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ABSTRACT

The media, which offers limitless possibilities, represents the interlocking cultural environment of
our day; television series, advertisements, competitions, virtual platforms present at the same time
all around the world and the loneliness created by these environments underline the value of
digital mediums. Television has a huge role as a digital advertising mean; as a medium that calls
out to the five senses, it has an effective role as a medium. Furthermore, because television can
reach out to more than one person in the same environment at the same time, it also serves as a
cultural forger. Individuals living away from their homelands use television in order to keep their
ties with their home countries. There are specific advertisements targeted at these migratory
cultures; these advertisements keep communities together as they are equipped with visual
indicators that uphold traditional customs and values. Thus institutions uphold their missions,
visions and ideolojies through the advertisement or the name of the brand advertised. In our
study, we will be looking at the visual reflection of brand advertisements directed at people living
away from their home countries and how institutions impose their ideolojies visually. Using
Marshall McLuhan’s “the medium is the message” statement, cultural indicators used to convey
the ideological messages will be determined. In this study, a survey was conducted with Turkish
immigrants living in Holland; through this survey, their cultural ideology was determined. In the
advertisement chosen, the links between the ideological approach of the brand name and the
ideological approach of the immigrants was evaluated and analyzed.
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1. GIRIS

Sosyal bir varlik olarak insanin ilkil ihtiyaglarinin diginda ait oldugu toplumda, bir rol elde
edebillmesi onu ayakta tutan psikolojik tatminlerin basinda gelmektedir. Bireyler dogduklari
andan itibaren kendilerini; ailelerince ve onlarinda bir 6nceki nesillerden edindikleri olusturulmus
belirli bir diizenin igerisinde bulurlar. Ancak bu rollerden bulunduklari cografyadan bir neden
cercevesinde kopmalart onlara farkli toplumlarla fiziksel bir mekansal birliktelik sunabilir. Bu
fiziki mekan degisimi giiniimiizde goc¢le miimkiindiir. Calismamiz; fiziki mekan deneyimleriyle,
topluluklarin rollerinin degisim gdsterip gostermedigini, dijital kiiltiirel bir ortam olan
televizyonun bu rollerin benimsenmesindeki roliinii ve bireylerin kiiltiirel sosyal degerlerini
korunmasi baglaminda, yeni cografyalarinda ne gibi bir davranig gosterdikleri ve dijital bir ortam
olan televizyonun Marchal Mc Luhan’in ‘Ara¢ Mesajdir’ dnermesiyle olan ilikisini agimlamaya
ozen gostermektedir.

2. DIJITAL MEDYUM VE TELEViIZYONUN DiJITAL MEDYUMDAKI YERI

Yeni medya olarak nitelendirilen araglar; televizyon, iletisim uydulari, internet, sayisal aglar,
multimedya, kitle iletisim araglarina eklemlenen teknolojik ozellikler araciligiyla
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dijitallesmislerdir. Dolayisiyla da bir birleriyle olan etkilesimleriyle, farkli dijital ortamlarda
cesitli bi¢cimlerde kompozisyonlar olusturmuslardir. Yeni dijial olusumlar birden fazla duyuya
seslenmesi bakimindan ve teknolojik gelisimde, diinya ile eszamanli paylasimlariyla bireylerce
daha cazip olarak nitelendirilmektedir. Ozellikle yeni medyanin bireye kontrol yetenegi verdigi
ve iki yonliiliigii dikkat ¢cekmektedir [1].

Kiiresellesmeyle birlikte gelismekte olan iilkelere verilen ticari anlamdaki 6nem, bu iilkelerin
farkli ve giiclii kiiltiirel degerlerinin farkina varilmasiyla, kiiresellesmenin ticari kazang ve
zenginlesme idealini amag¢ edinen gelismis iilkelerin asmasi gereken engellerin basinda
gelmektedir. Saptanilan dezavantajlari avantaja g¢evirmek, ticari potansiyelden yararlanmak
isteyen gelismig llkeler, ticari evliliklerle 6nemli adimlar atmiglardir. Bunlarin basinda reklam
ajanslartyla yapilan birlesmeler dikkat cekmektedir.

