anlamak ve Amerikan fikirlerinin
onlarin anlayacagi bicimde aktarilmasini saglamak™ gibi bir amag giittiigii ve giidiilen
bu amag¢ dogrultusunda Ruth Benedict’in ¢esitli antropolojik caligsmalar yiiriittiigii kabul

edilmektedir.

Diinya Savasi’ndan sonra Amerika’nin Avrupa ile kurdugu iletisimle birlikte,
yeni pazar olarak gorlinen Avrupali sirketler ve Amerika arasindaki iletisime dayali
kiiltiirel farklar analiz edilmis ve bu farkliliklar ise TheSilent Language (Sessiz Dil) adl
eserde yayimlanmistir. TheHiddenDimension (Gizli Boyut) - 1966, Beyond Culture
(Kiiltiirin  Otesinde) — 1976 , TheDance of Life (Hayatin Dansi) - 1984 ve
UnderstandingCulturalDifferences (Kiiltiirel Farkliliklart Anlamak) — 1989 Edward T.
Hall’un kiiltiirleraras1 iletisim alanini calistigi, kuramsal ve kavramsal acidan
caligmalarini yayimladig: diger eserleridir. Kiiltiirlerarasi alanda ¢alisma yapan bir diger
isim ise Kluckhohn-Strodtbeck'dir. Strodtbeck'in 1961 senesinde “kiiltiirel deger
yonelimleri sOylemi” literatiirde onemli  bir  kavram  sayilmaktadir.
Oliver’inCultureandCommunication (Kiiltiir ve Iletisim) - 1962 ve Smith’in
CommunicationandCulture (letisim ve Kiiltiir) — 1966 yine disiplinin gelisimi agisindan

Oonemli goriilen ¢aligmalardir.

1973 yilinda Indiana Universitesi’nde kiiltiirleraras1 kavrammin disiplin olarak
ilk doktora derecesini vermesiyle bu alanin akademideki temellerinin kdk salmaya
basladig1 sdylenebilmektedir. 70’lerde yaymlanan ¢ogu ¢aligmanin kiiltiirleraras1 alanda
olmasi ise alanin zamanla gelistiginin agik gostergesi olsa da alanin disipline olmasi
1980’lere dayanmaktadir. Alanin gelismesi ve bilgi birikimi acisindan 6nemli olan 1974

yilinda International Journal of InterculturalAnnual, 1977°de de, The International
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Journal of InterculturalRelations dergisi yayina baglamis ve bu alanda yayimlanan etkili
bir siireli yayin olmustur. Bu gelismeler, siireli yayinlar ve alanda yasanilan disiplinler
arasi ¢aligsmalarla 1980'lerden sonra, alandaki yonelimleri siniflayan ve onlara rehberlik
eden kuramsal ve metodolojik g¢alismalarin gerceklestirilmeye baslanmasiyla, daha

tutarli ve sistematik bir gelismenin oldugu gdzlenebilmektedir (Sar1, 2004).

Tablo 2.1. Kiiltiirleraras1 iletisim Alaninin Gelisimindeki Onemli Gelismeler

TARIH GELISME
1950-55 Edward T. Hall’unForeign Service Institute (Disisleri Hizmeti
Enstitiisii)’te diger ¢alisanlarla beraber “Kiiltiirlerarasi iletisim” kavraminin
gelistirilmesi
1955 Hall” un ScientificAmerican dergisinde kiiltiirlerarasi iletisim konusundaki

"TheAnthropology of Manners" isimli ilk yayin1 yayimlamasi

1959 “TheSilent Language” (Sessiz Dil)’in yayimlanmasi (Ayrica bu eser 1966 yilinda
Japonca’ya gevrilerek yayimlanmistir)

1960 seneleri | Universitelerde ilk kiiltiirlerarasi iletisim derslerinin verilmesi (PittsburghUniversitesi)
ve 1966 senesinde Alfred Smith tarafindan yazilmis olan “CommunicationandCulture”
(Iletisim ve Kiiltiir) adli kitabin yayimlanmasi

1970 “Intercultural Communication” (Kiiltiirleraras: iletisim)’m bir dal
olarak “International CommunicationAssociation” (Uluslararasi

[letisim Dernegi)’m kurulmasi

1972 [lk editorlii kitap olarak anilan ve Larry A. Samovar ve Richard E. Porter tarafindan
“InterculturalCommunication: A Reader”’in yayimlanmasi

1973 Hawaii Universitesi’nden L.S. Harms’in yayimlanan kiiltiirleraras iletisim konusunda
ilk ders kitab1: “Intercultural Communication”

1974 “International and Intercultural Communication Annuals” (Uluslararasi ve
Kiiltiirlerarasi letisim Dergisi)’1m ilk kez yayimlanmasi; The Society of Intercultural
Education, Training and Research - SIETAR (Kiiltiirleraras1 Egitim ve Aragtirma
Dernegi)’nin kurulmasi

1975 Kiilttirlerarasi iletisim konusunda ikinci ders kitab1 olan “An Introduction to
Intercultural Communication” 1n; John C. Condon and Fathi Yousef tarafindan
yayimlanmasi ve “Speech Communication Association” (Konusma Iletisimi
Dernegi)’1in kurulmasi

1977 “International Journal of Intercultural Relations” 1n (Kiiltiirlerarasi Iliskiler Dergisi)
yayin hayatina baslamasi

1983-.... Kiiltiirlerarasi iletisim konusunda teoriler olusturulup, gelistirilmesi

1998 “International Academy of Intercultural Relations” (Kiiltiirleraras iliskiler

Akademisi)’nin kurulmast

Kaynak:Everet vd., 2002.

Kiiltiir ve iletisim kavramlarimin arasinda bir koprii niteligi tasiyan “arasilik”

kavram; bir kiiltiiriin i¢inde yer alan farkl: alt kiiltiirlerin tiyeleri arasinda ya da farkh
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kiiltiirlerin gergeklesen iletisim yahut etkilesim anlamindadir. Burada ¢esitli kiiltiirlere
mensup bireylerin birbirleriyle etkilesimde bulunmalari, birbirlerine mesaj gonderip
almalari, bir anlam iiretme Vve bunlarin  anlamlandirma ¢abalar1 da
kiiltiirlerarasiiletisimin inceledigi unsurlardir. Farkli kiiltiirlerin i¢ine dogan bireylerin
arasinda kurulan bu iletisimi anladiktan sonra agiklamak ve iletisim siirecleriyle ilgili
cesitli tahminlerde bulunmak ise kiiltlirlerarasi iletisim c¢aligsmalarinin amaglart arasinda
yer almaktadir (Kartari, 2013: 23). Bu durum kisaca farkli kiiltiirlerin birbirini anlama

cabasi olarak ifade edilebilir.

“Kiiltiirlerarasilik™ ifadesi; toplumda yasayan c¢esitli kiltiirlerin birbirleri ile
gorgii, bilgi, duygu veya fikir iletisim sekilleri, deneyim ve tecriibeleri, gesitli sembolik
kodlarla aktarimda bulunmas1 ve toplumda temel yap1 tas1 olarak addedilen unsur olan;
mit, inang, dil veya kiiltiir gibi toplumda daha genis yer tutan ve etkilesimde bulunulan
Ogelerin ¢esitli ¢ergevelerle incelenmesine karsilik gelmektedir (Diiren, 2007).
Kiiltiirlerarasilik denildiginde birden fazla kiiltiir ve onlarin birliktelik olarak
olusturdugu iletisim ve etkilesim s6z konusu olmaktadir. Disiplinleraras: ifadesinin
kiiltiirlerarasi iletisimde sikg¢a kullanilmasinin sebebi bu alanin kaynak olarak bir¢ok
havuzdan beslenmesidir. Bireylerin bu alani anlamak i¢in vakif olmalarimi gerektiren
cesitli alanlar bulunmaktadir. Ayrica kiiltiirlerarasilik  konusunda c¢alisilmasinin

sebepleri arasinda (Martin ve Nakayama, 2010: 4-38) sunlar siralanabilecektir:

i. Kigisel farkindalik olarak adlandirilan ve bireylerin kendi gegmislerini ve
kimliklerini tanimak ve oradan beslenmek amaciyla ciktiklar1 bir kiiltiirel
yolculuk olarak ifade etmek miimkiindiir. Bu alandaki calisilmalarla birlikte
bireyler hem kendilerinin hem de diinya tizerindeki toplumlarin yagamlarindan,
gecmislerinden ilham alabilmeli, diinyaya baska pencerelerden bakabilmeyi
basarmalilardir.

ii.  Etnik, ekonomik, irksal ve dini agidan giin gectikge farkli gruplarin arttigi
distintiliirse toplumda kisilerin kendinden farkli bireylerle karsilagsmasi veya
onlarla irtibat halinde olmasit muhtemeldir. Ayn1 is yerinde calisabilir, aym
simifta Ogrenci olabilir veya baska sosyal gruplarda birbirinden farkh
karakterler bir araya gelebilmektedir. Demografik etkenler s6z konusu

oldugunda ekonomik veya ge¢mis olarak birbirinden farklilik gosteren bireyler
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Onyargilarin Otesine bakabilmeyi, esitsizlik ve farkliliklar1 anlayabilmeyi
birbirleri ile iletisimde kalarak gerceklestirebilirler.

Ekonomik sebeplere bakildiginda degisen ve diinya pazarlari, liriin ve hizmetin
toplumsal yapilara gore sekillenmesi, sermaye, teknoloji ya da birbiri ile is
yapan farkli kiiltlirlere sahip firmalarin kiiresellesme yoluna gittigini, diinyanin
tek bir pazar olarak diistiniiliip stratejilerin ise lokal olarak degerlendirilmesi
kiiltirin pazarlama alanindaki prestijinden kaynaklanmaktadir. Kiiltiirel
farkliliklar sadece anlamak adina degil yeni yerler, yeni ihtiyaglar ve bunu
dogrultusunda yeni iirlinler yaratma veya yeni pazarlar tanima agisindan da
onem arz etmektedir. Bu sebepler kiiltlir; yenilik ve tiiketiciye dogru cevap
verme ile firsata doniistiiriilebilir.

Teknoloji insan hayatinda var oldugundan beri ona kolayliklar saglamis 6nemli
bir etkendir. Kiiltiir ile bagdastifinda ise teknoloji; yiiz yiize gelme
ihtimalinizin diisiik oldugu ya da hakkinda 6grenmek istediginiz bir yer veya
toplum hakkinda kolayca bilgiye erisilebilir. Veyahut c¢esitli iletisim
teknolojisiyle o topluma ait bireylerle iletisim kurabilir boylelikle aranilan soru
veya sorunlarin cevabini kolaylikla yanitlanabilir.

Toplumda bir arada bulunmasi1 zor olarak goriinen, tarihsel olarak birbiriyle
bagi iyl olmayan kiiltiirlerin bugilinkii evlatlar1 ge¢miste yasanilanlar1i yok
sayarak toplumsal baris i¢in 6nemli bir adim atmaktadir. Bu bir toplumun bir
arada yasayabilmesi ve gelecek adina baris vaat etmesi agisindan 6nemli bir
unsurdur. Toplumu bir araya getiren bireylerin birbirini anlamasi ve
yorumlamast da derin bir bag ile kardeslik teriminin dogmasim
olusturmaktadir.

Bir arada yasayan gruplarin birbirlerini anlamalar1 etik agisindan Snemlidir.
Toplumda neyin iyi veya kotii olduguna dair fikir birligine varmalar1 birlikte
yasamak ve anlamaktan ve de kiiltiirlerarasi caligmalarin yapilmasindan
gecmektedir. Tek kiiltiire sahip toplumlar benzerlikler icermekte, birbirini
anlama konusunda farkliliklar en aza indirgenmektedir. Ortak deger, ortak
gegmis, ortak unsurlar bu toplumlarin giinliik islerini birlikte yapmak
konusunda anlamsal bir kolaylik saglamaktadir. Tek kiltirli iletisimde

toplumdaki farkliliklar bireyler i¢in bir problem olarak algilanmaktadir.
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Cesitlilik ile farkli kiiltiirlerin farkli egilimlerine anlam kazandirabilmek ve
bunu toplumda anlamlandirabilmek amaci ile kiiltiirlerarasilik konusu detaylica

incelenmelidir.

Kiiltiirler arasi iletisimden bahsedilirken 20. yiizyila kadar sadece tiiccarlarin,
arkeolog veya cografya uzmanlarinin, hiikiimet temsilcilerinin, misyonerlerin,
seyahatlerinde yabanci iilkeleri tercih eden turistlerin, kiiltiirel antropologlarin,
askerlerin bu konu ile daha ilgili oldugu goézlemlenmektedir. Ancak degisen diinya
diizenleri ile birlikte, gelisen teknoloji ve yasanan kiiresellesme teorileri ile birlikte;
“bilgi ve iletisim teknolojilerindeki bas dondiiriicli hiz, 6zellikle ulasim teknolojisindeki
gelismeler ve uluslararasi Olgekte faaliyet gosteren ¢ok uluslu isletmeler” diye
adlandirilan bagliklar sayesinde kiiltiirel ¢esitlilik farkli kiiltiir gruplarinin etkilesimleri

acisindan 6nemli bir unsur olarak goriilmektedir (Mutlu, 1999: 27)

2.4. KURESELLESME ODAKLI DONUSEN REKLAM STRATEJILERI

Kiiltiirel sembollerin toplumsal aidiyet duygusunun yaratilmasindaki yeri, bir
toplulugun kendini millet olarak tanimlamasi ve ortak degerleri paylasarak aktarmasi ile
iligkilidir. Smith’e gore (1991) bir millet, tarihsel seriiveni olan topraklari, efsaneleri,
hatiralari, kiiltiirii, yasal hak-sorumluluklar1 veekonomiyi paylasan insan toplulugudur
(aktaranGeisler, 2005). Aymi topraklarda yasamak, ayni soylencelere asina olmak
cesitlisembollere karsi toplumsal aidiyet gostermeyi gecerli kilmaktadir. Kiiltiiriin giiglii
bir bi¢imde aktarilmasinda etkili olan faktorlerden biri olan sembol kisiler arasi

baglantilar yaratabilmektedir.

2.4.1 Kiiltirel Sembol ve Mitlerin Reklamdaki Etkileri

Insanmn hayatta kalmasimi saglayan en dnemli giic sayilan kiiltiiriin sembolik
olmasi onun en 6nemli 6zelliklerinden birisi olarak addedilebilir. Sadece toplumsal
yasamda degerli goriilen nesnelerin olusturdugu statik bir toplulugu degil, toplum i¢in
bir gere¢ unsuru tasiyan ve bireylerde imgelem olusturdugu kiiltiiriin sembolle olan
dayanigsmasina devam etmektedir. Sembolik araglarin toplami olan ve sembollemeye
dayanan kiiltiir, alet, arag, siis esyalari, giysi, ritiiel, inang, oyun, sanat, dil, gelenek gibi

unsurlardan meydana gelmekte ve sembollerin neyi temsil ettigi tam olarak
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bilinmemektedir. Toplumsal olarak kutsadigimiz sembollerin yan1 sira bireysel olarak
da baz1 Ogeler fertler tarafindan anlamlandirilarak Oonemsenmekte ve bu sebepten

sembolize edilmektedir (Kottak, 2014: 3).

Kroeber ve Kluckhohn’un (1952: 67)kategorizasyonuna bakildiginda, kiiltiir
tanimlar1 birbirinden kategorik anlamda farklilagsmaktadir. Bu kategorizasyonda
sembolleri iceren kiiltiir tanimlari genetik basligr altinda toplanmistir. Kiiltiiriin
yaradilis1 ya da kaynaklarina génderme yapilarak, kiiltiirel tanimlamalarin ve iceriklerin
semboller araciligi ile aktarilabilecegi ve bu anlamda sembollerin kiiltiiriin kdklerinin

bir disavurumu oldugu agiklanmaktadir.

“Sembol” terim anlamini literatiirde ¢esitli sekillerde detaylandirmis; matematik,
hesaplama, mantik, biligsel bilim gibi s6zdizimsel alanda ve bazi referanslarla eslenen
bir isarete deginmek veya isaret etmek i¢in bir kodun 6gesi veya sifre ¢d6zme aracidir.
Sembol sosyal bilimler alaninda kullanilan ger¢evesinde incelendiginde ¢ogunlukla, dini
torensel performanslarla ortiisen ritiieller, totemler veya nesneleri anlamlandirmak gibi
karmasik, tinsel diyaloglart agiklamak igin kullanilmaktadir. Sosyal bilimlerde
sembollerin, kiiltiirel tecriibeleri aktarma konusunda anlam ve referans tabakalari
olusturduguna kanaat getirilmekte ve semboller olmadiginda kiiltliriin anlam bulmasinin
imkansiz olacagi ifade edilmektedir (Deacon, 2011:394). Bu sebeple sembol, bir toplum
icerisinde bulunan fertlerin birbirinden farkli olmayacak sekilde ve birbirleri arasinda
kuvvetli duygusal baglarin olugsmasi amaci gozetilerek; agiklama, 6zetleme, sunma gibi
cesitli  Ozelliklere sahip olan ve bireyde anlam olusturan araglar olarak
tanimlanabilmektedir. Temren (1995:8); “duygularla algilanamayan seyleri, algilanabilir
bir hale getiren somut seylere veya isaretler’seklinde agiklamistir.Ugar (2004:24)
ise;“Bir seyin bir baska seyle karsilastirilmasi eylemini belirleyen bir yliklemden
dontstiiriilerek tiiretilmistir. Dolayisiyla sembol belirli bir nesnel olay ya da olgunun,
diisiinsel kaynakli bir kavram veya kendi kavraminin agilimlar1 ve cagrisimlariyla
karsilastirilmasindan dogar. Bir yaklagima gore de semboller evrensellesmis sessiz bir

dildir.” bigiminde aktarmistir.

Semboller; mistik, gramatik, mantiksal, teknik bir bigimde, bir ger¢eklikten yola
cikarak baska bir gercekligi kisiye acgiklayip sunar, gosterip, isaret eder, sig bir suretle

belirtir. Bagka bir ifade ile semboliin sunumsal bir 6nemi bulunmaktadir ve iletisim
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kurma ozelligine sahiptirler. Bilinen ve bilinmeyen arasindaki bagi anlamlandirma
islevini lstlenmektedir. Semboliin giicii, alicist ile kurdugu etkili iletisime baglidir.
Sembol; giiclinii anlam1 bireylere aktarma ve bireyin onu anlamlandirma etkisinden
almaktadir (Dukor, 2010). Toplumlarin yiizyillar boyunca sosyockonomik degisime
ugramast ve yasayls biciminde ilerlemeler edinmesinden kaynakli bazi kiiltiirel
semboller anlamsal olarak degismis, zenginlesmis, yayilmis ya da yok olmustur. Ancak
baz1 kiiltiirel semboller kiiltliriin var olmasinda ve siiregelmesinde temel bir yap1 tasi
niteligini tasiyabilir. Bu sembollere efsanelerde, mitlerde yer verilmekte, hatta bazi
inanglarin aktarilmasinda giiglii bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Sembollerin
kiiltiiriin olusumunda ve aktarilmasindaki imgeler biitiinii oldugu ve reklam alaninda

sikca kullanildig1 sdylenebilir.

Kiiltlirtin iiretim ve yasam pratigi oldugunu sdyleyen Williams (1993:11) bu
stiregte, kiiltiiriin salt bir bigimde sadece entelektiiel iiretim bicimleri ve geleneksel
sanatlar1 kapsamadigimni ifade etmektedir. Bunlarin yani sira “imgesel pratikler”i de
barindirdigini, imgesel pratiklerin ise felsefe ve sanat, moda, reklamcilik, filoloji,
gazetecilik gibi alanlara dagilan ve bunlar1 kapsayan iiretim pratiklerini yansittigini
belirtmektedir. Bu sebeple kiiltiiriin igeriksel anlamda aslinda sembollerin biitiinii
oldugu ve Kkiiltiirel sembollerin de sozel, gorsel ya da yazinsal olabilecegi
diisiiniilebilir.Gorsel kiiltiiriin dogumunda insan yatmakta ve ortaya konulmus, goriiliip
anlam kazanan her sey gorsel kiiltiir olarak tanimlanmaktadir (Barnard, 2010: 29).
Ayrica gérmenin konusmadan 6nce gelmesi sdylemiyle éne gikan Berger igin; “Imge,
tekrar yaratilan ya da yeniden iiretilen goriingiidiir. Imge ilk ortaya ¢iktii yer ile
zamandan kopan ve saklanan goriinlim ya da goriinlimler diizenidir. Her bir imgede, bir

gorme bigimi yatmaktadir” diye ifade etmistir (2010: 7-10).

Sembollerin ve gorsel kiiltiir anlam aktarimindaki etkisi ele alindiginda tekstil
tirtinlerinde de kiiltiir ve gelenekler agik¢a goriilebilmektedir. Tekstil tiriinlerinde renk,
hayvan figiirleri, kelimeler gibi semboller bulunmakta kiiresel anlamda ve icgiidiisel
diizlemde bireylerin agiklanmaya ihtiyaci olmayan semboller i¢in olusturdugu tepki su
sekilde ifade edilmektedir: Psikanalist Sigmund Freud ve Carl GustavJung’un da
hemfikir oldugu, insan zihninin diisiinmek ve iletisim saglamak icin ihtiya¢ duydugu
parola semboldiir. Ilk algilanan sembollerin akilda kalmas1 ve zamanla unutulmamasi

icin, insan zihninde kendince olusturdugu bir dil mevcuttur. Zamanla kiiltiiriin de
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gelistirdigi sembolizm, gorsel hikaye anlatiminin bir pargasi olmustur. Kiiltiirel inang,
tarih, folklor, siyaset, akrabalik, statii ve bircok mesajlar1 topluma ileten 6nemli bir arag
olarak kabul edilen tekstil; kiiltiirel baglamda anlamlandirilmis yeni bir lisan1 yani
gorsel dili aktarmaktadir. Sembolik iletisim, resim ve siir gibi sanatsal ogeleri de
soyutlama yoluyla detaylandirmis ve yaratici sembolizmin daha genis bir parcasi
olmustur. Ayrica tekstile 6zgii kiiltiirel sembolik iletisimin de bir parcasidir (Gibson,

2013: 7).

Bireylerin kendi kisisel ve kiiltiirel aktiviteleri ayrica i¢cinde bulunulan mevcut
kiiltiirin algis1 toplumdaki bireylerin bir yiyecege ya da icecege karsi belirli sembolik
manalar yiikklemesine sebep olmaktadir. Sembol ve deger eslesmesi oldugu zaman birey
tadilmadig1 yiyecek veya igecekten olumlu bir tat alir veya aromasini yakin hisseder.
Bireyin yasadig1 sembol ve deger zitlasmasinda ise zayif veya damak tadina uymayan
bir tat ve aroma hissiyatin1 deneyimler. Kiiltiirel semboller, gorme ve tatma duyularinin
haricinde ¢esitli anlatilarda da kendini belli etmektedir.Efsanelerde, destanlarda,
mitolojik metinlerde, kutsal Kitaplarda, masallarda veya halk hikayelerinde yer alan
“yilan” figiirii; Olimsiizligl, sekil degistirmeyi, kotiiliigii, tekrar tekrar yasamayi

sembolize etmektedir.

Yeryiiziinde bulunan ¢esitli toplum ve cografyalar belirli sekillerle birbiri ile
iletisime girmis ve bu sebeple sembollerin dogumuna da neden olmuslardir. Ticaretin
geliserek markalasma kiiltiiriiniin ortaya ¢ikmasi, degis tokus doneminden sonraki temel
dayanak olmustur. Markanin dogumunda sonra iriin satma endisesi ile firmalar
reklamcilik ile tanismis zamanla ise kiiltiir ve reklam birbiri ile ilintili bir hal almistir

(Kotler, 2018:17)

Bugiin reklamcilik sekil olarak degismistir. Zamanla olusan rekabet ortami ve
fazla sayida iirlin portfoyii ile firmalarin fark edilebilmek ve sadik tiiketiciler
bulabilmek i¢in gelistirip yonettigi stratejilerin basinda yine reklamcilik bulunmaktadir.
Degisen ve gelisen kosullar reklamin icerigini degistirse de amag¢ bakimindan reklam
tilkketiciyi hedef almistir. Genel anlamda reklam agiklanirken “Tanimlanmis birey,
isletme veya kurumlar tarafindan, kitlesel medya araglarinda, belirli bir iicret

karsiliginda yer ve zaman bulan, tiiketicilere, {iriin, hizmet, organizasyon ve fikirler ile
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ilgili bilgi veren, ikna edici mesaj veya duyurular biitiinii” diye ifade edilmektedir

(Giilmez ve Dortyol, 2013:278- 279).

Yani reklam tiiketiciye iletilecek olan mesajin belirlenmis bir {icret karsiliginda
kitle iletisim araglar1 vasitasi ile tiiketici ile bulusmasidir. Reklamin giiniimiizde,
toplumsal yasamda etkin oldugu alanin ¢ok oldugu ve etkisini sosyal ve giindelik
yasamda gosteriyor olmasi yadsinamaz bir gergektir. Bu sebepten reklam toplumu
olusturan bireylerin yasam pratiklerini sekillendiren iletisim endiistrisinin bir pargasi
olmaktadir. Bireylerin yasam pratigini olusturmasi agisindan diisiiniildiigiinde reklam
sadece mal veya hizmet satisinda etkin rol oynayan bir unsur olmanin &tesinde daha
derin bir ara¢ olmakta ve toplumsal kimligin doniisiimiinde, tilketim mekanizmasinin

islevsel devaminda yer alan kiiltiirel bir kaynak olmaktadir (Becan, 2015: 109).

Reklam veya reklamcilik giiniimiiz kosullarinda sadece satin aldirma pesinde
degil tiikketici ile devamli bir iletisimde bulunma ve her kosulda tercih edilme
istegindedir. Reklam iireticinin tliketiciyle konusabilecegi, firmanin kendisini ile
irettiklerini tiiketiciye anlatabilip sundugu, neyi, neden, nerede hangi kosullarda, kim
icin, ni¢in Urettigini hedef kitlesine aktarabildigi iletisim bi¢imlerinden biridir. Bu
acidan reklam, yogun rekabet ortami iginde isletmelerin pazarda bulunduklari yeri
saglamlagtirabilmeleri, tiiketicinin beyninde ve kalbinde belli bir konuma erisebilmeleri

i¢in vazgecilmezdir (Elden ve Bakir, 2010: 10).

Tiiketicinin kalbine ve beynine girmeyi saglarken firma; temelde sadik miisteri
profili olusturmay1 amaclamakta ve boylece uzun vadede gercek ve kalict miisteriler
bulmaktadir. Diinyadaki en verimli ve kapsamli iletisim bicimi sayilan reklamlar;
tikketiciyi evde, arabada, dergide, televizyonda, radyoda, internette veya sosyal
mecralarda bir sekilde yakalamakta ve tiiketicinin reklama maruz kalmasi aslinda
kagmilmaz bir hal almaktadir. Diinyanin birgok yerinde artmis olan mal ve hizmet
fazlalig1 varlik hegemonyasi ile birlesmis bu nedenle toplumda tiiketim 6nem kazanmis
durumdadir.Artan bu 6nemin temelinde ise kapitalizm yatmakta ve tliketimin ¢igir
acmasinda ise reklam tetikleyici unsur olarak lanse edilmektedir (Bati, 2012: 7).Satin
alma eyleminde kolaylik saglayan, tiiketiciyi tesvik eden ve satin alma kosullar1 i¢in
tiikketiciyi bilgilendiren reklam; bir kimlik olusturmak i¢in de yaratici bir eylemdir

(Reichert, 2004: 24-26).
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Kimlik faktorii ile tutundurma elemani olan reklam ve reklamcilik baska bir
boyut kazanmakta, miisterinin de sosyal kimlik edinmesine yardimci olan bir kiiltiir
araci olmaktadir.Marka ve kurum itibar1 i¢in 6nem arz etmekte olan reklam; dagitim
kanallarim1 ve etkinlik alanini genisletmek, piyasada markaya duyulan ihtiyag¢ ve talebi
artirmak amaci ile iletisim araglarindan faydalanip, ¢esitli teknikler kullanarak baslica

2

gorevi olan “satmak” eylemini gergeklestirmelidir. Burada satilacak olan seyin mal,
diisiince veya hizmet olmasi 6nemli degildir. Amag satin alma eylemini gergeklestirmek
ve satilan bu mal, diisiince veya hizmet karsiliginda tiiketicide bir fikir olusturmaktir

(Bati, 2012: 10).

Reklam tiiketicileri bilgilendirmenin yan1 sira {lretici odakli da faydalar
gdzetmektedir. Ureticilerin toptancilarindaki zayifliklar1 yapilandirmak, rakip marka ve
firmalarla yarigmak, kiiciik 6l¢ekli ve daginik olan perakende firmalarin satis emeklerini
artirmak ve marka g¢ekirdeginde bulunan islevsel niteliklere bir de dissal ¢apta nitelik
eklemek gibi faydalar1 bulunmaktadir(Jones, 2007: 40). Bu faydalardogrultusunda
reklamin toplumsal olarak gerceklestirdigi genel bir bilgilendirme, hatirlatma,
destekleme, deger katma fonksiyonu gibi c¢esitli amaclarina yardimei oldugu ifade
edilmektedir (Tek ve Ozgiil, 2010: 663).Bu fonksiyonlara bakildiginda ise reklam ve
toplum arasinda birbiriyle ilintili faaliyetlerin bulundugu net bir goriintii sergilemistir.
Bu sebeple reklamin sadece satis faaliyeti ile iliskilendirilmesi yeterli gelmemektedir.
Bir marka toplumla diyalog halinde bulunmakta ve o toplumun kiiltiirel, ticari, ideolojik
veya sosyal zemininde yer almaktadir. Reklam topluma iiriin veya hizmet hakkinda
bilgiler vermesinden daha fazlasi ile ilgilenen sosyoloji kokeni de olan derin bir alandir.
Reklamdan gelen mesajlari tiikketicinin kendi hayatina entegre etmesi veya benimsemesi
gibi ¢esitli iligskilendirmelerle biitiinlesebilirler. Algilanan bu diinya ile reklamcilik

diinyasi yar1 gergek yar1 da eglence olgiitii olarak sunulmaktadir (Solomon, 2004: 29).

Markalar reklam kampanyasi olustururken bulunduklari pazarin ve tiiketici
kitlesinin amag¢ ve istekleri dogrultusunda sekil almali, dogru mesaj1 barindirmalidir.
Marka {iriinlin paket ve ambalajindan baslayan kiigiik detaylardan, isbirligi icerisinde
oldugu firma ve reklam i¢in anlagmada olduklar1 influencer veya marka yiizlerine,
bulunduklar1 sosyal sorumluluk bilinglerine, rakip firmalar ile bulunduklar1 rekabete
kadar tiim degerleri tiiketicisine benimsetmek ve onunla bir bag kurmak

amacindadirlar.Bu sebeple gilinlimiizde artik reklamcilik tiiketiciye sadece {iriin
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satmanin Otesine gecmis, miisterisi ile iliski kurarak ona ¢esitli deneyimler yasatan ve

icerisinde sembolik anlamlar yasatan bir ara¢ sekline biiriinmiistiir (Falk, 1997).

Sembolik arag i¢eren ve icerisinde ¢esitli simgesel deger bulunan reklamlar, satig
amaci giiden geleneksel reklamin ¢ok Otesine gegmistir. Sanayi devrimi ile baslayan ve
reklamin ilan seklinde tasarlanip, rasyonel faydalarinin one c¢ikarildigi reklamcilik
faaliyetleri Ikinci Diinya Savasi’nin ardindan pazarlamanin da degismesiyle
sekillenmistir. Reklam ajanslarinin sayisinda yasanan artis ile biiyiik capta olusturulan
reklam kampanyalar1 piyasadaki rekabetin canlanmasimna sebebiyet vermis, artik
reklamin marka ile olan bagi;; imaj ve konumlandirma gibi Onemli alanlarda
kullanilmaya baslanmistir. Bugiin bile markalarin sembolik mesajlar1 tiiketiciye iletim
seklinde degisiklikler meydana gelmistir. Bu baglamda ise reklamin amaci; markay1 ve
tirlinii tiikketicinin zihninde hatirlatacak, tiiketicinin iirlinii satin almasina tesvik edici
unsurlara veya ikna kabiliyetine sahip olacak ayrica iriiniin detaylarina dair bilgi ve
baska iiriinlerle kiyaslanabilecek nitelikte verileri tiiketiciye sunmaktir (Ozkundakg,

2011:32).

Reklamin markanin olusturdugu imaj ve prestijinde 6nemli bir yer tuttugu
asikardir. Markanin imajmi destekleyen reklam tiiketicide bir fikir olusturmak igin
kullanilan etkin bir yontemdir. Firmalar reklamlar1 kullanirken kriz dénemlerini firsata
cevirmek veya tiiketicide olusmus olan olumsuz algimnin Oniine ge¢cmek adina,
olusturulacak pozitif tutumun yaratilip pekistirilmesi agisindan destek niteligindedir. Bu
sebepten reklamlar artik tliketicide {irlinlin farkindalik olusturmasi ve ilgi dogurmasi
hatta olumsuz diisiincelerinde degisiklik olusturmasi, olumlu diisiincelerinin ise
pekistirilmesi konusunun yaninda bir de akilda kalicilik ve eglendiricilik hususunda da
0zgiin olarak tasarlanmalidir. Reklam ve reklamcilik glinlimiizde sosyal platformlardan
da Oziinii beslemektedir. Reklamlarda yer alan sosyal medya igerik iireticileri kendi
kitlelerine hitap etmekte, liriin ve tiiketicisi arasindaki koprii kurulurken tiiketicinin
kimden ne istedigi firmalar tarafindan 6nemsenmistir.Medya ve kitle iletisim araglarinin
ekonomik, siyasal, sosyal ve kiiltiirel anlamda iliskileri incelendiginde sosyoloji,
iletisim bilimleri, psikoloji gibi alanlarin kendi kuramsal yaklagimlar1 ile renklendigi
goriilmis, kiiltiir ve medya iligkisi ne sekilde, nasil, hangi aragla, neyi, kime veya

kimlere yansittig1 diisiincesi anlasilir kilinmaya ¢alisilmistir (Ergiil, 2000: 72).
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Kitle iletisim araglar1 ve medyay1 destekleyen cesitli yaklagimlar olmakla
beraber Frankfurt Okulu teorisyenlerinin bu araglarin popiiler kiiltiirle yayilarak bireyde
pasifizmi artiran ve tembellesmesine sebep olan kilit savlar mevcuttur. Kitle iletisim
araclarinin ve medya mesajlarinin dogrudan alicisini nasil etkiledigine, hangi mesajdan
nasil etkilendiklerine ve tiiketici hangi duygu ile,hangi kiiltiir ile, hangi gelenek veya
toplumsal normlarla icerigi tiikketmis ve kendine hangi ¢ikarimlarda bulunduguna dair

c¢esitli calismalarda bulunulmustur.

Televizyon doneminde kiiltiirler aras1 etkilesimin ve farkli kosullarin dogdugu
ama farkl kiilttirlerle daha az etkilesimde olundugu fakat giintimiizde iki tarafli iletisim
kanallar1 baz alinarak ¢ok daha fazla yabanci kiiltiire ulasim veya erisimin kolay oldugu
gbozlemlenmektedir. Ronesans donemi tasvir edilirken aydinlanmanin temeli olarak

goriilmiis ve folklorik tanimlamalara o dénemde yer verilmistir (Ugegdz, 2003: 46).

