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0oz

iletisim teknolojilerin gelismesi ile birlikte kiiltiiriin kiiresel boyutta birbirine aktarimi,
etkilesimi ve paylagim iliskisi giinden giline artarak yogunlagmaktadir. Kdltdrel
paylasimin yogunlasmasi ve yayilmasinda kiiresel ve yerel mecralar icerik bakimindan
adeta ‘sinirsiz’ ve ‘sayisiz’ alternatiflerin bulunabilecedi bir platform haline gelmistir.
Yerel boyutta glindelik hayatin parcasi olan kdltiir unsurlari, iletisim teknolojileri ve
icerikleriyle kiireselden yerele, ayni zamanda reklam stratejileri kapsaminda yerelden
kiresele dogru yayilabilmektedir. Bu calisma gelisen iletisim teknolojileri ve medya
alaninda yasanan dontisimler kapsaminda kiresel kiltir 6gelerinin yayilabilmesinin
yani sira otantik yerel kiiltiir 6gelerinin de yayilabilecegi diistincesinden yola cikilarak,
reklam sektoriinde de yerelden kiresele bir aktarim seklini alabilecegi varsayimina
dayanmaktadir. Calismada bu varsayim, yerel kltiirlin kiresel aktariminda anahtar rol
oynayan medya iceriklerinden biri olan reklam enstriimant ile tartisilacaktir. Arastirmada,
Tirk Hava Yollarinin “Yolculuk” isimli reklam filmi 6rnegi (izerinden kiiresel-yerel
etkilesiminin niteligi analiz edilmektedir. Bu baglamda, reklam sektoriinde kullanilan
farkli stratejiler temelinde, Yolculuk reklam filminde yer alan yerel kiltiirel 6gelerin
kullanim sekilleri incelenmektedir. Bu amag dogrultusunda otantik unsurlar tasiyan, Ttrk
yerel kulltGriniln reklam aracihgiyla kiresellesmesi, Glkemizin kiiresel markasi Tirk Hava
Yollarinin reklam filmi 6rnegi tizerinden gostergebilimsel analiz yontemi ile incelenmistir.
Calismada ele alinan 6rneklem baglaminda Tiirk mimari yapilari, Tiirk tarihi yapilari, Tiirk
islam kiiltiirel unsurlari ve Tiirk gelenekleri kategorileri olusturulmus ve bunlara yer
verilerek, yerel kilttrtin kiresel bir marka reklami araciligiyla aktarimin amaglandigi,
boylelikle otantik 6gelerin kiiresel capta yayllmasinin hedeflendigi sonucuna ulasilimistir.

ABSTRACT

With the development of communication technologies, the global transfer of culture,
interaction and sharing relationship is increasing day by day. In the intensification and
spread of cultural sharing, global and local channels have become a platform where
“unlimited” and “numerous” alternatives can be found. Cultural elements, which are a
part of daily life at the local level, can spread from global to local with communication
technologies and contents, as well as from local to global within the scope of advertising
strategies. This study is based on the assumption that within the scope of the develop-
ments in communication technologies and the transformations experienced in the field
of media, authentic local cultural elements can spread as well as the spread of global
cultural elements, it is based on the assumption that it can take the form of a local to
global transmission in the advertising sector. In the study, this assumption will be dis-
cussed with the advertising instrument, one of the media content that plays a key role
in the global transmission of local culture. In the research, the quality of the global-local
interaction of Turkish Airlines is analyzed through the example of the commercial film
named “Journey”. In this context, on the basis of different strategies used in the adverti-
sing sector, the usage patterns of the local cultural elements in the Yolculuk commercial
film are analyzed. In line with this purpose, the globalization of Turkish local culture with
authentic elements through advertising has been analyzed with the method of semiotic
analysis on the sample of Turkish Airlines, the global brand of our country. In the context
of the sample handled in the study, categories of Turkish architectural structures, Turkish
historical buildings, Turkish-Islamic cultural elements and Turkish traditions were created
and it was concluded that the transfer of local culture was aimed through a global brand
advertisement, thus aiming to spread authentic elements on a global scale.
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GIRIS

[letisim bilimleri alanina en yakin derecede uyarlanabilecek olan tanima gore kiiltiir,
“bireylere toplumun bir elemani1 olarak iletisim kurmaya, yorumlama ve degerlendirme
yapmaya yardimci olan degerler, fikirler ve diger anlamli semboller dizisidir. Kiiltiirden
etkilenen davranislar ve tutumlar; 6zbiling, iletisim ve dil, giysi ve goriiniig, yemek ve yeme
aligkanliklari, zaman ve zaman bilinci, iliskiler, deger ve normlar, inang ve tutumlar, zihinsel
slire¢ ve 0grenme, ¢alisma aligkanliklar1 ve uygulamalar1” (Engel vd., 2006, s.63) seklinde
ifade edilmektedir.

Reklam ile kiiltiir arasinda ¢ift yonlii siiren bir iliskinin varhigindan s6z edilebilir.
Kurduklar1 sdylemsel yapi1 ve tiiketicinin yasamlarina etkisi géz Oniine alindiginda,
reklamlarm kiiltirel aktarimda etkisinin oldugu kabul edilirken; baska bir ydnden
bakildiginda reklam kiiltiirel 6gelerin tiiketiciye sembolik kodlarla aktariminin
gerceklestirildigi bir alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu nedenle, reklam kavrami birgok
kere sosyo-kiiltiirel yapmin gozlemlenebilecegi ve anlasilabilecegi bir alan olarak
goriilebilmektedir.

Reklam ile kiiltiir arasindaki etkilesimden soz edildiginde, kiiresellesme ekseninde yer
alan degisimler daha kritik bir 6neme sahip olmaktadir. Cilinkii kiiresellesme kavrami giin
gectikge kiiltiirel alandaki etkisini artirarak kiiltiirtin  kiiresellesmesini  saglamaktadir.
Kiiresellesme kavrammmin ne zaman ortaya ¢iktigi konusunda tartigmalar dile getirilmeye
devam etmektedir. Kiiresellesmenin ortaya c¢ikmasi iletisim teknolojilerinin gelismesi ile
kendinden daha ¢ok bahsettirmeye basladig1 uzun bir siireci kapsamaktadir. “Kiiresellesme;
ekonomi, Kkiiltlir, siyaset gibi alanlarda yiiriitiilen c¢aligmalarla giindeme gelmektedir.
Kiiresellesme iizerinde kaniya varilmis bir tanima sahip degildir. Kiiresellesme kavrami
uluslararas1 sektorde yer kazanmasindan evrensellesmesine ve modernlesmesine giden farkli
yollarda etkili olan bir kavram olmustur” (Sholte, 2000, s. 44-46).

Kiiresellesme kavrami ¢ok boyutlu bir yapiya sahiptir. Bu ¢ok boyutlu yapisindan biri
olan medya ve kiiltiir boyutu bir biri ile temas halinde olan iki farkli ama bir o kadar da bir
birine iki yakin alandir. Kiiresellesmenin beraberinde getirdigi doniisiimlerle medya alani da
dontiserek kiiresel bir yapiya kavusmustur. Bu kiiresel yapidan reklam alani da fazlasi ile
etkilenmistir. Artik bir markanin ayakta kalabilmesi i¢in kiiresel bir yapiya sahip olmasi, bu
yapiy1 koruyabilmesi gerekli kilinmistir. Markalar kiiresel yapilarmi korurlarken reklam
filmlerinin de kiiresel boyutlu olmasimni saglamaya calisirlar. Kiiresel piyasada etkin olabilmek
icin yerel yapiy1 kiiresele aktarabilmek markalarin temel hedeflerini olusturmaya baslamistir.