Ozellikle iletisim aglarindan televizyon, sinema ve kablolu sistemlerle, diinyada diger iilkelerden
ve farkli toplumlarin kiiltiirlerinden haberdar olma firsati1 yakalayan toplumlar zamanla gelismis
iilkelerin ticari avantajlart nedeniyle, icten ige maruz kaldiklar1 kiiresel bir kiiltiirel degerler
yumaginca sarmalanmiglardir. Gelismisligin ve gelismekte olmanin dogal sonucu olan bu
durumun saglayicisi olarak ozellikle kitle iletisim araglarindan televizyon, internet ag sisteminin
yayginlagsmasina kadar, gerek Avrupa ve Amerika film endiistrisi, ayrica satin alinan mal ve
hizmetlerin tanitimi i¢in reklam sektdriince kullanilan en 6nemli araclar arasinda yer almaktadir.
Kiiltiir akisinin saglayicilarindan olan iletisim araglarinin yeni firsatlari cazip kilan albenisi ise
yadsinamaz niteliktedir [2]. Dijital bir iletisim saglayic1 olarak televizyon, ozellikle internet
teknolojisinin  Tiirkiye’ye giridigi yillart g6z oOniinde bulundurdugumuzda kullanilirlik
bakimindan etkinligi ortadadir. Bilindigi {izere yeni dijital medyumlar, genis kitlelere yonelik
yayinciligin yerine daha spesifik tiirdes gruplara gore yayincilik gelisimini desteklemektedir.

Kitap, dergi, gazete gibi geleneksel bilgi merkezlerinin yerini, internet arama motorlari, veri
tabanlari, veri bankalari, tele-tex, audio-tex, cep telefonu, sabit telefon etkilesimli, kablolu
televizyon vb. dijital medyumlar almistir. Geribeslenmenin miimkiin oldugu dijital medyum
kitlelere ya da bireylere tek tek mesaj iletebilme ozelligiyle de geleneksel bilgi merkezlerine
oranla ve geleneksel medyumu da kapsayarak alternatif olarak, geleneksel medyumu gelistirmesi
bakimindan bir mediyum olmanin da disina cikarak, arac¢ haline doniismektedir. Ornegin kitap
okumak, internette gazete sayfalarimi takip edebilmek, ipad vb. araclar sayesinde giinliik yasama
adapte olmustur.  Bunun disinda dijital mediyumun mekan1 oldugu gibi zamani da
kigisellestirerek bireye yasamsal kolaylik sagladigi bir gergektir [3]. Ayrica dijital medyumda
bilgi acik, hizli, cogul, islenmigtir. Geleneksel medyumda ise, kapali, yavas, tekil, hamdir [4].

Dijital yayinla yine 6zel kanallar spor, film, belgesel gibi 6rneklemlerle konular1 ve ilgi alanlar
cercevesinde reklam verenlerce medya degerlendirmesi yapmaktadirlar. Bu c¢ergevede satin
almaya yonlendirme bakimindan reklamlar yeni medya araciligiyla ayni anda diinyanin her yerine
iletilmeleri ve hedef kitleye ulagmalar1 bakimindan biiyiik 6nem tagimaktadir.

3. GOC, KULTUREL ALAN VE DIJITAL MEDYUM TELEVIZYON

Djital medyumun avantajlar1 ve teknolojinin insan yasamindaki iletisimsel etkinligi bu denli
tartigilirken ozellikle kiiltiirel ve toplumsal degerlerin aktarimi, paylagimi ve toplumlara arasi ve
toplumlar i¢i degisen konumu dijital medyumu kiiltiir paylagiminin odak noktasinda bulunan
onemli bir aktariciya doniistiirmektedir. Dijital medyumun bir aktarici olarak toplumun hangi
kesimine ne bigimde etki ettigi ve ‘ara¢c mesajdir’ dnermesini destekleyip desteklemedigi ise
calismamizda incelenen konular arasinda yer almaktadir. Kiiltiirel olarak kendi 06z
cografyalarindan kopmus bireylerin bir dijital medyum olan televizyon ile olan baglar ve

Copyright © The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication 19



The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication - TOJDAC July 2012 Volume 2 Issue 3

ozellikle onlara yonelik reklamlarda yer alan marka adlarinin aktardigi mesajlarin, bireylerin,
kiiltiirel ideolojik konumlarinin algilanma bigimlerinin degerlendirildigi calismamizda kurumlarin
ideolojik konumlariyla bireylerin dijital medyumdaki okumalarinin eslesip eslesmedigi
incelenmektedir.

Ozellikle kiiltiirel farkliliklarin gogle belirginlestigi bilinmektedir bu cercevede Hollanda’da
yasayan Tiirk gogmenler ¢alismanin kapsamina alinmistir.