Giliniimiiz ise betimlenirken modernlesme siireci olarak tanimlanmakta ve
kiiltiiriin  ¢esitli dallar1 olan; popiiler kiiltiir, medya kiiltiirii ve kitlesel kiiltiir gibi
tanimlar karsilagtirihp, tartistlmistir. Bireyin toplumu veya yasadigi cevreyi algi
seklinde etkisi olan ¢esitli unsurlar bulunmaktadir. Teknolojik gelismeler, toplumsal ve
tarini olaylar, sosyo-ekonomik etmenler bu unsurlardan bazilar1 olarak ifade
edilmektedir. Bireylerin algilama konusundaki farkliliklari, bakis agilari, egitim
durumlari, baska kiiltiirleri tanimak veya benimsemek adina zorluklar veya kolayliklar
meydana getirmektedir. Glinlimiiz kosullarinin diisiiniildiiglinde baska kiiltiirleri
tamimanin; farkliliklar1 azaltmak, kiiltiirel soklarin yasanmasini engellemek gibi
durumlar1 kolaylastirdigi sOylenebilir (Celebi, 2001: 40). Kiiresellesmenin hediyesi
olarak hizla yayilan medya; bireylerin yasam alanlarinin her evresinde olmasi hasebi ile
toplumun olusmasin saglayan fertlerin de yasama dair olusturduklar1 bakis acisini,
yasam dinamiklerini, siyasal ve toplumsal olaylar gibi birincil 6neme sahip olan temel

degerlerin de degisimine sebebiyet olusturmustur.

Diinyada standartlasmis bir kalip olarak goriilen tiiketicinin isteklerinin tek tipe
diismesi ve kiiltiirel doniisiim kaynakli birbirinden ¢ok az farki olan tiikketim grubunun
igerisinde savrulan “kiiltiir’ kavraminin evrilmesine sahit olunmaktadir. Kiiltiir

icerisinde her ne kadar farklilagsmayi barindirsa da kitle iletisim araglar1 etrafinda



64

toplumlar veya bireyler ortak bir alan bulmakta ve kendisi gibi bir¢cok insanin da ilgi

duydugu ortak payda da birbiri ile bulugsmaktadir (Williams, 1993: 85)

Bu sayede ise ayni zevklere sahip ama toplumsal veya Kkiiltiirel agidan
birbirinden farkli insanlar bir araya gelerek bir baska komiinite olusturmaktadir. Kitle
iletisim araglarinin cografik anlamda insanlara ulagsmasi ile ¢evresel olarak kapali olan
komiin toplum bozulacak, iletisim araglari sayesinde daha agik toplumlar olusturma
ihtimali dogacaktir (Turhan, 1997: 26). Bu olusturulan agik toplumlarla pazarlama ve
tanitim alaninda firmalara kolayliklar sunacak, satici ile miisteri arasinda kitle iletisim
araci bir baglant1 olacaktir. “Kitle iletisim araclari, kisisel hayatimiz, siyasal, ekonomik,
estetik, psikolojik, ahlaki ve etik hayat alanlarimizi &ylesine yaygin bigimde
etkilemektedir ki ilismedikleri, dokunmadiklari, degistirmedikleri hicbir yanimiz

kalmadi” (McLuhan, 2005: 26).

Medyanin temel islevleri olarak sayilan toplumsal, kiltiirel, siyasal
bilgilendirme ve eglendirme durumu, toplumun kabul ettigi gergeklikler ve bunlarin
sunulma ideast toplumdaki kiiltiirel siireklilik ve kiltiirel evrilmelere neden olmus,
bireylerin sosyal yasamlarina yansitma gergegini dogurmustur. Medyanin
kiiresellesmeye yaslanmasi sebebiyle kiiltiirel sekillenmeler veya kurgular olusturma ve
haliyle bireyleri yonlendirme gibi kuvvetli bir giicii mevcuttur. Sosyal medya,
televizyon gibi ses ve goriintiiniin tiikketiciye de yansimasi ile etkin sayilacak olan bu
kitle iletisim araglarinin kiiltiirii aktif bir sekilde tiiketicisine sunmaktadir. Bu ciimleden
yola ¢ikarak sdylenmesi miimkiin olacaktir ki sosyal kitle iletisim araglar1 ve toplumlar
diyalog halindedir ve bu sekilde de kalmaya devam edeceklerdir. Hatta mesajlar ile
hedef kitlesini harekete gecirecek giicte olan kitle iletisim araglari; kiiltiirel degisimi, bir
kiiltiriin  baglamasini1 veya bireyleri bir kiiltiire yOnlendirmesi gibi rolleri de

istlenecektir (Bozarth, 2010:73)

Medya kiiltlirii olarak isimlendirilen kitle iletisim araglarinin etkisi onlari
kullanan veya maruz kalan tiim toplumlar etkileyecektir. Giindelik yasam pratiklerinde
basat bir unsur olarak degerlendirilen ve onemli bir enformasyon kaynagi olan kitle
iletisim araglart; bireylerin hem bos zamanlarin1 degerlendirdigi bir alan olmakta hem
de hobilerini, hayatini, izlenimlerini, kisisel diisiince ve ideolojik yapilarini olusturup,

paylastig1 bir platform olmaktadir. Adorno’ya gore; ’Bos zaman, isten kagistir ve ayni
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zamanda bu bos zaman, bireylerin kendi siradan diinyalarinin, onlarin 6zel olarak

alistirdig1 psikolojik egilimlerle bigimlenir’’ (aktaran Slater, 1998: 235).

Medya araglar1 bireyin sosyallesme siirecine bos zamanlarini etkinliklerle
bezeyerek, c¢aba harcamadan ve maliyet olarak kiilfete sokmadan katkida
bulunmaktadir. Bu platform ile bireylerin kendi zevklerine 6zgli profili olusmakta,
bdylece bu mecralar insanlarin birbirleri hakkinda duygusal, sosyal ve diisiinsel bir
yansimasi olmaktadir (Yengin, 2012:38). Bireylerin sosyal ve siyasal alanda da
gelismesine firsat saglayan medya bireyin diinya hakkinda olup bitenlere hakim olma,
enformasyon saglama agisindan yeti saglamaktadir. Toruk’a (2008: 4) gore; “Insanlar
diinyay1 medya kanaliyla 6grenmekte ve tamimaktadir. Insanlar, tiim diinyadaki haber ve
gelismeleri medya aracilifiyla almakta ona gore ekonomik portfoyline yon vermekte
hatta siyasal tercihlerinde bile medyadan etkilenmektedir. Enformasyon gorevleri
disinda medya bireylerin eglence ihtiyacim1 karsilayan o6nemli bir unsur haline

gelmistir.”

Medya kendince ekonomik faydalari goézetirken ideolojik faydalar1 da
diisiinmekte boylece bircok savi kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda tiiketiciye sunmaktadir.
Firma veya markalarin igerik tiiketicisi i¢in sundugu idealarin ardinda kapitalist bir
diizenin de bulundugu, reklamin mesaj1 ile ulastig1 kitlelerden sonug itibari ile kar elde
ederek kendi varligimi siirdirmeyi hedeflemektedir. Evrensel bilgiye ulagsma, degisik
toplumlarin kiiltiir ve medeniyetlerinden, giindelik yasamlarindan haberdar olma, farkli
hayat tarzlarini takip etme ve inceleme bakimindan; toplumsal, endiistriyel ve kiiltiirel
bir ara¢ olan medya, kullanicisina ¢esitli renkler sunmakta ve hedef kitlesini diri tutmay1
basarmaktadir. Burada ise toplum i¢in algi ve gergeklik karmasasi dogmakta ve
Platon’un  “idealar evreni” kavramimin jenerasyon degismis versiyonu ile
karsilagilmaktadir. Televizyon veya sosyal mecralarda sunulan bir goélgenin onu
izleyenler tarafindan gercek algilanmast durumu kurgulanmis bir “gergek disi

endiistri”’dir (Norris, 2001:34).

Tiirk’e (2014) medya ve gerceklik icin; “Medya, gergeklik olgusunun en fazla
tartisildigr mecralardan biridir, ¢ilinkii bireyler ya da toplum, gercege ulagsmak ig¢in
burada gordiikleriyle kendi yasamlarindan elde ettigi deneyimleri karsilastirir. Kitle

iletisim teknolojisindeki gelismeler bir yandan hayati1 kolaylagtirmakta ancak 6te yandan
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da gercek ve yanilsama arasindaki farkin ayrilmasinda zorluk yaratmaktadir. Medya
bilgiyi depolayan ve aktaran araglar olarak tanimlanmaktadir. Algi yo6netimi
cercevesinde ele alindiginda medya bilginin iretildigi, yansitildigi, abartildigi veya
carpitildigr bir arag olarak ifade edilmektedir.”ifadesinde bulunmustur. Kars’a (2010)
gore medya alimlayicilar ise; “Kiiltiirel deneyimlerden yola ¢ikarak kendine gergeklik
kategorileri yaratan bireysel/toplumsal gergekligin sorgulanmasina yonelik yargilarin
bliyiik birgogunu bagkalarinin medya ile olan deneyimine dayandirmakta ya da kendi
igsel diinyasinin gercekligi ile medyanin sundugu gerceklik arasinda bocalayip

durmaktadir.”seklindedir.

Medya igerigini olusturan 6geleri her ne kadar gergek diinyadan alsa da
kendisine yarattig1 evren gergek diinyadan farklidir. Bireylere sunulan gergeklik degil,
gercek diinyanin olusturdugu unsurlarin gesitli temsilleriyle kurulmus o6zgiin bir

diinyadir (Erdogan ve Alemdar, 2005: 168).

Medya ve kiiltlir birbiri ile ilintili 6zellige sahip olmasindan dolay1, medyanin
kiiltiirden beslenmesi ve onu sunmasi, toplumlarin etkilendigi ve one ¢ikardiklar
konulara yiliklenmesi dogal bir siire¢ olarak goriilmektedir. Reklamcilik toplumsal
gerceklerden, ortak sorunlar veya ortak paydadan muhakkak beslenecek, kurgulanan bu
senaryolarda bireyler kendi hayatlar1 veya yasam stillerinden pargalar gorerek harekete
gececeklerdir. Reklamlarin toplumsal gergekliklerden uzak durmasi veya toplumdan
soyutlanmasi olas1 degildir. Kitle iletisim araglarinin olmazsa olmaz oldugu giiniimiizde
bireyler hem tiiketim metaforlarina bagimli hale gelmekte hem de etrafini mesajlarla

sarmig bir sekilde yasamina devam etmektedir (Berger ve Luckmann, 2008:54).

Medyanin olusturdugu tiiketim camiasinin hedonist bireyleri diistiniildiiglinde ise
bazi reklamlar onlara imrendikleri yagamlar1 ve olmak istedikleri bireyleri sunacak ve
kendilerinde olusturmak istedikleri imaji saglayan iriinleri satin alacaklardir. Burada
tiikketicinin derdi ihtiyac¢ degil, imrendigi kiiltiir veya yasam stiline sahip olmak adina,
toplumsal bir statii olusturmaktir. Kiiltlirel {irtinlerin iiretilmesinde bir ihtiya¢ veya
gereksinim aranmasindan ¢ok bu {iriiniin aslinda paraya doniismesi i¢in degisim araci

olarak {iretildigi diistiniilmektedir (Jay, 2001: 167).

Bireyler tiiketim hazzini yasayip medya araclarinin sundugu yasam stilleri ve

deneyimleri yasayarak, onlar1 kendi hayatlari ile 6zdeslestirmektedir. Bireylerin medya
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araglart ile gordiikleri yasamlart kendi hayatlarina, inang ve diislince tarzlarina
yansitmas1 ve yine medya araclar1 kullanicilarinin ortak bir dil kullanmasi medya ve
iletisim araglarinin giiciinii goz Oniine sermektedir. Ayrica toplumun ihtiyaglari,
toplumu olusturan alt kiiltliriin ihtiyaclar1 veya toplumun igerisindeki bu gruplara ters
diismeyecek imge ve sOylemlere dikkat edilmesi gibi c¢esitli bakis acilarini iginde
barindiran reklam senaryolart birlikte yasayan toplumlarin hosgdrii anlaminda
birbirlerine yakinlagmasin1 ve ortak payda da bulusmalarini saglamaktadir. Tiiketim
toplumunda diri kalmak adina toplumsal yonelimlere bireylerin, toplumun getirdigi
diizene ayak uydurmasi gerekmektedir. Adorno’ya gore (2009: 65); “Kitle kiiltiirii
evresini liberalizmin ge¢ evresinden ayiran yenilik, yeninin diglanmasidir. Tiiketimi

belirledigi gibi, heniiz denenmemis olan her seyi riskli bularak eler”.

Insanoglu ¢agm degisimi ile beraber tarihinde hi¢ olmadigi kadar iletisim
olanaklariyla kusatilmistir. Internet ve telekomiinikasyon teknolojisinin gelismesi ve
yayilmasi ile birlikte iletisim siireglerinin azalmasi ve kolaylagsmasi sinir ve engelleri
ortadan kaldirmaktadir. Glinlimiize degin gd¢, savas ya da ekonomik iligkiler gibi
sebeplerle olusan kiiltiirel etkilesimin, giiniimiizde agirlikli olarak medya araglari
yoluyla gergeklestigi ifade edilmektedir. Ulkeler ve toplumlarm birbiri ile iliskilerinin
fazlasiyla dnem kazandigi ve ulusal ve ulusal olmayan kiiltiirlerin kurduklar1 diyalogun
sinirl tutulmadigl bu donemde, kiiresellesen diinya ile birlikte bireyler arasi iletisim hiz

kazanarak, ¢esitlenmistir.

Kiiltiirel sembollerin aktariminda da 6nemli bir rol iistlenen medya bireylerde
diisiinsel bir ara¢ olusturmanin yaninda, siirekli tiiketme egilimi olan, sosyal ve siyasal
yasamdan kopuk ve uyusuk Kkitleler olusturarak toplumu zedelenmektedir. Frankfurt
Okulu bireylerin denetim altina alindiklar1 ve teknik kapitalist 6geleri i¢inde barindiran
“kiiltlir endiistrisi” veya “kitle kiiltlirii” diye adlandirdiklar1 terimlerden bahsetmis ve
Adorno ile Horkheimer bu kavramlara ilk kez Aydinlanmanin Diyalektigi adli eserinde
yer vermislerdir. Adorno bu kavramlarin kullanilis hikayelerini su sekilde ifade
etmektedir; “Kiiltir endiistrisi terimini yanilmiyorsam ilk defa 1947°de, Amsterdam’da
Horkheimer’la birlikte yayimmladigimiz Aydinlanmanin Diyalektigi’nde kullandik.
Miisveddelerde “’kitle kiiltiiri’” terimini kullanmistik. Fakat sonra, yandaslarinin isine
gelecek sekilde yorumlar1 digsarida birakmak amaciyla kiiltiir yerine *’kiiltiir endiistrisi’’

terimini kullanmay1 uygun bulduk. Onu, popiiler sanatin ¢agdas formu sayabilirlerdi ki,
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ikincisinin kiiltiir endiistrisinden kesin olarak ayirtedilmesi gerekir. Kitlelerin
tilketimine gore diizenlenen, biiyiik dl¢lide tiikketimin yapisint belirleyen {irtinler, tiim
sektorlerde az ¢ok bir plana gore iretilir. Kiiltiir endiistrisi kasith olarak tiiketicileri

kendisine uydurur” (Adorno, 2003: 76).

Kiiltiir endiistrisi igerisinde barindirdig1 6gelerle insanlarin bilinglerine tiiketim
olgusunu, eylemselligini yerlestirmektedir. Yasamin tiim evresinde bu endiistrinin
igcerisinde yer alan birey kendini bir biitiiniin igerisinde hissetme telasi ile donatmis ve
tiikketim aligkanligini bireylerde hep canli tutmak adina piyasanin siirekli yenilik halinde
tiretimde kalmasi zorunludur. Bu dongii ile iiretilmis mal ile kazanilmig aligkanlik bir
dengede kalacak ve her tiretilen bir sekilde alicisini bulacaktir. Yani sistemin diri

kalmast igin yenilik sarttir (Kahraman, 2005: 185).

25. KULTUR, KALIPYARGILAR, KURESELLESME VE REKLAM
ILISKISELLIiGi

Global tliketim kiltiirlinlin zamana ayak uydurmasi kaynakli degismesi ve
dontismesi ile Bati merkezli kiiltiirel iiretim siireclerinin ¢oziime kavusmast gibi
konularin ¢6ziimiinde onemli bir yeri olan reklamlar; iiretim siireglerine kiiltiirel
deyatlar serpistirmek onlar1 tanimlayarak analizlerde bulunmak adina temel bir aragtir.
Kimlik ve toplumsal simalarin olusumunda giiclii bir sdylem diline sahip olan
reklamlarin kiiltiir hakkinda olusturdugu mesajlarin yaninda bu mesajlar1 bulunduklari

topluma yansitip yeni kiiltiirler dogurmak adina ¢esitli insa misyonu da bulunmaktadir
(Goddard, 1998: 3).

Toplumlarin yasamlarina cesitli etkenlerle dahil olan reklamlar icerisinde
barindirdig1 ve ideolojik islevi ile bag kurmus olan imgelerle kiiltiirel manada 6zdesligin
ve toplumsal aidiyetin var olmasinda etkin bir rol oynamaktadir. Mardin’in de belirttigi
gibi “ideoloji” gergegi “kiiltiir” gergegi ile yakindan ilintilidir. ideolojinin kazanacag
sayginligin odaginda “’kiiltiir” mekanizmasinin esaslar1 gelismektedir. Kiiltiir; bireylerin
“toplum haritas1” formunda hafizasinda bulunan, kesin kural ve kaide biitiinii olmaktan
ziyade tasidigi anlamlar neticesinde esnek ve degisime az veya ¢ok diye
siirlandirilmadan agik olan, “simge dagarcig1” formiilii ile toplumdan insana dogru yol

¢izmektedir. Bu simge sisteminin ¢aligmasina “kiiltiir” denmektedir (Mardin, 1992:18).
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Kiiltlir kavraminin popiiler sdylemlerle birlikte anilmasi ile beraber reklamcilik
sektorii kiiltiirii sosyal bir fenomen olarak nitelendirmistir (Kemper, 2003: 35).
Kapitalist sistem igerisinde talep olusturmanin araci olan reklam; {iriin, hizmet veya
markanin igerigini belirterek onun hakkinda cesitli bilgileri topluma sunmali ve nihai
olan tliketimi gerceklestirmelidir. Toplumsal iletisimde rolii olan reklamcilik reklami
yapilan iiriin, hizmet ve markanin somut detaylarin disinda ¢esitli haz, mutluluk, cinsel
kimlik yahut memnuniyet gibi kavramlarin yaninda, tiiketicisine hitap ederken kiiltiirel
boyutlar1 da barindirmalidir. Nihai satisin ger¢eklesmesi igin ise {iriin, mal veya hizmet
tilketiciye bu igerikleri sunmalidir (Malefyt ve Moeran, 2003: 2). Tiiketim kiiltiirii
fikrinin, tiiketim Uriinii imalat¢ilarinin ve medyanin daha fazla birlikte ¢aligmalart ile
beraber giindelik yasamda durmak bilmeyen ve sistematik bir sekilde {iriin reklamlari
olusmustur (Bennett, 2013: 32-33). Tiikketim toplumunun temelinde var olan kitlesel
tiretim ve kitlesel tiiketimi doguranlar sadece hizmet, iiriin ve mal degil tiiketicilerini de

imal etmeyi hedeflemislerdir

Marksist diisiiniir Lefebvre’ye gore de basarili olmuslardir. Lefebvre’ye gore
tikketici arz etmez, arzu duymaz. Tiiketicinin farkli bir bi¢imde “motive edilen”
“davraniglart” mevcuttur.Tiiketici reklamin satis hizmetlerinin ya da toplumsal prestij
gereklerinin verdigi emir ve telkine itaat eder. Disardan gelen bu “emirler”,
“motivasyonlarin” soyut inceligi i¢inde, somut dagilmasi ve sagmaligi i¢inde ifade
bulur. Arzular artik gergek ihtiyaclara denk diismez; yapaydirlar. Thtiya¢ arzu halini
almaz. Siire¢ karmagiklasir ya da bozulur. Ama yine de yok olmaz; dogas1 tekrar tekrar
biliniyor olmasa da, her zaman i¢in hayati olandan toplumsal olana, eksiklikten
kapasiteye, yoksunluktan yararlanmaya ve haz almaya dogru gider (Lefebvre, 2010: 18-
19).

Kiiresel Olgekte markalasma; satilan bir Uriinii farkli gosterme, homojenligi
saklama amac1 giitmektedir ayrica marka, tiiketicisine iirtiniin kendinden daha degerli
oldugunu diisiindiirmelidir. Nihayetinde ise tiim markalagtirma caligmalarinda igin zor

tarafi, bu asilsiz temanin varyasyonlarini yaratmak olacaktir (Sennett, 2011: 91-93).

Tiiketicinin sahip oldugu yasam bic¢imleri ise bu asli olmayan temanin tiirettigi
varyasyonlari yeniden iiretmektedir. Yasam bi¢imleri tanimlanirken giinliik yasamin

icerisinde bulunan belirli 6zelliklerinin toplumsal veya simgesel degerlerle donatildigi
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kaliplasmis bigimlerdir denilebilir. Bu yasam bigimleri ise ayn1 zamanda kimliklerle

oynamanin yolu oldugu anlamina da gelmektedir (Chaney, 1999: 53-54).

Modernite ile beraber kimliklerin hem agiga kavusmasi hem de bunu pekistirme
durumu ironik bir sekilde ortaya ¢ikmis, hem de azimsanamayacak bir sekilde kiiltiirel
farklilik alan1 dogurmustur (Calhoun, 2012: 26). Modernite fikrinin odagindaki yapisi
toplumda yasayan bireylerin esitligi iizerine kurulup, gelistirilmis olmasina ragmen
toplumdaki bireylerin ekonomik farkliliklar1 kendi aralarinda ugurum olan esitsizligi
yaratmistir. Bu sebeple modernite fikri kendi i¢erisinde bir ¢eliskiyi de barindirmaktadir
(Tekeli: 2007: 20). Giiniimiizde kapitalizm bireylerin “anlam” kavramina metalar
araciligi ile sekil vermis ve onlar1 bagimli bir yapinin igerisine siiriiklemiglerdir. Reklam
ve tiiketim kiiltlirli; modernlesme siireci boyunca dogan anlamlarin yaratilmasinda ve

kapitalist diizende yeniden iiretimin saglanmasinda basrol olmustur (Dagtas, 2009: 19).

Tiiketicinin kimlik ve giindelik hayatini nesneler iizerinden tanimladigimiz
giinimiiz diinyasinda, tiiketici se¢imleri ve kitle kiiltiirii endiistrisi tarafindan iiretilen
“false needs/sahte ihtiyaclar” kimlik insa siirecinde kilit faktorlerdir. Kisinin kim oldugu
ve toplumsal manada nasil tanimlandigive hatta toplumsal kimlik kavrami, insanlari
konumlandiran etnik koken, cinsiyet ve yas gibi kategorik ozelliklerle iliskilidir. Bu
ozellikler sayesinde kisi kendini bu ozellige sahip olmayan insanlardan ayristirir ve
onunla ayni 6zelliklere sahip olan bireylerle bir araya getiririr. Etnik kimlik, bir kiiltiir
veya bir cinsiyetin iiyesi olarak kimlik, bireyin belirli bir agidan kendini basit¢e kabul
gordiigii yere yerlestiren bir unsurdur (Verkuyten, 2005: 43).Postmodern kimliklerin
sekillenmesi gercekten tiiketim nesneleri ve kaynaklar ile sekilleniyorsa, kimlik sabit
olarak tanimlanamaz, kimlik duragan bir tanimdansa iizerinde oynanip degistirilebilen,
dinamik ve daha akiskan bir tamim olarak insa goriilmelidir (Bennett, 2013: 70).
Tiiketim ve kimlik arasinda bag kurulurken agiga kavusturulmasi gereken kavramlarin
basinda “se¢im algis1” gelmektedir. Se¢im; modernitenin temel kavramlarindan biridir.
Birden fazla iiriin arasinda se¢im yapabilme yetenegi iiriinler arasindaki farklilig1 ifade
etmektedir. Ayrica bir iiriinde kendine 6zgii ve essiz olan sey dikkat ¢gekmek zorundadir.
Tiiketici belirli bir {irlinli secerek begeni yargilarini uygular. Tiiketicinin begenisi sinif,
gecmis ve kiiltiirel kimlik algisini1 net bir sekilde ifade etmis olur. Bdylelikle begeni
algisinin temelinde kimlik ve gilindelik davraniglar arasinda bir bag meydana ¢ikar.

Digerleri arasindan segilen bazi iiriinlerin se¢imi aslinda zevkler, aile gegmisi ve bireyin
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sosyallesme seklini ortaya ¢ikarir. Boylece “yasam tarzi” yani zevklerin uygulanmasi ve
tiriin secimi kimligin ifade edilmesi i¢in kullanilan bir yontemdir. Yasam tarzinin
tikketimle dogrudan bagi vardir, tiiketici kim oldugunu satin alma yoluyla aktarmakta ve

kendini tanimlamaktadir (Paterson, 2006: 36-37).

Bourdieu, begeniden bahsederken bireysellige indirgemez, begeniyi toplumsal
ihtiyacin form degistirmis hali olarak betimlemektedir. Begeni kendi ile beraber bagka
seylere de gonderme yapmaktadir. Ayrica begeni kiiltiirel islenmis yatkinlik ve kiiltiirel
yetkinlik, tiiketilen mallarin dogasi ve tiiketme usulleri gibi farkli alanlarda da
detaylandirilmistir (Bourdieu, 2015: 20-93).Reklamlar ise tiiketimi agiklarken bireysel
begeni yanilsamasina indirgemis, tiiketilen {iiriin ve hizmetlerle tiikketicinin kim
oldugunu, bireylerin toplumdaki konumlarini tanimlayan, belirleyen veya tasarlayan bir

aractir.

2.5.1. Postmodernizm ve Kiiresellesme

Postmodern devrin baglangici tartisilsa bile bugiin salt bir gerceklik olan hala
postmodern donemin icinde yasadigimizdir. Kapitalist diizenin globallesmesi ile
baslayan ve sanayi toplumundan bir adim 6tesi olan sanayi 6tesi toplum ile bilgi dalgasi
yayillmig, bu degisim donemi fordizm, postfordizm ve esnek uzmanlasma ile
bagdagmistir. Se¢meci bir anlayist kabullenen postmodernizm; modernitenin
geleneklerini yok saymadan onu ve geleneklerin olusturdugu ahengi kabul etmektedir
(Kumar, 2013: 30).

Oze doniise dair bir durum olsa da yeniliklere uyum saglanmaya ¢aligilmustir.
Modernizimin devami olarak sunulan kuram postmodernizimin devam niteligindeki
degerlendirilmelerle tartismaya agik bir kapt actigi ortadadir.Postmodenizm olusurken
kapitalist ve feodalizmin veya modernlik kavrami gibi gelenekselligi barindiran ama bu
kuramlar1 biitiinlestirmeden bir arada bulundurup sadece Ortiismesini saglamaktadir.
Postmodenizim yanlis anlabilirliginden ziyade sesler ve sdylemlerle ifade edilmektedir
(Kumar, 2013: 217). Gegmisten kopmus, bagimsiz bir havasi olsa da tamamen 6zgiir
oldugu sdylenemez.“Postmodernizm ge¢misi ne reddeder ne de taklit eder; bugiinii

zenginlestirmek icin gegmisi tekrar kazanir ve genisletir” (Kumar, 2013: 137).
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Fordizmin ise postmodernizmden ayri beynelmilel anlamda gelisip, kiiresel
alanda kitle piyasalarina etki etmesi ile komiinist diinya haricindeki diinya niifusunun
kiiresel 6lgege yayilmasinda ve biiyiik kitleler ile yeni bir kapitalizmin kiiresel 6lgekte

yayillmasina meydan vermekteydi (Harvey, 2014: 160).

Kitlelerin iiretimi ile meydana gelen standartlagmalar alan1 artirmak durumunda
kalms, birgok kiiltiirii de etkileyerek etkisi altina almistir. Bu standartlasma ve kiiltiir
etkisini tanimlayacak bir terim ise Bauman’inmeshur“kiireselyerellesme” kavramudir.
“Bu yeni enternasyonalizm arkasindan baska faaliyetleri de getirmistir: bankacilik,
sigortacilik, hizmetler, oteller, hava limanlar1 ve turizm, ardindansa yeni uluslararasi
kiiltiirii de tasiyor ve bilginin toplanmasi, degerlendirilmesi, yayilmasi bakimindan,

yogun olarak yeni kesfedilmis kapasitelere yaslaniyordu” (Harvey, 2014: 160).

Kitle iiretiminin tim alanlar1 kusatip, yayilarak kiiresellesmesi ile birlikte
tiretimin  standardizasyonu saglamlagtirmistir. Kumar (2013: 188) kitle tretim
kusaticiligini ifade ederken; “Enformasyon teknolojisi ev-merkezli toplum anlayisini da
beraberinde getirmistir. Disar1 ¢ikmanin yerini evde oturma almis, aileler pub ya da
sinemaya gitmek yerine kolektif olarak ya da ayr1 ayri evlerinde oturup video kaset
izlemeyi tercih etmisler ya da otuz kanalli televizyon uydu ya da kablolu arasinda se¢im
yaptyor. Kisisel bilgisayarlar sonsuz sayida elektronik oyun dizisi sunuyor. Mikrodalga
firmda pisirilmis aksam yemeginin, televizyon izlerken yenilip evde kalinmasinin

bircok cazibesinden biri de disar1 ¢gikma ile karsilastirildiginda gorece ucuz olmasidir”

Postmodern devirde suje ile obje arasinda kurulan baglardan meydana gelen
bilgiye bagli, diinya diizeninde olusan degisimlere ve doniisiimlere dair yasanan ¢ogu
alanda etkisini gostermistir. Medya ve reklamcilik sektoriindeki gelismeler ise hem
kapitalist diizenin kitlelere etki hizin1 artirmis hem de toplumlarin yasam stillerinde ‘her

seyi tiiket” sloganinin benimsenmesine sebebiyet vermistir.

Fakat Postmodernizmin kendisi bir geliskiye diiserek bu slogani sorgulamis:
“Postmodernlik basitce bir slogan, medyada ¢okca kullanilan gézde bir ziyafet pusulasi,
ici bos Olgiide muglak, her seyi i¢ine alan bir sepet kavram midir? Yoksa ¢agdas bati
toplumlarinin su an ki durumundan dolay1 kullanilmasi fiilen zorunlu bir kavram
midir?” diye diislindiirmiistiir (Harvey, 2014: 205).Postmodernizim resim, edebiyat gibi

sanat dallarin1 da etkilemis, kiiltiire dokundugu gibi mimariyi bile etkisi altina almistir.
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“Yiizyll dontimiinde Parislilerin ve Berlinlilerin modernligi sokaklarda gormesi gibi,

postmodernligi de sokaklarda gorebilirler” (Kumar, 2013: 219).

Postmodernizimin kafa karistirici bir 6zelligi olsa da kapitalist sistemi iginde
barindirdigi yadsimmamaz bir gergektir. SOylem analizi olarak addetmek miimkiin
olmadig1 gibi bu kavramdan da tamamen bagimsiz degildir. Iste bu sebeple
postmodernizm kendi igerisinde karmasik olmakla beraber ekonomik ve politik kokenli
oldugu ise asikardir.“Ilk zamanlarda ge¢ kapitalizmin gerekliliklerine olduk¢a uygun
gorliiniin  bir postmodernizm vardi. Postmodernizmin bu tirii kitle kiltiiriind,
tilketimciligi ve ticariligi alkislar. ‘Yiiksek’ ya da seckinci kiiltiir karsisindaki tutumu
giiclii bir popiilizm sergiler. T-shirt slogan1 ‘aligveris yapiyorum, Oyleyse varim’ a

eglenceli bir deger kazandirir” (Kumar, 2013: 227-228).

Postmodernligin sanayiye bagli yasam standadi ile globallesmesi, politika ve
siyasi nedenin cazibesini vurgulamaktadir (Kumar, 2013: 212). Hiyerarsik bakimdan
statli kazanan bu iki alan arasindaki anlamsal iligki; temelinde postmodernist kuramlari
ya da dncesinde olusturulan kuramlarin Bat1 temeline dayanmasidir. Cikis noktalarinin
Bati kaynakli olmas1 ve hiyerarsik bir statii ile giicii ellerinde tutmus olmalaridir. Kumar
(2013: 235)’e gore; “Bu diinyanin hatir1 sayilir bir kismini ister iyi diyelim ister kotii
Bati denetlemektedir. Ister iletisim ve enformasyonun tiim diinyay: pencesine almasin,
ister kapitalist ekonominin post-fordist yeniden orgiitlenmesini, isterse modernligin belli
basl varsayimlarinin bazilarinin gézden kaybolmasini betimlesinler bu kurumlar hem
dikkat ¢ekilen gelisimlerin kiiresel yapisin1 hem de bu gelismelerin yonii ve yayilimi

konusunda Bati’nin oynadig1 temel rolii vurgulamistir”

Batinin temel alindigt merkezi modernlik fikrinde, fordizm, postfordizm ve
postmodernizm karmasimin bulunabilecegini sdyleyebiliriz. Iste biitiin bu kuramlara
bagl bir sekilde olusan yeni kimlikler ve onlarin insasini veya “6teki” kavraminin
meydana gelisini, nasil olustugunu anlamak 6nemlidir. Postmodern donemin dogurdugu
bliyiik gelisim ve degisimler ile birlikte toplumda kendine yer edinmis bireylerin
kimliklerini, kim olduklarini etkiledigi ve Oteki diye adlandirilan bireylere bulunulan

atiflarda da degisim yasanmis, otekilestirme pratiklerinde kismi farkliliklar yaganmastir.

Postmodern devrin kimlik insasinda hiyerarsik statiiniin 6nemli bir rol oynadig:

ve riskle karsilasan bireyde gliven duygusunun tehlikeye diistiigli vurgulanmistir.
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“Bireysel ya da kolektif kimlik arayisi degisen bir diinyada gilivenli bir liman arayisi
olarak goriilebilir. Uzerimize patlayan bu {ist iiste yigilmis mekansal imgeler kolaji
icerisinde yer kimligi onemli bir konu haline gelir (bir beden, bir oda, bir ev, insani
bigimlendiren bir topluluk, bir iilke); kendimizi bagkalarindan nasil ayirdigimiz ise
kimligimizi belitler. Ustelik eger degisen bu kolaj diinyada kimse ‘yerini bilmiyor’ ise
giivenli bir toplumsal diizen nasil olusturabilir, nasil siirdiiriilebilir?” (Harvey, 2014:
337).

Boylece toplumlarda kimlik arayisi ile birlikte bireyin kendi psikolojik durumu
ile olusturdugu algi ¢ercevesinde onun gibi olmayanin onun yaninda yeri yoktur ve bu
sekilde toplumlarda “6teki” insa edilmistir. Bugiiniin “6teki” anlayisi icin ilk Once
bakilmas1 gereken yer; bu kavramin ¢ikis noktasinin dogdugu ve sosyal simiflarin

olustugu zamani anlamlandirmak gerekmektedir.