Kiiresel markalar kiiltiirel farkliliklarla kars1 karsiya kalmaktadirlar. Bu farklilik zorlu
bir siire¢ olarak goriilse de pazar hakimiyetinin devami i¢in yerel pazarlara uygun reklam
filmlerinin olusturulmasini gerekli kilmistir. Daha 6nceden kiiresel yabanci markalarin yerel
pazarimizda kendi kiiltiirleriyle hakim olmasma karsin artik Tirk markalar1 da kiiresel
pazarlarda Tiirk kiiltiiriiyle hakimiyet kurabilmektedirler. Bu baglamda bu ¢alismanin amaci,
kiiresellesme, reklam ve kiiltiir kavramlarinin kesistigi alanlar1 ele almayi amaglayarak,
kiiresel bir marka olan Tiirk Hava Yollarinin “Yolculuk™ isimli reklam filmi ile otantik yerel
kiiltlir 6gelerini kiiresele tasiylp tasimadigini, tasidi ise bunu hangi 6geleri kullanarak
gergeklestirdigini  anlayabilmektir. Bu amacin gergeklestirilebilmesi igin  yapilacak
¢oziimlemelerde gostergebilimsel analiz kullanilmustir.

KURESELLESME VE KULTUR

Kiiresellesmenin iktisadi yonden yaklasildiginda en yaygin tanimi: “Devletlerarasi
anamalin mal, hizmet ve teknoloji iletisiminin gelisiminin uluslararasi alanda rahatca hareket
edebilmesi, gelisebilmesi ve biitliin bunlarin toplami olarak iktisadi kalkinma ve gelisme”
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olarak ifade edilmektedir. Kiiltiirel agidan bakildiginda ise “modern kiiltiiriin merkezinde
kiiresellesme, kiiresellesmenin merkezinde de kiiltlirel pratikler yatar” (Tomlinson, 2013,
s.11). Dolayisiyla kiiresellesmenin yolu kiiltiirel pratiklerin, kiiltiirel unsurlarin ve kiiltiirel
altyapinin kullanilmasindan ge¢mektedir. Kiiresellesme kavrammin tarihsel arka planinda,
pazarda serbestlik ilkesinden yana olan gii¢lii devletlerin ekonomik hegemonyasini, kiiltiirel
unsurlarla pekistirmesinin yer aldigini soylemek miimkiindiir.

Giddens’e gore ana noktasina kiiltiiri koyan kiiresellesme, “ekonomi ve siyasi
stireglerin etkiledigi karmasik yapida olan giicler sarmali olusturmustur. Ekonomisi giiclii
olan devletlerde, kiiresellesme kavrami gilindelik hayati etkisi altina alarak doniistiirmekte,
farkli uluslararas1 faaliyetler olusturmaktadir. Kiiresellesme terimi var olunan sistemin
faaliyet alanlarimi donistiirmektedir” (1998, s.33). Bu doniisiimle birlikte farklilasan kurumlar
hi¢ sliphesiz kiiltiirel kurumlar olmustur. Kiiltiiriin degisiminin acik¢a goriilmesi, akiskan bir
yapiya sahip olan kiiltiiriin olabilecek tiim etkilere karsi savunmasiz olmasindan
kaynaklanmaktadir.

Medya kiiltiiriin en biiyiik tasiyici aracidir. Kiiresellesmenin gelismesinde etkisi olan
en Oonemli diger bir arag ise hi¢ sliphesiz teknolojik alanda yasanan ilerlemeler ve sigrayislar
oldugudur. Kiiltiir iretiminin doniismesi ve kullanilmasinda teknolojik gelismeler olumlu
anlamda katki saglamaktadir.

Kiiresellesmeyi ekonomik boyutu disinda kiiltiir merkezli ele alan goriislere gore
kiiresellesmenin ana etmeni iktisadi degil, kiiltiirel sembol alisverisidir. Nitekim Giddens’e
gore, “kiiltiirel kiiresellesme, kiiresellesmenin  en Onemli alanin1 olusturur ¢iinkii
kiiresellesmenin diger kurumsal boyutlarinin temelleri kiiltiir tizerinedir” (1994, s.77).

KULTUREL BIR ILETISIM BICIMi OLARAK REKLAM

Gilintimiizde reklamcilik, enformasyon saglama yoniinden cok, imaja dayali anlam
olusturma gorevi ile 6n plana ¢ikmaktadir. “Reklamlar, bilgi saglama noktasi olmaktan ziyade
anlam saglama noktas1 haline gelmistir. Izleyenlerin reklam filmlerinden ¢ikardig1 sonug,
onlarin kiiltiirel degerleri ile yakin bir iliski i¢inde oldugudur. Bu sebeple, kiiltiirel caligmalar
ile kiiltiir tiretim sistemi, reklamu kiiltiir araci seklinde kabul eder” (Bati, 2007).

Ancak reklamn, kiiltiiriin neresinde oldugu, kiiltiiriin bir pargcast m1 oldugu, yoksa
kiiltliriin yansimasmi mi olusturdugu sorusu lizerinde farkli goriisler vardir. Feridun Hiirel,
topluma yonelik maddi degerler yaratan bir ara¢ olarak ele alinabilecek olan reklamin, bu
noktada Kkiiltiirin bir pargast oldugunu savunmaktadir. “Kiiltiirin bir topluma yonelik
degerler biitiinii olmas1 6zelligi ise, onun bir yerellik icerdigini ortaya koymaktadir ki, bu
ozellik cok uluslu reklamverenlerin, uluslararas1 reklam stratejilerini, faaliyet gosterdikleri
iilkelerin kiiltlirel degerlerine gore yerellestirmesi gerekliligini de glindeme getirmektedir”
(Hiirel, 2001, s.59).

“Dougles Kellner, reklamim sadece iirlinleri degil, ayn1 zamanda toplumsal degerleri
ve idealleri satmay1 amacladigmi belirtirken, giiniimiizdeki imaj tutkunlugunun iiretilmesinde
reklamin temel bir rol oynadigina dikkat ¢eker. Bu elestirel degerlendirmeler, reklamlarda
tilketim mallarinin islevsel 6zelliklerinin yani sira belli bir yagsam bi¢iminin ve goriisiiniin de
tasindigma ve bunlarin da pazarlama iletisimiyle, Ozellikle reklam araciligiyla
“yayginlastirildigina” igaret etmektedir” (Uztug, 2002, 5.129).

“Kiiresel reklam stratejisi, reklamverenin farkli yer ve zamanlarda bulunan hedef
kitlenin markaya yonelik tutum ve davranislarini degistirme, farkindalik saglama, baglilik
yaratma ve satin alma davraniglarini siirekli kilma hedefleri dogrultusunda istenilen noktaya
nasil getirilecegi ile ilgilidir” (Timur ve Ozmen, 2013, s.374). “Sermayenin
uluslararasilagsmasi ile beraberinde gelen kiiresel reklamcilik, ¢ok uluslu sirketlerin degisik
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iilkelerdeki pazarlar1 hedefleyerek reklam etkinliklerini gerceklestirmesi” (Ongdren, 1993,
5.200) olarak tanimlanabilmektedir. Nitekim ¢aligma konusunu olusturan reklam, Super Bowl
finaliyle basta Amerika Birlesik Devletleri olmak {izere degisik pazarlari hedefleyen bir
kampanya 0rnegidir.