Her ne kadar kiiresellesmeyle, ortak bir kiiltiiriin etrafinda birlestirilmeye ve tektiplestirilmeye
calisilsa da, toplumlar, yasadiklar1 cografyalarda kendi 6z kiiltiirleriyle bas basadirlar. Ana
topraklarindan en 6nemli neden olarak ekonomik sebepler yiiziinden koparak yeni firsatlara [5]
dogru go¢ eden toplumlar, goc ettikleri bolgelerde ev sahibi topluluklarla hem bir arada
yasamanin gerekliligi olan sosyal normlar etrafinda toplanirken hem de kendi 6z kiiltiirlerinin
normlartyla belirli yerlesim alanlarinda kendi iglerine kapanik yasamlarini siirdiirmektedirler.
Hollanda’nin baskenti Amsterdam 6rnegi incelendiginde; yillardir aldigi bir ¢ok gd¢ nedeniyle
gerek inan¢ bakimindan gerekse gelenek ve gorenekleri bakimindan cokga kiiltiir kendine
Amsterdam’da yer edinmeye ¢aligmaktadir. Dolayisiyla bir anlamda karsilikli bir kiiltiirel soktan
soz edilebilir [6].

Yakin tarih incelendiginde Hollanda, 2009-2010 aras1 bir yillik siirecte 10.000-14.000 rakamlari
arasinda go¢ almistir [7]. 2005 yilinda toplam yabanct orijinli niifus 3.122.717 den 2010 yilina
kadar artig gostererek 3.359.603 rakamina ulagmistir [8]. Tiirk gd¢men niifus 2005 yilinda
358.846 iken 2010 yilinda 383.957 ye ¢ikmistir. Hollanda’ya, Sudan, Fas, Siirinam, Endonezya
ve Tiirkiye gibi iilkelerin disinda Ispanya, ingiltere, Polonya, Amerika Birlesik Devletleri, Fransa,
Almanya, Belgika, Avustralya, Afrika, Iran, Irak, Afganistan, Cin, Japonya, Portekiz, Somali,
Yugoslavya gibi bir ¢ok iilkeden go¢ olmustur [9]. Ancak oOzellikle Tirkler, Faslilar ve eski
somiirgesi olarak bilinen Siirinam halki yogun bir bigimde, Hollanda’da kendi yasam alanlarini
olusturabilen topluluklar arasindadir. Hollanda hiikiimeti 1964 yilinda Tirkiye ile gé¢men
antlasmasi yapmasi asil ve ilk biiyiik is¢i gdgline neden olmustur [10]. Ayrica belirli donemler
icin avrupada niifus artiginin biiyiik kismi géce baglanmaktadir [11].

Gocler nedeniyle kiiltiirel bakimdan ve kiiltiirel koalisyonlarla [12] zenginlesen metropoller
ozellikle bu metropollerde yasayan ya da g¢alisan bireyleri kendi kiiltiirel alanlarini olugturmaya
ve korumaya itmektedir. Ozellikle Hollanda’ya gd¢ eden Tiirkler gdz &niine alindiginda;
geleneklerin ve normlarin ev sahibi toplumun gelenek ve gdoreneklerinden tiimiiyle farkli oldugu
gozlenmektedir. Gelismekte olan bir diinya iilkesinden neredeyse gelisimini tamamlamig olan bir
ilkeye goc¢ eden birey igerisinde, iki kiiltiirden ya da daha fazla kiiltirden meydana gelmis
alanlardan styrilmak ve kendi 6z—gilivenli hissettigi kiiltiiriin saglayicilar1 ya da olusturucularina
egilim gostermektedir. Bun saglayicilar bireyin, kiiltiirel alaniyla arasindaki araglardir. Bu
saglayicilarin en basinda televizyon gelir. Televizyon, gazete, dergi gibi araclardan kullanim
bakimindan ve gorsel hareketliligi barindirmasi nedeniyle ayrilan, tercih edilen bir aragtir. Birey
giin i¢cinde kurguladig: kiiltiirel alandan; c¢aligmasi yani galistigi alanin sahipligindeki kiiltiirel
alaninin disinda olmasi durumlarinda, bir bi¢imde siyrilmak durumunda ve ortak sosyal degerler
ve normlar hatta kurallar ¢ergevesinde toplumun bir parcast olmak durumunu gerceklestirirken,
bos zamanlarin1 ya da ig disinda ve benzeri nedenler disinda kalan zamanimi kendi kiiltiirel
alaninda kendi kiiltiiriiniin giivenli ortaminda ge¢irmektedir. Bu ortamin saglayicilarindan
birtanesi ise iletisim ve haber alma, eglenme, bilgilenme ihtiyacinm1 giderdigi televizyondur.
Televizyon yalnizca haber alma ihtiyacin1 degil bireyin hem kendi 6z cografyasini hem de
bulundugu cografyadaki kendi kiiltiirel alanini yaratmis yandaglarinin birer kiiltiirel doyum
aracidir. Televizyon bu noktada hem sec¢ilmis bir medyum olarak ortak mesaj1 kitlelere ulastirir
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hem de bireyleri etrafinda toplayan; oncelikle minimal sonrasinda maksimal bir arag¢ haline
doniigiir. Bir anlamda bireyin mabedidir [13].