Feodalizm evresinden kapitalizm evresine geciste daha belirginlesen sosyal
smiflarin temelinde; serf ve senyor arasindaki hiyerarsik sinif farki bu sefer kapitalizmle
beraber proletarya ve burjuvazi arasinda goriilmiistiir. Boylece tarih igerisinde her
donem varligmi siirdiiren sosyal tabakalagma, simifsallasma bu sefer kapitalizmin

globallesmesi ile bir kast sistemine donlismiistiir.

Fakir git gide daha fakirlesirken, zengin ise giin gectikce zenginlesmistir.
Sinifsal olarak bu diizende meydana gelen derinlik algis1 ise yok sayilmaktadir.
Postmodern donemde “6teki” kavramina iliskin yaklasim daha yumusak bir tavirda olsa
olmasina karsin konunun pratigine bakildiginda tarihsel olarak pek bir degisimin s6z

konusu oldugu sdylenemez.

Farkliliklar i¢in bir biitiinliige basvurulsa da sanayilesme donemindeki sosyal
esitsizlikle birlikte dogan sosyal smiflar bu durumun kanitt olmustur. Postmoder
eserlerde farkli kimlikler, toplumsal 1rk, cinsiyet, yerellik ve farkli kimlikler gibi
noktalar vurgulanmakta kiiresellesmenin yerini evrensellesmeye birakmasiyla, yeni
toplumsal hareketliligin dogmas1 ve yerel ile kiiltiirelin etkilesmesi ile beraber
zitlasmasini da olusturmustur (Kumar, 2013: 221). Zitliklarin birlikte bir biitiin oldugu
fikri ile kiiresellesen diinya ile beraber bunun yaninda is¢i sinifi ile burjuvazi arasindaki
smifsal statiiniin dogurdugu iiretim ve tiiketim bazli farkliliklar ile derinlesip devam

eden bir durum olarak yansimistir.
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Sanayi Devrimi siiresince ve tiim tarihsel siirecte toplumsal olarak ekonomik
olarak zayif olan halk 6teki seklinde nitelendirilmis ve hatta is¢i siniflarinin bir araya
gelerek haklarin1 savunma bilinci i¢inde miicadele etmeleri kapitalist diizende {ist sinif

varligini kabul ettirmistir (Harvey, 2014: 125).

Oteki her dénem icerisinde kendi sosyal statiisiinde bulunmayan veya icinde
bulunulan topluluga ait olmayan ile gosterilmistir. Oteki genel olarak
anlamlandirildiginda bir toplumda birbirine benzer bireylerden olmayan, ben veya biz
diye tanimlanan topluluga dahil olmayandir. Temelinde hiyerarsik statii yatmaktadir.
Oteki icin bizden olmayan, bilmedigimiz ve hatta korktugumuz olarak bahsedilmistir.
Toplumda yasayan her kitle, yasayan tiim medeniyetler igin bir oteki grup
bulunmaktadir. Oteki oldugunu kabullenmek ile mesru olmadiginmi kabullenmek ise
esdeger niteliktedir (Giritli Inceoglu, 2017: 139). Kars1 tarafi &teki olarak
degerlendirmenin 6nemli bir etkisi bulunmaktadir. Kimlikler olusurken kiiltiir, tarih,
mekan gibi unsurlardan etkilenmekte esneklik ve degisken yapiyr bir arada
bulundurmaktadir (Gezgin, 2016: 40).

Bu sebeptendir ki kimliklerin ¢ok yonlii etkisi vardir ve kimlik ingasinda basat
unsur sayilan aidiyet hissi, hem bizler ve 6teki diye ayrilmayi da destekler hem de “ben
ve Oteki” nin bir kisir dongiiye hapsolmasini vurgular. Burada hem olumlu hem de
olumsuz atf1 igerisinde barindirir ve benzerlikler kadar farkliliklar da vurgulanmaktadir

(Gezgin, 2016: 41).

Kimlik ve 6tekinin insas1 i¢in aidiyet hissinin 6nemi, bireyle ilintili oldugu kadar
toplumsal ve kiiltiirel gercekliklerle de baglantilidir. Imgesel olarak 6tekinin taniminda
ise; otekiyi bireylerin algilamasi tamamen kendi kiiltiirli, inanc1, korku veya sevgisi,
bilingalt1 ile algilama ve sunma bi¢imi olarak bagdastirilmistir (Ulagh, 2018: 29).
Ulagli’ya (2018: 50) gore imge bilim acisindan &teki bir algilamadir. Ornegin
Almanya’ya yapilan is¢i gogii ile iilke degistiren bir bireyin temsil ettigi insan
figiirtinde; iki farkl kimlik, iki farkl tilke, iki farkli toplum ve iki farkl kiiltiir arasinda
kalmis ve Almanya’da kaldigi siire zarfinda kendini entegre hissedemedigi Alman
toplumunun disinda birakilmistir ya da kalmistir. Bu sebeple birey Almanya’da Gteki

olmus, kendi kiiltiiriinden uzata, kabul goriilmedigi iilkede bir yabancidir.
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Oteki algismin olumsuzlanmasma neden olan bir diger etken ise dnyargidir.
Kaliplagmis fikirler ve 6nyargilar ile bir insan bir digerini ¢abucak smiflandirip 6teki
kisvesinde degerlendirmektedir (Diizen, 2015: 39).0Otekilige maruz kalan bireylerin bir
kismi ile hig¢ iletisim kurulmamis olmasa bile, kiiltiirel veya sosyal semalar veya
toplumsal hafizadan animsayarak onlara bu davramis otomatik bir bicimde
sergilenmektedir. Sosyalizasyon siirecinde bireyle etkilesim halinde olan (aile, is yeri,
ev, arkadaglar) faktorlerden etkilenerek olusturdugu bu semalar ile aslinda “6grenerek”

oOtekilestiririz (Uyan Semerci vd., 2017).

Yani bireyler aslinda yasadiklari toplum ve bulunduklar1 ortamlarla kimleri
otekilestirecegini taslak olarak bilingaltinda belirlemektedir. Bu duruma o6tekinin
herhangi bir etkisi, deneyimi ya da katkist olmak zorunda degildir. Otekilestiren
bireylerin kendi sorumlulugunda olan ve kendi diinyalarinin onlara yansittigi biz
algisindan ortaya c¢ikan bu kaliplar, toplumlardaki otekilestirme etkisini de
kolaylastirmaktadir (Uyan Semerci vd., 2017: 23).

Otekilestirmenin desteklendigi cesitli mekanizmalar su sekilde siralanabilir;
ahlaki diglama, ahlaki temeller kurami, ayrimcilik, egemen toplumun yiiceltilmesi ve
tistiin kabul edilmesi ve ortak grup magduriyeti. Siralanan bu mekanizmalara bagh
olarak otekilestirme yapilabilmektedir. Veya gruplar arasi etkilesime gore bireylerin irk,
din, dil, etnisite, cinsiyet, sosyal statii, ekonomik durum, cografya gibi demografik

ozelliklerinden dolay1 da 6tekilestirilebilir (Uyan Semerci vd., 2017: 29).

Bu faktorlerden dogan  otekilestirmenin  sonucunda ise ayrimcilik
dogabilmektedir. Ayrimcilikta Onyargr gibi dogustan olusmaz ve Ogrenilmis bir
davranistir. Bireylerin kendi ile ayn1 olmayanlar1 fark etmesini, 6tekinin kim olduguna
karar vermesine, Otekiye karsi ne diislinlip ne hissettigini veya onlara karsi nasil
davranacagini bile Otekilestirenin yasadigr toplum ve ebeveynleri sekillendirmistir

(Diizen, 2015: 121).

Sosyal bir 6grenme tiirii olan goézlemleyerek 6grenme ile ait olunan kiiltiirde
nasil hareket edildigi bireyler tarafindan deneyimlenmeye ihtiyag duymadan
gelismektedir. “Ayrimcilik, otekilestirme ve dislama baskalarini nesnelestirme isidir,
oteki; kisinin hicbir yaratici ve tiretici faaliyette bulunmadan kendisini 6zel, ayricalikli

ve essiz kilabilecegi hazir bir nesnedir” (Diizen, 2015: 148).
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Aslinda toplumlarda 6teki ile yasamak normalken Otekilestirmek, ayrimcilik ve
damgalama gibi toplumsal siiftan ayirmak ve bu ayirma durumunun normallesmesi,
kategorize edilerek asinaligin i¢inde barindirmamak gibi durumlar dogal bir siire¢ gibi
yansitilmaktadir. Yani farkli olanlar diglanmaya mahkumdur, normal ve giindelik
yasamda da egemen kiiltlire ait bireyler tarafindan diglanmalidir algis1 artik bireylere
olagan gelmektedir. Igerisinde bulundugumun bilgi toplumu ile medyanin olusturdugu

bir diger algi ise dildir.

Otekinin kendi varligim siirdiirmesi ve ifade etmesi bakimindan en énemli araci
olan dil ile bireylerin sahip olduklar1 bilissel ve toplumsal Onyargilara dayanarak
otekinin sahip oldugu imgeleri hesaplayip kategorize edebilir. Cogunlugun kendine biz
diyebilmesi icin aslinda o6tekine ihtiyact vardir. Velhasil biz kimliginin olusmasi ve
mesrulasmasinin temelinde 6teki vardir. (Uyan Semerci vd., 2017: 57). Bir toplumu

olusturan 6gelerde “6teki” yoksa “biz” olmanin da 6nemi kalmamaktadir.

Dil bir toplumda entegrasyon olusturabilecegi gibi 6tekilesmeyi de dogurabilir.
Inceoglu (2017), “Medya, Nefret ve Otekilestirme (Soylesiler)” adli eserindebireylerin
otekilestirmeyi algilamasinda medyanin giiglii etkisi oldugunu ve yine bireylerin gorsel
ve duyusal hafizasina Gtekilestirme yapabilmesi i¢in uyaranlar verildigini ifade etmistir.
Bireylerin verilen bu ortiik bilgileri bazen fark etmedigini ¢iinkii bu durumun topluma
olaganmis gibi sunuldugunu belirtmis, ek olarak ise Otekilestirme yapmanin garip

olmadig, asil garip olanin 6tekilermis gibi yansitildigini belirtmistir (2017: 21-22).

Gilinlimiizde bilgi toplumunun gelisimi ile beraber enformasyon teknolojilerinin
de giin gectikce gelismesi bilginin bireylere ulasiminin kolayligim1 da etkilemistir.
Bilginin bu siirecte kiiresel anlamda kusaticiligi ise medya araglart vasitasi ile
olmaktadir. Sadece medyanin topluma sundugu bilginin ne kadarmnin dogru oldugu
tartisma konusudur. Medya tarafindan topluma yansitilanlar algisal bir gergeklik mi
yoksa toplum gercekten dogru bilginin ilk kaynagr mi? Elbette sdylenmelidir ki
medyanin topluma her yeni giinde, baska bir giindem bashigi sunarak kendi algisal
gercekligini olusturmaktadir. Yani medya hem kendisi i¢in Gtekisini tiretmekte hem de
olusturdugu bu o&tekini topluma sunarak Kkitlelerin de bu o6tekiyi kabul edip
oziimsemesini istemektedir (Giritli Inceoglu, 2017). “Medya kendi giindemini

yaratirken toplumsal baglamdan kopuk sekilde hem ortiilk hem de acik bi¢cimde 1rkeilik,
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etnik Onyargi, zenofobi (yabanci korkusu, nefreti), antisemitizm gibi kavramlar
tizerinden nefreti iretir ve aktarir. Medyanin olumsuz, alayci ifadeler, kiifiir, hakaret,
asagilama, abart1 taktiklerine bagvurarak otekilestirdigi ve hedef haline getirdigi gruplari
kamu giivenligini tehdit edici “potansiyel risk ve tehdit sagcan Ociiler” gibi sunarak
toplumdaki “Gteki” gruplara kars1 beslenen 6nyargilar1 pekistirir ve bu gruplarin kendini

korumasiz ve savunmasiz hissetmelerine yol acar” (Giritli Inceoglu, 2017: 156).

Medya ile birlikte 6tekilestirme fikri toplumda kendine yer bulmakta ve entegre
olmaktadir. Boylece bireyler 6tekilestirirken yalniz olmaktan kurtulurlar. Bagka sekilde
diistintildiiginde ise ulus devlet anlayisindan siyrilarak ulus oOtesi toplum anlayisina
geciste toplumlardaki ¢ok kiiltiirliiliik ve ¢ogulculuk sdylemleri ile toplumlarin ortak bir
payda da bulusmasi vurgusu yapilmaktadir. Giliniimiizdeki ¢ogulcu toplumlarda artik
kiiltiirel agidan homojen tavir sergileyen bir ulus devlet modeline rastlanmamaktadir.
Buna ragmen ise kiiltiirel yasam bi¢iminde bulunan mevcut ¢esitliligin, mezheplerin,

etnik gruplarin ve diinya goriislerinin sayis1 artmaktadir” (Habermas, 2002: 26).

Ancak artan bu c¢esitlilikle beraber farkliliklar birlesmemis hatta farkliligin
sinirlar1 daha belirginlesmistir. Kiiresellesmenin olusturdu ortak bir agin varligi nasil
gormezden gelinemezse, toplumdaki farkliliklara da biitlinciil bir yaklagim sergilendigi
de savunulamaz. Oteki olarak nitelendirilenler bireylerin giiniimiizde yasadiklar1 sosyal
esitsizligin daha da derinlesmesi sebebiyle hiyerarsik pozisyonda yerinin asagilarda
oldugu hissettirilmistir. Kalin’a (2018: 455) gore kiiresellik, cogulculuk gibi sifatlarin
aslinda bireylerin kendi kimliklerinden vazgeg¢mesi demektir. Bu sebeple ¢ogulculuk
sloganlar1 toplumlar1 birbirine yakinlastirmaktan ziyade mesruiyet problemlerinin

peydahlanmasina sebebiyet vermektedir.

Kapitalist sistemin kiiresellesmesi, ekonomi ile politika arasindaki iligkiyi
mesrulastirmis ve bu sistem tiim diinyay1 kusatarak belirleyici unsur haline gelmistir.
Boylece oteki olan birey veya toplumlarin belirlenmesi gibi onlarin siirecekleri hayata
hatta 6lme bi¢imlerine kadar kadersel mevzular1 bile mevcut diizenin getirdigi topluma

egemen olan hegemonya tarafindan sekillenmektedir (iflazoglu ve Demir, 2016).

Sonug olarak tarihsel siiregler boyunca olusan her toplum kendi 6tekisini kendisi
iiretmis ve kendi igerisinde Otekilestirmistir. Bu durum ise “her sey ziddi ile kaimdir”

gibi felsefi bir diisiinceye indirgenmesi yerine toplumun kabul edisi ve birlikteligi
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kolaylastiric1 unsurlara kilitlenmesi ile ¢oziimlenecektir. “Oteki” kavrami “insanlik
tarihi” ile ayn1 anda dogmus, sosyal statiiniin iirettigi bu kavram ise insanlia bir¢cok
acidan zarar vermistir. Toplumda esit haklara sahip olmayan bireylerin varligi ile sosyal
esitsizligin derin bir sekilde hissedilmesi otekilestirme pratiklerini de derinlesmistir.
Bugiin kast sistemi ile esdeger nitelikte olan hiyerarsik statiide 6tekinin iist basamaklara

¢ikmasi i¢in 6lmesi bile yetersiz kalacaktir.
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UCUNCU BOLUM

REKLAMLAR UZERINDEN MARKALARIN KALIP YARGILARI
SORGULAYICI YAKLASIMLARI UZERINE BiR INCELEME

3.1. SORUN, AMAC VE ONEM

Reklamin temel iglevi, firma ve iirlin tanitimi, mal ve hizmetlerin satigin1 garanti
altina alma, tiretim iliskileri icerisinde rekabet unsurlarin1 dengeleme gibi bir¢ok baslik
altinda ele alinmaktadir. Giinlimiize degin reklamcilik sektoriinlin gelisimi, iiretim
iligkileri ile benzer bir yap1 sergilemistir. Bu baglamda, 6zellikle kiiresel olgekte bir
goriinlis kazanan piyasalarda reklamcilik endiistrisi ve reklamciligin rolii de kiiresel

rekabete uygun stratejiler gelistirme seklinde kendini gostermektedir.

Kiiltlir, insanligin var olusu ile birlikte anlam kazanan ve 6ziinde “is yapis
bicimi” olarak tanimlanan bir kavram olarak, teknolojinin gelisimi, ulagim ve iletisim
stireclerindeki erisilen muazzam diizey ile birlikte egitim, ticaret, siyaset gibi bir¢ok
konuda énem kazanmistir. Uretim iliskilerinin kiiresel dlgekte diizenlendigi giiniimiizde
“kiiltiir”  eksenli bir bakis acist reklam stratejilerinin merkezine yerlesmis
bulunmaktadir. Tiim diinyada hakim bir karakter sergileyen kiiltiirel c¢esitlilik,
reklamcilik diinyasinin {irtinleri pazarlamasima iligkin stratejileri baglaminda “ortak
yollar arama”, “ortak duygular gelistirme”, “ortak is yapis big¢imlerini g¢ekici kilma”
yoniinde evrilmistir. Bu cercevede kiiltiirel ¢esitlilik olumlanirken, ayn1 zamanda da
ortak degerler ve bakis acilar1 sunularak insanlar ve ilgilenimleri “aynilastiriimaya”
calistimaktadir. Otekilestirme, “dbiir”, “dteki” kavramsal kdkenine sahip olup; cogu
zaman ‘“yabanci” ve ‘“yabancilastirma” kavramlar1 ile benzer anlamlarda
kullanilmaktadir. Mevcut kiiltiir igerisinde dislanan, disarida tutulan, yadirganan ve
cogu zaman da egemen Kkiiltlirel degerler tarafindan yargilanan Gteki, “cogunluktan
farkl’” olmasi nedeniyle her zaman bir direngle karsilasmistir. Kiiresellesen diinyada ise
Oteki tlizerinden yerel unsurlar 6ne ¢ikarilmakta ve 6teki kavrami esnetilmeye, mevcut
kiltirel degerlerle oteki arasinda adeta bir uyum, barig, anlagsma ortami agiga
cikarilmaya c¢alisilmaktadir. Bunu saglamanin en kolay yolu da reklamcilikta,
“mutluluk”, “heyecan”, “sevgi”’, “paylasim” gibi evrensel olan degerlere vurgu

yapmaktan gegmektedir.
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3.1.1. Arastirma Konusu ve Onemi

Gliniimiiz teknolojisi ile markalar kendilerini gosterecekleri, ifade edecekleri
mecralart gelistirmislerdir. Geleneksel medyaya eklenen yeni medya araglariyla
reklamcilik stratejilerinin  dinamik bir siiregte oldugu, markalarinda bu degisen
stratejilere ayak uydurmalari, toplumun alisageldigi yargilara karsi tavir olusturmalari,
sert veya Ustli Ortlilii bir sdylemle veya mesajla tiikketiciye sunmalar1 kiiltiir ve oteki
acisindan incelenmistir. Arastirma konusunu, markalarinkalip yargilar1 sorgulayici
reklamlar1 olusturmaktadir. Toplumsal yapinin stirekliligini saglamaktan ziyade
toplumsal Onyargilara dikkat ¢eken reklamlar inceleme konusu olup, reklamin satig

amacini toplumsal duyarlilik konusuyla ortiistiirmesi agisindan 6nem tagimaktadir.

3.1.2. Arastirmanin Amaci

Tez galismasiin temel amaci toplum tarafindan kabul goriilen ve benimsenen
kalip yargilarin sembol ve mitlerle yeniden olusturulup, kiiltiirel bir ara¢ olan reklamlar

tizerinden olusturdugu anlami aragtirmaktir. Bu temel amactan yola ¢ikilarak;

i.  Diusiince akisini ve bi¢gimlerini olusturan dil sistemi, Kitle iletisim siirecinin de
temelini olusturmaktadir. Bu nedenle ¢alismanin sinirliliklart dogrultusunda
incelenen reklam metinlerinde kullanilan soézciiklerle yeniden dogan
reklamciligin séylem dili tespit edilmeye ¢alisilmustir.

ii.  Reklam filmlerinde kullanilan aksesuarlar, renk, ses, efekt, miizik, slogan,
ilistiri ve karakterler reklamin vermek istedigi mesaj dogrultusunda detaylica
incelenmistir.

iii.  Markalarin tiiketim ile 6teki arasinda bag kurabilme 6zelligi aragtirmamizin
sonuglari agisindan onem tasimaktadir. Bu nedenle markalarin reklam
stratejileri vurgulanmus, tiiketicide olusan sembolik tikketim ve kalip yargilar
arasindaki iliskimarkalarin  kullandiklar1  unsurlarbelirlenerek  analiz

edilmistir.

3.1.3. Arastirma Sorular

Calismanin kavramsal ve kuramsal odagi ile belirlenen amaglar ¢ergevesinde su

sorulara cevap aranmaistir:
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I. Kalip yargilarin olugmasinda en 6nemli unsur olan kiiltiir; reklamlar

araciligiyla hangi anlam, deger ve sembollerle tasarlanip sunulmaktadir?

ii. Incelenen reklamlarda kolektif eylemi giidilleyen hangi sembolik ve
duygusal unsurlar kullanilmistir?

iii.  Kalip yargilara baskaldiran bir sdylemle tasarlanan reklam filmlerinde
kullanilan obje, renk, senaryo hangi unsurlara dayanmaktadir?

iv.  Reklam filmlerinde karakter segimimin temelinde hangi unsurlar
bulunmaktadir?

v.  Reklamlarda 6tekinin duygusal giicii tiikketiciyi etkilemek i¢in mi

kullanilmistir ve sembolik tiikketim arasinda bir iliski kurulmus mudur?

Koton firmasmin! 2020 yili  #EtiketleriCikar ilistirisi/etiketi  (hastag),
Elidor?markasinin 2022 yilinda #dedimolabilir/#dedik olabilir hastagi ve Benetton®

! Koton Firmast ilk magazasim 1988 yilinda Istanbul’da agarak sektore giris yapnustir. 1996 yilinda ise
genisleyerek Miinih’te magaza agmustir. 2001 senesinde tasarim ekibini genisletmis, {irlin gesitlerini
artirarak Orta Dogu, Rusya ve Balkanlarda biiyiik 6lgekli magazalar agmaya baslamistir. 2005 yiLlina
gelindiginde ise Tirkiye’de 100, yurtdisinda 39 magaza seviyesine ulasilmistir. 2009 senesinde
Tiirkiye’nin en biiyiik is dergisi olarak degerlendirilen Capital tarafindan “Tiirkiyemin En Degerli
Markalar” listesinde 26. oldu. 2011 yilinda Alessandra Ambrosio - mayo koleksiyonu, ¢ocuk koleksiyonu
ve biiylik beden koleksiyonu gibi yeni kategorilere de girmistir. 2012 yilinda AVM Yatirimeilart
Dernegi’nin aragtirmasinda “En begenilen ve en ¢ok tercih edilen kadin giyim markasi” se¢ilmistir.
Tirkiye'nin 6nde gelen risk sermayesi sirketi, Turkven ile ortaklik kurmustur. 2015 yilinda Koton
Giizellik markasiyla 150’den fazla iirlin ¢esidiyle kozmetik kategorisine de giris yapan firma dordiincii
kez AVM Yatirimcilart Dernegi’nin arastirmasinda “En begenilen ve en ¢ok tercih edilen kadin giyim
markas1” segilmistir. Yine ayni sene online aligveris hizmeti sunmaya baslayan Koton; Koton.com
acildiktan sonraki ilk yilinda 40 milyondan fazla trafige ve 20 milyondan fazla tekil kullaniciya ulasti.
2016 senesinde diinya moda ve perakende sektoriiniin deneyimli ismi Richard Isham Sardouk ile
calismaya baslamustir. Isham Sardouk’un 6nderliginde sezonun tasarim, renk, desen, kumas ve trendlerini
belirleyen Design Lab hayata gegti. Yine marka kategorilerinde ¢esitlilige giden firma “Koton Jeans” ve
“Koton Kids” magazalarini agmustir. Fransa(Paris), Hirvatistan, Fas ve Almanya (Hamburg) gibi
diinyanin birgok yerinde bulunan Koton magazalarinin Romanya’daki magaza sayisi ise 16’dir (koton,
2020).

2Elidor, Unilever sirketine ait sampuan markasidir. Esas ismi "Sunsilk" olan marka, diger iilkelerde
"Elidor", "Seda" ve "Sedal" isimleri ile satilmaktadir. 1954 yilinda ingiltere'de piyasaya siiriilmiistiir
(wikipedia, 2022)

3United Colors Of Benetton; tekstil ve konfeksiyon iiriinleri iireten bir firmadir. Firmanin kadin, erkek ve
cocuklara tirettigi uriinlerden dolayi, genis bir etkinlik alani bulunmaktadir. 1955 yilinda Luciani
Benetton'un siiveter koleksiyonu hazirlanarak, Veneto Bolgesi'ndeki magazalara pazarlamasiyla
kurulmustur. Tasarimlarina gelen olumlu tepkiler sonucunda kiz kardesi ve iki erkek kardesi Giberto ve
Carlo'yu da yanina alarak 1965 yilinda Benetton adini1 kullanarak ilk magazalarim1 Belluno'da ve bir yil
sonra da Paris'te agmislardir. Onceleri yalnizca tekstil {izerine iiriinler iireten firma, bugiin 120 iilkede
etkinlik gostermekte; aksesuardan kozmetik iriinlere kadar pek ¢ok yan firiin tiretmektedir. Grup her yil
150 milyondan fazla giysi iiretmekte ve diinya ¢apinda 6.000 civarinda ¢agdas magaza agi, kaliteli
miisteri hizmetleri sunmaktadir. Bennetton Sirketi'nin ana merkezi italya'dadir. Sirket misyonu; Diinya
iizerinde yasayan biitiin insanlarin 1rk, din, dil ayrimi yapilmadan evrensel degerlerle biitiinlesmesini
hedeflemektedir. Bu misyon, Benetton'un ulusal degil, evrensel bir marka oldugunu gostermektedir.
Firma yaptig1 kampanyalarda iiriin odakli degil, sosyal sorumluluk temasinin islendigi ileti odaklidir. Bir


https://tr.wikipedia.org/wiki/Unilever
https://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0ngiltere
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firmasmin “A Colection of Us” kapsiil koleksiyon gerg¢evesinde giindeme gelen seri
reklam filmleri bu baglamda ortak bir deger ortaya ¢ikarma stratejisiyle dikkat
cekmektedir. Seri olarak ortaya g¢ikan bu reklam filmlerini digerler reklamlardan
ayirmasi ise Ozellikle toplumda olusan kalip yargilarin iizerine ¢alisilmis ve belirlenen

temalar i¢in reklam filmi olusturmasidir.

Migsteri profili ile genis bir kesime seslenen reklamlarin ortak temasi,
“Otekilestirme” ve “sosyal sifatlar” baglaminda ele alinabilecek giyim tarzinin veya
kalip yargilarin gencler ve ozellikle kadinlar {izerinden sorgulanmasina karsi bir durus
olarak onem kazanmaktadir. Standart bir sOylemin disina ¢ikarak toplumsal yapida
mevcut Otekilestirmeyi, “etiket” kavrami ilizerinden ele alan reklamlarda oteki olarak
degerlendirilen kesimlerin markalar etrafinda birlesmesi hedeflenmektedir. Bu
baglamda mevcut degerler lizerinden bir tartigma gelistirilerek {iriinlere dikkat
cekilmekte ve firmalarin ¢ok farkli kesimlere hitap ettigi algisi olusturulmaya
calisilmaktadir. Bu nedenle gerek secilen reklam stratejisi gerekse verilmek istenen
mesaj ¢cercevesinde bu reklamlar incelenmeye deger olup; 6tekiligin ve kalip yargilarin
bir satis cabasi cergevesinde farkli bir yaklasimla ele alinmasi yoniinden alana iligkin

geligsmeleri ortaya koymasi agisindan 6nem tagimaktadir.

Bu c¢alismanin amaci, ticari bir faaliyet olan reklamciligin, kiiresel dlgekte ve
rekabetin keskin bir karakter kazandigi piyasalarda, kiiltiir ve degerlerin ele alinisi
acisindan yasadigi dontisiimii ortaya koymaktir. Tiirkiye’de toplumsal yap: icerisinde
kimi kesimlerde “marjinal”, “oteki”, “degersiz’, “degismesi gereken”, “kabul
gérmeyen” giyim tarzlari tizerinden kurgulanan ve bu ¢alismaya konu olan reklamlar,
Otekinin bir ortak paydada ele alinmasi acisindan incelenmis ve kullanilan stratejilerin

“gorsel” ve “sOyleme dayal1” yapist baglaminda ¢éziimlenmeye ¢alisilmistir.

diger deyisle Benetton’u diger sirketlerden farkli kilan en 6nemli 6zelligi reklam kampanyalar1 ve
uyguladigi sosyal sorumluluk stratejileridir. Reklamlarinda bu nedenle aglik, 6zgiirliik, savas gibi insanla
ilgili temalar1 islemekte ve iriin satigina odaklanmamaktadir. Sirket kurucusu Luciano Benetton
“Kampanyalarin sadece firmamiza degil, biitiin diinyaya bir seyler vermesini istiyoruz” demektedir. Ona
gore bu caligmalar, bilango kalemi olarak bir getiri saglamamakta ancak, sosyal a¢idan ¢ok daha fazlasini
sunmaktadir. Bu bakimdan degerlendirildiginde firma, toplumsal sorumluluk kampanyalarini kendine
konu olarak segerek uzun vadede kér saglamakta ve bu sayede toplumun goziinde belirli bir konuma
gelerek marka imaj1 ile ilgili olumlu bir goriinim saglamaktadir. Bu durum ise Benetton’un “global
stratejisi’ni de agiklamaktadir (Capital,2022)
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3.2. KAPSAM VE SINIRLILIKLAR

Giliniimiiziin dijitallesen diinyasinda {iretim-pazarlama-tanitim-dagitim siirecleri
de hizla doniisime ugramaktadir. Reklamcilik uygulamalar1 da genisleyen pazarlara
firmalarin uyumlanma ve bu pazarlarda yer edinme cabalarinin bir uzantis1 olarak
sekillenmektedir. Bu baglamda reklamcilik {izerine yapilan bu tez calismasinda “kalip
yargilar” 1 dogrudan mesa;j stratejisi olarak kullanan ve incelenen 3 ayri markaya ait
reklamlar serisi, ayrica basit rastlantisal kombinasyonlarla amagli 6rneklem yontemiyle
Google arama motorundan “6zgiirliik, kadin, marka isimleri, 6tekilesme, kalip yargi ve
degerler” gibi kelimeler ilintilenerek aramalar yapilmis, reklamciligin doniisen yiiziinii
ve ortak paydada bulusturma stratejisini ortaya koymasi agisindan incelemeye dahil
edilmistir. Bu baglamda c¢aligsma, birbirinde bagimsiz ¢esitli marka ve firmalarin sadece

“kalip yargilar” ve “6teki” odakli reklam filmleri ile sinirli tutulmustur.

Koton markas1 dizi reklam olarak 4 reklam filmi olusturmustur. Benetton ve
Elidor markasminreklam serisinde ise 2 reklam bulunmus cesitli platformlarda
(geleneksel ve yeni medya tizerinde) yaymlanmistir. Markalar reklam mesajinin tek bir
filmde tiiketicisine yansitmamis, film kurgulanmasinda belli bir ¢izgi ile sinirlandirilan
bireyin temelde Ozgiirligli ve Otekinin, diglananin kabul edildigi, benimsendigi,

kucaklandig1 yapilanmasi igerisinde analiz edilmistir.

3.3. YONTEM

Reklam stratejisinde kalip yargilar1 igeren temalar kullanmayr motto haline
getirmis olan Benetton markasi ile Kotonun kalip yargilar icin reklam kampanyasi
olusturdugu bu seri ortak paydada bulugsmustur. Kisisel bakim {irlin markasi olan
Elidor’un da 6teki i¢in olusturdugu bu film marka i¢in ilk degeri tasimaktadir.Koton
firmasi, 2020 yili Kasim ayinda yayimnladigi “#EtiketleriCikar” hastagi ile genglerin
giyim konusunda karsilastiklar1 6nyarg: ve etiketlere odaklanmig ve bu giyim tarzlarina
saygl duyulmasi yoniinde bir hareket baslatmistir. “TBWA\Istanbul imzali
kampanyanin yayinlanan ilk reklam filminde kalip yargilar1 Etiket Fabrikasi ile
sembolize eden marka, cingili ve fabrikaya izinsiz giris yapan gengler esliginde
etiketlere meydan okuyor. Onyargilara ve giydikleri yiiziinden insanlari etiketlemeye

son vermenin ancak insanlarin birbirine saygi duymasiyla gergeklesebilecegini soyleyen
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marka, filmi, “Simdi herkese saygi moda” climlesiyle noktaliyor” (mediacat, 2020).
Reklam filmlerinde vurgulanan onyargi ve etiketler, 15-27 yas araligindaki genclerin
giyim tercihlerini sembolik olarak sergileyen kodlar1 etrafinda kurgulanmis ve
“Yakismaz ki bize higbir etiket, yapismaz ki sozleri ile yanit bulmustur. Bu 6nyargi ve
etiketler belirtilen yas araligindaki genglerle yapilan dokuz ayri odak gurubundan elde
edilen sonuglara bagli olarak olusturulmustur (pazarlamasyon, 2020). “Etiket Fabrikasi
ile sembolize edilen kalip yargilarin ve giydikleri yiiziinden insanlar1 etiketlemeye son
vermenin ancak insanlarin birbirine saygi duymasiyla gerceklesebilecegini, yine

sembolik etiketleri yirtilarak gozler dniine seriyor” (marketingtiirkiye, 2020).

Koton firmasinin 2020 yilinda yayinlanan #EtiketleriCikar ilistirisi/etiketi
(hastag) ile yaymlanan 4 dizi reklam filmine, YouTube kanali {izerinden “Etiketini
Cikar” hastagi ve “Koton” kavramlari ile arama yapilarak ulasilmistir. YouTube kanali
tizerinden yapilan arastirmada 12.11.2020 tarihinde yiiklenmis olan 4 reklam filmine
erisilmistir. ki 1 dakika, diger {iciinii ise 15’er saniye olarak kurgulanmistir. Benetton
markasinin ilk reklami 22.11.2015 ikinci reklami ise 06.02.2016 tarihinde, YouTube
platformunda yayinlamistir. 2 dizi reklam filmine Youtube arama ikonundan
“Benetton” kavrami yazilarak ulasilmistir. Ik reklam 3 dakika 30 saniye ikinci reklam
ise 52 saniye olarak tespit edilmistir. Elidor’un 21.09.2021 tarihinde yayimladig: ilk
reklam filmi 34 saniyedir. Reklam #dedimolabilir ilistirisi/etiketi (hastag) ile
yayimnlanmistir. Kampanyanin getirdigi ses, sosyal platformlarda hastag’in glindeme
gelmesi ikinci reklam filmine zemin olusturmustur. Ikinci reklam filmi ise
#dedikolabilir ilistirisi/etiketi (hastag) ile yaymlanmistir ve 39 saniyedir. Reklamlara

YouTube platformunda arama ikonuna hastag’lari yazilarak ulasilmistir.