Kiiresel pazarlama kavrami Levitt’in ‘Globalization of Markets’ adl1 eseriyle literatiire
girmigtir. Ona gore, “Diinya, insanlarin ayni iiriinleri ve birbirine benzer yasam tarzlarini
arzuladiklar1 bir pazara doniismektedir ve insanlarin benzerlikleri, farkliliklarindan daha
fazladir. Bu yaklasim ¢ergevesinde, biitiin diinya iilkeleri tek bir pazar olarak algilanmal, tilke
ve birey farkliliklar1 gozetilmeden iirin ve hizmetler iiretilmeli ve pazarlanmalidir” (Levitt,
1983, s5.98). Kavramin giincel tanimlarina bakilacak olursa da, “ulusal sinirlarin diginda,
kiiresel miisteri ithtiyaclarim belirleyip, bu ihtiyaglari rakiplerinden daha 1y1 bir sekilde tatmin
etmek amaciyla biitiin pazarlama faaliyetlerini esgiidiim saglamis olarak, kiiresel gergevede
rekabet avantaji olusturmak™ (Hollensen, 2017) seklinde karsimiza c¢ikmaktadir. Nitekim
calisma konusu, kiiresel cercevede en biiylik rekabet ortamlarindan biri olan havayolu
tagimaciligidir.

Kiiresel reklam stratejisi ise, temel ¢ikis noktasmni “uluslararasi pazarlamanin esaslari
dogrultusunda {iriine iligkin kararlar ile tiiketici davramiglar1 bilgisinin olusturdugu bir
kavramdir. Diinya genelini kapsayan oldukga biiylik bir pazarda etkin olmaya ¢alisan kiiresel
reklam stratejileri; iilkelerin farkliliklarini dikkate alan adaptasyon (uyumlastirma) stratejisi
ve diinyanin tek bir pazar oldugu goriisiine dayanan standartlastirma stratejisi olmak iizere iki
temel yaklasima dayanmaktadir. Adaptasyon (uyumlastirma) yaklasiminda diinyada farkli
cografyalarda yerlesik uluslarin yapisal ve kiiltiirel olarak birbirinden ayr1 oldugu gerceginden
hareket edilmekte ve reklam mesajlar1 bu farkliliklara gore yeniden bigimlendirilmektedir.
Standardizasyon yaklasimi, her bir pazar i¢in ayni reklam mesajmin kullanilmasi ya da kii¢iik
degisiklikler yapilmasini ifade etmektedir” (Aktuglu ve Eginli, 2010, s.168-170).

Kiiltiirel olgular ve etkinlikler iletisim siireci icinde vazgegilmez bir yere sahiptir. Bu
nedenle iletisim galiymalarinda kiiltiir olgularmin ve bunlarin olusturucusu gostergelerin
incelenmesine gidilmektedir. Kiiltiirel olgularin, etkinliklerin incelenmesi davranislar,
torenler, gelenekler, degerler, sOylemler, sanatsal etkinlikler gibi unsurlarin gesitli
goriiniimlerde, boyutlarda yapilabilir. Sonu¢ olarak inceleme kiiltiirel gostergelerin
somutlastirilmasi tizerinedir. Bu bakis agisiyla literatiir incelendiginde Hofstede’in 1980
yilinda uluslararas1 bir sirket olan IBM’in tiim diinyadaki ¢alisanlarina génderilen ayrintili
miilakat ve anketler ile kiiltiirler arasindaki farkliliklar1 ortaya koydugu calismasi karsimiza
cikmaktadir. “Hofstede’in kiiltiirel boyutlar analizi ile ortaya koydugu boyutlar, toplumlarin
kiiltiirel 6zeliklerini ifade etmesinin yani sira o toplumda gecerli olan kurallar ve normlar,
sahip olunan degerler, inanglar, semboller vb. hakkinda da ipuglar1 sunmaktadir. Bu nedenle
hedef kitlenin reklam mesajlarma kars1 tutumlari, icinde yasanilan toplumun deger yargilari

ve inanglar1 dogrultusunda kiiltiirel 6zelliklerinden etkilenmektedir” (Aktuglu ve Eginli, 2010,
s.173).

“Kiiltiir gostergeleri anlam yiiklii gostergelerdir ve bagli bulunduklar1 kiiltiire gore
degerlendirilmelidirler” (Giiz ve Kiigiikerdogan, 2005, s.1). Nitekim bu ¢aligmada analiz
edilen kiiltlir gostergeleri, bagh bulundugu Tiirk toplumunun 6geleri olarak, kiiresel marka
yoluyla yayilmasi beklenen dgelerdir.

Bu baglamda reklam bir toplumun yagam tarzini sunarak daha dogrusu o toplumun
kiiltiirel 6zelliklerini ve yasam tarzini kullanarak tiiketiciye istenilen mesaji verir. * Ozellikle
cokuluslu ya da kiiresel kuruluslarin reklam iletisimi siirecinde, reklamin gergeklestirildigi
lilkelere ait yerel imgeler, {ilkelerin kiiltiirli, hedef kitlenin 6zellikleri g6z Oniinde
bulundurulmasi1 gereken temel unsurlardir” (Giiz ve Kiigiikerdogan, 2005, s.2). Nitekim
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calisma konumuzu olusturan reklam filminde Tiirk toplumunun yasam tarzi, yerel imgeler ve
kiiltiirel 6zellikleri kullanilarak kiiltiirel temalara dayanan mesajlar verilmektedir.

MEVCUT CALISMALAR (LITERATUR)

Kiiresel markalar ve yerel kiiltlir 6gelerinin reklamlarda yer almasi1 konusunda birgok
calisma mevcut olsa da yapilan her yeni g¢aligma literatiirde eksik kalan kisimlari
tamamlayacaktir. Yapilan literatiir taramasiyla bu ¢alisma ile benzer konularda daha 6nceden
yapilmis ¢alismalara kisaca deginilerek, kaleme almman bu ¢alismanin mevcut ¢alismalardan
farkli yonlerine dair agiklamalara asagida yer verilmektedir.

Onurlu ve Zulfugarova (2016) tarafindan yapilan “Kiiresel Markalarin Yerel
Pazarlardaki Reklam Stratejileri ile Kiiltiirel Farkliliklar Arasindaki Ilgi Uzerine Bir
Uygulama” isimli ¢alismada kiiresel boyuttaki markalarin yerel pazarda reklam stratejisi
giiderken yerel kiiltiir 6gelerinden etkilenip etkilenmediklerini anlamak ig¢in aralarindaki
iligkiyi incelemeyi amag¢lanmaktadir. Bu iligkiyi anlamak i¢in kiiresel boyuttaki bes markanin
reklam filmleri incelenerek, reklam stratejilerinde yerel kiiltiir ogelerinden etkilenip
etkilenmedigi yani kiiltiirel farkliliklar1 g6z Oniinde bulundurup bulundurmadiklari analiz
edilemeye calisilmistir. Hem kiiltiirel farkliliklarmm reklam stratejilerinde g6z Oniinde
bulundurulmas1 hem de aralarindaki iliskiye ulasmayi hedefledigi ¢alismanin sonucunda
kiiresel markalarin yerel pazarlar i¢in kullandiklar1 reklam stratejilerinde yerel kiiltiir 6gelerini
dikkate aldiklar1 sonucuna ulagilmaktadir. Calisma strateji unsuruna odaklanmasi bakimindan
farklidir.

Aytekin (2012) tarafindan gergeklestirilen “Reklam Miiziginin Kiiltiirel Motiflerin
Kullanimi1 ve Marka Kisiliginin Sunumu” adli c¢alismada reklamda yer verilen kiiltiir
Ogelerinin sadece gorselle saglanmadigi, miizikle de kiiltiirel aktarimin yapilabildigi
disiiniilmektedir. Bu c¢alismanin amaci reklamda yer alan kiiltiirel o6gelerin miizikle
aktariminm kurum ve kurumun marka kisiligine etkisinin ger¢ekligini kanitlamaya ¢aligmustir.
Bu dogrultuda Tiirk kiiltiirii baglaminda 6nemli olan Ramazan ay1 igerisinde ti¢ ulusal kanalda
iic haftalik siire¢ i¢cinde yayinlanan reklamlar i¢inden secilen 112 6rnekleme igerik analizi
yontemi uygulanarak 28 reklam filmi miiziginde Tirk tinilarmna rastlanmistir. Bu eserin,
calismamizdan ayrilan kismu kiiltiirel 6gelerin sadece miizik iizerinden ele alinmas1 ve igerik
analizi yontemi kullanmasi olmaktadir.