Televizyon ayrica reklam mecrasi olarak da bir¢ok dijital medyuma gore de daha avantajli
olabilir. Oncelikle Hollanda’da Tiirkiye’ye oranla daha smirli yazili basin araglarindan soz
edilirken televizyon daha giiglii bir ara¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Televizyon bu nedenle
reklam verenlerin, diger medyumlara oranla hem algiya daha net bigimde seslenmeleri, kolay
okunurlulugu olmasi, kiiltiirel bir paylasim araci olarak daha cazip olmasi bakimindan tercih
nedeni olmaktadir.

Kiltiirel farkliliklarin meydana getirdigi kiiltiirel alanlarin vazgegilmez saglayicilarindan
televizyon, reklam verenlerin de hedef kitlelere hem hizmet ve iiriinlerini hem de ortak ideoloji ve
kiltiirlerini aktarmada kullandiklar1 birer ara¢ haline doniismiistiir. Reklam verenler hedef
kitlelerine seslenirken kendi ideolojik kiiltiirel kodlarin1 kullanmaktan da geri kalmazlar. Bunun
en bilinen nedeni ise; bu kiiltiirel kodlarin bireyin algisini, bilingaltina seslenerek agmasina olanak
tanimasidir. Birey kiiltiirel cesitlilik arasinda kiiltiirel alanina siginirken reklam veren gerek
reklam jenerigi, gerek reklamin gorsel icerigi, gerekse marka adlarina kadar bu kiiltiirel alanina
siginan bireyi kulandigi kiiltiirel kodlarla yakalar. Bireyi kiiltiirel kod agimana bu denli
yaklagtiran nedir; bir toplulugun parcasi olabilme, kiiltiirel haz ve tatmin, yabanci kiiltiirden
uzaklasma istegi gibi psikolijik etmenlerdir. Reklam verenin ideolojisi ile reklami agimlayan,
okuyan bireyin ideolojisinin eslesme olasilig1 ise 6zellikle go¢ etmis toplumlarda daha biiyiiktiir.

Hollanda’da yayin yapan televizyon reklamlari incelendiginde, Hollanda kanalarinda reklamlar;
gerek kullanilan gorseller gerek reklam miizikleri ve metinleri bakimindan evrensel 6zellikler
tasimaktadir. Ornegin Fransiz marka araba reklam1 yalnizca Hollandaca alt yaziyla verilebilmekte
ya da Heineken bira reklamu1 ise bir ¢ok kiiltiirlere ayn1 anda seslenebilmektedir. Bunun en 6nemli
nedeni bu markalarin evrensel markalar olmasindan kaynaklanmakla birlikte yine yerel
markalarin reklamlarinin da evrensel normlar tagidigr gozlenmektedir. Bununla birlikte Asya
kiiltiirlerinin giiglii gelenekleri, onlarin reklamlarinin Avrupa kiiltiiriinden tercihen uzaklagmasina
da neden olmaktadir. Bunun yani sira, 6zellikle Almanya’da yasayan Tiirk kokenli bireylerin
60’11 yillarda Almanya’ya gé¢melerinin onlara bu zamana kadar sagladigi bir takim avantajlar
bulunmaktadir. Bunlarin en basinda is sahibi olabilme ve ticaret gelir. Avrupa Tiirk kanal
yayinlarindaki Tiirk markalarinin ¢ogu neredeyse Almanya basta olmak iizere Avrupa’da tiretim
yapmaktadir. Bu nedenle vizyonlar1 ve ideolojileri tiimiiyle Tiirkiye disinda yasayan bireylerle
ortiigmektedir. Reklam verenler ve reklam ajanslar1 da bu farkindalikla yola ¢ikarak, kiiltiirel
paylasimin araglari olarak ideolojilerini, reklam nesnesi olarak kullanmaktadirlar.