“Oteki”nin giyim tarzi, yasam bicimi, cinsel yonelimi ydniinden ele almigi ve
degerlere iligkin verilmeye c¢alisilan mesajlar baglaminda degerlendirilmistir. Bu
baglamda da igerik¢ézliimlemesi yoluyla verilere ulasilmaya ¢alisilmistir. Reklamlarda
yer alan her bir karakterin yasam ve giyim tarzi, reklamin ana stratejisi olan “ortak
payda olusturma” cabasi giitmiistiir. Koton reklamlarinda “etiketleri ¢ikarma, yikma,
kirma, deforme etme, yirtma ve pargalama”, Benetton reklamlarinda “kalip yargilar
konusma, kusaklar arasi iletisim kurma ve sorunlara karsi ¢6ziim bulma” Elidor
reklamlarinda ise “destek olma, cesaretlendirme, hedef gosterme” unsurlar

cercevesinde sekillenmekte ve reklam mesajinda dogrudan gosterge olarak
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kullanilmaktadir. Her gorsel nesnenin ayni zamanda birer gosterge oldugu reklam
mesajinda gostergeler, gosterilenlerin aynasidir. Glinlimiiz imajlar diinyasinin mesaj
iiretim yapisinda gorsel iletiler birgok anlam kazanmaktadir. Bu baglamda da gorseller

lizerinden ¢oziimlemenin en genel gecer yolu gostergebilimsel ¢oziimleme olmaktadir.

Incelenen reklamlar ile dogrudan iliskili verilere ulasilabilmesi icin dijital
platformda aragtirma yapilmistir. Google arama motoru {lizerinden “Etiketleri Cikar”,
“Dedim Olabilir”, “Dedik Olabilir”’, “Benetton+reklam™ ifadesi ile arama yapilarak
firmalarin gergeklestirdigi reklamin yansimalari ¢oziimlenmeye calisilmistir. Ayni
zamanda firmalarin YouTube kanallari* ziyaret edilmis, hastaglar kapsaminda verilere
ulasilmaya c¢aligilmistir. Yani sira firmalarin resmi web sayfasi incelenmis, ilistiriler

baglaminda paylasimlar degerlendirilmistir.

Icerik ¢oziimlemesi, sdzlii ve sdzsiiz gdsterge sistemlerinin gesitli anlamlarin
kurgulanmasindaki roliinii ele alan bir analiz teknigidir. Oziinde kars1 tarafa istenilen
mesajin yapisini olusturan gosterge sistemi ve isleyisini incelemektedir. GOstergebilim,
anlam1 soyut, sinirlar1 belirsiz bir kavram olarak ele almadigi gibi dogal dilin degisik
bicimlerde gerceklestirdigi, sinirladigi anlamin goriintiileri ile ilgilenmektedir” (Bakar,
2008: 203). Bu baglamda iletisim kurmak amach kullanilan sézciikler, goriintiiler,
isaretler, sesler, miizik vb. bir kural gercevesinde kurgulanmalari baglaminda ve
olusturduklar1 anlamlar c¢ergevesinde analiz edilmektedir. Bu c¢alismada igerik
¢dziimleme yonteminin tercih edilmesinin temel nedeni de budur. incelenen reklam
filmlerinde yogun bir mesaj kurgulamasina basvurulmustur. Bulgular kisminda bu

unsurlar ayrintili olarak sunulmaktadir.

Reklamlar iletisim kurmaya ¢alisan bir tiir metin olarak ele alindiginda iletilmek
istenen mesajin ikna amacglh oldugu akildan ¢ikarilmamalidir. Bu baglamda reklamin
iletmek istedigi ana fikir ve bu fikre iletmek icin yararlandig1 gereglerin biitiinii reklam
metnini olusturmaktadir. “Bu tanimlama dogrultusunda bakilinca reklam metni sadece
yaziyl igeren bir formdan ziyade bu yazmnin giiciinli artiran/destekleyen, ona duygu
veren, okunan, anlami degistirebilen bircok 6geyi de i¢inde barindiran bir biitiin

olmaktadir” (Cekic Akyol ve Akyol, 2012: 237). Bu baglamda reklam metni, yazi,

4 Detayh bilgi igin bakiniz;
https://www.youtube.com/user/kotonmagazalari,
https://www.youtube.com/@ElidorTurkey,
https://www.youtube.com/@benetton



https://www.youtube.com/@ElidorTurkey
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gorsel, simgeler/semboller, resimler, ses ve miizik gibi bir¢gok unsurun bir arada

olusturdugu anlamsallig1 ifade etmektedir.

“Baz1 reklam metinlerinde cok fazla sdzciik géremez ya da marka isminden bagka bir
yazi bulamazsiniz ancak fotograf ya da goriintiide verilen mekan, gorsel unsur, kamera
acis1 vb. tiiketicinin zihninde bir metin yazilmasia imkan verebilir. Tiiketicinin bazen
bir iiriinii neden satin aldigin1 kendisine bile agiklayabilecek ussal bir cevabr yokken
reklam arastirmacilari onlarin bu davranisint duygulara/duyulara seslenen metinler
araciligrtyla aciklamaktadir. Reklam metinleri karmasik tiiketici davranmisini etkileme
konusunda ¢ogunlukla basarili araclardir” (Cekic Akyol ve Akyol, 2012: 238).

Reklam da gorsellik, mesajin kurgulanmasi ve hedef kitleye sunumu agisindan
onemli bir aktarim aracidir. Reklam mesaj1 baglam, kanal ve kodlamanin igerisinde yer
aldig1 dilsel bir iletisim kurar. Degisik kodlar ve farkli tiirde gostergeler kullanilarak
sunulanin {izerinden anlam olusturulmaya calisilir. “Gostergeler iletisim kurmak igin
insanlar tarafindan iretilmislerdir. Bir diislinceyi, goriisii, yeni ¢ikan bir {riiniin
varligin1 gosterge yoluyla bir bagkasimna aktariyoruz” (Giinay, 2012:12). Gorseller
araciligiyla iriintin  kullanimi  gosterilmekte, {irlinii  kullananlarin  tanikligina
basvurulmakta, izleyicinin dikkatini ¢ekmek iizere c¢esitli kanitlar sunulmakta, adeta
izleyici ile sohbet edilmekte ve izler kitlenin dikkatini ¢ekecek, izler kitle ile dogrudan
iliskili unsurlara vurgu yapilmaktadir (Elden ve Okat Ozdem, 2015: 189-190). Senaryo
diisiincenin ana hatlariyla Oykiilenmesi ve gorsellerle kodlanmasi baglaminda
uretilmektedir. Senaryonun reklam filmine doniistiiriilmesi silirecinde c¢ekimler ve
montaj bir biitlinsel mesaj olusumunu desteklemektedir. Cekim 0&lgekleri goriintii
tasarimin1 etkileyen Onemli bir unsur olup sinematografik, fotografik ve grafik
imgelerin kompozisyonu bi¢iminde kendini gostermektedir. Kamera agilar1 adeta
disaridan bir goziin tarafsiz listten ya da alttan bakisi seklinde karakterlere anlam
kazandirmaktadir. Genel ¢ekim panaromik bir goriintii sunarken, yakin ¢ekim ve detay
¢ekim Oznenin duygunsa ve izleyicide uyandirilmak istenen duyguya génderme yapar.
Bas ve yiiz plan kars1 tarafta uyandirilmak istenen mesaj1 pekistirir niteliktedir (Elden
ve Okat Ozdem, 2015: 192-194). Bu baglamda incelemeye kamera ¢ekim 6lgekleri ve
kamera hareketleri de dahil edilmistir. Ozellikle incelenen reklam filmlerinin senaryo

kurgulanmasi sirasinda kamera kullanimi aktarilmagtir.

Gergeklestirilen igerik ¢oziimlemesinde 6zellikle goriintiisel gosterge, kodlama
ve olusturulmaya calisilan anlam iizerinde yogunlasilmistir. Bu baglamda o6zellikle

reklam filminde yer alan goriintiilerin sunumu sirasinda sozlii olarak ifade edilen reklam
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mesajindaki kodlama da reklam metninin biitiinselligi icerisinde analiz edilmistir. Bu

sayede goriintiisel gostergelerin sézlerle nasil desteklendigi ¢ozliimlenebilmistir.

Tez c¢alismasmin inceleme ve analiz kisminda reklam metinleri asagidaki

basliklar lizerinden ele alinmistir:

i) Reklam adi

i)  Yaymlanma tarihi

iii) Siire

iv) Hastag/#Etiket/llistiri

v) Slogan

vi) Logo

vii) Filmin YouTube link adresi
viii) Reklamda kullanilan renkler
iX) Reklamda kullanilan karakterler
X) Reklamda kullanilan sesler
xi) Reklamda kullanilan efektler
xii) Reklamda kullanilan gorseller
xiii) Reklam miizigi

Xiv) Reklamin senaryosu

xv) Reklam metni

xvi) Reklam stratejisi

Incelenen reklam filmlerininicerik ¢dziimlemesi ¢ercevesinde yukarida ¢ikarilan
bagliklar esasli olarak detayli incelenmis; ayni zamanda verilmek istenilen mesaj ve
olusturulmak istenilen anlamlandirma  gorsel-sdylem iligkiselligi  igerisinde

aciklanmustir.
3.4. ANALIZ VE BULGULAR

3.4.1 Koton Markas1 Reklam Analizi

Koton firmasi tarafindan hazirlanarak 2020 yilinda geleneksel ve yeni medyada
yayinlanan reklam filmine YouTube lizerinden ulasilmis; bu reklam filmleri EK1’de yer

alan veri formu gercevesinde incelenmistir. Kasim 2020 tarihinde yapilan aragtirmada
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dizi reklam olarak kurgulanan ve benzer unsurlart barindiran 4 reklam filmi,
gostergebilimsel analiz yoluyla reklamda bagvurulan kodlamalarin “neler” oldugu ve
verilmeye calisilan mesajin icerigi, anlam iiretimi baglaminda incelenmistir. Reklam

filmlerinin kiinyesi Tablo 3.1’de goriilmektedir.

Tablo 3.1. Koton Firmasi’nin Incelenen Reklam Filmlerinin Kiinyesi

Reklamveren

Koton

Reklamveren

Biisra Miray Miiftiioglu, Gizem Giirzoglu,

Ekibi Tugba Kurnaz, Emre Eralp, Gamze Ataman
Reklam Ajansi TBWAl\Istanbul
CCO [lkay Giirpinar
ECD Volkan Karakasoglu
Kreatif Ekip Eser Yazici, Serdar Giingdr, Harun Seving
Marka Ekibi Omer Ustiindag, Miige Bozkurt, Ezgi Sezar,
Sedef Bolat
CSO Toygun Yilmazer

Genel Miidiir Yardimecisi

Tugyan Celik

Stratejik Planlama EKibi

Ozgiin Ozkalay, Yunuscan Hisimcil, Can Degerli

Prodiiksiyon Ekibi Volkan Alkan, Zeynep Hacialioglu, Evrim Saragoglu
Prodiiksiyon Sirketi Autonomy

Yonetmen Enis Baruh

Miizik Jingle House

Incelenen 4 reklam filminin de YouTube kanali iizerinde yaymlanma tarihi
12.11.2020 olarak bulgulanmistir. Reklam filmleri “Herkese Saygi Moda!” sdylemi
one ¢ikarilarak isimlendirilmistir. En uzun reklam filmi ilki olup (1 dakikadir); digerleri
15’er saniye siirededir. Reklam filmlerinin adlarina, erisim linklerine ve siirelerine

iliskin detayl bilgi Tablo 3.2°de sunulmustur.
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Tablo 3.2. Incelenen Reklam Filmlerinin Adlari, Linkleri ve Siireleri

Reklamin Ad1 Reklamin Linki Reklamin
Siiresi

Simdi Herkese Saygi https://www.youtube.com/watch?v=dhxSpMtgmGk | 1 dakika
Moda!

Ozgiir Deniz Cellat https://www.youtube.com/watch?v=mqgi0ODQ80nWs | 15 saniye
ile Simdi Herkese
Saygi Modal!

Kiibra Dagli ile Simdi | https://www.youtube.com/watch?v=gAA9YVHOIJ8 | 15 saniye
Herkese Saygi Moda!

Ceren Yildiz ile Simdi | https://www.youtube.com/watch?v=UQuOWi5swQOg | 15 saniye
Herkese Saygi Moda!

Logo, ilk reklam filminde film basladigi andan itibaren sag alt kdsede yer
almaktadir. Koton firmasinin logosu Gorsel 3.1° de verilmistir. Filmin 10. saniyesinden
itibaren “#EtiketleriCikar” ilistirisi ile birlikte ve sol alt kdsede de daha kiictlik bir gorsel
olarak kullanilmistir. Diger ti¢ reklam filminde ise filmin basindan itibaren oncelikli
olarak “Koton” logosu sag alt kosede belirmis, 8. saniyeden itibaren ise
“#EtiketleriCikar” ilistirisi ile birlikte ve sol alt kosede de daha kii¢lik bir gorsel olarak

kullanilmistir. Reklam filmlerinde logo kullanimi 6rnegi Gorsel 3.1°de verilmistir.

K&$T<N

Gorsel 3.1. Koton Firmast Logosu




91

K&ToN #EtiketleriCikamen

Gorsel 3.2. Reklam Filminde Logo Kullanimi Ornegi

Renk, 151k ile ortaya ¢ikan ve gozle algilanan bir unsur olmakla birlikte insanlar
tizerinde ¢esitli fizyolojik ve psikolojik etkiler yaratmaktadir. Renklerin etkileri
toplumdan topluma, kiiltiirden kiiltiire farklilik sergilemekle birlikte psikolojik etkisi her
insan iizerinde hemen hemen benzerlik sergilemektedir. Reklam ve pazarlama sektorii
de renklerin sdz konusu etkilerinden biiyiik oranda faydalanmaktadir®. Bu baglamda
incelenen reklam filmlerinde renklerin iirettigi anlamlara da dikkat cekilmistir. Ozellikle
giyinme eylemselligi iizerinden toplumsal Gtekilestirme yaklagiminin vurgulanmasi
baglaminda reklam filmlerinde giysiler kadar renkleri de vurgulanmistir. Tiim reklam
filmlerinde renk kullanimina iliskin olarak benzer bir strateji kullanildig: i¢in ortak bir
degerlendirme yapmak miimkiindiir. Reklam filmlerinde kullanilan renklere iliskin

genel bir analiz yapildiginda,

i.  Reklam filmlerinin ana mekani olan Etiket Fabrikasi’nin gosteriminde
karamsar bir hava olusturmak amaciyla karanlik, los ortam sunumunun yani
sira siyah ve gri renkler tercih edilmistir (Bakiniz Gorsel 3.2).

ii.  Etiket Fabrikasi’min ¢alisanlar1 karamsar, otoriter ve statiikocu/standart
koyucu havay1 yansitmak amaciyla gri tiniformalar i¢erisinde sunulmuslardir

(Bakiniz Gorsel 3.4).

% Bugiine denk renklerin insanoglu iizerinde yarattig1 etkilere iliskin pek ¢ok arasgtirma yapilmis ve
renklerin en ¢ok dalga boylarina bagl olarak degisen etkiler gosterdigi tespit edilmistir. Renkler, dalga
boylarina gore sicak ve soguk renkler seklinde bir ayrima tutulmaktadir. Sicak renkler, daha ¢abuk
algilanabildikleri ve gorsel diizen i¢inde goriinebilir oldugu igin tasarim elemanlari i¢cinde kullanildiginda
yakinlik hissi uyandirirken; soguk renkler uzaklagma hissi uyandirmaktadir.



Vi.

Vii.

viil.

92

Etiket Fabrikasi calisanlarinin tiniformalarmin tek tip ve gri renkte sunumu
kat1 bir diislinceyi temsil ederken; Koton firmasinin iiretimi giysileri giyen
ve etiket fabrikasina izinsiz giren karakterlerin kiyafetlerinde 6ne ¢ikan
renkler aslinda hakim diisilincelerin karsisinda bir durus sergilendigini
gostermektedir.

Etiket Fabrikasina izinsiz giren karakterlerin ekranda belirmesinden sonra
ortama hakim renk olan gri yine devam etmektedir. Ancak kullanilan
karakterlerin kiyafetlerinde ¢esitli renk ve desenler, aksesuarlar, dinamizmin
yansitilmasi agisindan bolca kullanilmistir. Reklamin tamami boyunca Etiket
Fabrikasi’nin renginde degisimin olmamasi ise burada ortama farkli renkler
sunanin sadece karakterler oldugu detayini ortaya cikarmaktadir (Bakiniz
Gorsel 3.5).

Reklam filmlerinde 6ne ¢ikan bir kadin karakterin pembe balonla ve bir
erkek karakterin ise Koton firmasinin logosunun yer aldigi pembe bayrak ile
gosterilmesi toplumsal tabulara ve OoOtekilestirme ¢abalarinin sembolik
aktarimidir. Pembe renk, tutucu ve karamsar diisiincelerin ifade edildigi
grinin karsisinda birlestirici ve “saygi” (respect) kurmaya yonelik Koton
firmas1 goriisii cergevesinde kodlanmistir (Bakiniz Gorsel 3.6 ve gorsel 3.8).
Reklam No 2’de ana karakterin siyah giymesine iliskin, siyah rengin toplum
tarafindan diger renklere nazaran daha depresif kabul edilmesine karsi
¢ikmasi durumu s6z konusudur. Burada karakter kendini siyah renk giysi ile
daha rahat hissettigini ve toplumun olusturdugu karamsar yapiy1 reddettigini
vurgulamaktadir (Bakiniz Gorsel 3.7).

Reklam No 3°te ana karakterin tesettiirlii olmasi reklam filminin odagi
halindedir. Karakterde tiist giyim olarak mor bir sweat ve bagortiisii
kullanilmig, mor rengin anlam bakimindan hak esitligi anlamina gelmesi ile
tesettiirlii olan ve olmayan diye Otekilestirmenin de oOtesinde “esitlik™
kavramina dikkat cekilmistir. Alt giyim olarak karakterin sporcu kokenli
olmas1 sebebiyle beyaz esofman tercih edilmis, rengin zafer ve basari ile
iligkilendirildigini géstermektedir.

Reklam No 4°te ilk olarak ana karakterin enerjisi dikkat cekmektedir. Taba

renginin anlaminda rahathik yattigi icin bu karakterin kendini toplum
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kliselerinde iyi hissetmesi i¢in bluzunda tercih edildigi agiktir. Siyah etek,
siyah ¢izme sapka giymesine iliskin ise mimiklerine de bakildiginda
toplumsal normlara kars1 gelebilecek bir baskaldir1 giiclinde oldugu
vurgulanmaktadir.

Son ii¢ filmde, son saniyede Koton firmasinin logosunun merkeze
yerlestirildigi kirmizi seritleri bulunan sar1 renk bir film seridi gorseline yer
verilerek koton firmasinin egemen diislinceye kars1 durus sergiledigi mesaji

ortaya konulmaktadir (Bakiniz Gorsel 3.10).

Gorsel 3.3. Reklam Filminde Etiket Fabrikasi

Gorsel 3.4. Reklam Filminde Etiket Fabrikasi Calisanlart
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Gorsel 3.6. Reklam Filminde Etiket Fabrikasindaki Pembe Semboller

K&TSN

Géorsel 3.7. Reklam No 2°nin Ana Karakteri Ozgiir Deniz Cellat
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KoToN

K&TSN

Gorsel 3.9. Reklam No 4’tUn Ana Karakteri Ceren Yaldiz

Gorsel 3.10. Sar1 — Kirmiz1 Ekran Ornegi

Incelenen reklam filmlerinin ilkinde diger iiciinden cok daha fazla karakter
bulunmakta ve reklamin enerjisini yiikseltecek tempoda hareket ve eylemlerde

bulunulmaktadir. Filmde karakterlerden ilk olarak Etiket Fabrikasi’nin g¢alisanlari ile
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karsilasan izleyici i¢in fabrika calisanlarinin vermek istedigi memnuniyetsizlik ve

karamsar mesaj tam olarak algilanmaktadir. Gri gomlek ve pantolon ile beyaz bir

ayakkab1 giymeleri ve bu giysi tercihleri ile karakterlerin {izerindeki iiniforma gibi

duran bu giysilerle calisanlarda standart bir gériintii yakalanmistir. Fabrika calisanlari

kadin ve erkek fark etmeksizin, genel itibariyle mekanik hareketler ve ifadesiz yiiz

hatlar1 ile dikkat ¢ekmektedirler (Bakiniz Gorsel 3.11). Etiket Fabrikasina izinsiz

girenler ise Koton firmasinin “Simdi saygi moda” sloganiyla lansmanini yaptig1 tirinleri

tanitmaktadir. Bu baglamda;

Vi.

Reklam No 1 karakterleri;

. Karakter 1: Siyah deri ceket, beyaz bluz ve mini etekli olan karakteristik kizil

saclar1 ve elinde pembe balonlariyla dikkat ¢ekmesinin yaninda bu karakter,
reklam filminim sonlarinda ayn1 kombinin altina siyah bluz giymistir (Bakiniz

Gorsel 3.12).

. Karakter 2: Lacivert esofman takimi, spor ayakkabilari, yesil bel gantasi ve sol

elinde gri laptop ile karakterde rahat bir imaj ¢izilmistir. Bu karakterin ise bu
kiyafetleri ile gitmesi vurgulanmis, resmi kiyafet klisesinin Oniine gegilmeye
calisilmistir (Bakiniz Gorsel 3.13).

Karakter 3: Sari-siyah oduncu gomlegi, beyaz tisortii, pantolon olarak dar jean
ve beyaz spor ayakkabi kullanilan karakter, reklamin 37. saniyesinde yakasi
kiirklii deri bir ceket giymistir. Geng ve havai tarzda kullanilan kirmizi bere ve
metal kolye karaktere dinamik bir hava katmistir (Bakiniz Gorsel 3.14).
Karakter 4: Karakterin giysilerinde ana ve tek renk olarak beyaz kullanilmistir.
Karakterin kislik mont, bere iizerindeki sweat ve esofmam ile beyaz spor
ayakkabis1 mevcut. Aksesuar olarak ise elinde oyuncak boz ay1 ve boynunda
deri kii¢iik beyaz ¢anta bulunmaktadir (Bakiniz Gorsel 3.15).

Karakter 5: Taba rengi, uzun kollu, V yakasi ile gogiis biizgiisii olan bluzun
altinda mamjean ile enerjik bir durus yakalayan karakter, reklamin belli
yerlerinde kombinine gold renkli kolye ile degisiklik katmistir (Bakiniz Gorsel
3.16).

Karakter 6: Mavi tonlarda esarp, agik lila renk sweat, belinde krem-siyah

ekoseli oduncu mont, aksesuar olarak beyaz, gold ve mavi tonlarda yiiziik ile
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olusturulan kombin siyah pantolon ile de tamamlanmakta, karakterin tesettiirii
ile rahatlig1 birlestiren bir imaj yaratilmaktadir (Bakiniz Gorsel 3.17).

Karakter 7: Sa¢inda siyah fular ve kulaklarinda metal kiipesi olan bu karakterin
siyah gozIliigli bulunmakta. Siyah deri mont, beyaz tisort, kaz ayagi desenli,
yiiksek bel, alt kism1 dalgali mini etek, ince siyah ¢orap ve siyah cizmeler ile
karakterin kombini tamamlanmakta. Bu tarz karaktere Ozgiliven katmaktadir
(Bakiniz Gorsel 3.18).

Karakter 8: Kirmizi oversize ekose gomlekli karakterin alt kisminda siyah mini
etegini tokali siyah kemer detaylandirmis, {ist giyim olarak ise siyah beli agik
bluz kullanilmistir. Aksesuar olarak ise metal kiipeler, siyah sa¢ bandanasi ve
ince gorap kullanilmistir (Bakiniz Gorsel 3.19).

Karakter 9: Miirdiim renkli tesettiirlii, lila renkli giysili kadin karakter sadece
reklam filminin kapanis sahnesinde yer almaktadir. Bu sebeple kombini ile

alakali pek fazla detay goriinmemektedir (Bakiniz Gorsel 3.20).
Reklam No 2 karakterleri;

Reklam No 1’de oldugu gibi bu reklam filminde de fabrika ¢alisan1 ayni kiyafet
ve formatta yer almistir.

Karakter 10: Ana karakterin (Ozgiir Deniz Cellat) tiim kombini siyah olarak
secilmistir. Ust giyim olarak tercih edilen sweatin sag on gogiis hizasinda kiigiik,
sirt kisminda ise ayni emojinin biiyiik hali bulunmaktadir. Reklamda kullanilan

emojinin dijital anlami ise “sinsi giiliise sahip seytan”dir (Bakiniz Gorsel 3.21).
Reklam No 3 karakterleri;

Reklam No 1’de oldugu gibi bu reklam filminde de fabrika ¢alisan1 ayni kiyafet
ve formatta yer almigtir.

Karakter 11: Ana karakterin (Kiibra Dagli) iist giyim olarak tercih ettigi mor
renkli sweatin sag kol kisminda “be kind” (kibar ol) ve “respect” (saygi) yazisi
dikkat ¢ekmektedir. Bu vurgu hem sporcu hem de tesettiirlii olmasina gonderme
olarak kabul edilebilir. Alt giyim olarak kullanilan beyaz esofman ise yine
tesettiirlii kadinlar i¢in cesaret gerektirecek niteliktedir. Bu baglamda da karakter
ve onun statiisiiyle biitin bu basmakalip diisiinceler yikilmak istenmistir

(Bakiniz Gorsel 3.22).
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Reklam No 4 karakterleri;

Reklam No 1°de oldugu gibi bu reklam filminde de fabrika ¢alisan1 ayn1 kiyafet
ve formatta yer almistir.

Karakter 12: Ana karakterde (Ceren Yaldiz) kullanmis olan ve iki par¢adan
olusan kombinde siyah deri mini etek ile taba rengi bluz bulunmaktadir. Siyah
cizme ve sapkasi ve geng¢ nesle hitap eden enerjisi ile bu karakterin de amact

yine toplumda olusan olumsuz “mini etek” imajin1 yikmaktir (Bakiniz Gorsel
3.23).

K&TSN

K&ToN seanReteriCikaren

Gorsel 3.12. Karakter 1
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Gorsel 3.14. Karakter 2 ve Karakter 3

Gorsel 3.15. Karakter 4
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#HEtiketleriCikgren
Gorsel 3.16. Karakter 5

KOTeN g\ #EtiketleriCikaren
Gorsel 3.17. Karakter 6

#EtiketleriCilkegren

Gorsel 3.18. Karakter 7
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Gorsel 3.21. Karakter 10 (Ozgiir Deniz Cellat)
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Milli Tekvandocu

Tiktok Fenomeni KeTON

Gorsel 3.23. Karakter 12 (Ceren Yaldiz)

Reklam filmlerinin tamaminin gegtigi mekan (Etiket Fabrikasi),gostergebilimsel
acidan degerlendirildiginde toplumsal yapi icerisindeki biitiin Otekilestirme cabalarina
ve eylemselliklerine isaret ettifi gdzlemlenmektedir. Bu baglamda Koton marka
giysiler, reklam filmlerindeki karakterler araciligiyla bu otekilestirme yaklagimini
ortadan kaldirma hareketi olarak sunulmaktadir. Bu ¢ergevede renkler de otekilestirme

karsisinda bir durus sergilemenin sembolii haline gelmektedir.
Reklam filmlerinde kullanilan sesler agisindan degerlendirme yapildiginda;

1. Reklam filminde,

e Mekanik erkek sesi
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e Kadin sesi (1)
e Jingle
e Kadin sesi (2)

kullanilmistir. Mekanik erkek sesi film serisi boyunca komut vermekte ya da kliseleri
seslendirmektedir. Kadin sesi (1) reklam boyunca miizik esliginde fabrikaya izinsiz
girenleri tanimlayan ifadelerde bulunmaktadir. Kadin sesi (2) reklam filminin sonunda
Koton markasinin slogan ve ana mesajint sunmaktadir. Bu filmde ayn1 zamanda jingle

miizigine de yer verilmistir.

2. Reklam filminde,
e Mekanik erkek sesi
e Jingle

e FErkek sesi

kullanilmistir. Mekanik erkek sesi bu filmde kliseleri seslendirmektedir. Filmde aym
zamanda jingle miizigine de yer verilmistir. Ana karakterin (Erkek sesi) ise reklama

iligkin kligeleri okuyarak Koton markasinin {iriin tanitimini yapiyor.

3. Reklam filminde,
e Mekanik erkek sesi
e Jingle

e Kadin sesi

kullanilmistir. Mekanik erkek sesi bu filmde kliseleri seslendirmektedir. Filmde aym
zamanda jingle miizigine de yer verilmistir. Ana karakterin (Kadin sesi) ise reklama

iligkin kliseleri okuyarak Koton markasinin {iriin tanitimin1 yapiyor.

4. Reklam filminde,
e Mekanik erkek sesi
e Jingle
e Kadin sesi
kullanilmistir. Mekanik erkek sesi bu filmde kliseleri seslendirmektedir. Filmde ayni

zamanda jingle miizigine de yer verilmistir. Ana karakterin (Kadin sesi) ise reklama

iligskin kliseleri okuyarak Koton markasinin {iriin tanitimini yapiyor.
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Reklam filmlerinde kullanilan efektler agisindan degerlendirme yapildiginda
genel olarak is siirecleri, damga sesi, alarm sesi, kirma/parcalama gibi ¢ok kuvvetli ve
dikkat ¢eken efektlerin kullanildig1 gozlemlenmistir. Ayrintili bilgi i¢in bakiniz Tablo
3.3.

Tablo 3.3. incelenen Reklam Filmlerinde Kullanilan Efektler

Reklam Filmi 1 Reklam | Reklam Filmi | Reklam
Filmi 2 3 Filmi 4
Efekt | e Fabrikada is siiregleri efekti - e Fotograf -
e  Seri liretim bandi sesi makinesi
o Damga sesi ses efekti
e Alarm sesi
e Kirma/parcalama efekti

Reklam filmlerinde kullanilan gorseller hakkinda degerlendirme yapildiginda
genel olarak i¢ mekanda ve karakterlerin tizerinde kullanilan aksesuarlar gibi gorselligi
zenginlestirici ve dikkat ceken unsurlarin kullanildigi gézlemlenmistir. 1. Reklam
filminde senaryo diger ii¢ filmden daha ayrintili ve konuyu ele alis bi¢cimini net bir
sekilde sunan yapida oldugundan ve bir¢ok karakteri barindirdigindan dolayir gorsel
agirhikli bir anlatimin tercih edildigi gozlemlenmektedir. Etiket Fabrikasi bu filmde
detayli olarak sunulmus, fabrika ara¢ gere¢ ve gostergelerine yer verilmistir. Kliselerin
gectigi seri liretim band1 dikkat ¢ekici bigimde sunulmustur. Fabrikaya izinsiz girenlerin
hareketliligi, fabrikanin koridorlari, merdivenleri, katlar1 ve bolmeleri hakkinda detay
sunmaktadir. Fabrikanin baskici yapist mimarisinde vurgulanirken aynm1 zamanda
parmaklik ve cam bdlmeler iizerinden de pekistirilmistir (Bakinmiz Gorsel 3.24).
Kliselerin taban rengi 6zellikle siyah {izerine beyaz yazi seklinde tasarlanmig bu sayede
de Kkliselerin olumsuz mesaj iirettiklerine vurgu yapilmistir (Bakiniz Gorsel 3.25).
Fabrikaya izinsiz girenler tarafindan kliselerin {izerine ve fabrika calisanlarinin sirtina
basilan stickerler ise muhtelif renk ve modellerde sunulmustur (Bakiniz Gorsel 3.26).
Bu sayede klise ve sticker arasindaki ayrim net olarak ortaya konulabilmistir. Filmde
kullanilan 6nemli bir baska gorsel unsur ise Etiket Fabrikasi c¢aliganlar1 tarafindan
tirlinlerin {izerine basilan “apagi” yazili damgadir. Burada dogrudan 6teki ve/veya farkl
olarak ifade edilenin damgalanmasi eylemine gonderme yapilmaktadir. Filmde

kullanilan ve pembe balonlu karakter tarafindan indirilen manivela, fabrikadaki tiretimi
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durdurma girisimi olarak one ¢ikmakta; bu eylemin ardindan kirmizi lambanin yanip
sonmeye baslamasi ve ikaz anonslarinin duyulmaya baglamasi fabrika icin bir tehdit

algisin1 olusturmaktadir. Karakterler tarafindan kullanilan aksesuarlara bakildiginda;
e Pembe balonlar

e Yesil bel ¢antast
e Gri laptop
o Teyp
e Siyah giines gozIigi
e Oyuncak boz ay1
e Gold kolye
e Metal tokali kemer
e Pembe koton bayragi
e Beyaz ve kirmizi bere
e Beyaz kii¢iik deri ¢anta
e Mavi, gold ve beyaz renkte yiiziikler
e Bele baglanmis oduncu desen mont
e Siyah fular
e Metal halka kiipeler
e Metal kolye
¢ Siyah sa¢ bandanasi
e Kol saati
e Bileklik
e Siyah sapka
e Piercing
dikkat cekmektedir. Bu aksesuarlarin tamami karakterlerin 6zgiin tarzlarma uygun

sunulmus olmakla birlikte Koton firmasmin giysilerin yani sira satisa sunmus oldugu

uriunlerdir.
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Gorsel 3.26. Sticker Kullanim Ornekleri

Incelenen filmlerde kullanilan reklam miiziklerinin genel olarak sozlii ve

sOzsiiz ritmik miizik oldugu tespit edilmistir. Ayrintil1 bilgi i¢in bakiniz Tablo 3.4.



Tablo 3.4. incelenen Reklam Filmlerinde Kullanilan Reklam Miizigi
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Reklam Filmi 1

Reklam Filmi
2

Reklam Filmi 3

Reklam Filmi 4

Reklam | o1 ritmik miizik

Miizigi

Sozsiiz ritmik
miizik

Sozsiiz ritmik
miizik

Sozsiiz ritmik
miizik

Reklam filmlerinde logo kullanimina iliskin degerlendirme yapildiginda Koton

firmasimin logosu reklam filmleri siiresince sag ve sol alt kosede muhtelif zamanlarda

yer almistir. Reklam filmlerindeki asil g¢arpict unsur olarak ana temayr olusturan

“farklilik ve Otekilestirmenin” her filmin sonunda logonun farkli tasarimiyla

iligkilendirilmesi reklamin amacina hizmet etmistir. Logonun farkli tasarimlari ve farkli

karakter imaj1 ile 4 reklam filminde 5 ayr1 logo ile ayni stratejiyi uygulayan firma

sembolik olarak da mesajlarini izleyiciye vermeyi bagarmistir (Bakiniz Gorsel 3.27).