Yildiz (2007) tarafindan kaleme alman “Kiiresellesme Siirecinde Kiiresel Reklam
Stratejileri” adli yiiksek lisans tezinin amaci degisen diinya ekonomisi, teknoloji, bilgi ve
iletisim hakkmda hem bilgi vermek hem de bu siire¢ i¢inde kurumlarin reklam ve pazarlama
yonetimlerinde meydana gelen degisimleri ortaya koymaktir. Bu amagla kiiresel bir marka
olan Mavi Jean’s markasi ele alimmuistir. Mavi Jean’s markasmin kiiresel stratejisi tiriiniin dili,
kiiltiirii ve yerellik gibi baglamlar ¢ercevesinde incelenip markanin hem Tiirkiye hem de
Amerika yayinlanan reklamlar1 ele alinmastir.

Yilmaz ve Akyar (2019) tarafindan “Kiiresellesme ve Medya-Ekonomi Politigi
Baglaminda Reklam Veren Unsurunun Rolii: Tiirkiye’de Yaymlanan Reklamlarda Kiiltiiriin
Aktarilmas1 Uzerine Bir Inceleme” isimli arastirmada amaglanan medyanin ekonomi politigi
perspektifinden ekonomik anlamda medyanin kapsaminda olan reklamin reklam veren
tarafina bakarak kiiresel ve yerel markalarin zaman satin alma potansiyelleri saptanmaya
calisilmaktir. Bu markalarin kiiltiir 6gelerini reklamda nasil kullandiklar1 da saptanmaya
calisilmistir. Yontem olarak icerik analizi yontemi kullanilmistir. Calismanin sonucunda
medyada en ¢ok yer bulan ilk dort marka tespit edilmistir. Calismamizdan ayrilan kismi ise
reklamlarin ekonomi politik agidan incelenmesi olusturmaktadir.
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Cagrict (2013) tarafindan “Kurum Kimligi ve Gostergelerle Aktarimi: “Yerelden
Globale” Tiirk Hava Yollar1 Reklamlar1 Soylem Coziimlemesi” adli yiiksek lisans tezinde
Tiirk Hava Yollarinin “kiiresel bir havayoluna” nasil doniistiigli anlasilmasi1 amaglanmaktadir.
“Yerelden globale” gegisi siirecinde Tiirk Hava Yollarmin hem reklamlart hem de logolar1
incelenmistir. Yontem olarak gostergebilim yonteminden yararlanilmigtir.  Caligmanin
siirliligt ise incelenen logo, slogan ve reklamlar kurumun diger kimlik unsurlarindan
bagimsiz olarak incelenmis olmasidir. Bu ¢alismadan farkini kurumun incelenen kimlik ve
sloganlar1 olugturmaktadir, 6rneklem olarak farklilik vardir.

Glindel (2010) tarafindan kaleme alman “Kiiltirel Kiiresellesmenin Reklam
Mesajlarina Yansimalar1” adli doktora tezinde, Tiirk televizyonlarinda kiiresel kiiltiir 6gelerini
incelemektedir. Bu ama¢ dogrultusunda igerik analizi ile incelenen reklamlar daha sonra
gostergebilim yontemi ile incelenip degerlendirilmistir. Arastirmanin smirlhilig ise 6rneklem
olarak alman reklamlarm sayili olmasidir. Sonu¢ olarak reklamlarin kiiresel Ogelerin
aktarimina olanak sagladigi tespitine ulasan bu ¢aligsma, Tiirk televizyonlarmi 6rneklem olarak
almasi yoniiyle bu ¢caliymadan farkhidir.

Yildrim (2016) tarafindan yazilan “Kiiresellesmenin Uluslararasi Reklamciliga
Etkileri: Cin Ornegi” adl1 yiiksek lisans ¢alismasinda amaglanan kiiresellesmenin uluslararasi
reklamciliga etkisinin Cin iizerinden saptanmaya ¢alisilmasidir. Calismada Adidas, HSBC,
THY, Apple, Nike, Mc Donald’s Nescafe, Toyota, Lipton, ikea, Coca-Cola gibi markalarin
reklamlari tizerinden bir inceleme gerceklestirilmistir. Yontem olarak icerik analizi yontemine
bagvurulmustur. S6z konusu arastirma smirliliklar1 ve Orneklemi ile bu ¢alismadan
ayrilmaktadir.

Giilmez (2019) tarafindan “Netflix’in Tiirkiye’ye Ozgii Reklam Filmlerinin Kiiresel
Markalarin  Yerel Reklam Stratejileri Baglaminda Degerlendirilmesi” ismiyle yapilan
calismada Netflix’in Tiirkiye’ye 6zel olarak {irettigi reklam filmlerinde hangi kiiltiir 6gelerini
kullandigini1 anlamak amaglanmaktadir. Bu dogrultuda segilen 8 reklam filminin kiiltiirel
Ogeleri Hofstede’in “Sogan Modeli” kullanilarak listelere ayrilmis daha sonra listede yer alan
unsurlar betimsel analiz yontemi ile ag¢iklanmaya c¢alisilmistir. Caligmanin sonucunda
Netflix’in Tiirkiye’ye 6zgii reklamlarinda bes tema kullandig1 ortaya ¢ikmistir. Yontem olarak
bu ¢alismadan farkhilik gostermektedir.

Denegli (2013) tarafindan kaleme alinmis “Kiiresel Markalar, Yerellik ve Kiiltiirel
Gostergeler” adli calismada Interbrand “Best Global Brands 2012 listesinden secilen 10
marka orneklem almip incelenerek, Tiirkiye’deki potansiyel Kitlesine ulasmak i¢in kullandigi
kiiltiirel 6gelerin tespit edilmesi amaglanmaktadir. Calismada veriler siniflandirilarak kiiltiirel
gostergelere gore analiz edilmistir. Calismamiz yontem olarak bu calismadan farklilik
gostermektedir.

METODOLOJI
Arastirmanin Onem ve Amaci

Giliniimiizde kiiresellesme her alanda oldugu gibi reklam alaninda da kendini
gostermektedir. Bir markanm biiyiiyiip tiim kitleye hitap edecek hale gelmesi i¢in kiiresel
alana agilmas1 gerekmektedir. Kiiresel pazara hitap eden markalar, o markanin dogup
biiyiidiigii uzama ait otantik unsurlar1 ve yerel kiiltiir 6gelerini de kiiresel pazarla tanistirmis
olacaktir. Kiiresel bir marka olan Tiirk Hava Yollar1 da bu zamana kadar yapmis oldugu
reklam kampanyalar1 i¢inde yer alan filmlerinde kiiresel iceriklere agirlik vermistir. Ancak bu
caligmanin kapsamini olusturan Yolculuk reklam filmi yerel kiiltiir 6gelerini kiiresele
tagtyarak {lkesinin otantik degerlerini diinyaya tanitmaktadir. Arastirmada Tiirk Hava
Yollarinin kiiresel pazarda yapmis oldugu reklamlarda hangi otantik unsurlari1 kullandigi,
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yerel kiiltiir 6gelerine deginip deginmedigi, degindi ise bunu ne sekilde gergeklestirdigini
anlamak amaglanmaktadir.