4. HOLLANDA’DA YASAYAN TURK GOCMENLERE YONELIK BIR ARASTIRMA;
DIJITAL MEDYUM OLARAK AVRUPA TURKLERINE YONELIK, OZ YUFKA
KURUMUNUN, HELALINOS MAKASININ TELEVIZYON REKLAM SPOTUNUN
INCELENMESI

4.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami Ve Sinirlari

Hollanda’da yayin yapan Tiirk kanallarinda yer alan ve tarafimizca se¢ilmis kurumun reklaminda
kullanilan ve kurumun ideolojisini yansitan marka adinin, ideolojik yaklagimiyla gé¢menlerin
ideolojik yaklagimlarinin eslesip eslesmedigi arastirmanin ana amaci konumundadir. Kurum
stratejilerini ideolojileri dogrultusunda reklamlarina aktaran firmalarin marka adlarinin gorsel
yansimasinin incelenecegi g¢alismamizda oOzellikle yurt disinda yasayan gdcmenlere yonelik
marka se¢ilmis, Marshall Mc Luhan’in “Arag Mesajdir” saptamasi iizerinden mesajlarin
ideolojilerinin hangi kiiltiirel gostergelerle ne bigimde aktarildig1 saptanmaistir.
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Hollanda’da yasayan 100 birey arastirmaya dahil edilmistir. Arastirma’da Amsterdam metropol
olarak kiiltiirel cesitliligin en yogun oldugu bolgedir. Bu nedenle arastirma bu bolgede ve
Amsterdam belediyesine bagli bulunan yakin gevresinde yapilmistir.

Amsterdam ve yakin ¢evresinde yasayan Tiirk gd¢menlerin, kendileri i¢in yayin yapan dijital
medyumlardan biri olan televizyonda yaymlanan yine kendilerine yonelik reklamlar
algilamalariyla ve belirli marka adiyla olan kurumsal ideolojik yansimaya olan bakis acilarinin
saptanmasi dogrultusunda arastirmanin tiriiniin tanimsal aragtirma oldugunu sdylemek
mimkiindiir. Ciinkii tanmimsal arastirmada ama¢ bir ana kiitlenin ya da bir fenomenin
ozelliklerinin diger bir deyisle kisilerin algi ve duygularma yonelik yani subjektif detaylar
dogrultusunda, eldeki sorunsali ve bu sorunsalla ilgili durumlari, bagimli ve bagimsiz
degiskenleri ve bu degiskenler arasindaki iligkiler ile farkliliklarin tanimlanmasidir.

4.2. Veri Toplama Yontemi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak, % 95 oraninda yiizyiize anket ve %5 oraninda internet
ve e-posta araciliiyla anket uygulamasi secilmistir. Kasim 2011-Aralik 2011 tarihleri arasinda
uygulanan anketler sonucunda veriler toplanarak degerlendirilmistir. Anket dort boliimden
olugmaktadir. Anketin giris boliimiinde bireylerin demografik ozelliklerini saptamaya yonelik
sorular bulunmaktadir. Ardindan birinci boliimde kisilerin demografik o6zellikleriyle kaginct
kusak gdcmen oldugu belirlenmeye ¢alisiimaktadir. ikinci béliimde kisilerin kiiltiirel konumlari
belirlenmektedir. Ugiincii béliimde ise belirlenen reklamlar iizerinden bireylerin 6rnek reklami
g6z Oniinde bulundurarak yanitladiklart sorularla bu reklama karsi olan, tutumlarini ve algilarini
Olgiilmektedir.

Aragtirma anketinde secilen 6rnekleme gosterilen reklam Hollanda yayin yapan Avrupa Tiirk
kanallarindan alinmistir. Reklamin dilsel iletileri ve gorsel iletileri tiimiiyle Tiirk kiiltiiriine uygun
dilsel ve gorsel iletilerle geleneksel 6zelliktedir.

Anket sorularinda, ¢oktan se¢meli ve besli likert 6lgme teknigi kullanilmistir. Toplam soru adeti
42 adettir. Arastirma Oncesinde sahada da secilen 10 kisilik topluluga 6n test uygulanmis ve 6n
test sonucunda anket sorulari, yeterli ve amaca yonelik veriler elde edecek bigimde diizenlenmesi
saglanmigtir.

4.3. Veri Analizinde Kullanlan Istatistiksel Yontemler

Arastirmada kategorik, bagimli ve bagimsiz iki degisken arasindaki iliskiyi arastirmaya yonelik
Ki kare korelasyon testleri, kategorik ve kategorik olmayan degiskenlerin aralarindaki farklarin
sinanmasina yonelik; ikili veriler i¢in T testi, ¢oklu verili sinamalar i¢in de One Way Anova
testleri uygulanmistir.Veriler degerlendirilirken frekans dagilimlarindan da yararlanilmistir.