#Etiketler§Cikar

CATA

holomaonm ¢

4 HEGKetpriCiKar

Gorsel 3.27. Logo Degisim Ornekleri 1
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Reklam filmlerinde kullanilan senaryo hakkinda degerlendirme yapildiginda ilk
filmin senaryosunun daha hareketli ve konuyu biitiinliikkle anlatma cabasi igerisinde
oldugu gozlemlenmektedir. Serinin devami olan son 3 reklam filminde ise standart olan
senaryoya karaktere uygun eklemeler yapilmis, aym1 format ufak degisikliklerle

izleyiciye sunulmustur.
1. Reklam Filmi Senaryosu:

Film etiket fabrikasi dis mekan genel ¢ekimleri ve cephe goriintiisi ile
baslamakta ve sabahin erken saatlerinde heniiz giin aymamisken fabrika ¢alisma sesleri
ile iniformal1 ¢alisanlarin ¢esitli birimlerdeki ¢aligma goriintiileri sunulmaktadir. Filmin
3. saniyesinde kamera, ¢alisanlarin mekanik yiiriime, ifadesiz ve robotik yiiz hatlaria
odaklanmaktadir. 4. saniyede ise merdivenden inmelerinden sonra seri liretim bandinin
etrafinda duran kadin ve erkek calisanlar 5. saniyede klise etiketlerin {iretimine
baslamaktadir. Seri iiretimde de yiliz ifadelerinin sert ve donuk bir sekilde oldugu
gozlenmigtir. 7. saniyede erkek calisanlardan birisi “apa¢i” damgasini klise etikete
vurmakta. 10. saniyede fabrikaya izinsiz giren kizil sacl kadin isi durdurmak amaciyla
marivela kolunu indirmektedir. Bundan sonra mekanda kirmiz1 151k yanmaya, uyarici
bir sesle ise alarm ¢almaya baslamaktadir. 13. saniyede fabrika calisanlarinin Sylece
durmasi ve mekanik erkek sesinin “izinsiz giris” uyarisi ile kamera ise kizil sagli kadina
odaklanmistir. Kadin bel agisi ile 14. saniyede ekranda pembe balonlari ile gériinmekte
ve yaptigl seyin bir yaramazlik oldugunun farkinda, bu farkindalik ile elini agzina
gotiirlip fabrikanin i¢ mekaninda ilerlemektedir. 19. saniye de ise artik kiyafet detaylar
baslamakta ve kadinin giyindigi mini etekte detay ¢cekim s6z konusu bir hal almaktadir.
20. saniyede esofmanli adam sahnede goriinlip, merdivenlerden enerjik hareketlerle
inmektedir. Omzunda yesil bel ¢antasi dikkat ¢cekmekte, spor ayakkabi giyinmesi, sol
koltuk altinda laptop olmasi ve ise spor kiyafetlerle gittigi ifade edilmesi ile dikkat
cekmektedir. 22. saniyede siyah beyaz verilen ekranda giivenlik kameralarinin
yansitildig1 ekranda deri ceketli, kirmizi bereli cocuk goriinmektedir. 23.saniyede ayni
karakter ekose gomlegi ile koridorda elinde teyp ile kosarak sahneye girmektedir. Bu
sahnede ise bel ¢ekim agis1 kullanilmigstir. 25.saniyede esofmanli ve ekose gomlekli iki
karakter giiliimseyerek i¢ balkondan asagiya bakmaktadirlar. 26. saniyede omuz ¢ekim
acistyla cekilen ve yiiziin flu verildigi bu sahnede fabrika calisanlar1 ifadesiz yiiz ifadesi

ve mekanik bir bas ¢evirme hareketi ile merdivenlere bakmaktadirlar. 26. saniye beyaz
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bereli ve tiimiiyle beyaz giyinmis olan, elinde oyuncak ay1 ile merdivenlerden bir kadin
inmekte. 29. saniyede parmaklikli bir pencereden iiniformali ¢alisanlar beyaz giyinmis
kadina bakmaktadirlar. Bu sahnede ise calisanlarin yiiziinde saskin bir ifadeleri
bulunmakta. 30. saniyede yakin ¢ekim agisiyla gobegi acgik bluzlu kadin arkasinda diger
karakterlerle birlikte sahneye girmektedir. 32. saniyede tesettiirlii kadin bel agis1 ¢ekim
ve alt kamera agis1 ile sahneye girmekte, esofmaninin gégiis hizasinda “respect” (saygi)
yazisi ile dikkat ¢ekmektedir. 32. saniyede siyah giines gozliiklii ve deri ceketli kadinin
sadece gogsiinde yazan “respect...” (saygi) kisminin net olmasi ve ekranin geri
kalaninin  flu olmasiyla verilen mesajin odak olmasi durumu dikkat
¢cekmektedir(Bakiniz Gorsel 3.30). 33. saniyede ise bu kadin 6zgiivenli bir sekilde
giines gozliigiinii ¢ikarmaktadir. 34. saniyede beyaz bereli kadin egilerek kameraya poz
vermekte, 36. saniyedeki omuz ¢ekimi olan gegisle beli agik bluzlu kadin tiniformali
calisanlara bakig atmaktadir. Yine 36. saniyede elinde balon olan kadin sahneye diz
cekimi bir ac1 ile girmektedir. 37. saniyede gogiis ¢ekim hizasinda kirmizi bereli, ekose
gomlekli adam iizerine kislik deri montu ile kameraya giilimsemektedir. 38. saniyede
yine ekose gomlekli adam bu sefer kliseleri yirtmaya basliyor. 40. saniyede alt kamera
acist ile tesettlirli kadin goriinmekte. “Kapali kadin pantolon giymez” klise etiketini
kirtyor (Bakiniz Gorsel 3.30). 41. saniyede beli agik bluzlu kadin “Gece gece disariya
boyle mi ¢ikacaksin?” klise etiketine giilen yiiz sticker1 yapistirdiktan sonra 42.
saniyede ise bu hareketinden dolay1 tiniformali ¢alisanlara selam verip, 43. saniyede bu

calisanlarin sirtina “LOL” ve “queen” yazili stickerlar yapistirmaktadir.

45. saniyede ekose gomlekli adam pembe koton logolu bayrak ile
merdivenlerden c¢ikarken yiiziinii kameraya cevirmektedir. 46. saniyede fabrikaya
izinsiz giren karakterler birbiri ardina kogsmaya baslamakta ve 48. saniyede ekose
gomlekli erkek karakter “Bu gomlek apaci” etiketini yirtmaktadir (Bakiniz Gorsel
3.30). 49. saniyede yine ekose gomlekli adam bu sefer ortada durmakta, solunda deri
ceket ve giines gozliklii kadin, saginda ise kirmizi oduncu gomlekli kadin ile diz
kamera ag1s1 ile goriintiilenmektedir. Her bir karakter 51.saniyeye kadar cesitli kamera
acilartyla kiyafetlerini sergilemektedir. 51.saniyede ise yine bir licleme mevcut, bu sefer
beyaz bereli kadin ortada “Fazla gbze batiyorsun” klise etiketini yirtmakta, yiizlerindeki
ifade ve Ozgiiven ise dikkat ¢eken baska bir unsur olarak dikkat ¢cekmektedir (Bakiniz

Gorsel 3.30). Saginda tesettiirlii kadin, solunda ise kizil sacl balonlu kadin toplu sekilde
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kliselere karst gelmektedirler. 54. saniyede balonlu kadmn liderliginde koridorda tiim
karakterler yiirimektedirler. 56. saniyede ise artik toplu bir sekilde poz vermeye
basladilar. Bu sahnede tesettiirii miirdiim tonlarinda olan lila renk kiyafetli bir kadin da
karakterler arasinda ilk defa yer almakta. Farkli agilardan bu poz sunulmaya devam
edilmektedir. Bu sirada ekranin ortasinda #EtiketleriCikar hastaginin altinda beyaz
renkte KOTON logosu degisen semboller ve tasarimlarla izleyiciye sunulmaktadir. En
alt ortada ise “yasama saygi/koton.com” yazisi ile appstore ve google play
uygulamalarini belirmekte,tiim reklam filmi boyunca ekranin sag alt kosesinde kiiclik
bir KOTON logosu yer almaktadir. 10. saniyede balonlu kadinin sahneye girmesi ile sag
alt kosede #EtiketleriCikar ve yine sol kosede diger logoya nazaran daha biiyiik bir
KOTON logosu yer almaktadir. Reklam siiresi boyunca ekranin her iki kdsesinde de
KOTON gorselinin yer almas1 ise dikkat c¢eken baska bir unsur olarak goze
carpmaktadir (Genel ¢ergevede senaryoya iliskin Bakiniz Gorsel 3.30 ve Gorsel 3.31).

- T GECEGECE
— BU GOMLEK BOYLE pmj

APACH CIKACAKSIN?

Gorsel 3.28. Etiket Fabrikasini Karakterize Eden Gorseller (Film 1)
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Gorsel 3.29. Etiket Fabrikasina izinsiz Giren Karakterlere iliskin Gorseller (Film 1)
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7
K&ToN . REtKeteriCikmre K&TSN #ZEtiketleriCikenre

FELKetleriCikenren

Gorsel 3.31. Kiyafetlerde Yer Alan “Respect” (Sayg) ifadeleri (Film 1)
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2. Reklam Filmi Senaryosu:

Film Tiktok uygulamasinda fenomen olan karakterin (Ozgiir Deniz Cellat®)
ekrana dogru yakinlasmasi ile baglar. Fabrika i¢ mekan olarak aydinlik bir gekilde
tasarlanmis ve reklam boyunca ayni yer kullanilmistir. Karakterin ekranin ortasinda afis
gibi duran, mekanik sesin okudugu ve Reklam 1’de siyah olmasina ragmen devam
filmlerinde beyaz ve seffaf olan “Siyah giyme i¢im karariyor” klise etiketi alip
firlatmasi ile reklam basliyor. Bu firlatma ile baglayan gec¢is arka mekandaki aydinlik
ortami tamamen kirmizi 1sikla degistiriyor. 3.saniyede yiiziiglinii 6pen karakter ekranda
boy cekim agisi ile arkasi doniik bir sekilde goriintiilenmektedir. Yine 3.saniyede
kameraya dogru gelip konusmaya baslayan karakter 5.saniyesinde konusmasina bir
ahsap tabure ilizerinde devam ediyor. Bu sahnede ise arkada fabrika calisanlar
goriinmektedir. Karakter reklam filmi boyunca hem ayakta hem de oturarak cesitli
pozlarla konusmasina devam etmektedir. 12.saniyede ise yine Reklam 1°de oldugu gibi
cesitli Koton logolar1 goriintillenmektedir. Reklam ekranda goriinen logo ve hastaglar
bakimindan Reklam 1 ile ayni1 niteligi tasimaktadir. 14.saniyede ise sar1 kirmizi tonlarin
yogun oldugu bir fotograf film karesi ile reklam son bulmaktadir (Genel gercevede

senaryoya iliskin Bakiniz Gorsel 3.32).

6 Ozgiir Deniz Cellat

Koton Firmasimin reklam filmlerinde farkli kitlelere hitap eden ve popiilaritesini artiran Ozgiir Deniz
Cellat 5 Haziran 1999’ da Kars’in Sarikamis ilgesinde dogmustur. Ozgiir Deniz Cellat bugiin ise
yasamina Eskisehir'de devam etmektedir. Sosyal medyada baglayan kariyerine yine sosyal mecralarda
devam eden Ozgiir Deniz Cellat ilk olarak Instgram uygulamasinda cover parcalar ile gitar galarak
iinlenmistir. Sonrasinda ise mecra degistirerek TikTok uygulamasina gegmis ve diger icerik
ireticilerinden fazla bir farkinin olmamasina ragmen TikTok uygulamasinda 3.6 milyon
takipgiye, Instagram da ise 916bin gibi ciddi bir kitleye sahip. Bu popiilaritenin altinda yatan sebebin
Ozgiir Deniz’in hayranlar1 ile kurdugu iletisim oldugu diisiiniilmektedir. Ozgiir Deniz’in hayranlarinin
ona “baba” diye hitap etmesi ve onlarla baba-kiz iliskisi kurmasi kendilerince olusturduklari bir iletisim
olarak gdze ¢arpmaktadir. Bir TikTok canli yayininda babasini kaybeden bir hayraninin Ozgiir Deniz’in
canli yayinda kendisine “baba” demesi ile baslayan bu furya ile bugiine degin devam etmektedir.
Kendisini hayranlarinin babasi gibi addeden Ozgiir Deniz; hayranlarina dgiitlerde bulunmakta ve onlara
baba nasihati vermektedir. Psikolojik olarak eksikligin giderilmesinden dogan bu iliski fenomeni basariya
tasisa da bircok elestirinin de odag1 olmustur. Ayrica 2020 senesinde Ozgiir Deniz adinin sonuna “Cellat”
takma adin1 da ekleyip, sosyal medya hesaplarini bu sekilde kullanmaya baslamistir (Onedio, 2020)
https://onedio.com/haber/son-gunlerin-en-merak-edilen-fenomeni-ozgur-deniz-cellat-kim-ve-niye-bu-
kadar-populer-943765


https://onedio.com/etiket/instagram/5040ffa962704586c6cbd5f5
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3. Reklam Filmi Senaryosu

Film Kkarakterin (Kiibra Dagli’) ekrana dogru yakinlasmasi ile baslamaktadir.
Fabrika i¢ mekan olarak aydinlik bir sekilde tasarlanmis ve reklam boyunca ayni yer
kullanilmistir. Karakterin ekranin ortasinda afig gibi duran, mekanik sesin okudugu ve
devam filmlerinde beyaz, seffaf olan “Kapali kadin esofman giymez” klise etiketi alip
firlatmasi ile reklam bagliyor. Bu firlatma ile baslayan gecis arka mekandaki aydinlik
ortami tamamen kirmizi 1sikla degistiriyor. 2.saniyede ana karakterin milli tekvandocu
olmasma gondermede bulunularak cesitli figiirler sergilemesi ile reklam basliyor.
3.saniyede ise arkada fabrika calisanlart goriinmektedir. 4.saniyede konusmasina
baslayan karakterin lizerinde “respect” (saygi) yazili bir sweat olmasi ve kameranin ana
karakteri dikey cevrinme (tilt) kamera hareketi ile devam etmektedir. 6.saniyede
konusmasina bir ahsap tabure lizerinde devam eden karakter 7.saniyede tekrar tekvando
figiirleri ile devam etmekte ve kamerayr fotograf makinesi olarak goriip metne atifta
bulunarak c¢esitli pozlar vermektedir. Karakter reklam filmi boyunca hem g¢esitli
figiirlerde bulunmus hem de oturarak konusmasina devam etmistir. 12.saniyede ise yine
Reklam 1°de oldugu gibi ¢esitli Koton logolar1 goriintiilenmektedir. Reklam ekranda
goriinen logo ve hastaglar bakimindan Reklam 1 ile ayni niteligi tasimaktadir.
14.saniyede ise sar1 kirmizi tonlarin yogun oldugu bir fotograf film karesi ile reklam son

bulmaktadir. (Genel ¢ergevede senaryoya iliskin Bakiniz Gorsel 3.33)

7Sakarya Universitesi Beden Egitimi Ogretmenligi 6grencisi olan Kiibra’nin babasi eski bir boksér.
Amcasi ise tekvando antrendrii olan Kiibra 12 yasindayken kendi istegiyle babasi ve amcasimnin spor
salonuna gitmeye baslamstir. Ilk basta babamlar “Bosver sen yapma, sen kizsin” filan diyorlardi ama ¢ok
istiyordum, gide gele daha da ¢ok sevdim” diyen Kiibra kiigiik yastan beri doviis sporlarina olan ilgisini
boylece kanitlamistir. 13 yasinda karateye, 15 yasinda da tekvandoya baslayan sporcu, kariyer hayati
boyunca disiplini elden birakmayan, turnuvalara hazirlanmak icin her sabah 5’de antrenmana gidip giinde
¢ift idman yaparak hazirlanan azimli bir kadin. Kiibra, 2013 yilinda katildigi Taekwondo Avrupa
Sampiyonast 15-17 Yas Bayan kategorisinde de Avrupa igiinciisii olmustur. Ayni yil milli takima
girmeyi de basaran Kiibra, o giinden beri milli miisabakalarda da yer almakta. 2017 yil1 ise Kiibra Dagl
icin bir doniim noktast oldu. Peru’nun baskenti Lima sehrinde diizenlenen 10. Tekvando Diinya
Sampiyonasinda Tiirkiye’ye biiyiik bir gurur yasatan Kiibra, 18 Yas Uzeri Free Style Ikili Takim
kategorisinde Emirhan Muran ile birlikte diinya sampiyonu olmay1 basarmistir. 2018’de diizenlenen 2.
Diinya Plaj Poomsae Sampiyonasi'nda muhtesem bir performans sergileyerek Avrupa Sampiyonasi’nda
yenildigi rakibini yendi. 18-30 yas kadimlar ve yiiksek kirig kadinlar kategorilerinde 2 altin madalya
kazandi. Ayrica etkinlige bu yil eklenen kadin ve erkek sporcularin karma sekilde yaristigr ii¢ kirig
kategorisinde de bronz madalya elde ederek biiyiik bir basariya imza atti. Kiibra, bu dalda dereceye
girebilen tek kadin oldu. Yunanistan'in Rodos Adasi'ndaki sampiyonada Tiirkiye'yi temsil eden tek sporcu
olan 21 yasindaki Kiibra, toplam 5 madalya ile Tiirkiye’yi bir kez daha gururlandirmigtir. 2019 yilinda
Ankara'da diizenlenen Tiirkiye Taekwondo Poomsae Sampiyonasi'nda Serbest Stil Ferdi Kadinlar
kategorisinde ise glimiis madalya, Serbest Stil Ciftler kategorisinde ise Emirhan Muran ile birlikte
Tiirkiye sampiyonu oldu (wikipedia, 2020).
https://tr.wikipedia.org/wiki/K%C3%BCbra_Da%C4%9FI1%C4%B1


https://tr.wikipedia.org/wiki/Sakarya_%C3%9Cniversitesi
https://tr.wikipedia.org/wiki/Peru
https://tr.wikipedia.org/wiki/Lima
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4. Reklam Filmi Senaryosu

Film karakterin (Ceren Yaldiz®) ekrana dogru yakinlasmasi ile baslar. Fabrika ic
mekan olarak aydmlik bir sekilde tasarlanmis ve reklam boyunca ayni yer
kullanilmistir. Karakterin ekranin ortasinda afig gibi duran, mekanik sesin okudugu ve
devam filmlerinde beyaz ve seffaf olan “Sokaga bdyle mi ¢ikacaksin?” klise etiketi alip
firlatmasi ile reklam bagliyor. Bu firlatma ile baslayan gecis arka mekandaki aydinlik
ortami tamamen diger devam filmlerinden farkla mavi 1sikla degistiriyor. 2.saniyede ana
karakter ekrana dogru gelmekte ve 3.saniyede ise arkada fabrika ¢alisan1 gériinmektedir.
4.saniyede konugsmasma baglayan karakterin sosyal medya fenomeni olmasina
gondermede bulunulmus, kamera ekranini telefon ekraniymis gibi parmak hareketi ile
stirtmiistiir. Ekran bu hareketle ters donmekte ve ana karakter 6.saniyede konusmasina
siyah bir tabure {izerinde devam etmektedir. 7.saniyede karakterin Tiktok
uygulamasinda attig1 gonderilerde Ozellikle dans etmesine bir atifta bulunulmus ve
karakter dans figiirleri ile reklama devam etmektedir. Karakter reklam filmi boyunca
hem cesitli figiirlerde bulunmus hem de oturarak konusmasina devam etmistir.
12.saniyede ise yine Reklam 1’de oldugu gibi ¢esitli Koton logolari
goriintiilenmektedir. Reklam ekranda goriinen logo ve hastaglar bakimindan Reklam 1
ile ayni niteligi tagimaktadir. 14.saniyede ise sari kirmizi tonlarin yogun oldugu bir
fotograf film karesi ile reklam son bulmaktadir. (Genel g¢ercevede senaryoya iliskin

Bakiniz Gorsel 3.32)

87 Subat 2002 tarihinde Bursa'da dogan Ceren Yaldiz sosyal medya platformu olan TikTok
uygulamasinda farkli konsept ve ilging videolariyla 6n plana ¢ikmis ve Youtube kanali agmistir. Youtube
kanalinda makyaj videolar1 ve vloglar ¢ceken Ceren Yaldiz takip¢i ve hayran kitlesini arttirmis ve en ¢ok
takip edilen TikTok kullanicilari arasinda yer almistir.
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Gorsel 3.32. Reklam Film 2’nin Ana Karakterine iliskin Gorseller (Film 2)
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Gorsel 3.33. Reklam Film 3’iin Ana Karakterine Iliskin Gorseller (Film 3)
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Gorsel 3.34. Reklam Film 4’iin Ana Karakterine Iliskin Gérseller (Film 4)

Incelenen filmler igin hazirlanmis olan reklam metinleri; ilk reklamda ritmik
bir tempo ile sOylenmistir. Bu filmde verilmek istenen mesaj birde sozlii olarak ifade
edilmis, reklam hem sdylem hem de gorsel olarak tatmin edici bir imaj sergilemistir.
Serinin devami olan son 3 reklam filminde ritmik sdylem bulunmamakta ve karakterler
ile metinler bagdastirilarak, her karakterin vermek veya sdylemek istedigi kliseler sekil
degistirmistir. Sekil degistiren kliseler olsa da bu reklamlarda da ayn1 amag giidiilmekte,
toplumda “oteki”, “klise”, “basmakalip diisiince” ye ait ne varsa onlar1 yikmak

metinlerde de hedeflenmektedir.
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1. Reklam Filmi Metni:
Mekanik ses:

“Bunu mu giyeceksin?

Fazla goze batiyorsun!

Gece gece boyle mi ¢ikacaksin?
Izinsiz giris, izinsiz girig!”
Reklam miizigi sozleri (Kadin 1) :

“Bir etek mini mini,

Disarida bu sekil giyilir mi?

Ise boyle esofinanla gidilir mi?

Ekose gomlek, bir de dar jeanli,

Kis ortasinda beyaz renkli,

Gobegi acik, ruhu kagik,

Peki kapalvysa?

Modaya neden ac¢ik?

O ne der? Bu ne soyler?

Etiketleri ¢cikar! Hey!

Yakismaz ki bize hi¢bir etiket, yapismaz ki!
Yakismaz ki bize hi¢bir etiket, yapismaz ki!”

Kadin 2:

“Giydikleri yiiziinden insanlar etiketlemek bitsin mi artik?

Simdi herkese saygi moda!”

2. Reklam Filmi Metni:
Mekanik ses:

“Siyah giyme i¢im kararryor!”
Ana karakter:

“Insan baskasini neden etiketler?

Neymis efendim bunalimdakiler hep siyah giyermis.
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Hayrr! Siyah 15181 kendine ¢eker.

Simdi herkese saygi moda!”

3. Reklam Filmi Metni:
Mekanik ses:

“Kapali kadin esofman giymez!”
Ana karakter:

“Bu kadari fazla degil miymig?
Kapali kadin altina esofman ¢ekip iizerine bir de poz verir miymis?

Verir! Herkesin bir fikri var ama simdi herkese saygi moda!”

4. Reklam Filmi Metni:
Mekanik ses:

“Sokaga béyle mi ¢ikacaksin?”
Ana karakter:

“Yok hanim kiz boyle mi giyer?
O ne der bu ne soyler?
Etek boyum bu, hosuma giderse olay biter!

Simdi herkese saygi moda!”

Incelenen reklam filmlerinin ortak amaca hizmet eden reklam stratejisi
bulunmaktadir. Reklamda kullanilan strateji bir bagkaldirn veya karst durus ile
iliskilendirilebilir. Diger ii¢ reklam serisinde ise yine etiketlemelere bagkaldir1 temel
alinmig, sadece metafor olarak kullanilan simgeler degismistir. Tesettiir, renk, etek
boyu, kadin-erkek esitligi gibi unsurlara g¢esitli gostergeler ve sdylemle deginilmistir.

Yukarida ifade edilen reklam metinleri de bu stratejiyi destekler niteliktedir.

Koton firmasinin 2020 yilinda yaymlanan ve “#EtiketleriCikar” slogani ile
lansmanin1 yiiriittiigl irtinlerin tanitimin1 yaptigi reklamlar, firmanm miisteri profilini
genisletme cabasimin bir uzantisidir. Toplumsal konulara dikkat ¢ekmek, bireylerin
yasadiklar1 sorunlar1 dile getirmek, siirdiiriilebilir kalkinma yoniinde hareket etmek,
tiretim siireglerini ¢evreci bir baglama yansitmak gibi bir¢ok strateji firmalarin kiiresel

rekabet igerisinde piyasalarda yerlerini garanti altina almak yoniinde yaptiklari
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calismalarin baginda gelmektedir. Koton firmasi da 4’lii dizi reklam serisi ile boyle bir
stratejiden hareketle toplumsal degerlere, bu degerlerden hareketle gelistirilen
Otekilestirme eylemlerine dikkat ¢ekerek ozellikle geng¢ neslin giyim tarzi, begenisi ve
kendini ortaya koyus bigimini agikc¢a destekledigini vurgulamaktadir. Koton firmasinin
son donem {irettigi lirlinleri bu kapsamda tanitmasi, hedef kitlenin dikkatini cekmesi ve
tirtinlerinin satin alinmasi yoniinde énemli bir atilim olarak gozlemlenmektedir. Koton
firmasmin YouTube kanalinda® gérsel olarak reklam filmlerinde kullanilan gostergelere

bagvurmasi bunun temel ispatidir (Bakiniz Gorsel 3.35).

1] ¥
i -
KOto n ABONE OL
22,9 B abone
ANA SAYFA VIDEOLAR OYNATMA LISTELERI TOPLULUK KANALLAR HAKKINDA O\ >

Gorsel 3.35. Koton Firmasinin YouTube Kanali

Koton firmasinin resmi web sayfasi'® incelendiginde reklam filmleri ile iliskili
ve benzer bir stratejinin gozetildigi gozlemlenmektedir. Web sayfasi incelendiginde su

verilere ulagilmistir:

i) Koton firmasmin resmi web sayfasinda 6zellikle “Etiketleri Cikar” ifadesi
iizerinden arama yapildiginda bu etiketle iligkili 97 {iriiniin sayfaya
yerlestirilmis oldugu tespit edilmistir.

i) Ekranin sol iist kosesinde filtreleme yoluyla iriinlere erisimi saglayan
“sirala” ikonu yer almaktadir. Bu ikon tiklandiginda,

a. Fiyata Gore (Artan)
b. Fiyata Gore (Azalan)
c. En Yeniler

d. Indirim Oranma Gére segenekleri yer almaktadir.

® Koton Firmasmin YouTube Kanalina https://www.youtube.com/user/kotonmagazalari adresinden
erigilebilir.

10 Koton Firmasmin resmi web sayfasina https://www.koton.com/tr/etiketleri-cikar/c/M01-G32
adresinden ulasilabilir.
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iii) Ekranin sag st kosesinde goriintiileme segenegi yer almaktadir. Sayfayi

ziyaret edenler gorselleri ikili ya da {glii olarak gorme imkanina

kavusmaktadir.

iv) Kullanilan iiriin gorsellerinin 6nemli bir kismimin reklamlarda yer alan

karakterler ve giymis olduklar1 kombinler iizerinden sunuldugu
gozlemlenmektedir. Bunun yani sira c¢esitli giysi ve aksesuarlar diger
mankenlerle desteklenilerek gosterilmistir. Reklamlarla iligkili olan
gorsellerde mekan reklam icin kullanilan mekanla aynidir (Bakiniz Gorsel
3.36). Bunun diginda tanitilan iiriinler arka planda bos bir zemin iizerinde
gosterilmistir (Bakiniz Gorsel 3.37). Bazi {iriinler ise duvar ve zeminde farkli
renk kombinasyonlart kullanilarak hareketlilik, derinlik ve dinamizm
olusturularak sunulmustur (Bakimiz Gorsel 3.38). Kiyafetlerin yani sira

aksesuarlar da tirlinler arasina serpistirilmistir (Bakiniz Gorsel 3.39).

> C @& koton.com/tr/etiketleri-cikar/c/M01-G32 Q &% » =

-

nnnnnn €r

Erkek

uuuuu

rrrrrrr

GGGGG

:::::

K GENC COCUK BEBEK AKSESUAR FIRSATLAR Q@ 28

ETIKETLERI CIKAR (o7 0rin) m

SIRALA: | Sequkierimiz

Gorsel 3.36. Koton Firmasinin Resmi Web Sitesi “Etiketleri Cikar” Koleksiyonu
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Gorsel 3.37. “Etiketleri Cikar” Koleksiyonunun Bos Bir Arka Plan Uzerinde
Sunumu
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Gorsel 3.38. “Etiketleri Cikar” Koleksiyonunun Renkli Arka Plan Uzerinde Sunumu
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.

Gorsel 3.39. “Etiketleri Cikar” Koleksiyonunun Aksesuar Sunumu

Gorsellerin tamaminin ebatlar1 ayni olup; her birinin sol iist kdsesinde “yeni
sezon” ifadesine yer verilmis, gorselin altinda ise {iriinlin 1smi (tiklanarak
baska bir sayfaya gecilecek bi¢cimde) ve indirimsiz, indirimli ve indirim orani
ile birlikte sunulmustur. Ayni1 zamanda bazi {riinlerde renk secenekleri
bulunduguna dair bilgi de yer almaktadir. Sag alt kdsede ise favorilere ekle

secenegi yer almaktadir (Bakiniz Gorsel 3.39).
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Kareli Uzun Kollu Klasik Yaka Gomlek San Kareli @

10999 $69,00 m

Digerrenkler: @ @ @

Gorsel 3.40. “Etiketleri Cikar” Koleksiyonunun Gorsel Sunum Detaylari

vi) Uriiniin ismine tiklandiginda agilan pencerede tam ekran olarak coklu
gorseller yer almakta (Bakiniz Gorsel 3.40), sag kosede ise,
a. Uriiniin ad1
b. Uriin adinin yaninda favorilere ekle butonu
¢. Uriin kodu
d. Indirimsiz, indirimli ve indirim oram detaylari ile iiriin fiyat:
e. Miisterinin Uriinden (yapilan indirimden fiyat olarak) elde edecegi
kazang
f.  Uriin rengi

g. Kumas ve renk detay1
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Beden tablosu

Uriin geldiginde haber verme butonu

Sepete ekle butonu

. Uriin detayr ikonu (iiriine ait model bilgileri, materyal bilgiler ve
mankenin bilgileri bu ikonun altinda sunulmaktadir)

Magazada ara ikonu

. Teslimat & iade ikonu

. Paylas ikonu (bu ikon tiklandiginda Facebook, Twitter ve Pinterest
uygulamalarina yonlendirme yapilmaktadir)

. Yardim ikonu (Online satis hizmetleri ilgili sorularin yanitlandig
ikon)

. Begenebileceginiz diger tiriinler ikonu

E-biiltenimize kaydolun ikonu yer almaktadir (Bakiniz Gorsel 3.48 ).
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Gorsel 3.41. Uriiniin Ismine Tiklandiginda Agilan Pencerede Tam Ekran Olarak Coklu
Gorseller
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Bir ancekl sayfaya gen don

Vatkali Bisiklet Yaka Sweatshirt - Gri @

IKALGassoOKo2T

5999 $41,99 R

| Kazancimz: fna.00 |
Renk: Gri
Beden
x5 5 M L XL

Beden Tablosu

Sepete Ekle

ﬁ} Cran Detay Q Madarada Ara

N Teclimat & lade T Paylas

Gorsel 3.42. Uriiniin Ismine Tiklandiginda Agilan Pencerede Sag Kosede Yer Alan
Unsurlar

ORUN DETAYI

Vatkal, Bisiklet Yaka Sweatshirt

Materyal Bilgileri:
%70 Polyester, %30 Pamuk

Model Bilgileri:
Boy: 180 cm, Gagos: a5, Bel: 62, Kalga: o1
Modelin Bedeni: 5

Gorsel 3.43. Uriiniin Ismine Tiklandiginda Agilan Pencerede Uriin Detaylari Ikonu
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Magazada Ara Madara stoklan gon icerisinde degisiklik gdsterabilir.

* Beden Seginiz - * |l seginiz - ilge seginiz - ARA

Gorsel 3.44. Uriiniin Ismine Tiklandiginda A¢ilan Pencerede Magazada Aralkonu

TESLIMAT

Siparisiniz, satin alma isleminir gergeklestikten sonra 1- & gin igerisinde kargoya verilir. Eer sepetinizde magaza
stoklanmizdan Orin mevout ise kargoya teslim siresi 2 - & gonddr {Sepetinizde madara stokundan oron bulunmas:

durumunda bu bilgi size sepet azamasinda gosterilmektedir).
Siparisinizi kargoya teslim ettigimizde sizi SMS ve e-posta ile bilgilendirecegiz. Siparisiniz kargoya teslim edildikben sonra

kargonun teslim soresi 1 - 5 ig gonodor. Mobil balgelerde teslim soresinin birar daha vrun olabilecedini lotfen dikkate

alimz.

DEGISiM & IADE
Internet madaramizdan aldiginiz oranlerin degisimini, 60 gun icerisinde faturas veya sevk irsalivesi ile fatura tutan

orerinden magaralanmirdan yapabilirsiniz {Internet Magaramiz' da dedisim yapilmamaktadar).

lade islemleriniz icin oranleri ve sevk irsaliyesini, &0 gon igerisinde, sevk irsaliyesinin arka kisminda bulunan iade formunu
doldurarak MMG Kargo ile ocretsiz olarak iade adresine gonderebilirsiniz (Para iadesi islemleri magazalanmizda
yapiimamaktadir).

Diaha fazla bilgi igin Yardim Sayfasim inceleyebilirsiniz.

Gorsel 3.45. Uriiniin ismine Tiklandiginda Agilan Pencerede Teslimat & {ade ikonu

YARDIM

Size yardime olabilir miyiz?

Buradan online sabis hizmetimizle ilgili tim sorulanme yamthyoroe.

Gorsel 3.46. Uriiniin Ismine Tiklandiginda Agilan Pencerede Yardim ikonu
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BEGENEBILECEGINiZ DIGER URUNLER

Vatkali Bisiklet Yaka
Sweatshirt

5599 41,99 m

Vatkali Bisiklet Yaka Vatkali Bisiklet Yaka Vatkali Bisiklet Yaka
Sweatshirt Sweatshirt Sweatshirt

5995 37,99 5595 4199 m 5995 41,99 E

Gorsel 3.47. Uriiniin ismine Tiklandiginda Agilan Pencerede Begenebileceginiz Diger
Uriinler Tkonu

E-BULTENIMIZE KAYDOLUN

KAYDOL

@ KADIN ERKEK Gizlilik Sgxlesmesi'ni kabul ediyorum.

Gorsel 3.48. Uriiniin Ismine Tiklandiginda Agilan Pencerede E-Biilten Ikonu

Google arama motoru lizerinden 24.11.2020 tarihinde “Etiketleri Cikar” ifadesi
ile arama yapildiginda 77.800.000 sonuca ulasilmis; sonuglarin ilk 4 sayfasinda
kavramin dogrudan Koton firmasi ile iligkilendirildigi gézlemlenmistir. Gerek reklam
filmleri gerekse Koton firmasinin sloganlasan stratejisinin 6ne ¢iktig1 igeriklerde olumlu
ve olumsuz yaklasimlar tespit edilmistir. Bu arama sonuclarma iligkin detayli bilgi

Gorsel 3.49°de verilmistir.
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Gus¥g etiketleri cikar X = 8 Q

Q Tomd () Gorseller ¢ Alsveris [ Haberler (3] Videolar i Dahafazla  Ayarlar  Araglar

Yaklasik 77.5800.000 sonug bulundu (0,32 saniye)

m.koton.com » etiketler-cikar » M01-G32-G32 «

Bayan Etiketleri Cikar Modelleri | Koton Etiketleri Cikar

Birbirinden sik etiketleri ¢ikar modelleri en uygun fiyatlaria Koton.com"dal

m.koton.com » etiketleri-cikar -

Etiketleri Cikar | Koton

Birbirinden sik etiketleri gikar modelleri en uygun fiyatlarla Koton.com"dal Yeni sezon Koton
etiketleri gikar modelleri icin hemen tiklayin!
Deri Gdriindmld Pileli Etek - Kazayadi Desenli Mini Etek - Sirti ve Gogsi Baskil ...

www.alisverisrehberi.com » .. » Koton Reklamlan

Koton - Etiketleri Cikar Reklami - Koton Reklamlar
Koton - Etiketleri Gikar konulu Koton Reklami Giydikleri ylzinden insanlan etiketlemek bitsin
mi artik? Simdi Herkese Saygl Modal

www.tiktok.com » music » Koton-Etiketleri-Cikar-65893... ~

Koton Etiketleri Cikar created by Gaye Bicer | Popular songs ...
Koton Etiketleri ikar is a popular song by Gaye Bicer | Create your own TikTok videos with the
Koton Etiketleri Gikar song and explore 7 videos made by new ..