Reklamin kiiresele ac¢ilmasinm, kiiltiirel iirinlerin dolasimini arttirdigr ve yerel
kiiltiiriin kiiresele tagindig1 savindan hareketle, kiiresel kiiltiir ekseninde kiiresel alanda
yaymlanan “Yolculuk™ adli reklam filminin incelendigi bu ¢alismanin konusu, kiiresellesme
ve kiiltiir iliskisinde reklamin etkisini belirlemektir.

Y ontem

Calismada temel olarak nitel bir arastirma yontemi kullanilmistir. Coziimleme konusu
olan gostergeleri analiz etmek i¢in Ronald Barthes’in anlamlandirma siire¢leri bu ¢alisma i¢in
secilmistir. Coziimlemeye konu olarak secilen gostergelerin yorumlama asamasinda
Barthes’in olusturdugu diiz anlam ve yan anlam 6geleri kullanilmistir. Barthes, gostergelerle
donanmig diinyadaki nesnelerin toplumsal, ahlaksal ve ideolojik agidan degerler icerdigini, bu
icerikleri ¢oziimlemeyi amag edinen sistematik diisiinceyi “gostergebilim” (2018, s.27) olarak
adlandirmaktadir.

Gosterilen ve gosteren ikilisi ise gdstergenin parcalaridir. Diger bir ifadeyle gdsterge
bir gosteren ile gosterilenden olugmakta; goOsteren anlatim diizlemini; gosterilen igerik
diizlemini isaret etmektedir. Gostergenin bu iki baglantisal 6gesinden ‘“‘gdsterilen” bir
nesnenin zihinsel tasarimi olarak, gostergeyi kullananin bundan anladig1 “sey”dir (Barthes,
2018, s. 50).

Bu calismada icerik, gOstergebilimsel analiz yontemiyle degerlendirilmistir.
Gostergebilim en kisa ve genel tamimiyla gosterge ve gosterge dizgelerini inceleyen bilim
dahdir. “Gosterge, bir kavramla isitim imgesinin birlesmesidir. Isitim imgesi gostergenin ses
yapisi, kavram ise anlamsal icerigidir” (Guiraud, 1994, s.8). “Gdsterge, genel olarak, kendi
disinda bir seyi temsil eden ve dolayisiyla bu temsil ettigi seyin yerini alabilecek nitelikte olan
her ¢esit bigim, nesne, olgu vb. olarak tanimlanir. Bu agidan sozciikler, simgeler, isaretler vb.
gosterge olarak kabul edilir” (Rifat, 2009, s.11). En yalin haliyle “anlamlandirma” ¢abas1
olarak adlandirilabilecek olan gdstergebilim; “anlam evrenini ¢oziimlemeyi amaglar, anlam
olusumu, anlam yaratmak, anlamlandirmak gibi soyut durumun dizgelestirilmesi, agiga
¢ikarilmasi gibi konular anlamla ilgili ilk akla gelenlerdir. Bu bakimdan anlamla ilgili her sey
gostergebilimin alanina girer” (Giraud, 1994). Bu ¢alisma da 6rneklem alinan reklamin anlam
evrenini kiiltiirel unsurlarla ¢6ziimlenmesi ¢abasidir.

Metni, gostergeler biitlinii bir caligma alani olarak niteleyen Barthes; bu c¢alisma

29 (13

alanin1 yapisal dilbilimden kaynaklanan “dil ve s6z”, “gdsterilen ve goOsteren”, “dizim ve
dizge” ve “diizanlam ve yananlam” gibi gostergebilimin dort ilkesi baglaminda
¢oztimlemektedir (2018, s.17-29).

Istanbul ana temasiyla otantik dgeler ve geleneksel Tiirk mimarisinin yer aldig1
gostergeler  tasidigi  i¢in  Orneklem olarak segilen reklam  filmine, YouTube
“homocinematicus” kullanicisinin 10 Eyliil 2019 tarihinde yiikledigi ¢ A Ridley Scott Film -
Turkish Airlines, The Journey’ basligindan ulasilmistir.

Arastirma Sorulari

1. Otantik unsurlar reklam i¢inde yer almakta midir?

2 Yerel kiiltiir 6geleri reklam i¢inde yer almakta midir?

3 Otantik kiiltiir simgeleri reklam i¢inde yer almakta midir?
4. Hangi otantik 6geler kullanilmaktadir?
5

Hangi kiiltiir 6geleri kullanilmaktadir?
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6. Kiiresel ve yerel kiiltiir 6geleri reklam filminde ayn1 anda kullanilmig midir?
7. Reklam filminde verilmek istenen temel mesaj otantik oOgeler ile mi
saglanmaktadir?

Evren ve orneklem

Bu arastirmanin evrenini Tiirk Hava Yollarimin “Superbow]” finalleri i¢in hazirlamig
oldugu reklam filmleri olusturmaktadir. Superbowl, Amerikan Futbol Ligi’nin sampiyonluk
macidir. Reklam igerikleri ve reklam iicretleri bakimindan =zirvelerin yasandigi bu
organizasyonda 2016 finali i¢in Ben Affleck’in oynadig1 ‘Batman ve Superman’, 2017 finali
icin Morgan Freeman’m oynadig1 ‘Wonder’ ve 2018 finalinde Dr.Mehmet Oz’iin oynadig1
‘Five Senses’ adli reklamlarla yer alan Tiirk Hava Yollari, 2019 yili i¢in Yolculuk reklam
filmini hazirlamistir. Bu ¢alismanin 6rneklemi, 2019 yili Superbowl finali i¢in Alien, Blade
Runner ve Gladiator basta olmak iizere Onemli yapitlara imza atan Ridley Scott’in
yonetmenligini yaptigi “Yolculuk™ isimli reklam filmidir. “Yolculuk” reklam filminin segilme
sebebi amagli 6rnekleme en uygun igerigi (otantik ve yerel kiiltiir unsurlarinin kiiresel bir
marka araciligiyla aktarimi) barindirmasidir. Onceki yillarm reklam filmleri Hollywood ve
televizyon yildizlarmi (Dr.Oz Show) kullanirken, Yolculuk reklam filminin ana temas1
Istanbul ve yerel kiiltiir dgeleridir. Tiirk Hava Yollarinmn Superbowl reklamlar1 arasindan
“amacl orneklem” tiirlerinden biri olan “0l¢iit 6rnekleme” yoluyla segilen Yolculuk adli
reklam1 ¢aligmanin 6rneklemini olusturmaktadir. Amacglh 6rneklem, “bilgi acisindan zengin
vakalari, dogas1 ve 0zii itibariyle arastirma sorusunu aydinlatacak durumlari, stratejik olarak
se¢mek i¢in kullanilir (Patton, 2015, s.265).

Olgiit 6rneklem, arastrmaya konu olacak &rnekleme belli bir kistasin getirilmesiyle
olusturulur. Hangi olay, kisi ya da durumlarin ¢alisilacagina arastirmaci kendi karar verir ve
olciitii kendisi belirler. Olgiit drnekleme kullanilan arastirmalarda gdzlem birimleri belli
niteliklere sahip kisiler, olaylar ya da durumlardan olusturulabilir. Olgiit Srneklemenin
mantigl, Oonceden belirlenmis bir Olciitii karsilayan tiim durumlar1 gézden gecirmek ve
incelemek, boylece Ol¢iit durumlarmmi 6lgiitii géstermeyenler ile agikca (veya oOrtiik olarak)
karsilagtirmaktir (Patton, 2015, s.281). Bu ¢alismada, Yolculuk reklam filmi 6rneklem olarak
belirlenirken yerel kiiltiir 6gelerini, Tiirkiye’ye ait sembolleri ve kiiltiirel simgeleri icerme
kistas1 uygulanmistir.