4.4. Ana Kitle, Ornek Kiitle Secimi ve Arastirmanin Giivenilirligi

Aragtirma Ornekleminin Hollanda’da kendilerine ait yayin organlar1 bulunmaktadir. Bunlarin yan
sira secilen drneklem, 6zellikle kiiltiiriin ve sosyal degerin en dnemli birlestirme noktast olan dini
inanclar1 bakimindan ve kiiltiirel bakimdan birbirleriyle ortiismektedir.

Arastirmanin ana evreni olarak; Hollanda’nin Amsterdam metropoliinde yasayan Tiirkler
almmistir. Bu evrenden segilen orneklemin 100 kisidir ve Amsterdam’da yasayan Tiirkleri
Kapsamakadir. Arastirmada uygunluk oOrneklemesi kullanilmistir. Arastirmada 15 yag ve lizeri
kadin ve erkek olmak iizere 100 kisiye anket uygulanmistir. Orneklem se¢iminde Hollanda
sahasinda, serbest meslek sahipleri, bir kuruma bagli caliganlar ve ¢aligmayan kesim olmak {izere
farkli kesimlerden alman veriler degerlendirmeye alinmistir. Orneklem biiyiikliigii Krejcie ve
Morgan’in 6rneklem tablosundan yararlanilarak hazirlanmistir [14].
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Arastirma sorulart giivenilirlik testi Coronbach’ Alpha degerleri géz Oniinde bulundurularak
sinanmigtir. Alfa sayisinin 95.01 bulunmasiyla arastirmanin giivenirliginin yiiksek oldugu
sonucuna varilmigtir. Ciinkii degeri 0.70 iizeri olan ¢aligmalar giivenilir kabul edilmektedir.

4.5. Arastirmanin Bulgulari ve Sonucu

Aragtirma katilmeilarmin % 41°i kadin, % 59°u erkektir. Yapilan inceleme gostermistir ki;
katilimeilarin %74’ Tirkiye dogumludur. Yas dagilimlari ise 1962 ile 1994 arasinda esit
bicimde yayilim gostermektedir. Hollanda’ kalma siirelerine bakildiginda 1-5 yil arasi % 34’ken
%32’si 20 y1l ve iizeri olmak kaydiyla yasamlarini Hollanda’da siirdiirmektedirler. Katilimeilarin
%1001 birinci kusaktir. Katilimcilarin % 55°1 evlidir. % 42°si ilkogretim diizeyinde, %46’s1 ise
iiniversite ve {lizeri egitimini tamamlamistir. % 71’1 hem Hollandaca hem de Tiirk¢e biliyor.
Ancak %69°u 6zel yagsaminda tercihen Tiirkce iletisim kuruyor. %42’si iste Hollandaca, % 22’si
her iki dili birden Kullaniyor. Katilimcilar % 65 oraninda Hollanda kiiltliriine ait toplantilara
katilmiyor ancak %59°u da Tiirk kiiltiiriine ait toplantilarda is nedeniyle hazir bulunamadiklarini
dile getirmistir. % 83’1 Tirk televizyon kanalllarini izlerken, %651 Tiirk gazete ve dergilerinin
yine Avrupa yayinlarini takip ediyor. %98’i Tiirkiye’deki akrabalartyla iletisimi ¢ogunlukla
telefon araciligiyla kuruyor. % 46’ si bu yayinlardaki reklamlarin tamamen Tiirk¢e olmasini
savunuyor.

ArastirmamizdaTiirklere yonelik yayin yapan televizyon medyumunda yer alan reklamlarin ele
alinmasi nedeniyle oncelikle aragtirmaya katilan bireylerin kaginin bu medyumu takip ettiginin
saptanmasi biiyilk 6nem tagimaktadir. Bunun yani sira egitim durumlarinin saptanmasi da yine
gogmenlerin Hollanda’da hangi gd¢men statiisiinde olduklarini saptamak adina da onemlidir.
Calisma izniyle belirli siireli oturma izni sahibi Expat statiisii ya da tliimiiyle Hollanda
kanunlarinin Hollanda vatandaglarina sundugu olanaklar ve kurallar ¢ercevesinde yasamlarina
devam eden diger gogmen statiisii ise egitim durumunu belirleyen statiiler arasinda biiylik 6neme
sahiptir.