Gorsel 3.49. Google Arama Motoru Sonuglar 1. Sayfa

Ik sayfada ilk iki veri “m.koton.com” adresine génderme yapmaktadir. 3. sonug
“www.alisverisrehberi.com” adresinden Koton firmasi reklamlar ile iligkilendirilirken;
4. sonug “www.tiktok.com” adresi lizerinden Gaye Biger tarafindan hazirlanan “Koton
Etiketleri Cikar” bashgi altinda Koton logosu kullanilarak 2867 TikTok videosu
paylasilmistir (Bakiniz Gorsel 3.50). Koton firmasinin reklam kampanyas1 12.11.2020
tarthinde yayimlanmis olup bu TikTok sayfasinin o tarihten 24.11.2020 tarihine degin
2867 video lretim diizeyine ulagsmis olmasi, Koton firmasinin hedeflerine ulastiginin
gostergesidir. Bu baglamda reklam kampanyasinin viral reklam stratejileri ¢ergevesinde
de yiritildigi gozlemlenmektedir. TikTok hesaplarinin 6zellikle Koton firmasinin
incelenen reklam kampanyasi hedef kitlesi tarafindan tiretiliyor ve tiiketiliyor olmasi, bu
mecrada reklamlara iligkin yaynlanan her tirlii icerigin etkisini artirict rol
oynamaktadir. Bu baglamda salt incelenen 4 reklam filmi degil ayn1 zamanda sosyal
medya kullanicilart tarafindan bu reklam gorselleri ve sloganma iliskin iretilen

icerikleri de kapsamaktadir. Reklam kampanyasinin 2. ve 4. filmlerinde TikTok
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fenomenlerinin (Ozgiir Deniz Cellat ve Ceren Yaldiz) rol almasmin bu siireci

hizlandirdig1 tahmin edilmektedir.

d TikTok o IEE

Koton Etiketleri Cikar
Gaye Biger
2867 videolar

(D. Sizin Igin

22 Takip Edilen

Galaya esofmanla mi

a fiky
gidiyorsin u

Gorsel 3.50. Gaye Biger Tarafindan Olusturulan TikTok Hesab1

Google arama motoru iizerinden erisilen 5. sonu¢ “mediacat.com” adresine
gonderme yapmakta ve bu adreste reklam filmi hakkinda yazilmis olan bir makaleye
rastlanmaktadir. 6. sonu¢ “www.habervakti.com”, 7. sonu¢ “www.hur24.com”, 9. sonug
“www.huravaz.com” adresleri Tlizerinden yaymlanan reklamlara iligkin gelisen
elestirileri igeren haber sitelerinin linklerini sunmaktadir. 8. sonu¢ ise konu ile alakali

degildir (Bakiniz Gorsel 3.51).
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mediacat.com » simdi-herkese-saygi-moda-koton-reklami -

Simdi herkese saygl moda - MediaCat

 Kas 2020 — Koton, genclerin giyim konusunda karsilastiklan ényargl ve etiketler . Yaldiz,
Etiketleri Gikar” sdylemiyle mesajl bitlinleyerek séyleme katkida ..

www.habervakti.com » gundem » koton-dan-tepki-cek... =

Koton'dan tepki ceken reklam! “simdi herkese saygi moda”

2 gun dnce — Reklam filminde, mini etekli bir geng Kizin Etiket Fabrikasi'na girisi ... kolunu
cekmesi ve “Etiketleri Gikar” sarkisinin fabrikada yankilanmasiyla, ...

www.hur24. com » etiketleri-cikar-haberleri -

Etiketleri Cikar haberleri - Hlir 24

4 glin énce — Etiketleri Gikar Haberleri. Simdi Herkese Saygl (1) Moda... Simdi Herkese Sayg
{1y Moda...Dodruhaber Gazetesi Yazan Bildane Kurtaran, _..

www.ilgilibirbilgi.com » kitaptaki-fiyat-efiketi-nasil-cik. .. v
Kitaptaki fiyat etiketi nasil ¢ikarilir? - ILGILI BIR BILGI

Kategori: Genel, liginc Bilgiler Etiket: Dergilerdeki Fiyat Etiketi, Etiket Lekesi, Etiket Lekesi
Nasil Gikar, Fiyat ...

www.huravaz.com » haberleri » etiketleri+gikar -

Etiketleri Cikar haberler haberleri son dakika gelismeleri
etiketleri gikar haberleri ve son dakika gelismeleri.

Gorsel 3.51. Google Arama Motoru Sonuglari 1. Sayfa (Devam)

Google arama motoru iizerinden erisilen 10. sonu¢ “www.youtube.com”
adresine gonderme yapmakta ve bu link igerigi 1. Reklam filminden olusmaktadir. 11.,

12., ve 13. sonuglar konu ile ilgili degildir (Bakiniz Gorsel 3.52).
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www. youtube com » watch

Koton Etiketleri Cikar - YouTube

Giydikleri yizinden insanlan etiketlemek bitsinmi artik._. Simdi Saygi
Moda... Koton Etiketleri Gikar reklam ...

12 Kas 2020 - alisverisrenberi tarafindan yiklendi

www.haberso.com » haber » etiket-izi-nasil-cikar -

Etiket izi Nasil Cikar? - Haberso

16 Kas 2020 — Bazen aldifimiz bir montun (zerinde, bazen ise pantolonlann arka ceplerinde
etiketlere rastlayabiliriz. Genellikle ic camasiriarinda dahi ...

forum.donanimhaber.com » beyaz-esya-uzerindeki-etik... ~

Beyaz esya Uzerindeki etiket nasil ¢cikar?

Zira direk ¢ikartmaya kalktifimda etiketi (zerinde kalacak gibi duruyor. Boyaya zarar vermeden
denediginiz, basarli oldugunuz ve tavsiye edebilecediniz bir ...
18 yayin - 12 yazar

www trendyol.com : printhome » isi-biten-fisi-prizden-_.

Printhome Isi Biten Fisi Prizden Cikar 50x70 Cm. Folyo / Etiket ...

Printhome Isi Biten Fisi Prizden Gikar 30x70 Cm. Folyo / Etiket is20150231. Henlz Yorum
Yazilmamis. 58 TL. KARGO BEDAVA. Satici: Printhome Dijital Baskr ...

Gorsel 3.52. Google Arama Motoru Sonuglar1 2. Sayfa

Google arama motoru lzerinden erisilen 15. sonu¢ “ne-np.facebook.com”
adresine gonderme yapmakta ve Nepal kaynakli facebook sayfasinda KanalD haberin
Kotonla ilgili igerigine ulasilmaktadir. 14., 16., ve 17. sonuglar ise konu ile ilgili

degildir (Bakiniz Gorsel 3.53).
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www. etiketmarketim.com -

Etiket Basimi

Urin etiketlerinizi, opak, kuse, ve sefaf etiket olmak Gzere [¢. ... Etiketinizi bastirmadan dnce
sitemizin fiyat ¢ikar bolimianden etiket fiyatl ¢ikartip hemen siparis ...

ne-np.facebook.com » effectbcw » videos » kotonun-gi...

Koton'un “Simdi herkese saygi moda”... - Effect Burson ...

Koton'un “Simdi herkese saygl moda” sloganiyla imza athig "Etiketleri Cikar” reklam
kampanyasi, Kanal D Ana Haber'de yer alarak bir challenge'a ddnistd. ..

www.drinktech.net » roportaj » kendi-etiketini-kendin-... «

ROPORTAJLAR - Drinktech

Akbarkod Etiket Sanayi ise, Epson Turkiye'nin hizl etiket yazicilar grubundaki en dnemli is ...
ColorWorks yazicilanmizin éne gikan bir difjer dzelligi de hizi.

tr pinterest.com » ... » Ddvmeler » Female Side Tattoo -

Yapiskan Etiketler Nasil Cikarilir? - Pratik Bilgiler | Yapiskan ...

Sub.2019 - Gunlik yasamda pek cok alanda kullanilan yapiskan etiketler bazen ... Camdaki
Yapigkan Kadit, Etiket, Bant Ve Yapiskan Lekesi Nasil Gikar?

Gorsel 3.53. Google Arama Motoru Sonuglari 2. Sayfa (Devam)

Google arama motoru iizerinden erisilen etiketleri ¢ikar ile ilgili gorseller baslig
altinda ilk 4 gorsel Koton firmasinin incelenen reklamlari ve firmanin resmi web
sayfasinda yer alan gorsellerle dogrudan alakalidir (Bakiniz Gorsel 3.54).

L) etiketleri cikar ile ilgili gorseller

cam sise nasil cikarilir tzerindeki etiket yapiskan etiket izi koton etiketleri N

Gorsel 3.54. Google Arama Motoru Sonuglar1 2. Sayfa (Devam)

“Otekilestirme” sdylemleri baglaminda toplumsal yasam pratiklerinde yasanan
temel sorunlarin 6zellikle giyim kusam eylemselligi izerinden semboliklesmesi, Koton

firmasinin 2020 yili reklamlar1 baglaminda bir reklam stratejisi olarak ele alinmuis;
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firma, {irlinlerinin tanitimini, 6zellikle 17-25 yas grubunun ilgi ve begenisi ¢ergcevesinde
kurgulamistir. Sosyal medya fenomenleri ve toplumda kendinden soz ettiren bireylerin
yer aldigi reklam filmleri, “kanaat onderleri’nin penceresinden sunulmustur. Bu sayede
firma tiriinlerini hedef kitlesinin adeta sesi olarak sunmus, hedef kitlesini kucaklayan bir

tanitim tarzi benimsemistir.

Reklamcilik anlayist son yillarda, markalarin keskin rekabet kosullarinda
yariglarii “duygu” odakli yiirtitmesi seklinde kendini sergilemektedir. Duygular, Koton
firmasimin incelenen reklamlar1 acgisindan ele alindiginda toplumsal “degerler”
ekseninde gelistirilen “otekilestirme” yaklasiminin ortaya konulmasi seklinde agiga
cikmaktadir. “#EtiketleriCikar” hastagi ile glindeme yerlesen ve kitleler arasinda

kendinden soz ettiren firma, gelistirdigi strateji ile basariya ulasmis gériinmektedir.

3.4.2. Benetton Markasi Reklam Analizi

Tez ¢alismas1 kapsaminda ele alinanreklam film serilerinden ikincisi Benetton
markasina aittir. Markanin kimligi olarak nitelendirilen “baskaldiran reklam strateji” leri
markaya 0zgiin reklam stili olusturmustur. Reklam kampanyalarinin hemen hemen
hepsinde tnlii tasarimc1 ve fotograf sanatgisi Oliviero Toscani ile ¢alisan Benetton;
1960’11 yillarda renkli tasarima yonelmistir. “Diinyanin biitiin renkleri” (orijinal slogan:
All Colors Of Benetton) Benetton reklamlari ile ortaya ¢ikmis ve “United Colors Of
Benetton” (Benetton'un birlesik renkleri) isimli reklam kampanyasi markanin
sloganiyken logoya doniistiirmiistiir. Bu slogan sayesinde diinya {izerinde bulunan tiim
ten renklerindeki bireylere ve de iiriinlerinin renklerine gonderme yapmaktadir. Toscani
markanin yenilik¢i dogrultusunda tabu olan konulariislemis ayrica toplumdaki temel
karsitliklardan yararlanmigtir.  “Esitlik”, “6zgiirliik”, “adil bir diinya” temalarina
odaklanmistir. Reklam kampanyalarinda renk farkliliklariin tabu olmadiginin, énemli
olanin birlikte yasamak oldugunun alt1 ¢izilmeye g¢alisilmis ve reklam igin kullanilan
karakter ve iirlinler bu dogrultuda yansitilmistir.Benetton reklamcilik diinyasinda yeni
bir kap1 aralamig, marjinal tarzi ile elestirilse de toplumdaki cesitli sosyolojik konulara

degindigi icin reklam anlayis1 ve durusu 6nem arz etmektedir.

Tezde Benetton markasinin incelenen reklam filmleri ve kampanyalarinda ise

farkliliklar, diizenin disinda fikir ve yansimalar Oncelik alinmis ve reklamdaki
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kodlamalarigerik ¢dziimlemesi seklinde incelenmistir. ilk olarak YouTube kanal
tizerinden “Benetton+reklam” ikonu aratilarak United Colors of Benetton’un kendi
YouTube kanalinda ¢ikan reklam filmi 22 EKim 2015 senesinde ¢ekilmis olan “A
Colection of Us” kapsiil koleksiyonun reklamidir ve bes neslin hikayesini konu alan bu
reklam filmi siradan hikayelerin tiim diinya kadinlarina ilham olmasi sebebiyle
cekildigini izleyicisine aciklamalarda sunmustur. Aciklama kismina birakilan linkle
beraber izleyiciyi kendi internet satis sayfasina yonlendirmektedir. Reklam 3 dakika 33
saniye uzunlugunda ve cesitli dillere ¢evrilmistir. incelenen Benetton marka reklamlarin

adlarina, erisim linklerine ve siirelerine iligskin bilgi Tablo 3.5’ te sunulmustur.

Tablo 3.5. Incelenen Reklam Filmlerinin Adlari, Linkleri ve Siireleri

Reklamin Adi Reklamin Linki Reklamin
Siiresi
A Colection of Us | https://www.youtube.com/watch?v=cSbux5bgtmi 3°30”
Face Of City https://www.youtube.com/watch?v=Gy3h7uMu40Y 52”

Logo, reklam filminin sonunda 3. dakika 24. saniyede ekranin tam ortasinda
dikis makinasi ile islenmis gibi bir logo ile belirtilen ve reklamin adini tasiyan gorsel
logo olarak kullanilmig, markanin kendi logosu kullanilmamistir. Reklam filminde

kullanilan logo 6rnegi Gorsel 3.55°de verilmistir.

Gorsel 3.55. A Collection of Us Reklam Filmi Logosu
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Renk; reklam filminin tek mekani olan ve nesillerin birbiri arasinda kurulan
diyaloglarin samimi bir tavirla sergilenmesini saglayan oda aydinlik ve ferah bir
goriintlidedir. Beyaz ve pencere onii olan bir arka plan, ahsap, acik renkte bir masa, ve
biliylimenin, gelisimin yenilenmenin rengi olan yesilin soft tonlarinda sandalyeler
kullanilmistir. Nesillerin birbirlerine verdigi nasihatler, konusmalar baz alindiginda
yesil sandalyede oturmak aslinda karakterlerin durduklart yerde dahi biiytdiiklerini,
gelistiklerini  gostermektedir. Masanin {izerindeki tek bir bitki objesi yeniden
filizlemenin, kadin metasinin degiserek biiylimesini ve gelismesini ifade ediyor olabilir.
Bitkinin oOniinde ise bir adet seffaf kiire ve mekanda ise ¢esitli ahsap dekorlar
bulunmaktadir. Rahat bir ortam ve hava yansitmak igin ise karakterlerde ve mekanda
canli ve rahatlatict renkler kullanilmistir. Reklamda desen ve aksesuar daha minimal

tutulmus karakterler ve vermek istedikleri mesajlar daha 6n plana atilmistir.

Cunku bazen insani@@uliEn |dikiarinRRiSsedenilirier

Gorsel 3.56. Reklam Filmindeki Mekan Ornegi

Reklam filminde karakterler statik bir sekilde durmakta, hepsi hareket ve eylem
olarak sifira yakin tutulmaktadir. Reklam konusma ve dinleme, i¢ini dokme, dertlesme
ve tavsiye eylemlerini barindirmakta ve fiziksel olarak degil iletisim ve psikolojik

olarak izleyicisine mesajlar vermektedir.
Reklam No 5 karakterleri;

i.  Karakter 1: Beyaz pantolon ve iizerinde beyaz yarmn kol pembe kravat detayli

triko bluz giyinen, beyaz sacli olan karakter reklamin gesitli yerlerinde kendi ile
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detaylar1 verilen tek karakterdir. Denge ve masumiyetin rengi olan beyazi, yas
olarak hepsinden biiylik oldugu, saygiyr uyandirdigi icinse kravat detayi
karaktere giydirilmis ayrica pembe rengin sefkat, denge, i¢c giizellik ve
yakinlasma gibi anlamlariyla da karakterler arast bag kurulmustur. Ayrica
aksesuar olarak yliziik ve mavi bileklik kullanilmistir (Bakiniz Gorsel 3.57).
Karakter 2: Antrasit renkte, kollarin kare seklinde ve omuzlarinda renk ve
desen detay1 olan bluzu ve siyah pantolon giyinen bu karakter diger karakterlere
gore daha koyu tonlar1 igeren bir gériiniimdedir(Bakiniz Gorsel 3.58).

Karakter 3: Beyaz alt temanin {izerinde yesil, sar1, pembe, mavi, mor renkler ve
ticgen desenleri olan bir hirka ve bej rengi pantolon karakterin giysisidir.
Karakterde dinamik ve enerjik bir hava olusturmustur (Bakiniz Gorsel 3.59).
Karakter 4: Pembe triko etek ve pembe alt tonlu asimetrik desenleri olan renkli
kazak giyinen karakterin diger karakterlerden farkli olarak maskiilen tarzda sag
kesimi de dikkat ¢ekmektedir. Bu karakterin de renklerle beraber hareketli
durusu desteklenmistir (Bakiniz Gorsel 3.60).

Karakter 5: Lacivert pantolon ve lacivert alt temali olan bir triko kazagin
tizerinde beyaz, kirmizi ve kina yesili ticgen kesimli desenler géze carpmaktadir.
En geng karakter olan bu nesil sonsuzlugu ve verimliligi simgeleyen lacivert ile

kombinlenmistir (Bakiniz Gorsel 3.60).

gurluk; ogum‘
zden sorfimlu oldUgaimt

Gorsel 3.57. Karakter 1
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Evlenmeden oneebiriliski
icinde'almakgmmkun-degildi.

——

ile baglarikoparm@iavessaire diiyumunda kaldim.

“

Gorsel 3.60. Karakter 4 ve Karakter 5
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Reklamda kullanilan ses sadece karakter sesleridir. Reklam boyunca herhangi
bir alt ses bulunmamakta, hatta reklam sonunda verilen mesajda izleyiciyi olaya dahil
etme acisindan herhangi bir seslendirme bulunmamakta izleyicinin kendi okusuna

sunulmaktadir.

Reklamda herhangi bir efekt kullanilmamistir. Reklamda isitsel olarak fazla

detay bulunmamakta karakterler ve dgretilerine 6nem verilmistir.
Karakterler tarafindan kullanilan aksesuarlara bakildiginda;

Sadece Karakter 1 ‘in yiiziik ve bilekliginin oldugu diger karakterlerde herhangi

bir aksesuar kullanilmadig1 belirlenmistir (Bakiniz Gorsel 3.61).

Mekanin bir stiidyo oldugu ve profesyonel bir ¢alisma oldugunu belli etmek

amaciyla da kameralar, stiidyo calisanlari, makyozler ve onlarin materyalleri de

"\

OmurboydiStrmelydmyaniflben boyle yetistirildim:

aksesuar olarak goze ¢arpmaktadir.

Gorsel 3.61. Karakter 1’in Aksesuar Ornegi

Incelenen reklam filminde kullanilan reklam miiziginin sozsiiz oldugu ve 41.
saniyeye kadar baslayip sonra durdugu ( karakterlerin konugmalari temel alinmis) tespit
edilmistir. Reklam filminin 2. dakika 50. saniyesinde ise yeniden baglamis reklam

sonuna kadar devam etmistir.

Reklam Filmi Senaryosu:

Film stiidyoda ge¢mekte, i¢c mekana ait mini kesitler ve karakterlerin reklam

filmine hazirlik siireci ile ilgili ufak detaylar ile baglamaktadir. 7. saniyede makydziin
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Karakter 1’e hazir olup olmamasina iligkin bakigindan sonra masada karsilikli olarak
oturan Karakter 1 ve Karakter 2 nin goriintiisii girmektedir. Odak ise Karakter 1’dedir.
Eli masanin iizerinde ve gayet ortamina hakim bir tavirla konusmasina baslamistir. 15.
saniyede ise onu piir dikkat dinleyen Karakter 2 goriinmektedir. 21. saniyede Karakter
1’in saglarina makydziin dokunuslar1 gériinmekte, 25. saniye de ise karakter 1’in evlilik
hakkinda “Omiir boyu siirmeliydi. Ben dyle yetistirildim.” ciimlesi ile kamera yiiziigiine

odaklanmaktadir.

30. saniyede ise Karakter 2’nin yiizii fokus olarak belirlenmekte ve makyoz
dokunuglar1 ekranda belirmektedir. Samimi bir tavirla 34. saniyede Karakter 3’e icini
doktigi  goriilmektedir. Karakterlerin  karsilarindaki  bireyleri dnemsemelerini
vurgulamak i¢in beden dilleri de reklamda detaylandirilmistir. 38. saniyede Karakter 3
in ellerini birlestirmesinin ekrana tam olarak verilmesi ise bunun kaniti niteligindedir.
41. saniyede ise Karakter 3’iin hikayesi baglamakta ve onun yakindan portresi ekrana
yansimaktadir. Diger il iki karakter gibi ufakta olsa mini bir kesit olarak hazirlanma
stireci onun da verilmistir. O da hikayesini kendinden sonraki karaktere anlatmaktadir.
Karakter 4 ise karsisindaki kadini tiim 6zeni ile dinlemektedir. 56. Saniyede ise bu sefer
kamera Karakter 4’iin ellere odaklanmakta ve yakin c¢ekimle hem iirilinlerini
gostermekte hem de kadinlarin kendi detaylarimi vermektedir. 1. dakika 42. saniyede
Karakter 5 kadinlar arasinda ilk ayakta ¢cekimi gosterilen karakter olarak goriilmektedir.
Diger karakterler gibi makyozle hazirlanmamis ve kendi olmakla alakali detaylar
Karakter 1’e aktarmistir. Burada kars1 karsiya gelen en biiyiik ve en kiiciik jenerasyon
ile birbirlerinin dilinden anlamay1 da vurgulamislardir. 2. dakika 25. saniyede Karakter
4’1in yakin kadraj ¢ekimi ekrana verilmis, Karakter 5 ile beraber hazirlanma siireci yine
ekrana yansitilmistir. Konusmalarin bitisi ile beraber 3. dakika 16.saniyede beyaz bir

ekrana verilmek suretiyle reklamin amaci yazilmis ve reklam bitirilmistir.
Reklam Filmi Metni:
Reklam metni:
“Bes nesil boyu 6rme giyim”
Karakter 1:

“Bizim neslimizdeki kadinlar bir¢ok farkl sey icin miicadele ediyordu.”
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Reklam metni:
“Bes nesil boyu éykiiler”
Karakter 1:

“Cinsel ozgiirliik, dogum kontrol hapr ve kendi bedenimizden sorumlu
oldugumuz gercegi... Evlenmeden once bir iliski icinde olmak miimkiin degildi. O
giinlerde evlilik de biraz sahiplik iliskisi gibiydi. Omiir boyu siirmeliydi. Yani, ben boyle

I3

yetistirildim. Bunun pek gercek oldugunu sanmiyorum.

Karakter 2:

“Bircok kisi soke olurdu; ornegin, modelsin ve yemek pisirmeyi 6grenmek

’

istiyorsun. Mutfakta olmak istiyorsun. Yani kaba, kirli, su bu vs.’
Karakter 3:

“Iki oglum var. Oglum dogduktan sonra birka¢ ay ara verdim. Tekrar ise
dondiigiimde beni klasikler grubuna koydular! Bu da aslinda “Sen artik yasl bir
kadinsin,” demek oluyor. Oldu, “Hadi bana eyvallah.” Buna gercgekten kizdim. Yani,
insan ikisini de idare edebilir. Insanlar kadimn ne kadar fazla cahstigimn farkina

varmali, onu ¢alistig icin elestirmemeliler.”
Karakter 1:

“Bu degerli bir sey, seks degerli bir sey. Ama ben bunu uzun uzadiya diistinerek
delirmek istemiyorum. Ciinkii bazen insanlar kullamildiklarin hissedebilirler. Ote
yandan bu benim icin bu daha cok iliskilerle ilgili. Insan dikkatli olmali; ben daima i¢

giidiilere giivenmeye ¢alismaya inandim.”
Karakter 2:

“Kadin sefler artik ‘hanmim sef’ degiller. Yerini korursan “Bu kizin sakasi yok”

diyerek durumun farkina varip sana tipki digerleri gibi davranmaya baglarlar.
Karakter 5:

“Ben iki ayrt orta okula gittim. Gittigim kiz okulunda oldugum gibi

davraniyordum. Eski moda ve teknoloji kurdu oldugum ve sa¢imi aptalca bi tarza
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soktugum icin zorbalik gordiim. Ben de “Yeni bir okula gidecegim, farkl olacagim ve

herkes gibi olacagim. Belki daha fazla kabul goriiriim.” diye diigiindiim.
Karakter 1:
“Evet, ¢ok fazla zorbalik olabiliyor degil mi?”
Karakter 5:

“Zaman iginde ise benim bu olmadigimi anladim. Daha ‘havali’ olsam da
bundan nefret ettim! Benden nefret edilmesinden daha ¢ok bundan nefret ettim. Kendim
oldugum donem en mutlu oldugum donemdi. Ne olmus garipsem veya sagimi belirli bir

)

tarza sokuyorsam? Ben boyleyim.’
Karakter 4:

“Bazen, verdiginin karsiligini alamiyorsan kendini kurtarman gerek. Bu her
durumda pozitif olmasa da bazen gerekli. Yas ilerledik¢e kendine saygi duyman ve
‘hayir’ demen gerekli. Bu kadar yeter demen gerekir. Yani ben de birkag¢ erkek arkadas
ile baglar: koparmak vs. durumunda kaldim. Act verici ama tiinelin ucunda 151k var.

’

Kendi basina olmak kétii insanlarla bir arada olmaktan daha iyi.’
Karakter 1:

“Insan benim yasima geldiginde kocasi veya partneri icin yasayamaz. Kendi
istedigini yapmalidir. O yiizden kendi isteginizi, isinizin disindaki bir seyi beslemeye

«

devam edin.
Karakter 2:

“Bilgelik  aktarimalidir.  Tavsiyelerin  kesinlikle paylasilmas:  gerektigi

kanisindayim.
Reklam metni:

“Biz ogrendiklerimizin bir araya geldigi bir koleksiyonuz. Bizi biz kilan

unsurlarin koleksiyonuyuz.”

Reklamda kullanilan stratejinin kadinlarin kendi olmasi, sosyal hayatta var
olduklar1 pozisyon ile iligkili bir bas kaldir1 niteligindedir. Simgesel olarak ¢ok fazla
metafor bulunmamakta sadece deneyimlerle kadin hayati iligkisellestirilmektedir.

Kadinlarin hepsinin bacak bacak iizerine atarak konusmasi ise beden dili agisindan
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incelendiginde hepsinin 6zgiiven sahibi kadinlar oldugunu vurgulamaktadir. Giigli
kadinlar ve bu kadinlarin sosyal yapidaki yeri samimi olarak tiiketiciye aktarilmistir.
Youtube sosyal platformunda 7 yil igerisinde 188 kere izlenmis reklam markanin

standart bas kaldir1 stratejisine uygun reklam kampanyalarin1 destekler niteliktedir.

Toscani’den sonra benetton markasinin reklam anlayisindaki degisiklik ve
benimseyicilik asikardir. Tiim toplumlarin marka i¢in tek bir degeri vardir o da insan
olmasi. Hiimanizm felsefesinin ve deger kavraminin énemli bir giicli olan markanin “A
Collection Of Us” serisinin ikinci ve son reklami olan ve diinya merkezi sehirlerindeki

gercek olmayan mankenlerle ¢ektigi bu film incelenecektir.

“Face of the City” kampanyasi i¢in diinya sehirlerinde yasayan irklarin ve
kiiltiirlerini  yansitabilecek modellerin porte fotograflarim1 ¢ektikten sonra tiim
fotograflar1 her etnik grubun ten ve goz rengine, gbz, burun ve sa¢ sekline uygun

modeller olusturarak koleksiyonu sunulmaktadir.

Logo; ilk reklamin aksinereklamin basinda ilk 9 saniye siiresince alt metinle
beraber verilmistir. Ekranin tam ortasinda bulunmaktadir. Reklam filmi ve alt metne

iliskin gorsel 6rnegi ise Gorsel 3.62°de verilmistir.

Gorsel 3.62. “A Collection of Us” Logo Ornegi

Renk; mankenlerin direkt yiizleri odak noktasi oldugu i¢in arka planda beyaz-
gri fon kullanilmistir. Genel analiz yapildiginda ise baska hicbir arka fon kullanilmadig

beyaz-gri tonun reklam boyunca hakim oldugu gériinmektedir.

Reklam filminde karakterler ¢esitli 1rklardan olusmakta, farkli ulusun

insanlarmin portrelerinin  kombinasyonu asil mankeni olusturmaktadir. Burada da
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Benetton sehirde denk geldigi simalarin hepsinden goz, yiiz, burun vb. gibi sekilsel
ozellikleri alip bir biitliin olusturmaktadir. Kisiler gercek olmamakla birlikte sehirlerin
adin1 ve yiiziini tagimaktadir. Yizler mekanik ve giiliimsememekte, hangi sehir i¢in
hangi karakter kombinasyonu olusturuldugu ise belirtilmemektedir. Reklam yiizleri igin

secilen rastgele karakterler ise reklamin basinda hizlica gosterilmektedir.

[ ]
i -
d d
i -

Gorsel 3.63. Reklam Filmindeki Karakter Kombinasyonlarimin Olusumu Igin Segilen
Mankenler
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Reklam No 2 karakterleri:

a)

Karakter 1: Ten rengi agik, renkli gozlii, kahve renginde saglari olan bir
karakter yapay zeka tarafindan olusturulmustur. Bu yiiziin ait oldugu sehir ise
Milan (This is The Face Of Milan) seklinde belirtilmistir. Karaktere kiyafet

olarak yesil, mavi ve beyaz tonlar1 giydirilmistir.

THIS'IS THISIS
THE THE
FACE FACE
OF OF
MILAN MILAN
Gorsel 3.64. Karakter 1
b) Karakter 2: Bugday tenli, yesil gozlii ve kahverengi saglar1 olan bir manken

THIS IS THIS IS
THE THE
FACE FACE
OF OF

c)

olusturulmustur. Mankenin yiiz ifadesi bir insan mimiklerine sahip
olmadiginin gostergesidir. Ayrica kiyafet tonu olarak kirmizi, pembe, mor ve
beyaz tonlar giyindirilmis, (This is The Face Of London) mankenin
Londra’ya ait yiiz oldugu sol iist kdsede kalin punto ile belirtilmistir.

Gorsel 3.65. Karakter 2

Karakter 3: Tokyo igin olusturulan yiiz i¢in kahverengi sag, gézler ve agik ten
kullanilmistir. Karakteristik uzak dogu goriintiisiine sahiptir. Mimiksiz bir
ifadesi olan mankene siyah, beyaz, mavi ve yesil tonlar giydirilmis diger
mankenlerde oldugu gibi asimetrik sekilli bir elbise tercih edilmistir.
Mankenin Tokyo’ya ait oldugu solda yazi ile belirtilmistir (This is The Face
Of Tokyo).
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THIS IS THIS IS
THE THE
FACE FACE
OF OF
TOKYO TOKYO

Gorsel 3.66. Karakter 3

d) Karakter 4: Paris’in yiizii olan bu karakter ise agik renkli bir tene ve yesil
gozlere sahiptir. Sag rengi ise diger karakterlere nazaran daha farkli turuncu
tonlarindadir. Mankenin Paris’e ait yliz oldugu solda yazi ile belirtilmistir
(This is The Face Of Paris). Ayrica kiyafet olarak mor, beyaz, pembe ve

kirmizi tonlar kullanilmis, desen olarak asimetriye yer verilmistir.

THIS IS THIS IS
THE THE
FACE FACE
OF OF
PARIS PARIS

Gorsel 3.67. Karakter 4

e) Karakter 5: Berlin’e ait olan bu karakter ise tipik Alman ¢ehresine sahip bir
manken olarak dizayn edilmistir. A¢ik renk sa¢ ve ten, yesil gdz rengine
sahiptir. Diger mankenlerde oldugu sekliyle solda yiizii oldugu sehir
belirtilmistir (This is The Face Of Berlin). Kiyafetleri ise; mavi, yesil, siyah

ve beyaz tonlardadir.

THIS IS THIS IS
THE THE
FACE FACE
OF OF
BERLIN BERLIN

Gorsel 3.68. Karakter 5
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f) Karakter 6: Son karakter olan bu yiiziin (This is the Face of New York) New
York’a ait oldugu reklamda solda puntolarla belirtilmistir. Esmere yakin cilt
tonu, koyu kahverengi saclar ve donuk bir yiiz ifadesi bulunmaktadir. Kiyafet

secimi olarak ise beyaz pembe ve kirmizi tonlar kullanilmistir.

THISIS THISIS
THE THE
FACE FACE
OF OF
NEW NEW
YORK YORK

A

il UNITED COLORS
OF BENETTON.