Verilerin Toplanmasi ve Analizi

6 dakika siiren “Yolculuk” reklam filmi istanbul Yeni Havalimaninda kisa bir diyalog
ve TK 066 Bali ugusunun son ¢agri anonsundan sonra filmin ana kahramani kadinin kosarak
ucaga gegisi ile baglayan acilis sahnesi, “24 saat once” altyazisiyla bir giin dnceye flashback
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ile stirer. Klasik Hollywood takip sahneleri filmin ana temasini olusturmaktadir. Ugak iginde
takip ettigi kadini, koltuguna biraktig1 defterindeki ipuclariyla izleyen ana kahraman,
havalimani ¢ikisinda bekleyen aracin lizerindeki logodan, takip ettigi kadmin “Ciragan
Saray1”’nda (Ciragan Palace Kempinski Hotel) kalacagmi 6grendigi hedefini takip eder.
Sonrasinda yine hedefiyle birlikte, kendisine biraktigi defterdeki ¢izimlerin ipucu olarak
yardimiyla basta Ortakoy Camii, Serefiye Sarnici gibi sembol mekanlar olmak {izere
Istanbul’da gecen sahnelerden sonra, kovaladigi hedefi helikopter ile otelden ayrilir. Otel
gorevlisinin getirdigi zarfin iginden Bali siluetinin ¢izimleri ve TK 066 ugus bilgisini 6grenip,
tekrar baglangic sahnesine doner ve film biter.

Calisma kapsaminda Tiirk Hava Yollarinin “Yolculuk” adli reklam filmi i¢ginden
secilen 5 sahne ve bu sahnelerde yer alan toplamda 12 gosterge, gostergebilimsel analiz

yontemi ile ¢oziimlenmistir. Coziimlenen sahneler i¢inde bardirdig: otantiklik kriterine gore
sec¢ilmistir.

Coziimleme 1. Istanbul’a Inis ve Ciragan Saray:
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e
Gorsel 1. Istanbul Havalimanindan Cikis ve Ciragan Saraymin Karakalem
Cizimlerini Iceren Resme Bakmasi

Yolculuk reklam filminin ¢oziimlenen ilk sahnesinde olay su sirayla baslamaktadir;
birinci goriintiisel gostergede Barthes’in diiz anlamina gore reklam filmindeki kadin taksiye
binmek iizeredir. ikinci sahnenin diiz anlamina bakildiginda not defterine ¢izilmis olan biiyiik
bir yap1 gbze ¢arpmaktadir.

(Cozlimlenen sahnelerin yan anlamlar1 Tiirk cografyasina ait 6gelerin kullanimi ile
saglanmistir. Reklamin biiyiik bir boliimiiniin gegtigi Ciragan Saray1 ve cevresiyle yerel
ogelerin yogunlukla yer aldig1 goriilmektedir.
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Gorsel 2. Filmden Otele Gelirken Istanbul Bogazi ve Ciragan Saray1 Gériintiileri

Ugiincii gorselde ise diiz anlamda bogaz, kdprii ve sahildeki araba yolu mevcuttur.
Dordiincii ve son goriintiisel gostergede biiyiik ve ihtisamli Ciragan Sarayr yer almaktadir.

Coziimlenen iigiincii gdstergenin yan anlammm saglandigi dgeler; istanbul Bogaz
manzaras1t ve kopriisiidiir. Dordiincli goriintiisel gostergenin yan anlami ise yan kodlarla
gelmektedir bunlar Ciragan Sarayi’na ait sahnelerdir. Ciragan Sarayi, Osmanli déneminde
barok mimarisine gore insa edilmis glniimiizde ise otel olarak kullanilan bir yapidir.
Dolaysiyla yan anlamdan ¢ikacacak sonug¢ Tiirk kiiltiiriine ait 6gelerin tarihi ve Kkiiltiirel
thtisami seklinde anlasilabilmektedir.

Ozetle, reklam filminin bu sahnesinde yan anlam ve diiz anlamlarm analizi sonucunda
Tiirk kiiltiiriine ait olan bir sembol olarak, Tiirk Hava Yollarinm evi ve adeta sembolii Istanbul
Havalimaninin modern ve liikks goriintiilerinin yani sira, geleneksel olarak Istanbul Bogazi ve
Kopriisii ile Crragan Saraymin kullanilmis oldugu goriilmektedir. Tiirk kiltirii ile otantik
mekanlar vasitasiyla, yerel Ogelere ait verilmek istenen mesajin bu unsurlarla saglandigi
anlasilmaktadir.

Coziimleme 2. Tiirk Cay1




Yeni Diistinceler, 2020; 14: 156-173 / 167

—

Gorsel 3. Tirk Cay1 ve Lokum Sahneleri

Her iki oyuncunun da otel odalarina (Ciragan Sarayr) yerlestigini anladigimiz bu
sahnede, hem takip eden hem de kovalanan kadin cay i¢gmektedir. Cozlimlenen birinci ve
ikinci goriintiisel gostergede diiz anlam olarak ¢ay, cay demligi, Osmanh tugral sekerlik ve
Tiirk kiiltiiriine ait lokumlar goriinmektedir. “Her ne kadar giiniimiizde farkl tiir caylar ve
hazirlama usulleri olsa da, Tiirk tarzi ¢ay, toz kavrulmus siyah ¢ay ile demlenir ve kendine has
ince belli olarak bilinen kii¢iik bardaklarla servis edilir. Tiirk usulii ¢cay demlemede ¢aydanlik
ya da semaver ve demlik olarak iki ayr1 kap kullanimi vardir” (Giines, 2012, s.237). Tiirk
kiiltiirtinde cayin yaninda tath bir iiriinle tiiketmek halk arasinda alisilagelmis bir ritiieldir ve
Tiirkiye’nin imaj1 agisindan otantik simgelerin baginda gelmektedir.

Yolculuk reklam filminde kullanilan nesne yani gosteren Osmanl tugrali sekerlik ve
Tirk cayidir. Gosterilen ise Tirk kiiltiiriine ait otantiklik ve geleneksellik kavramlardir.
Osmanliya ait olan tugra semboliiniin diiz anlami, padisahin isminin ve lakabinin yer aldig1
imzadir. Tiirk ¢aymnin diiz anlami ise sadece Tiirklere has bir demleme ve i¢im tarzinin olmasi
onu diger kiiltiirden ayirmakta ve otantiklige vurgu yapmaktadir. Bu reklam filminde Osmanli
tugrasi ve i¢inde ¢ay olan ¢ay demligine odaklanilmasi Tiirk kiiltiir 6gelerinin vurgulanmasini
saglamistir. Tiirk ¢cayr ve Osmanli tugras1 Barthes’mn kuramina gore bu sekilde ¢agrisimlar
yapmaktadir. Barthes’a gore bu sahnenin yan anlami zaten gercek diinya ile ilintili ve kiiltiirle
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iligkisi olan bir gdstergedir. Cozlimlenen sahnede kullanilan renkler yani gdsterenler, giimiis
caydanlik ve sekerlik diginda giimiis tonlara yakin renklerden secilerek odak noktasinin 6n
plana ¢ikmasini saglamstir.

Ozetle, filmin bu sahnesinde yan anlam ve diiz anlamlar analizi sonucunda Tiirk
kiiltiiriine ait olan bir sembol olarak cay ve Osmanl tugrali lokumluk kullanilmis oldugu
gorilmiis ve Turk kiltiri ile ilgili verilmek istenen mesaj bu unsurlarla saglandigi
bulgulanmastir.