Buna gore; aragtirmaya katilan bireylerin egitim durumuyla Tiirk televizyon kanallarinin
izlenmesi arasinda bir iliski bulunmaktadir. Aragtirmaya gore egitim durumlar1 {i¢ grupta
toplanmigtir. Birinci grup; egitim almadim-ilkokul seviyesin yer alan bireyleri kapsamaktadir.
Ikinci grup ise; Ortadgretim—lise, {iciincii grup kapsaminda ise lisans ve {istii egitim almis bireyler
bulunmaktadir. Bu duruma gore 1. grup 12 kisidir ve % 100’i Tiirk televizyon kanallarini
izlerken 2. grupta 40 birey, 3. Grupta ise 31 birey Tiirk televizyonu seyretmektedir. Bu durumda
egitim diizeyi orta ve lise olan 42 bireyden 40’1 televziyon izlemektedir. Egitim diizeyi birinci
grupta yer alan bireyler ise 12 kisi olup tiimii televizyon izlemektedir. Lisans ve {istli egitim alan
46 bireyin 31°i televizyon izlerken 15’1 izlememektedir, bu durumda egitim diizeyi arttikga
bireylerin televizyon izleme aligkanliklarinda da oransal bir azalma gozlenmektedir. Ancak en
onemli bulgu katilimecilardan 100 kisiden 83’1 Tiirk televizyon kanallarini izlemektedir.

Ayrica calisma alanlar analiz edildiginde frekans tablolar1 gostermistir ki; Lisans ve lizeri egitim
almig 46 bireyden 29’u kalifi islerde ¢alismakta ve bu bireylerin 20’si 1-5 yil arasinda
Hollanda’da yasamlarimi siirdiirmektedir. Dolayisiyla bu bireyler Expat konumundadir. Yapilan ki
kare testi sonucunda elde edilen veriler gostermistir ki; Hollanda’da Expat statiisiiniin diginda
kalan gogmenlerin Tiirk televizyon kanallarini izleme oran1 Expatlara oranla daha yiiksektir.

Aragtirma bulgular1 %95°1 yiiz yiize yapilan anket sonuglarimin isatatistiki degerlendirmesiyle
elde edilen bulgular olup, katilimci profilinden anlasilmaktadir ki; bireyler Tiirk kiiltiiriiniin
gelenek ve goreneklerine bagliliklarini kiiltiirel alanlarinda siirdiiriirken ayn1 zamanda yasadiklari
toplumun parcasi olabilmek, o toplumda kendisine yiliklenmis olan sosyal roliinii gercekleme
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adina [15] ortak sosyal degerler etrafinda bulunduklari cografyanin kural ve yasalarina siki sikiya
baghh olmakla birlikte kiiltiirel anlamda bu cografyanin geleneklerinden; giinliik yasam
rutinlerinden [16] uzak yasamaktadirlar. Daha c¢ok kendi kiiltiirel topluluklarindaki diger
bireylerin ne yaptig1 ve neleri tercih ettigine onem vermektedirler [17]. Ornegin kendi kiiltiirel
alanlarinda gerek aligveris gerekse, dini bayram ziyaretlerini aksatmazken ve Tiirkiye’deki
akrabalariyla iletigimi eksiksiz saglarken ortak kiiltiirel alanda bir arada yasamanin verdigi
gereklilikler disinda ev sahibi olarak nitelendirebilecegimiz Hollanda toplumunun geleneksel
kutlamalarina; kralicenin dogum, yeniyil senlikleri vb. Oldukga soguk bakmaktadirlar.

Genellikle okul c¢aglar1 disinda kalan yas Olgegindeki bireylerin kendi kiiltiirel alanlarinin
gergekledigi bolgeler disinda bulunmadiklari bilinmektedir. Bu bolgelerde Tiirk marketlerinden
alig veris yapabiliyor, Tiirk restorantlarinda yemek yiyebiliyor, Tiirk filmleri izleyebiliyor ve
boylelikle kiiltiirel alanlarini somutluyorlar.

Ozellikle Hollanda’da kiiltiirel alanda bireylerin bir aradaligin saglayicilarindan biri olan dini
inang bliylik 6neme sahiptir. Hollanda’da yakin tarihe kadar bilindigi iizere 142 adet camii oldugu
bilinmektedir. Roterdam ve Denventer Bélgeleri olarak ayrilan camiler; Noord Barabant,
Limburg, Noord Hollan, Zuid Holland, Zeeland, Drenthe, Flevoland, friesland, Gelderland,
Groningen, Utrecht, Overijssel bolgelerindedir [18].