Gorsel 3.70. Karakterlerin Boydan Goriintiisii

Reklam filminde kullanilan efektler degerlendirildiginde genel itibari ile
fotograf makinesi ses efekti kullanmilmistir. Ayrica reklam filmindeki gorsellerle alakali
genel olarak detay olmadigi tek renk ekran tlizerinde model ve modellerin giysileri ile
alakali gecisler oldugu saptanmistir. Reklamda ayrintili olarak aksesuar detayi
kullanilmamis sadece verilmek istenen mesaj tizerine c¢alisilmistir. Ayakkabi renk ve
modellerinin bile ayn1 oldugu, reklamin 6nemli kismi ana fikir olarak yansimaktadir.
Incelenen reklam filminin miiziklerinde sozsiiz ritmik miizik kullamlmistir. Ayrica
reklam filminde logo kullanimina iliskin olarak sag alt kosede, reklamin 48.
Saniyesinde yer almistir. Logo markanin tek tasarimi olan yesil zemin {izerinde beyaz
yazi ile sembolik olarak varligimi belli etmistir. Ayrica logo ile beraber sol kisimda
bulunan reklam filminin de dogmasinda pay1 bulunan “Benetton Woman Empowerment
Program” 1n logosu da bulunmaktadir. Bu program ile diinyadaki tiim kadin rollerine

iliskin sosyal rolleri reddederek firsat esitligi saglamakta olusturdugu kapsiil bir satis ve
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pazarlama formu ile de kadinin hayata dahil olmasini saglayarak bu kaygidan

uzaklagmasini hedeflemistir.
2. Reklam Filmi Senaryosu:

Film i¢ mekanda ¢ekilmis olup markanin reklam amaci giitmedigini ve ana fikri
olan modelsizlik kavrami logo ile beraber ekranda belirtilmistir. ““The models wearing
our new collection do not exist. They are combinations of all the ethnicities living in
today's cities./Yeni koleksiyonumuzu giyen modeller mevcut degil. Bugiiniin sehirlerinde
yasayan tiim etnik kékenlerin kombinasyonlaridir.” ctimlesi ile reklam baslamaktadir

(Bakiniz Gorsel 3.72)

Filmin 10. Saniyesine kadar devam eden slogan ve logo sahnesinden sonra
sehirde bulunan ve farkli etnik kokenlere sahip kadinlar gosterilmeye baslamistir. Yavas
tempo ile baslayan sahneler ritim alarak hizlanmakta ve kadin portrelerinin gegisi de
hizlanmaktadir. 25. Saniyeye kadar devam eden insan portreleri ile beraber ilk
kombinasyon olan ve yapay zeka ile olusturulan Milan sehrinin modeli olusmustur. Ik
once yliziine odaklanan model sonrasinda boydan fotograf cekiliyormus gibi poz
verdirilmistir. Reklamda modellerin giydigi kreasyonlar bir biitiin olarak ancak boydan
¢cekimde mevcuttur. Deklangor sesi ile giiclendirilen reklamda 3 pozu olan yapay zeka
modelleri i¢in birbirine muadil duruslar rol verilmis ve robotik, ruhsuz ve duragan bir
reklam filminin zemini olusmustur. Tiim sehir modelleri icin tek bir ¢alisma teknigi
yapildig1 vurgulanmis ve 6 sehir i¢inde reklam gidisati ayni1 bigimde olmugstur. Sirasi ile
devam eden sehirlerde de portrelerin karmasini olusturan bir hava verilmis ve en
nihayetinde de bireyin kdken ve kimlik olarak nereye ait oldugundan ziyade “yasadigi
sehre ait olan” bir imaj sergilenmistir. 48. Saniyeye kadar tiim sehirlerin yapay zeka
modellerinin portre ve boydan fotograflar1 verilmis en nihayetinde de sira ile yan yana
dizilerek reklam izleyicisine hepsini sunmustur. Yine 48. Saniyeden 52. Saniyeye kadar
sag ve sol alt koselerde bulunan logolar, sag marka logosunun ise altinda “visit
benetton.com to find out more/daha fazlasini gérmek icin benetton.com'u ziyaret edin”

yazis1 bulunmaktadir.
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Gorsel 3.71. 2. Reklam Filminin Baslangi¢c Climlesive Logosu

2. Reklam Filmi Metni:

Reklam filminin herhangi bir metni bulunmamakla birlikte miizikle devam eden

gorseller gecidi seyir mevcuttur.

Incelenen 2 ayri reklam filminin ortak bir reklam stratejisi bulunmamaktadir.
Ik reklam filminde iletisime dayali, gercek bireyler, ait olduklar1 kusak ve onlarmn
sorunlarma ait bir baskaldiri mevcutken; ikinci reklam filmi tamamen sessiz, etnik
kimliklerin var olusunun markada bir anlam ifade etmedigi ve marka modellerinin renk,
ik, dil gibi bir statii ile ayirmadigini hepsini esit goérdiglini vurgulamistir. Tipik,
carpict Benetton marka reklamlarin yaninda bu ikili reklam serisi ¢ok can alici
olmamakla beraber iizerine diisiiniiliince verdigi mesaj olarak basarilidir. Toplumsal
eylemler ve sorunlarin kadin ve kusak arasindaki bag ile ilintilenmis ve hedef kitle i¢in
basarili bir zemin olusturulmustur. Kapsiil bir seri olan ve triko tizerine ¢alisilmis bu
kreasyon birbirine denk model ve desenlerdedir. Satin alma eyleminden ziyade
diisiindiiren ve ben senim hissi veren reklam film serisi fazla ayrintiya yer vermeden
minimal bir tarzda sadece mesaj vermeyi hedeflemistir. Toscani ile sekil degistiren ve
carpict reklamlarin gozde markasi olan Benetton i¢in sade ve diiz reklam olarak
adlandirilabilir. Daha fazlasini bilen ve calisan markanin ikili reklam serisinin strateji
olarak yetersiz oldugu diisiiniilebilir. Google arama motorunda aratildiginda ilk basta
markanin seri i¢in olusturuldugu sayfa bulunmaktadir. Ve arastiricisini Benetton Group

web sitesine yonlendirmektedir (Bakiniz Gorsel 3.72)



153

BENETTON
GROUP

PRESS RELEASES AND STATEMENTS

United Colors of Benetton: a new
collection, a new story, a new
commitment for all the worlds
women

United Colors of Benetton: A new collection, a new
storv. a new commitment for all the world’s women

Gorsel 3.72. Benetton Group Web Sitesi

Benetton firmasinin kendi web sitesindent!ayr1 tuttugu bu web sitesi ilk
tiklandiginda projenin amaci ve dikkat ¢ekiciligi vurgulanmaktadir. Basin
biilteni ve aciklamalarla beraber projenin ne olduguna iliskin bilgi de sayfada
mevcuttur.
Ekranin sol kenarinda bulunan ve serinin ne oldugu hakkinda detaylari
seklinde nitelendirilecek ikonlar mevcuttur.

a) PRESS RELEASES AND STATEMENTS/ Basin biiltenleri ve ag¢iklamalar

b) IMAGE GALLERY / Resim galerisi

c) VIDEO GALLERY Video galerisi

d) PRESS KIT/ Basin kiti

e) EVENTS/ Olaylar

f) CONTACTS/ Iletisim

Ekranin {ist sirasinda ise arama butonu ve markanin proje detayinda
yiriittiikkleri ¢alismalar1 ve proje detaylar1 da mevcuttur. Koton markasinda
incelendigi gibi Benetton markasi da triinlerini web sitelerinde tanitmistir.
Koleksiyonun iiriin ve sezon bazli gorselleri mevcutken fiyat olarak herhangi
bir detay bulunmamaktadir. Koleksiyon Ilkbahar/Yaz 2021 Sisley
koleksiyonu ile baglamis, UCofB Sonbahar/Kis 2022 serisi ile devam etmekte
ayrica farkli koleksiyonlar1 da i¢inde barindirarak 11 farkli kreasyona sahiptir

(Bakiniz 3.74 ve 3.75)

11 Benetton Group Markasimin Resmi Web Sitesine https://www.benettongroup.com/en/media-
press/press-releases-and-statements/united-colors-of-benetton-a-new-collection-a-new-story-a-new-
commitment-for-all-the-worlds-women/ adresinden erisilebilir.


https://www.benettongroup.com/en/media-press/press-releases-and-statements/
https://www.benettongroup.com/en/media-press/image-gallery/
https://www.benettongroup.com/en/media-press/video-gallery/
https://www.benettongroup.com/en/media-press/press-kit/
https://www.benettongroup.com/en/media-press/events/
https://www.benettongroup.com/en/media-press/contacts/
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Gorsel 3.73. UCofB Sonbahar/Kig 2022 Serisi
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Gorsel 3.74. UCofB Sonbahar/Kis 2022 Serisi
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Gorsel 3.75 .UCofB Sonbahar/Kis 2022 Serisi
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Gorsel 3.76. UCofB Sonbahar/Kis 2022 Serisi

le adam | Benetton Grubu x ° [

<« C 0 @ benettongroup.comyen/media-press/image-gallery/collections/united-colors-of-benetton- fw-2022/m w e nx O :

®0

@O ®0

Gorsel 3.77. UCofB Sonbahar/Kis 2022 Serisi

Sayfanin en alt kisminda bulunan ve Media&Pres ikonuna tiklanarak erigilen
fotograf galerisinde ise projenin ve reklamin oyunculari ile olusturulmus bir fotograf
galerisi bulunmaktadir (Bakiniz Gorsel 3.78, Bakiniz Gorsel 3.79, Bakiniz Gorsel 3.80,
Bakiniz Gorsel 3.81, Bakiniz Gorsel 3.82, Bakiniz Gorsel 3.83)
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Gorsel 3.81. Reklam ve Projeye Ait Fotograflar
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Gorsel 3.83. Reklam ve Projeye Ait Fotograflar

3.4.3 Elidor Markasi1 Reklam Analizi

Unilever sirketine ait sampuan markast olan Elidor ise farkli ve bas kaldiran
reklamlar1 calismis olmasina ragmen 2021 senesinde voleybolcu Ebrar Karakurt ‘un
oyuncusu oldugu son reklam filmi ile ses getirmistir. Reklamin YouTube platformunda
yaymlanma tarihi 21.09.2021 seklinde bulgulanmistir. Reklamm adi “ELIDOR X
EBRAR KARAKURT” #dedimolabilir ilistirisi ile detaylandirilmustir.
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Tablo 3.6. Elidor Markasinin Incelenen Reklam Filminin Kiinyesi

Reklam veren

Unilever

Reklam veren Yetkilileri

Alper Eroglu, Gizem Erbas, Kerem Diramca, Ahmet
Adiyaman, Ebru Seyhan

Reklam Ajansi Medina Turgul DDB
ECD Ertug Tugalan
Kreatif Grup Lideri Fatih Yilmaz

Kreatif EKip

Cem Erguvan, Ozberk Baz, Seray Samanci, Gozde
Bayraktar, Hande Matban

Yonetici Strateji Direktorii

Berkant Avci

Stratejist Beste Atasoy, Ceren Altinors

Miisteri Direktorii Azize Civanbay

MiisteriEkibi Dilge Yildirim, Viket Rodrig, Ezgi Bitmis
Ajans Prodiiktorii Giilengiil Soytiirk, Umit Bak, Can Taskin
Yonetmen Sedat Diindar & Umut Dizdar
Prodiiksiyon Sirketi Yapar Istanbul

Post Prodiiksiyon Imaj

Miizik FFW Creative Audio

PR Ajansi Sobraz

Medya Ajansi Mindshare

Unlii Yonetim Ajansi

Portal Rights Management

Reklam filminin 34 saniye siirede olmakla beraber #dedimolabilir ilistirisi ile

giindemdednemli bir yer tutmus, en nihayetinde de bir baska versiyonu #dedikolabilir

ile de hemen hemen ayni mesajlar1 barindiran minvalde bir seri daha cekilmistir. ik

reklam filminden sonra 18.11.2021tarihinde YouTube platformunda Ebrar Karakurt;

kariyer ge¢misi ile alakali sorulan sorulara cevap vermis, reklam amag¢ dogrultusunda

ilham kaynag olarak vurgulanmistir.
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Tablo 3.7. Incelenen Reklam Filmlerinin Adlari, Linkleri, Siireleri

Reklamin Adi Reklamin Linki Reklamin
Siiresi

Elidor x Ebrar Karakurt | https://www.youtube.com/watch?v=-FotxGZaExU | 34 saniye
#dedimolabilir
Elidor x Ebrar Karakurt | https://www.youtube.com/watch?v=ZGuCggY5exI | 40 saniye
#dedikolabilir

Logo reklam basladigi ilk dakikada ekranin hemen ortasinda belirmektedir.
Logonun hemen ardindan reklama ismini veren Ebrar Karakurt ismi puntolu sekliye
vurgulanmakta boylelikle reklamda hem isim hem de marka bir arada sunulmaktadir.

Elidor markasinin logosu ise Gorsel 3.85 de verilmistir.

DORVEBRAR KARAKURT

Gorsel 3.84. Elidor Markasinin Logosu Ve Kullanim Ornegi

ELIDOR X EBRAR KARAKURT #DedimOlabilir

Gorsel 3.85. Elidor Markasinin Logosu Ve Kullanim Ornegi
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Gorsel 3.86. Elidor Markasinin Logosu Ve Kullanim Ornegi

ELIDOR X EBRAR KARAKURT #DedikOlabilir

€LIDOR

DAHA FAZLA VIDEO

Gorsel 3.87. Elidor Markasinin Logosu ve Kullanim Ornegi

Reklam No 1 e iligskin renklerin genel analizi yapildiginda ise

a) Ana mekan olarak kullanilan voleybol sahasi tamamen pembe ve mavinin
yansimalarini tagimaktadir. Dinamik bir hava olusturmak i¢in basvurulan
renklerde feminen ve maskiilen iki renk kullanilmis, iki renk ortak
kullanilarak cinsiyetsiz bir durusu yakalamak miimkiindiir (Bakiniz Gorsel
3.89).

b) Reklamda renkler kendi teorik anlamlarmin disinda vurgulanmak istenen
cinsiyetci mesaj agisindan kodlanarak sunulmugstur. Sporcu kimligi olan Ebrar

Karakurt'>un reklaminin 23. Saniyesine kadar beyaz-lacivert voleybol

2Eprar Karakurt 17 Ocak 2000 senesinde Balikesir’ de dogmus Tiirk voleybolcudur. Pasér gaprazi
olarak oynamaktadir. 2021 yili itibariyla Tiirkiye kadin milli voleybol takimi ve Italya takimi Igor
Gorgonzola Novaramin oyuncusudur. Voleybol oynamaya 12 yasinda Vakif Bank Spor Kuliibii'nde
baglamigtir. Vakif Bank formasiyla iki sene st iste hem yildizlar hem de gengler
kategorisinde Tiirkiye sampiyonlugu kazanmistir. U23 Milli Takimi'yla Diinya Sampiyonu olan Ebrar


https://tr.wikipedia.org/wiki/T%C3%BCrkler
https://tr.wikipedia.org/wiki/Voleybol
https://tr.wikipedia.org/wiki/T%C3%BCrkiye_kad%C4%B1n_mill%C3%AE_voleybol_tak%C4%B1m%C4%B1
https://tr.wikipedia.org/wiki/AGIL_Volley
https://tr.wikipedia.org/wiki/AGIL_Volley
https://tr.wikipedia.org/wiki/Vak%C4%B1fBank_SK
https://tr.wikipedia.org/wiki/T%C3%BCrkiye
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formasi ile sunuldugu sonrasinda ise turuncu esofman takimi ile reklami
sonlandirdigr gézlemlenmistir (Bakiniz Gorsel 3.90).

€) Reklamin gectigi mekan ve kiyafetler uyum igerisindedir. Burada sporcu ilk
olarak sahada oyununu oynarken reklam sonunda ise oyunu bitip gittigi i¢in
esofmani ile antrenmanina son vermistir. Renk anlaminda kiyafetlerin
anlamindan daha c¢ok vurgunun oldugu 6nemli kisim ise mekandir. Ebrar
Karakurt’un sag¢ rengi toplumda kaliplasmis olanin disinda, kadinlara ve/veya
kiz ¢ocuklarina atfedilen pembe renkte, kisa oldugu i¢in de kendi carpiciliginm
gostermektedir. Bu da mekanda kullanilan yogun rengin pembeligine,
karakterin igerisinde bulundugu maskiilenlikle tiim cinsiyetleri hedef
almaktadir. Pembe renk kisilerde olumlu bir hava birakmakta, sempati,
masumiyet ve cocuksuluk gibi anlamlar birakmaktadir.

d) Reklam No 2 de ise kullanilan neon renklerle marka hedef kitlesinin yas
araligin1 gencg nesil olarak belirlemistir. Z kusaginin kendini tasvir ettigi o
kars1 konulmaz hava, dinamizm ve enerji de reklam filmine yansimaistir.
Mekan olarak ferah ve i¢ acgict mekan ve dekorlar kullanilmistir. Ayrica
Karakter 1 (Ebrar Karakurt)’in reklamini yaptigi {irin ambalaj rengi ile
reklam tonlamalar1 da aymdir (Bakiniz Gorsel 3.91 ve 3.92). I¢ ve dis mekan
olmak {izere iki ayr1 form kullanilmis, karakter anlaminda ise kalabalik

goriintli olmasina ragmen sadece bir kaci ile yakin ¢ekim alinmistir.

Karakurt, U18 Milli Takimi'yla miicadele ettigi Diinya Sampiyonasi'nda 'En lyi Smagér' diiliiniin sahibi
oldu. 2018 yilinda Vakif Bank A Takimi'na yiikselen Karakurt 1 Kuliipler Diinya Sampiyonasi
Sampiyonlugu ve 1 Tiirkiye Ligi Sampiyonlugu yasamustir. Mayis 2021'de italya Kadinlar Voleybol
Ligi takimlarmdan Igor Gorgonzola Novara'ya transfer olmusg ve kliiple 2 yillik s6zlesme imzalanustir.
Ebrar Karakurt elidor reklami gekiminden hemen evvel kendi cinsel yonelimi ile alakali olarak sosyal
platformlarda paylasimda bulunmus ve baz1 kitleler tarafindan linglenirken baz1 kitlelerce ise
benimsenmistir. Ebrar Karakurt’un marjinal sa¢ rengi, LGBT'yi desteklemesi ve cinsel yoneliminin de
bu yonde olmas1 markanin “seninleyim, yalniz degilsin” imajin1 vermesi, ortak projede yer almalariin ve
advocacy reklamin somut niteligidir.


https://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0talya_Kad%C4%B1nlar_Voleybol_Ligi
https://tr.wikipedia.org/wiki/%C4%B0talya_Kad%C4%B1nlar_Voleybol_Ligi
https://tr.wikipedia.org/wiki/Igor_Gorgonzola_Novara
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Gorsel 3.88. Reklam Filminde Renk Kullanim Ornegi

ELIDOR X EBRAR KARAKURT #DedikOlabilir
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ELIDOR X EBRAR KARAKURT #DedimOlabilir 0~ H&}Hh‘ X EBR:

Gorsel 3.91. Reklam Filminde Uriin ve Karakter Renk Uyum Ornegi
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Incelenen reklam filminin ikincisinde daha fazla karakter bulunmaktadir. ikinci

reklam filminde bu sebeple enerji daha yiiksek ve tempo daha hizlidir. Eylemlerin

hareketli olmas1 karakterlerinde viicut diliyle ilintilidir. ilk reklam filminde karakter

I’in vermek istedigi mesaj daha ¢ok ‘ben’ odakli iken ikinci reklam filminde ise bu

‘biz’ e evrilmistir. Standart bir goriinimden uzak olan karakterlerin hepsi cinsiyet fark

etmeksizin dinamik ve olumlu tavirlarla dikkat ¢ekmektedir. Elidor markasinin “dedim

olabilir” sloganiyla ¢ektigi bu film serisinde {irlin tanitimlar1 sona saklanmis, reklam bir

satis amacindan farkli amag giitmistiir. Her iki reklaminda ana karakteri ise aynidir.

Reklam No 1 karakterleri;

a)

Karakter 1: Voleybolcu olan ve ana karakteri olusturan Ebrar Karakurt
reklam filminde beyaz bir forma sonrasinda ise iizerine turuncu tonlarda
esofman takimi giymistir. ilk reklam filminde daha ¢ok sporcu kimligi ile
alakali giyecekler tercih edilmistir. Pembe renkte kisa sag, rahat ve
kendinden emin tavirlar, gen¢ ve havai durusu enerjik tonlarla da
desteklenmistir. Reklam boyunca karakter iizerinde herhangi bir aksesuara

rastlanmamustir.

Reklam No 2 karakterleri;

a)

b)

Karakter 1:Bu reklam filminde de ana karakter olan ve reklam boyunca
sadece bir kombin giyinen Ebrar Karakurt’un; ilk reklam filmindeki gibi
yine enerjik bir havaya sahip oldugu gozlenmistir. Uzerinde iiriin ile ayni
tonda neon yesil bir hirka bulunmakta, gri cep detaylart olan bu giysinin alt
esofmanla takim oldugu anlasilmaktadir. Yine kendi sporcu kimligi
dogasinda bir tarz s6z konusudur. Diger karakterlerle de diyalog icerisinde
olmast ve farkli mekanlarda samimi tavirlar sergiledigi, reklami
sempatiklestirdigi sdylenebilir.

Karakter 2: Karakterin kombini neon turuncu tonlarda segilmistir. Diiz
beyaz tisort ve kot pantolon ile desteklenmesinin yaninda saglarinda da neon
yesil tonlar bulunmaktadir (Bakiniz Gorsel 3.93)

Karakter 3: Diger karakterlere gore sag1 daha uzun ve kiyafetinde herhangi
bir neon detay olmayan bu karakter toplumsal kaliplara kars1 ¢ikan bagka bir

vurgu ile kodlanmistir. Karakter 3 mesleki anlamda toplumsal kalip



d)

f)

9)

h)

)
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yargilarin disina ¢ikmis, eril bir meslek ve toplumda rastlanmasi nadir olan
bir meslek grubu ile reklama renk katmistir. Karakter 3 otobiis soforii olarak
reklam filminde oynamaktadir. Alisilageldigin disinda olmasinin yaninda
Ozgiivenli tavirlarla da karakter beslenmistir (Bakiniz Gorsel 3. 94).
Karakter 4: Karakterin kisa sa¢li, yesil kiirklii ve 6zgilin bir durusa sahip
oldugu gozlenmistir. Kendisi ile ana karakter arasinda benzerlik
bulunmaktadir. Maskiilen ve feminenligi icerisinde barindiran karakter
reklam serisinde aksesuar kullanan tek karakterdir (Bakiniz Gorsel 3. 95).
Karakter 5: Karakter reklam serisindeki yas grubu en yiiksek birey olarak
gozlenmektedir. Burada  kusaklar  arasindaki  diyalogun tabular
barindirmadigi, toplumun her yas grubu ile geng¢ neslin iletisimde oldugu
gosterilmistir. Karakter agik pembe tonlarda giysi giyinmis, dis mekanda
kullanilan ara¢ olan toplu tasima da Karakter 1 ile iletisim
halindedir(Bakiniz Gorsel 3.96).

Karakter 6: Bej rengi ceket, beyaz tisort ve yesil renk pantolon
kullanilmistir (Bakiniz Gorsel 3.97).

Karakter 7: Mavi renk ceket kullanilmistir. Saglart  kisadir.
Karakterinsadece kapanis sahnesinde bulundugu ve arkada kaldigi igin
kombini ile alakali pek detay gorinmemektedir(Bakiniz Gorsel 3.97).
Karakter 8: Karakter lila bir esofman takimi giyinmis ve sadece kapanis
sahnesinde bulunmustur (Bakiniz Gorsel 3.97).

Karakter 9: Karakter lacivert sweat ve agik tonlarda alt esofman
giyinmistir. Ayricasadece kapanis sahnesinde bulunmustur (Bakiniz Gorsel
3.97).

Karakter 10: Kot pantolon ve agik tonlarda bir gomlek giyinen karakterin

saclart acik ve uzundur(Bakiniz Gorsel 3.97).
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ELIDOR X EBRAR KARAKURT #DedikOlabilir
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Gorsel 3.92. Karakter 2

R X EBRAR KARAKURT #DedikOlabilir
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Gorsel 3.94. Karakter 4
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Gorsel 3.95. Karakter 1 ve Karakter 5

ELIDOR X EBRAR KARAKURT #DedikOlabilir
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Gorsel 3.96. Reklam No 2 Tum Karakterler

Reklam filmlerinin biitiinii incelendiginde mekan olarak acik ve kapali iki
mekan tercih edilmistir. Kapali mekanlardan ilki voleybol sahasidir ve Reklam No 1 de
kullanilmigtir. Mekan ile ana karakter arasinda dogrudan iligki bulunmaktadir. Reklam
No 2 de ise kapali ve agik mekan olarak iki ayr1 yer kullanilmigtir. Tas bina, agik hava
ve otobiis olarak cesitli yerler degerlendirilmis, ilk reklam filmi gibi mekanda atfa

gidilmemistir.
Reklam filmlerinde kullanilan sesleragisindan degerlendirilme yapildiginda;

1. Reklam filminde,

e Ana karakterin sesi
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kullanilmistir. Reklam filmi boyunca tek bir karakterle siiregelen filmde monolog
halinde devam eden konusma mevcuttur. Soylenen tiim ciimleler markanin ana mesajin

sunmaktadir. Ayrica arkada jingle miizigi de mevcuttur.

2. Reklam filminde,
e Ana karakterin sesi

e Kadin sesi

kullanilmistir. Ana karakter reklam boyunca yine monolog halinde konusurken bu sefer
iirtin tanitmak icin kadin sesine bagvurulmustur. Yine filmin arka fonunda jingle miizik

mevcuttur.

Reklam filmlerinde kullanilan efektler agisindan degerlendirildiginde genel
anlamda top sesi, saha kullanildig1 i¢in ayakkabi sesi, otobiis sesi gibi sesler kullanildigi

saptanmistir. Detayli bilgi i¢cin Bakiniz Tablo 3.8.

Tablo 3.8. incelenen reklam filmlerinde kullanilan efektler

Reklam Filmi 1 Reklam Filmi 2
Efekt ¢ Voleybol sahasinda top sesi e Ampul cizirti efekti
e Voleybol sahasinda ayak sesleri * Yolcu otobiisii kap1 a¢ilma efekti
e Dokunus efekti

Reklam filmlerinde kullanilan gorseller hakkinda degerlendirme yapildiginda
ise genel olarak aksesuar tarzinda zenginlestirici unsurlar Reklam No 1 de
kullanilmamistir. Reklam filminin gorsel destekten ¢ok vermek istedigi mesajla 6n
planda tutulmak istendigi saptanmistir. Karakterin yasadigi zorluklar ve verdigi
miicadele baglaminda konugmasi ayrica cesaret verici ve kendinden emin tavirlar
sergilemesi ise reklamda onemli bir vurgudur. Clinkii Reklam Filmi 1°de iiriin tanitimi
yapilmamistir. Reklam Filmi 1’de reklami desteklemek igin kullanilan gorsellerin en
basinda voleybol topu ve filesi bulunmaktadir (Bakiniz Gorsel 3.97). Bu detaylar ana
karakter ve sporcu kimligi ile iliskilendirilebilir. Reklamin arka fonunda kullanilan
yildiz seklinde balonlar mevcuttur (Bakiniz Gorsel 3.98). Balonlarin parlak ve yildiz
seklinde olmasi ana karaktere gonderilen bir atif olarak nitelendirilmenin yaninda,
cocuksu masum bir ortam olugsmasina da yardimci olmustur. Ayrica reklam filminin

sonunda reklam bir ¢anta detayi ile desteklenmistir (Bakiniz Gorsel 3.99). Bu detay igin
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yine ana karakterin sporcu kimligi kullanilmakta ayrica Elidor’un daima yaninda oldugu

¢Ozlimlenmektedir.

Reklam No 2 de gorsel ifadelere daha fazla yer verilmistir. ilk olarak led
tabelanin goze carpmasi ile baslayan filmde Elidor i¢in 6zel olusturulmus keyifli bir
alanin oldugu tespit edilmistir (Bakiniz Gorsel 3.100). Kiz kiza bir ortam ve samimi
duygularla hareket edilmekte. Karakter 2 nin miizik aleti ile destekledigi sahnede kendi
olmaktan eglenen figiirler sergilenmektedir (Bakiniz Gorsel 3.101). Toplu tasima
aracinin da reklam filminde kullanilmasi toplumun birgok farkli kesiminin ortak noktasi
olarak goriilmektedir. Karakter, irk, yas, cinsiyet gibi farkli bireylerin ortak alanda
seyahat etmesi ve birbirlerine hosgorii ile yaklastiklarina deginilmektedir (Bakiniz

Gorsel 3.102).

ELIDOR X EBRAR KARAKURT #DedimOlabilir

Gorsel 3.97. Reklam No 1’ de Gorsel Ornekleri

ELIDOR X EBRAR KARAKURT #DedimOlabilir

Gorsel 3.98. Reklam No 1° de Gorsel Ornekleri
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Gorsel 3.101. Reklam No 2’ de Gorsel Ornekleri
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Gorsel 3.102. Reklam No 2’ de Gorsel Ornekleri

Incelenen reklam filmlerinde kullanilan reklam miizikleri ise sozsiiz ritmik

miizik olarak tespit edilmistir.

Reklam filmlerinde kullanilan senaryo hakkinda degerlendirme yapildiginda ise
ilk reklam filminin daha bireysel temalar1 icerisinde barindirdigi gozlemlenirken ikinci

reklam filmi i¢in daha fazla ‘biz’ ana fikri incelenmistir.

1. Reklam Filmi Senaryosu:

Film ekranin ortasinda Elidor logosu ile baslamaktadir. Ana karakterin
boynundan yukarisi (sa¢ rengi ve boyu vurgulanmaktadir) , saglar1 ve saglarin iizerinde
Elidor yazis1 goriinmektedir. Sonrasinda ise reklamin ismi ekrana yansirken, ana
karakterin yiizii ise belirginlesmektedir. Bir ma¢ veya miisabaka degil tek basina bir
antrenman olarak goriinmektedir. I¢ mekanda ¢ekim gerceklesmis 3. saniyedeana
karakter boydan bir sekilde arkadan, elinde top sektirirken goriintiilenmistir. 4. saniyede
ise tekrar ana karakter iist ve yakin ¢ekim alinarak goriintiilenmekte, metinde bulunan
climleleri sOylerken mimikleri ile de desteklemektedir. Ana karakter reklamin 8.
saniyede servis, 13. saniyede smag vururken goriintiilenmektedir.Metinde zorluklardan
bahsederken giiclii bir sekilde top cevirmesi ise zorluklardan bahsederken her seyin
karsisinda durabilecegi mesajin1 vermistir. Reklamda bulunan tiim fiziksel ayrintilarin
metin ile ilintilendirilmesi olagandir. Reklamin ara ara kesitlerinde ana karakter neseli,
ucuk kagik hareketlerde bulunmaktadir, kisisellestirilmis bir tavir da denebilmektedir.
Burada karakterin ruhunu, mizahimi yansittigi goézlemlenmistir. 18. saniyede ana

karakterin elestirilere maruz kalabilecegi ithtimali betimlenmis ve metafor olarak ise
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birden fazla topun kendisine geldigini ve 4 filenin karakterin her tarafini ¢evreledigi
gosterilmistir. Elestirilerin voleybol topu ile bagdastirildigi ve kendini kisilmis
hissetmesi sebebiyle reklamda karakter toplari eli ile durdurmakta, oyun oynamakta ve
hepsinin iistesinden gelebilmektedir. ‘dedim olabilir’ mottosunu ise reklamda defalarca
vurgulamistir. 27. saniyede ise ilk defa Elidor iirlinii goriinmektedir. Spor c¢antanin
icerisinde ve karakter sampuani yanma almak i¢in c¢antasinin fermuarini kapatip,
cantasin1 sirtlamaktadir. Sporcularin her daim ihtiya¢ duyduklar1 bir {iriin olarak
goriinen sampuan, karakterin her aninda onunla olan bir arkadagmis gibi
gosterilmektedir. Sahne sonunda ise karakter vurucu cilimlesini sOyleyip ekrandan
cikmakta yine Elidor marka logosu ile sahne sonlanmaktadir (Bakiniz Gorsel 3.104,
3.105)

€LIDOR ¥Don' CEBRAR IKARAIKURT

Gorsel 3.104. Ana Karaktere iliskin Gorseller (Film 1)
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2. Reklam Filmi Senaryosu:

Film; ilk seride oldugu gibi reklamin ismi ile baslamaktadir. Ana karakterin
(Ebrar Karakurt) ekrana yakinlagsmasi, kamerayla diyaloga girmesi dikkat ¢ekmektedir.
Ilk mekan olarak tercih edilentas bina ferah, aydinlik bir sekilde tasarlanmis olmakla
beraber enerjik bir havaya sahiptir. Ana karakter 2. saniyede led bir tabelanin 6niinde
goriinmektedir. Bu tabelanin arkasinda “dedim olabilir” slogani yanarken sonrasinda
reklamin “biz” temas1 vurgulanmis, tabela “dedik olabilir” sloganina doniistliriilmustiir.
7. saniyede ise yine “biz” algis1 vurgulanmis, ana karakter dnde diger tiim karakterler
arkasinda bir biitlinliikk algisi hem s6zsel hem de beden dili ile ifade edilmistir. 8.
saniyede yine kameranin ana karakter ile diyalogu s6z konusudur. Kamera yakin
cekimle karaktere dogru yakinlagmakta karakter ise eli ile onu itmekte ve sahne
degismektedir. Bu cekimler ise samimi, dogal ve olumlu bir havanin olusmasini
saglamaktadir. Hizli gegisler dinamik bir hava katmis, reklami tempolu bir sekilde
sunmugtur. 10. saniyede ana karakter ile Karakter 2 yan yana goriintiilenmektedir.
Karakter 2’nin elinde miizik aleti ayrica bir unsur olarak yansimaktadir. Burada
Karakter 2’nin neon rengi olan saglarindan bahsedilmekte yakin ¢ekim alinarak “kimin
saclar1 boyle” diye vurgulanmaktadir. 13. saniyede ana karakterin toplu tasimaya
bindigi sahne baslamaktadir. Otobiis soforiiniin kadin olmasi, cinsiyet esitligine
deginilmek i¢in kullanilan bir metafordur. Cinsiyet esitligi ¢esitli rol farkliliklarini
ortadan kaldiran ve big¢ilmis sorumluluk ve rollerden bireyleri uzaklastiran bir olgudur.
Toplumun kabullendigi bazi sifatlar ve mesleklerin kabul gordiigii baz1 cinsiyetgi roller
mevcuttur. Kadin tamirci, kadin sofor alisilageldik durumlarin 6tesindedir. Ana karakter
de cinsiyetgi rolleri reddeden bir birey olarak yansimakta, kadin soforiin saglarina atifta
bulunmaktadir. Karakter 3’iin saglar1 i¢in “Ebrar bunu begendi” diyerek, hem sosyal
platformlarin giindelik yasam diline tasinmasina hem de geng neslin kullandig1 bu yeni
terimlere vakif olunduguna deginilmistir. 18. saniyede Karakter 4 ekranda
goriinmektedir. Bu karakter ana karakter ile en ¢ok benzeyen karakterdir. Kisa saglarin
ona ¢ok yakistigini ifade eden ana karakter onay almak i¢in ise yaninda oturan yasl
bireyden onay almak i¢in ona sormus ve yash kadindan da onay almistir. 24. Saniyede
ise ana karakter iistten ¢ekim alinmis ve yine sagin, kisisel bakimin veya sampuanin
Otesinde, hayata dair kararlar verilirken toplumla ayni1 paralellikte olmas1 gerekmedigini

savunan diisiincelerle mesajlar verilmistir. 27. saniyede tiim reklamda ana karakter harig
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oenmli sayilan ii¢ karakterin yakindan g¢ekimleri bulunmaktadir. 31. saniyede iiriin
tanitimi i¢in kadin sesi girmekte ve “Elidor Sagliklt Uzayan Saglar Serisi” i¢in kii¢iik
bir lansmanda bulunmustur. 36. saniyede ise yine ana karakter ekrana girmekte yine
arkasinda tiim karakter bulunmakta. Yine hayata ve hayallere dair motivasyon ctimleleri
bulunmakta ve reklam satis ve pazarlama gibi gayelerden ziyade toplumsal miicadele ve
esitlikte bir durusunun ve tavrinin oldugunu gostermek istemistir (Bakiniz Gorsel 3.106,

Gorsel 3.107, Gorsel 3.108)

1 3
7 b
b 73}

Gorsel 3.106. Reklam Filmine iliskin Gorseller (Film 2)
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Gorsel 3.107. Reklam Filmine iliskin Gérseller (Film 2)

Incelenen reklam filmlerinde hazirlanmis olan reklam metinleri iki film icin de
onemli metin mesajlart bulunan igerik mevcuttur. Gorsellikten daha oOnde tutulan
sOylem tatmin edici bir sekil ¢izmistir. Metinle ana karakterin yasami bagdastirilmis
diger karakterlerin igerisinde bulundugu kliseler de metindeki detaylarla yikilmistir.
Reklam serisinde ki tiim karakterler bagkaldiran ve kaliplarina sigmayan bireyler olarak
ekrana yansimistir. Pazarlama ve satis gayesi giiden markalarda reklam bir satis amaci
iken global markalar i¢in bu durum satis amacimin O6tesindedir. Non-Profit yani kar
amaci gitmeyen kuruluslarda reklam kodlarinin daha keskin oldugu sdylenebilir.
Elidor’un hedef kitlesi sayilabilecek Z kusagina, pembe ve kisa saglar1 ile ilham olan ve
yildiz1 parlayan bir voleybolcunun LGBT konusunda bir goriiniirliigii mevcutken onu
reklaminda oynatmasi farkindalik i¢in 6nemli bir adimdir. Cinsel yonelimi sebebiyle
elestirilere maruz kalan Ebrar Karakurt ile iletisim ortaklig1 yaratmak alisilagelen uzun
saclarin kullanildigir sampuan reklamlarina farkli bir rol model bulunarak hem LGBT’li
bireylere destek olunmus hem de cesaretlendirilmiglerdir. Global markalarin toplumdaki
birgok kimlige “seninleyim, senin yanindayim” imaji vermesinin temel nedeni
toplumdan bir haber olmadig1 ve duygusal baglarla anlamli bir medya degeri kurmaktir.
Reklam metni incelendiginde goriilmiistiir ki pazarlama kaliplarinin  higbiri
kullanilmamistir. Reklam toplumda kendini o6teki, farkli, bagka hisseden tiim azinlik
gruplara “ben seninleyim, senin yolun, 6zgiirliiglin, senin tercihin” gibi vurucu ve
cesaret veren terimler kullanilmistir. Hedef kitlesine ilham olusturulmus, slogan1 sosyal
platformlarda ilistiriler ile paylasilip trende ¢ikarilmis bu reklam serisinin ¢esitli

outdoor calismalar1 da mevcuttur.
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1. Reklam Filmi Metni:

Ana karakterin sesi:

“Elidor reklaminda kisa sacl kiz mi olur dediler,
Dedim olabilir!