Coziimleme 3. Biiyiik Mecidiye Cami

Gérsel 4. Biiyiik Mecidiye (Ortakdy) Camisi

Birinci goriintiisel gostergede not defterine ¢izilmis bir cami sekli goriilmektedir.
(Coziimlenen sahnede yer alan gorselin diiz anlaminda kagida c¢izilmis bir cami sembolii
mevcuttur. Cami, Islam kiiltiiriinde ibadet merkezi anlamma gelmektedir. Reklamda yer alan
cami ise halk arasinda Ortakdy Camii olarak bilinen Biiyiik Mecidiye Camisi’dir. Bu sahneye
ait goriintiisel gostergede Barthes’in diiz anlamina gore bakildiginda cami ve caminin yer
aldig1 meydan genis ¢ekim Olgegiyle kadraja yansimaktadir. Caminin yer aldigi meydan
Ortakdy Meydan1 olarak anilmaktadir. Yan anlamma gore birinci ve ikinci goriintiisel
gostergede cami ikonu Tiirk Islam kiiltiiriinii yansitmakta ve bunu yaparken yan kodlardan
yararlanmaktadir. Cami Tiirk kiiltiiriinlin bir pargasi daha dogrusu bir semboliidiir. Cami Tiirk
kiiltiirtine ait bir ikon olarak yer almaktadir. Coziimlenen bu sahnelere bakildiginda Tiirk
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Islam kiiltiiriine ait cami 6gesinin kullanilmasiyla reklam filminde Tiirk kiiltiiriiniin otantik bir
baska simgesi camilere gonderme yapilmistir.

Coziimleme 4. Tiirk Kahvesi ve Kiz Kulesi

Kiz Kulesi'ne gitti.

Gorsel 5. Bogaz’da Tekne Gezintisi, Kadinin Tiirk Kahvesi igmesi
ve K1z Kulesinden Bahseden Adam

Reklammn bu boliimiinde hedefini takip eden kahraman Ortakdy Meydanmna gelir.
Filmdeki az sayidaki diyaloglardan birinde, yan masada oturan adam “Kiz Kulesi’ne gitti”
der. Burada Kiz Kulesi'nin gorseline yer verilmeden, diyalog ile Istanbul’'un ve Tiirk
kiiltiiriiniin bir baska otantik simgesi Kiz Kulesinden bahsedilmektedir. Coziimlenen birinci
goriintiisel gostergede kadin, Ortakdy Meydaninda Tiirk kahvesi igmektedir. Yan anlamina
gore bu sahnede kullanilan kahve fincanin Tiirk kahvesi igermesi yan anlami olusturmaktadir.
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Ikinci goriintiisel gostergede diiz anlamda yine Ortakdy Meydaninda yan masada
oturan bir adam goriinmektedir. Reklam sahnesinin bu boliimiinde masada oturan adam
kadina “Kiz Kulesine gitti” der. Her ne kadar goriintiisii yer almasa da sdylem ile yine bir
otantik kiiltir 6gesi olan Kiz Kulesi de reklama dahil olmustur. Kiz Kulesi, Tiirk
cografyasinda yer alan bir kiiltiirel mirastr. Adamm masasinda yer alan c¢ay da Tirk
geleneklerinde tiiketilen igecege atif olarak kullanilmagtir.

Dolayisiyla, bu reklam iletisinde kiiltlir iiriinii olan ve efsanelere konu olan “Kiz
Kulesi” konugmasi ve Tiirk kiiltiiriiniin sembolii olan kahve ve ¢ay bir kiiltiir gostergesi olarak
kullanilmuistir.

Coziimleme 5. Serefiye Sarmic1 ve Hali¢ (Istanbul) Manzarasi

Gorsel 6. Serefiye Sarnic1, Kubbe ve Halig’ten Istanbul Manzarasi

Reklamdaki kovalamacanm sonlarma dogru, Kiz Kulesi gezisinden donen takip edilen
kadin, Serefiye Sarnici’na gider. Pesindeki ana kahraman da takip edip, sarnica girer,
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hayranlikla sarnici incelerken, hava ¢ekimiyle bir diger sembol kubbeler ve sonrasinda Fatih
Camii’nin 6n planda yer aldig1 Hali¢ (Golden Horn) ve modern Istanbul’u yansitan gékdelen
siluetleriyle sahne biter. Coziimlenen sahnenin birinci goriintiisel gostergesinde reklamda yer
alan kadmn siitunlarm arasinda saskin bir sekilde gormekteyiz. ikinci goriintiisel gosterge
reklam filminde bu sahnenin devami olarak verilen goriintiide ihtisamli bir yap1 yer
almaktadir.

Goriintiisel gostergenin diiz anlaminda mekan, nesne ve insan odakli bir ¢ekim
yapildig1 goriilmektedir. Sahnede vurgulanmak istenen mekan yer yer siitunlar
belirginlestiren sar1 1s1kla olusturulmustur. Birinci goriintiisel gostergenin yan anlami ¢ekim
Olgeklerinin yardimiyla mekanin barmdirdigi yan kodlarla gelmektedir. Ortam, Tirk kiiltiir
mirasima ait “Serefiye Sarnic1” suyun iginden yiikselen sayisiz gibi goriilen mermer
stitunlardan olusmaktadir. “Serefiye Sarnic1” da her ne kadar Bizans déneminden kalma olsa
da, mimari agidan Tirk kiiltliriinii ¢agristirmaktadir. Sonrasinda hava g¢ekimiyle bir diger
mimari sembol olan “kubbe”, daha sonra ise genel ¢ekimde 6n planda Fatih Camisi, yani yine
bir mimari semboliin yer aldig1 Hali¢ manzaras1 goriilmektedir.

Kisacasi reklamm bu sahnesinde analiz edilen diiz ve yan anlamlara bakilarak Tiirk
kiiltiir 6gesi ve otantik unsurlar olarak Istanbul’da yer alan tarihi mekanlar, mimari agidan
yerel kiltlir 6geleri olarak Serefiye Sarnici ve Fatih Camisi gibi eski yapi1 bir cami
goriintiisiniin  kullanilmas1 Tirk kiiltiiriinin  mimari unsurlarma bir goénderme olarak
goriilmektedir.

SONUC

Kiiresellesme ¢ok boyutlu yapisiyla her alani etkisi alta aldig1 gibi medya ve kiiltiir
alaninda da etkili olmustur. Medyanin kiiresellesmesi  beraberinde reklaminda
kiiresellesmesini saglamistir. Reklamin kiiresellesmesi ile markalar artik kiiresel Kitleye hitap
etmektedir. Global alanda yayinlanan reklamlar diinyanin her kosesindeki insana ayni anda
ulagmaktadir. Markalar kiiresel boyutta ayakta kalabilmek igin yerel piyasanin yaninda
kiiresel piyasaya da hitap etmek zorundadir. Bu durum sonucunda markalar kiiresellesir ve
sadece kendi tilkesindeki tiiketiciye degil kiiresel tiiketiciye de ulagir. Bunun i¢in kullanilan
stratejiler farklilik gostermektedir.

Coziimlemesi yapilan Yolculuk reklam filmi, 2019 Superbowl finalinde 30 saniyelik
versiyonu, sonrasinda ise Tiirk Hava Yollarinin YouTube kanalindan 6 dakikalik sinematik
kisa film versiyonu seklinde yayinlanmistir. Bu ¢alismada segilen sahneler gostergebilimsel
analiz cercevesinde incelenmistir.  Coziimlemede Barthes’in diiz ve yan anlamina
basvurularak gostergelerin ¢dzlimlemesi yapilmis, sonu¢ olarak otantik unsurlarin, Tirk
kiiltiir 6gelerinin kullanildigy, Tiirk mimari yapilari, Tiirk tarihi yapilari, Tiirk Islam eserleri,
Tiirk geleneklerine yer verilerek, yerel kiiltiiriin kiiresele aktarildig1 sonucuna ulasilmistir.