Hayallerinin éniinde uzun bir yol var, zorlanacaksin dediler,
Dedim olabilir!

Cok fazla yiiksekten u¢ma boyle hayal mi olur dediler,
Dedim olabilir!

Ovgiiler kadar elestiriler de olabilir dediler,

E dedim olabilir, karsilariz!

Sen hazirsan tiim hayallerin gercek olabilir.

Kendi yolumuzda biz haziriz, saglar zaten hazir.”

2. Reklam Filmi Metni:

Ana karakterin sesi:

“ E dedim olabilir dedim ama gordiim ki biz ¢ok daha fazlasiyiz.

Peki saglarin1 boyle yapan kag kisiyiz?

Hadi gidelim.

Ya da boyle.

Ebrar bunu begendi.

Cok iyi olmus. Harika degil mi?

Saclarin da senin hayallerin de. Uzat, kestir, kazit ama asla vazge¢cme!
Kadin sesi:

“ Saglarin yeni Elidor saglikli uzayan saglar serisi ile hep saghkla uzasin.”
Ana karakterin sesi:

“Kendi yolumuzda biz haziriz, saglar zaten hazir”
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Incelenen reklam filmlerinde ortak amaca hizmet eden reklam stratejisi
bulunmaktadir. Reklam serisi metin anlaminda tam bir bagkaldir1 niteligindedir. Metafor
olarak kullanilan bir¢ok etkenin etrafinda tek bir amag¢ bulunmaktadir. Burada reklamin
kendi icerisinde bir mesaji bulunmaktadir ve simgeler kullanilmadan bir alt metinle
bagdastirilarak verilmistir. Verilen reklam metinleri de bu kaniy1 destekler niteliktedir.
Unilever firmasinin sampuan markasi olan Elidor’un 2021 senesinde YouTube dijital
platformu {izerinde yaymlanan “#dedimolabilir” ve “#dedikolabilir” sloganlar1 ile
lansmaninmi yiirtittigii ilk reklam kampanyasinda iiriin tanitimi bagat olmamus, ikinci
reklam kampanyasinda “saglikli uzayan saglar serisine” kisa bir tanitim araligi
verilmigtir. Reklam metninde climleler basari, cesaret ve 6zgiirliik odaklr iken alt metin
LGBT ile detaylandirilmistir. Reklamin bir kitleye ben senin yanindayim dedigi halde
baska bir kitleyi karsisina alacagini bilerek, ikinci kampanya da daha giiclii tavir
sergilemistir. Advocacy ve Femvertising reklam 6rnegi kabul edilebilir bu iki kampanya
siyasi ve toplumsal riskleri de igerisinde barindirmaktadir. Taraftar reklamcilikta basari
gostergesi ise zamandir ve karsit kesimin fikri reklamigin bagar1 veya basarisizlik kistasi
degildir. Giindemde olan konular1 reklamina yasitan ve iirlinlin satis oraninda basari
aramayan Elidor i¢in ikinci reklam kampanyasi, ¢esitli sosyal platformlarda olusturulan
hastaglar, bu hastag ile olusturulan videolar ve NFT seklinde satisa sunulan duvar
resimleri ile belirli bir basar1 yakalandigi sdylenebilir. Satisa sunulan bu NFT’nin
Toplum Goniilliileri Vakfi yararina agik artirma ile satisa sunulmustur (Bakiniz Gorsel
3.109, Bakiniz Gorsel 3.110). Hayallerini gergeklestirmek isteyen kadinlar i¢in “kendi
yolumuzda!®” slogan1 ve adresi ile web sitesi olusturulmus Toplum Géniilliileri Vakfi
ile ortak proje yaratan Elidor her sene bursiyerler belirleyerek gen¢ kadinlara da destek
olmaktadir ~ (Bakimz Gorsel 3.111). Reklamdan sonra Elidor’'un resmi
YouTube'*kanalinda yine “kendi yolumuzda” baslikli videolar ¢ekilmis bu videolarda
basarili kadinlara yer verilerek kadimin toplumdaki yeri ve hayalleri desteklenmistir

(Bakiniz Gorsel 3.112).

13Reklam kampanyasinin web sitesine https://kendiyolumuzda.com/ adresinden ulagilabilir.
14Elidor’un resmi Youtube sayfasina https://www.youtube.com/@ElidorTurkey adresinden ulasilabilir.



https://kendiyolumuzda.com/
https://www.youtube.com/@ElidorTurkey
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« Universite égrencisiysen geng kadinlara universite
editimleri boyunca destek vermek igin olusturdugumuz
Elidor & Toplum Géndllldleri Vakfi Kendi Yolumuzda Burs
Fonu'na basvurabilirsin.

Hayallerini gergeklestirirken ihtiyag duyacagin yepyeni
beceriler kazanmak ve kendini gelistirmek igin Udemy
ile senin igin segtigimiz

egitimlerden indirimli olarak yararlanabilirsin.

Toplum Géndllileri Vakfi ve ICRW (Uluslararasi Kadin
Aragtirmalari Merkezi) ile birlikte hazirladigimiz kigisel
gelisim programindan faydalanabilirsin. Bu igeriklerde:
gelecek yolculugunu tasarlamak, hedeflerini
belirlemek ve kendini tanimak igin ihtiyag
duyabilecegdin bilgiler edineceksin. Ayrica kendi
yolundailerleyen ve hikayeleriyle sana cesaret
verebilecek kadinlaria tanigsacaksin.

‘ ‘ Hayallerini gergeklestirmek igin ¢iktigin bu

Gorsel 3.110. Reklam Kampanyasinin Burs ve Egitim Bilgilendirmesi
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“Oteki, farkli, diger” gibi algilarin toplumsal yasamda yer edinmesinin ve bunun
temelde koklii bir problem olarak bireylerin karsisina ¢ikmasi, toplumda birlik ve
beraberligi doguran etmen olmustur. Bireyler artik ayrismak, ayni toplumun iginde
baskas1 olmak degil, ayn1 degerlere sahip olmasa bile bir kabullenis igerisinde yasamayi
istemektedir. Elidor markas: reklam kampanyalarimin yaninda sosyal sorumluluk
anlaminda da hitap ettigi her kesime destek oldugunu yansitmis, hedef kitlesi tarafindan
bu tavrinin begenildigi geri doniitlerle onanmistir. Belli bir kesimi kucaklayan ve

baris¢il bir tavri olan reklamlarda rekabetin 6nemsenmedigi bir strateji benimsenmistir.
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TARTISMA VE SONUC

Toplumlarda anlamlandirma bigimleri, simge ve sembollerden beslenerek
gelismektedir.  Toplumu  olusturan  bireylerin  kendilerini  ve  ¢evrelerini
anlamlandirmalari, ayn1 zamanda da birbirleriyle iligkilerini kurgulamalar1 kiiltiirel
unsurlar cercevesinde sekillenmektedir. Baslangicta bir siireci ifade etmek {izere
kullanilan “kiiltir” (culture), 19. ylizyildan itibaren “medeniyet” (civilization)
kavramiyla bir arada degerlendirilmeye baslanmis, uygarlasma kosulunun belirleyicisi
olmustur. “Insanbilim, toplumun olusturucusu olarak insanin incelenmesidir. O,
dikkatini, bir toplulugu farkli gérenekteki diger tiim topluluklardan ayirt eden aligki ve
degerler durumundaki fiziksel 6zellikler ve sanayi teknikleri {izerinde yogunlastirir”
(Benedict, 1998: 23). Giinlimiize gelinceye degin zihinsel, maddi ve manevi 1§ yapis
pratikleri sonucunda olusan birikim ve gelisen estetik anlayis1 (Williams, 2005: 105-
109) temsil eden kiiltiir, insan topluluklarinin degerlerine de gonderme yapmaktadir.
Icinde bulunulan yiizyilda iiriinler sistemini temsil eden simgeler giderek iiriiniin
islevlerinden uzaklasmakta ve anlamsal olarak farklilasmaktadir. Oziinde Kkiiltiir,
“bireylerin belli bir mekan ve zaman kesitinde kendilerini ve iiriinlerini iiretmede
basvurduklart yapis bicimi, edis sekli, kilis yolu” (Tellan, 2009: 60) olarak anlam
kazanirken; kiiltiiriin bireyim kimligini ortaya koyan “temsil edis” yonii, kitlesel tiretim
ve tlikettirme cabalarinin bir uzantis1 olarak kiiltiir endiistrilerinin mekaniklesen ve

karmagiklasan dogas1 igerisinde giderek asinmaktadir.

“Geleneksel iiretim diizeninden tamamuyla farkli olan bu modern diizenin de sonug
olarak Oziinde simgesel bir diizene boyun egdigi goriilmektedir. Dogal malzemeler
istiine oturan bir 6nceki uygarlik sozlii (oral) yapilara boyun egerken; tiretim, hesap ve
islevsellik iistiine oturan modern diinyanin rekabete dayali, doniistiiriicli, nesnel yapilara
egilimi olan fallik bir diizene boyun egdigi goriilmektedir. Modern diinya ayn1 zamanda
soyutlamaya dayali bir digkisallik (fécalité) olup giderek daha kusursuz bi¢imler
olusturulmasini saglayacak tek bir igerik, bu igerige ¢eki diizen veren yiiceltilmis bir
saldirgan anal oyun, soylev, diizen, smiflandirma, herkese seslenme bigimidir”
(Baudrillard, 2020:41).

Kiiltiir, toplumdan topluma, zamandan zamana doniisiime ugrayan dinamik bir
yapiya isaret etmektedir. Kiiltiirler, insanlar1 bir araya getiren ve yine insanlari
birbirinden ayristiran temel unsurlar arasinda yer almaktadir. “Insanlar benzerler, ¢iinkii
kiiltiirleri benzer. insanlar benzemezler, ciinkii kiiltiirleri farklidir. Insanlar, degisirler,

ciinkii kiiltiirleri degismektedir” (Giiveng, 2015:6). Insanlar1 birbirine yakinlastiran ve
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insanlar tizerinde ayristirici rol oynayan kiiltiir, “deger” dlgeginde farkli bakis agilarinin
iligkiler esasli olarak sergilenmesinde 6ne ¢ikan bir unsurdur. Giyim-kusam, yeme-igme
gibi bir¢ok eylemin belirleyicisi olan kiiltiirel degerler, “Gtekilestirme” ve “bagkalar1”,
“digerleri” odakli bakis acilarini da destekler nitelikte seyir etmektedir. Kiiltiirel {iretim
sistemi, dil, gelenek ve gdrenekler, inang sistemleri, aligkanliklar, ritiieller baglaminda
tiim is yapis bicimlerini temsil eder niteliktedir. Kaliplasan, taklit edilen, benimsenen ya
da reddedilen tiim pratikler kiiltiirel orlintiiler icerisinde sekillenmekte ve anlam
kazanmaktadir. “Oteki”nin tamimlanmasi1 da kiiltiire]l ~ 6riintiilerden  hareketle
aciklanabilecektir: * “Oteki” oldugunu kabul etmek mesru olmadigin1 kabul etmektir ya
da “oteki”lestirme karsindakilerin haklarmi siirlandirmak ya da yok etmek anlamina
gelmektedir. Hobsbawm’a gore oteki, ““ ‘biz’ olmayandir: [ve onlar] en ¢ok derilerinin
rengi, baska fiziksel farkliliklari ya da konustuklar1 dille tanimlanirlar” (aktaran
Inceoglu ve Coban, 2014:8). “Ote” kelimesinden tiireyen ve “obiir”, “Obiiri”,
“yabanc1”, “geri kalan” kavramlariyla anlamlandirilan 6teki, 6ziinde mevcut kiiltiir
icerisinde dislanmay1 agiklamaktadir. Konumsal olarak farklilastirma ve ayristirma
cabasinin bir uzantis1 olarak ac¢ia ¢ikan oOteki, egemen/baskin degerler cercevesinde
karsilastirmalari ifade etmektedir. Otekine deger bigilirken 6lgiit, “ben”in kiiltiir 6lciileri
olmaktadir (Cay Saglam ve Yasar, 2017:139). Oteki ve 6tekilestiren arasindaki iliskide,
giiclii olan taraf (6tekilestiren) kurallar ve siirlar koyarken diger taraf (6teki) da bu
kurallara uymaya zorlanan acayip, tuhaf, farkli olandir. Bu tarz bir siiflandirma,

bireyin kimlik ve aidiyet duygusu gelistirme(me)sinde 6nemli bir faktordiir.

“Hizla artan rekabet ve olusan iletisim kalabaligi arasinda goriiniir olmak ve hedef
kitlesi ile etkili bir iletisim kurmak isteyen isletmeler, iletisim ¢aligmalarinda kiiltiirel
benzerliklere ve farkliliklara odaklanmaktadir. Gelenek ve gorenekler, inang sistemleri,
aliskanliklar, din ve dil gibi kiiltiirel unsurlar iletisim ¢aligmalarinda dikkate alinmakta;
pazarlama ve reklam stratejileri bu iletisim baglamda olusturulmaktadir. Etkilesimin ve
rekabetin giderek arttig1 uluslararasi pazarlarda basarili olmak ve kiiresel rekabette
ayakta kalmak isteyen kurumlar i¢in kiiltlir Onemli bir faktér ve dikkatle
degerlendirilmesi gereken bir etken haline gelmektedir” (Cagdas, 2019:56).

Degisen tiiketim pratikleri ve tiiketici, iiretim siirecleri ve dinamikleriyle es
zamanli seyir izlemektedir. Uretilen ile bag kurmasi yoniinde tiiketen birey tarih
boyunca stirekli doniisiim yasamistir. Her bir {iriin yasamina dahil oldukca birey de
yagsam pratiklerine dahil ettigi iiriinlerin sekillendirdigi bir yasama dogru evrilmistir.
Son donemlerde teknolojinin iiretim-tiikketim-dagitim siireclerinin tamamina hakim bir

karakter kazanmasi, iletisim-etkilesim yollar1 kadar, tiikketim kararlar1 {izerinde de ciddi
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dontigiimler agiga ¢ikarmistir. Sennett’in ifadesiyle {irlinlerin platformu, markalasma
odakli bir isleyis icinde duygulara hitap eden yeni bicimler ve sembollerle tiikketim

diinyasina dahil olmus, bu diinyay1 sekillendirmistir.

“Glinlimiizde imalat, otomobillerden bilgisayarlara, bilgisayarlardan giysilere, mallarin
“platform insas1”n1 kiiresel bir dlgekte diizenliyor. Platform, iiriinii belli bir markaya
cevirmek icin lizerinde ufak, yiizeysel degisikliklerin yapildigi temel bir nesnedir.
Platformun tiretim siireci, seri {iretim yapilan bildigimiz endiistriyel iiretim siirecinden
farklidir. Modern teknolojiler siselerin ya da kutularin seklini ve boyutunu bir ¢irpida
degistirebilir; elektronik iiretimde igerik de eski moda montaj hattinda oldugundan daha
hizli bir sekilde yeniden bic¢imlendirilebilir, ¢iinkii montaj hattinda araglar tem bir
amaca uygundur” (Sennett, 2017: 103).

Teknoloji, kiiltiirii, alternatiflerden soyutlastirarak tektiplestirmenin yolunu
agmaktadir. Sembolik tiiketim siirecleri, kiiltiirin -bir temsili olarak iirtinlerin- farkli
yonlerinin  bulaniklagsmasi, melezlesmesi, benzesmesi ve aynilasmasi Yyolunda
ilerlemistir. Kiltiir aslinda temsil ettigine yabancilagmis, kiiresel Olgekte tiiketim
mekanizmasinin  garantisi  haline gelmistir. “Modern kitle kiiltiiriiniin  i¢kin
unsurlarindan olan teknik roprodiiksiyon, gelenegin yikilmasim1 ve imgenin

sekiilerlesmesini gerektirir” (Chambers, 2019. 132).

Kiiltiirtin insan odakli bir olgu olmast ve kiiresellesmenin etkisi ile
doganModernizm ve Postmodernizm gibi yeni siireglerin sonucu olarak meydana gelen
bireyler; kendi iglerinde toplumsallagma stirecleri olustururken farkli yasam bicimlerini

benimsemek durumundadirlar.

Toplumun olustugu zamandan itibaren biriktirdigi sosyal siiregler ile yasadig:
tecriibelerin bir aradaligiyla olusan kiiltlir; edebiyat, sanat, dil, din, irk, gelenek-
gorenek, yasam stilleri gibi bir¢ok toplumsal degeri barindirmaktadir. Her kiiltiiriin
icinde bagska kiiciik kiiltiirler de dogmakta ve alt kiiltiirlerin meydana gelmesiyle olusan
cok kiiltiirlii toplumlarda, kiiltiir ve ananeyi ayrica toplumsal degerleri etkin bir sekilde
kurmak yine kiiltiiriin gerekliliklerindendir. Kiiltiir toplumla kurdugu bagi daha da
kuvvetlendirerek bugiine gelmis, marka ve firmalarin kendilerini ispat etmek i¢in kiiltiir
unsurunu da fazlaca kullanmislardir. Calismada kiiltlir tantiminin yorumlayict kurama da

dayandig1 ve Weberci bir tavir sergilenerek kiiltliriin anlam aglarina vurgu yapilmistir.

i.  Kiiltiirtin olusumunda toplumsal etkilesimler yatmaktadir,

ii.  Tek basina tanimlayici kurallari veya belirleyici bir giicii yoktur,
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iii. Insanlarm toplumsal davramslarimi kavrayrp anlamlandirmak kiiltiire

dayandirilabilmektedir (Geertz, 1973: 45).

Bu kiiltiir kuraminda Kkiiltiirin etkilesim halinde oldugu ve aradigi detaylara
rehberlik etmesine karsin kiiltiiriin derinligi baz alindiginda diger bilim dallar1 ile olan

iligkilerini ¢oziimlemek adina yeterli gelmemistir.

Tomlinson’un kiiltiirii anlamlandirmasi ve caligilan diger otoriteler adina daha
kapsaml1 bir igerige sahiptir. Kiiltiir ile iliskilendirdigi kavramlarin tanimini “Ekonomi
insanlarin mallar1 nasil trettigi, degis-tokus ettigi ve tiikettigiile siyasetiktidarin
toplumda yogunlasma, yayilma ve isleme pratikleri (kullanim) ile kiiltiir iseinsanlarin
bireysel ve Kkolektif olarak, birbiriyle iletisim kurarak yasamlarini nasil anlamli
kildiklar1” ile ilgilidir.” seklinde ifade etmistir. Anlam karmasinin temelinde yine
sembol kullaniminin olmasi ise kiiltlir simgelemenin oldugu tiim etkinleri sarmalayan
bir olgu olarak disiiniilmelidir. Tomlinson (2004: 33) ayrica bireylerin birbiri ile

varolussal bir anlam kurup, olusturarak 6nemli bir detayla ilgilenmektedir.

Bu varolussal anlam insalar diisiiniildiiglinde farkli anlam diinyalar1 ile dogan
cesitli kiiltiirler oldugu bir gercektir. Kiiltiirel farkliliklarin dogurdugu ve anlam
diinyalarinda olusan bu farkliliklar ile anadil veya dinsel pratikler gibi ¢esitli formlarda
farkliliklar gézlemlenmektedir. Bu farkliliklarla birlikte bir toplumdan bahsederken tek
bir kiiltirden degil, toplumun baska desenleri de incelenerek “kiiltiirlerden”
bahsedilmelidir. Tiiketim kanallarinin, toplum stratejilerinin ve insanlarin da degigmesi

ile beraber artik medya ve reklamcilik da seklini degistirmistir.

Reklamlar ¢alistiklar1 kiiltlirlerde temel amag¢ olarak rakiplerinin arasindan
styrilarak duygusal ve olumlu bir bag kurmak, satin alma silirecinde akilda kalmak icin
cesitli cabalar gostermektedir. Temel amag¢ burada “satmak™ olsa bile miisteriyi
fethetmek anlaminda jestlerde bulunmaktadir. Degisen piyasa kosullar1 ve insan faktorii

ile birlikte reklamcilik stratejileri de degismektedir.

Tiiketicinin markay1 tercih etme ve satin alma siireglerinde c¢esitli farkliliklar
mevcuttur. Ancak tiiketicinin satin alma planini etkileyen bazi faktorler bulunmaktadir.
Bunlara 6rnek olarak tiiketicinin yasama bakis acilari, yasam tarzlari, sosyal iliski ve

becerileri verilebilir. Insanin tek basina var olmasi gibi durumun olmayacag: gibi, bir
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kiiltiiriin igine dogmasi da onu etkilemektedir. Her kiiltiiriin ona mensup olan bireylerin

davraniglarina etkisi bulunmaktadir.

Bu etkiler hem giinliik is yapis sekillerini etkilemekte hem de bireylerin {iriin ve
marka tercihini veya satin alma eylemlerini etkilemektedir. Tiiketici marketten alacagi
en kii¢iik iirinde bile kendine yakin olan1 segmekte, biling dis1 bir sekilde bile markalari
tercih etme durumunda bulunmaktadirlar. Iste bu sebepler reklam ve reklamcilik
sektoriinde tiiketicinin ne istedigi sorusunu olusturmus ve tiiketicilerini tanimak ig¢in
cesitli yollara bagvurmuslardir. Reklamcilik ulusal simirlar arasinda miisterisi ile

bulusmak konusunda pek fazla sikint1 cekmemektedir.

Ayn kiiltiir ile harmanlanmis bireyler i¢cin ayni kiiltiirel kodlamalar ve mitler
mevcuttur. Bu sayede bireyler mesajlardan ayni anlami g¢ikarmakta ve ayni diigiince
yapisiyla hareket ederek olagan bir sekilde bireylerin {iriin ile bagi kurulmaktadir.
Ancak reklamcilik i¢in daha zor olani bagka kiiltiirlerle, uluslararasi reklamecilik adi
altinda misterilerini etkilemeye calismaktir. Hedef kitleye ulagsmak kiiltiirii taniyip,

benimsemek calismalar yapmak markalarin dncii stratejisi olmustur.

Kiiresellesme etkileri ile beraber reklamin yaratici stratejilerinde de degisikliler
olmus, standartlasmanin yaygin olarak kullanilabilecegi ekollerin diginda bir de yerel
kiiltiirlere kiiresellesmenin etkisinin olmadigini savunan ekoller de olmustur. Reklami

cekici kilan ve marka-tiiketici iligkisi kuran duygusal baglar bulunmaktadir.

Bir toplumun reklamda inanglari, yasantisi, kiiltiirel mit veya sembollerine dair
goriintlilere denk gelmesi veya kiiltlire ait s6z veya metinlere denk gelmesi onu mutlu
edecek, markanin digerlerinin arasindan siyrilmasini saglayacaktir. Reklamin ¢ekiciligi,
topluma etkisi ve bu ¢ekiciligi dogru kullanmak onu 6ne ¢ikaracak onemli bir unsur
olacaktir. Bu ¢alismada kiiltiir, kimlik, otekilestirilme kavramlar: ile reklam arasindaki
baglarin niteligi ile kiiltiirlerarasi iletisim ve tiim bunlarin medya kavrami incelenmistir.
Bu baglantilarin kiiltiir ve reklamim dokundugu yerlerde yani bu iki kavramin bir
aradaligi arastinlmis ve medyanin iletisim, kiiltiir, kimlik ile olan dengeleri

detaylandirilmigtir.

Olusan simgesel smirlar, kiiltiir ve kimligin karsilastigt mitsel detaylar
verilmistir. Kiiltiir ve kimlik insas1 iletisim ile birlikte yenilenmekte ve kiiltiirel

topluluklarda iletisimin kurucu unsur oldugu noktasi gerceklesmektedir. Kiiltiirlerarasi
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iletisimde simgesel sinirliliklarin bulunmasi, kiiltiir kimlik ve medya {igliisiiniin
iligkiselligi bakimindan tiim bu kategoride anlam olusturan ayrimlarin nasil meydana
geldigine dair ipuclar1 vererek inceleme firsati sunmustur. Boylece imgeler ile olusan
kiiltiirel kodlamalarin yansimasi ¢alismanin belirli bir kismini olusturmustur. Reklam
filmlerinde diiz anlatim, dolayli anlatim, mizahi anlatim ve abartili anlatim yollarina
bagvurulmaktadir. Diiz anlatim, {irlin ya da hizmetin 6zellikle islevlerinin tiiketiciye
sunuldugu ve vaatlerin bu dogrultuda kurgulandigi bir aktarim bi¢imine sahiptir.
Dolayli anlatim tiiriinde ise reklama konu olan {iriin ve hizmet marka odakl1 olarak 6ne
cikarilmaktadir. Mizahi anlatim genellikle reklamda ilgi cekiciligi hedeflemektedir.
Abartili anlatim ise ses, goriintli, hareket, oyuncu ve oyunculuk, mekan, miizik ve
efektlerde goze batan tarzda bir abartinin reklam mesajinin sunumunda bagvurulan bir

strateji olmas1 baglaminda ele alinmaktadir (Elden ve Okat Ozdem, 2015: 188-189).

Kiiltiir ekseninde markalarin kalip yargilart incelemesi {lizerine 3 farklhi
markanin reklamlarmin ele alindig1 bu c¢alismada, reklam uygulamalarinda s6z sahibi
olan uluslararast isletmelerin, kullandiklar1 kiiltiirel, sosyolojik ve dinsel mitler ve
reklam stratejileri lizerinden incelenmistir. Burada amaclanan, markalarin sadece iiriin
ve hizmet pazarlamay1 hedefledigi bir strateji olarak kiiltiiri reklamlarinda kullanmasi
m1 yoksa toplumda kiiltiirle olusmus, baskilanmis, kabullenilmis yargilara gercek
anlamda kars1 c¢ikma ve bas kaldirma egiliminde bulundugunu arastirmaktir.
Aragtirmanin ilk kisminda markalarin kendi bulunduklari ve alistiklar1 satis
stratejilerinden farkli olarak egemen komiiniitenin disina ¢ikmasi, kiiresellesmenin
markalar ve toplumlara kazandirdiklarina deginilmistir. Kiiresellesmenin nedenleri ve
dogurdugu sonuglar ile siire¢ olarak nasil devam ettigi ile alakali bilgiler aktarilmistir.
Ikinci béliimde ise toplumlari olusturan ve asirlarca devam eden, dinamik yapida olan
kiltirin ne oldugu, nasil dogdugu Kkiiltiriin tiirleri ve kiiltiir-reklam stratejileri
anlatilmig, reklamin sunuldugu toplumla entegre olmasi hali {izerine detay verilmistir.
Tezin son kismi1 olan analiz kisminda ise belirlenen 3 farkli markanin reklamlar igerik
¢oziimlemesi yontemi ile incelenmistir. 3 ayr1 reklam serisi olarak incelenen
reklamlardan Koton ve Elidor markasi bu baglamda abartili anlatim stratejisi
cercevesinde kurgulanmistir. Oyunculuk, ses, goriintii ve mesaj anlaminda daha abartili

bir tarz benimsemislerdir.
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Koton markasinin ilk ve tek olarak nitelendirilen “baskaldiran” reklam serisi
birgok anlamda muadil markalar igin Oncii olabilecek niteliktedir. Reklam filminde
oyuncu se¢imi ile hitap edilen hedef kitle arasinda dogrudan bir strateji bulunmaktadir.
Marka; geng nesil i¢in olusturdugu kreasyon lriinlerini, sosyal platformda geng neslin
aktif olarak bulundugu ve videolar ¢ektigi TikTok uygulamasinda influencer olan iig
farkli kisi ile tiiketicisine sunmustur. Tiktok uygulamasinda hatir1 sayilir kitlesi olan
Kiibra Dagli, Ozgiir Deniz Cellat ve Ceren Yaldiz markanin reklam serisinin yiizii
olmus ve TikTok sosyal platformunda #Etiketlericikar hastag’i kullanarak Koton
markasiyla ortak calisma ylriitmiistiir. 2020 senesinden sonra kalip degerlere karsi
duran bagka bir reklam filmi ¢ekmeyen, herhangi bir kampanya yiirlitmeyen marka igin
bu seri reklam filmlerini satis stratejisi olarak degerlendirmek miimkiindiir. Reklamda
ilki barindiran ve tesettiirlii bir sporcu ile igbirligi yapan markanin sonraki stratejilerinde
daha giiclii adimlarin olmast marka ismi i¢in O6nemli rol oynayacaktir. Markanin
olusturdugu birgok sosyal sorumluluk projeleri mevcutken, incelenen reklam serileri bu
projede basat rol oynayamamis, reklam sadece tiiketici ile {irlin arasinda bir koprii

olarak kalmustir.

Marka olarak Toscani’den sonra Benetton markasi i¢in reklam; toplumsal
yargilara karst baskaldir1 anlaminda bir arag olmus ve bu reklam serisinde de karsi
ciktig1, olmas1 gereken diizenin degistigi ve degisecegi ifade edilmistir. Sansasyonel
anlamda daha yavan bir reklam serisi olarak nitelendirilen bu reklamlarda ise iiriin
sadece mankenlerin iizerinde bir gorsel olarak kullanilmus, {irlin tiikketiciye meta olarak
sunulmamistir. Amag iirlin hakkinda bilgi vermek degil, iirliniin {ireticisi olan kadinlarin
hayat hikayeleri ve jenerasyonlar arasi tavsiyelerini yansitmaktir. Reklamda taninir
higbir yiiz kullanilmamis, oyuncularmn hepsi halktan bireyler olarak segilmistir. ikinci
reklam filminde ise mankenler yapay zeka ile olusturulmustur. Taninmis isimlerle yol
almak yerine daha gergek bireylerle ¢alisan markanin stratejisi toplumsal cinsiyet
rollerinde kadinin istihtamini ve ¢alisma hakkini kullanarak tirettikleri kapstil seriyi yine
kadin ilizerinden sunmaktir. “A Collection of Us” ve “Benetton Kadinlar1 Gii¢clendirme
Programi1” ile triko ve sosyal bagliligin karisimi olan kadinlarin sosyal ve i yasamina
karismasini saglayan bu program Birlesmis Milletler tarafindan 2030 icin belirlenen
Stirdiiriilebilir Kalkinma Hedefleri'ne onciililk etmektedir. Kadinlar i¢in oncelikleri

hedefleyen projeleri ve somut eylemleri destekleyen uzun vadeli bir girisim olarak
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markaya deger katmaktadir. Siirdiiriilebilir gegim, ayrimcilik, firsat esitligi, egitim hakki
ve saglik hizmetlerine erisim gibi desteklerin yaninda kadina yonelik her tiirlii siddetin

sona ermesi i¢in marka projeler gelistirmektedir.

Elidor markasinin reklam filmlerinin igerisinde ilk olan ve toplumdaki kalip
yargilar igerisinde asilmasi en zor nitelendirilen cinsiyet esitligi, cinsiyet¢i yaklasim,
cinsel tercih gibi degerleri ele alan bu reklam serisinde oyuncu se¢imi Koton drneginde
oldugu gibi bir sporcudan yana olmustur. Reklamda Ebrar Karakurt’un oynamasinin
kisa ve pembe sa¢li olusunun yaninda magazinsel boyutu oldugu zamanlama agisindan
bakilirsa tahmin edilebilir. Ebrar Karakurt sosyal platformlarda cinsel tercihini belirden
bir paylasimda bulunduktan hemen sonra Elidor markasi ile anlasmis, Elidor aslinda
Ebrar Karakurt’la reklam filmi c¢ekerken LGBT’yi de desteklemistir. Reklam
metinlerinde kadma gili¢ veren, dolayli anlatimla “kendi yolum, Ozgiirlik” gibi
sOylemlerle desteklenen climleler #dedimolabilir hastag’i ile giindem olmustur.
#dedimolabilir hastag’i ile sosyal platformlarda hikayelerini yazan kadinlar hayallerini
bu slogan altinda paylasmistir. Hatta reklam bir projeye doniiserek sekil degistirmistir.
Elanur Yilmaz’in g¢ocukluk hayali olan pembe sacli kiz c¢izimini, Elidor bugiin
Kadikoy’de bir duvar resmi seklinde gerceklestirerek NFT e doniistiirmiistiir. Burada
acik artirmaya sunulan resimden kazanilan bagisla burs fonu olusturulmus, marka her

sene bursiyerler secerek kadinlara toplumsal hayatta destek sunmaktadir.

Sonu¢ olarak; markalarin reklamlarda kullandiklart mit, deger, kiiltiir gibi
duygusal bag olusturacak faktorleri sadece satis stratejisi olarak degil toplumun 6n
yargilarini, diisiincelerini kirmak ve degistirmek i¢in kullanilan 6nemli bir unsur olarak
reklamlarinda islemeleri faydali olacaktir. Reklam artik c¢esitli kampanyalar ile
desteklenen sadece iirlinii tiiketiciye satis eylemi i¢in harekete gecirecek bir unsur
olmaktan ¢ikmali, toplumun igerisinde barindirdig1 ve hala ¢oziilememis olan sorunlara
deginebilmeli. Marka degeri i¢in 6nem arz eden sosyal sorumluluk projeleri gibi kadin,
cocuk, esitsizlik, cinsiyet esitsizligi, sosyo-ekonomik problemleri géormeli arka planda

¢alismalari ile toplumu desteklemelidir.
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