Reklamin ekonomik boyutundan ziyade bu ¢alismada reklamin kiiresel boyutu
iizerinde durularak, kiiresel bir Tiirk markasi olan Tiirk Hava Yollarinin, reklamciligin adeta
zirvesi olarak nitelendirilen Super Bowl finallerinde yayimnlanan reklam ile Tiirk otantik
unsurlar1 -eskiden beri mevcut olan 6zelliklerini tasiyan- ve yerel kiiltiir -bir millete 6zgii
degerler- 6gelerini kiiresele nasil aktardig1 anlagilmaya caligilmistir.

Onceki yillarda “celebrity” stratejisiyle Hollywood yildizlar1 ve televizyon sohreti
kullanan Tiirk Hava Yollarmin, bu calismaya konu olan filmde ise Istanbul temasimni
kullanarak kiireselden yerele gecisi hedeflemis oldugu soylenebilir. Nitekim “Yolculuk”
reklam filmi i¢inde barindirdigi Tirk otantik ve vyerel Kkiltirel 6geler baglaminda
incelenmistir.
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Arastirma kapsaminda kiiresellesme, reklam ve kiiltiir ekseninde kiiresel platformlarda
yaymlanan reklamlarinin yerel kiiltiirii kiiresele tasimasi konusu ele alinmistir. Ele alinan
‘Yolculuk’ reklam filmi {izerinden kullanilan kiiltiirel kodlar ¢6ziimlenerek yapilan inceleme
ve ¢ozlimlemelerde kiiresel alanda yayinlanan reklam filminin Tiirk kiiltiir 6gelerini i¢cinde
barindirdig1 ve otantik unsurlarin, kiiresel bir marka aracilifiyla aktariminin gerceklestigi
sonucuna ulasilmustir.

KAYNAKCA

AKTUGLU, LK. ve EGINLI, A.T. (2010). Kiiresel Reklam Stratejilerinin Belirlenmesinde
Kiiltiirel Farkliliklarm Onemi. Sel¢uk Iletisim Dergisi. S: 6 (3).

AYTEKIN, N. (2012). Reklam Miiziginin Kiiltiire] Motiflerin Kullanimi ve Marka Kisiliginin
sunumu. Istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi. S: 42.

BARTHES, R. (2018). Gostergebilimsel Seriiven. Cev: Mehmet Rifat ve Sema Rifat. 9.Baski.
Istanbul: Yap1 Kredi Yaymlari.

BATI, U. (2007). Reklamlarin Gostergebilimi: Bir Gostergeler Sistemi Olarak Reklamlari
Okumak. Uluslararas: Insan Bilimleri Dergisi. C.4. S.1.
http://www.insanbilimleri.com/ojs/index.php/uib/article/viewFile/257/222 (10.06.2020)

DENECLI, C. (2013). Kiiresel Markalar, Yerellik ve Kiiltiirel Gostergeler. The Turkish
Online Journal of Design, Art and Communication — TOJDAC. Vol: 3. (1).

ENGEL, F., BLACKWELL, D. ve MINIARD, P. (2006). Consumer Behavior. 6th Edition.
USA: The Dryden Press.

GIDDENS, A. (1994). Modernligin Sonuglart, Istanbul: Ayrint1 Yaymlari.
GIDDENS, A. (1998). Sosyoloji. Cev: Hiiseyin Ozel, Cemal Giizel), Ankara: Ayra¢ Yay.
GUIRAUD, P. (1994). Géstergebilim. Cev. Mehmet Yalgm, 2.Bask1, Ankara: Imge Kitabevi.

GULMEZ, E. (2019). Netflix’in Tiirkiye’ye Ozgii Reklam Filmlerinin Kiiresel Markalarin
Yerel Reklam Stratejileri Baglaminda Degerlendirilmesi. Erciyes Iletisim Dergisi
Uluslararasi Dijital Cagda Iletisim Sempozyumu Ozel Sayisi. (1). 157-178. DOI:
10.17680/erciyesiletisim.485435

GUNDEL, N. (2010). Kiiltiirel Kiiresellesmenin Reklam Mesajlarina Yansimalar:. Danisman:
Aytekin Can. Konya: Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla Iliskiler ve
Tanitim Anabilim Dali. Yaymlanmamis Doktora Tezi

GUNES, S. (2012). Tiirk Cay Kiiltiirii ve Uriinleri. Milli Folklor Dergisi. Yil: 24. Say:: 93.

GUZ, N. ve KUCUKERDOGAN, R. (2005). Géstergekiireler, Reklam ve Oteki Kavram.
Journal of Istanbul Kiiltiir University. Sayt: 1, 65-73..

HOLLENSEN, S. (2017). Global Marketing, 7th Edition, England: Pearson.

Homocinematicus (2019, 10 Eyliil). A Ridley Scott Film - Turkish Airlines, The Journey |
Tiirk¢e Altyazili [Video]. Erisim adresi: https://www.youtube.com/watch?v=VzwUhxquhoY
(Erisim Tarihi: 22. 09. 2020).

HUREL, F. (2001). Eski Kéye Yeni Adet. Istanbul: MediaCat Kitaplari.

LEVITT, T. (1983) "The Globalization of Markets", Harvard Business Review, May,
https://hbr.org/1983/05/the-globalization-of-markets (28.11.2020)



Yeni Diigiinceler, 2020; 14: 156-173 / 173

ONURLU, O. ve ZULFUGAROVA, N. (2016). Kiiresel Markalarin Yerel Pazarlardaki
Reklam Stratejileri ile Kiiltiirel Farkliliklar Arasmdaki Ilgi Uzerine Bir Uygulama. Marmara
Universitesi Oneri Dergisi, Cilt: 12. Sayr: 45. 491-513. ISSN 1300-0845, DO1.:
10.14783/0d.v12i45.1000020023

ONGOREN, G. (1993). Uluslararas: lletisim, istanbul: Der Yaynlari.

PATTON, M.Q. (2015). Qualitative Research and Evaluation and Methods - Integrating
Theory and Practice (4th ed.). Thousand Oaks, CA. Sage Publications

RIFAT, M. (2009). Géstergebilimin ABC'si. 3.Bask, Istanbul: Say Yayimnlar:.

TIMUR, N. ve OZMEN, A. (2013). Stratejik Kiiresel Pazarlama. 2. Bask1. Ankara: Efil
Yayinevi.

TOMLINSON, J. (2013). Kiiresellesme ve Kiiltiir. Cev. A. Eker. 2. Bask1. Istanbul: Ayrinti
Yayinlari.

UZTUG, F. (2002). Markalarla Konusmak: Reklam, Toplum ve Iletisim, Ed. Nazli Bayram,
Eskisehir: Anadolu Universitesi Yayini, ss.116-132.

YILDIRIM, N. (2016). Kiiresellesmenin Uluslararasi Reklamciliga Etkileri: Cin Ornegi,
Danisman: Giilay Oztiirk. Istanbul: Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Halkla Iligkiler Anabilim Dali. Yaymlanmamis Yiiksek Lisans Tezi.

YILMAZ, B. ve AKYAR B. (2019). Kiiresellesme ve Medya-Ekonomi Politigi Baglaminda
Reklam Veren Unsurunun Rolii: Tiirkiye’de Yayinlanan Reklamlarda Kiiltiiriin Aktarilmasi
Uzerine Bir inceleme. IBAD Sosyal Bilimler Dergisi. Sayt: 6: 1-19 DOI:
10.21733/ibad.626201