Din bir kiiltiiriin ortak paylagim nesnesi olarak bazi kiiltiirlerde diger kiiltiirlere oranla daha biiytik
onem tasimaktadir. Aile yapist ve daha onceki toplumsal durum, kiigiik gruplarin davraniglari,
toplumun davraniglari, tatil ve kutlamalar, toplumsal rol ve statiiler, dil, beden dili, kiiltiirel
degerlere etki eden spor ¢esitleri, toplumdaki egitim sistemleri, ilgi alanlari, Espri anlayiglari,
politik yapi, gelenekler, kiiltiirii etkileyen tarih, beslenme aligkanliklari, sosyal sinif yapisi, etik ve
ahlak anlayis1 gibi kiiltiiriin olusum nesnelerinden bazilar1 farkli kiiltiirlerde farkli oransal
degerlere sahiptirler [19].

Tim bunlarin yan1 swra kiiltiirel bir paylasim olan dinin de bazi durumlarda kiiltiirel
karsilagmalarin odaginda oldugu gézlenmistir [20].

Bilindigi iizere din, bireyleri aym1 degerler, korkular, biling etrafinda toplamaktadir. Ancak
ozellikle ana vatani disinda yasayan bireyler, biraradaligin vermis oldugu ve bir toplumun pargasi
olabilme istegi dogrultusunda dini inan¢ ve paylasimlar etrafinda toplanmakta ve kiiltiirel
alanlarin1 bu baglarla giiclendirmektedirler. Farkli inanglar ve de ev sahibi toplumdan tiimiiyle
ayrilan kendi 6z inanglarma daha da siki tutunmakta ve kurduklari kominitide bu inanglarini
olabildigince yasatmaktadirlar. Bu nedenle 6zellikle arastirmamamizda katilimcilarin tamaminin
anne ve babasi Tiirkiye dogumludur. Bu durumda bireylerin ailelerinden; din, dil, gelenekler gibi
aktarimlarin eksiksiz gectigi ve 0z kiiltiirel degerlerin olabildigince korundugu sonucunu
vermektedir.

Avrupa yayinlarinda reklam veren kurumlar ise kurulu kiiltiirel alanlarin sakinlerine onlardan biri
olarak hizmet vermektedirler. Verilen hizmet; Marshall Mc Luhan’in ‘Arag¢ Mesajdir’ diisiincesini
gercekler nitelikte Tiirklere yonelik olarak yayin yapan televizyon ve gazete-dergilerde
reklamlarla tanitilmaktadir. Alt metinde; ‘Biz sizin i¢in variz, Sizden biri olarak, size anliyor ve
size bildiginiz tad ve hizmetleri sunmaktayiz’, ‘yalniz degilsiniz’, ‘Bizler aym kiiltiiriin ve
ideolojinin parcalariyiz’ okumalarint sunmaktadir.

Bir kurumun itibari, kurumsal kiiltirden kaynagini alan imajlar, iglerinde kurum kimligi

bilesenlerini ve kiiltiir bilesenlerini barindirmaktadir. Kiiltiir bilesenleri yani semboller, ritiieller,
kisi/kahramanlar, degerler de tipki kimlik bilesenleri (kurumsal iletisim, kurumsal davranis,
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gorsel gostergeler) gibi kurumun hedefleri dogrultusunda ¢izilen stratejilerine uygun
yapilandirilmis iletisim stratejileri icerisindedirler [21].

Kurumlar stratejilerini belirlerken hem kendi ideolojilerini gerek reklam metinlerinde gerekse
marka adlarinda yansitmaktadirlar. Bunlardan biri olan Oz Yufka Unlu Mamiillerinin Helalinos
bugday gevregi markasi ¢calismamiz igin se¢ilmigtir.

Oncelikle Helalinos admmn bugday gevregine ad olarak konulma amag saptamasi yapilmaktadir.
Reklami izleyen ve basili halini gdren katilimcilar marka adini kolaylikla algilamaktadirlar.
Algilanan marka adi bireylerde samimi, bilgi verici, tanidik gibi kavramlarin ¢agrigmasina yol
acmaktadir. Bireyler detayli iletisim sonucunda Helalinos’un helal {iriin oldugunu okur okumaz
ya da izler izlemez anladiklarini ve kendilerinde rahatlatici bir etki yarattigini bildirmislerdir.
Kurumunun internet sitesinde; ‘Piyasada ilk olarak helal Gevrek, patlamig ve balla tatlandirilmis
bugday1 OZ Yufka kalite giivencesiyle sunuyoruz’ iletisini gérmekteyiz [22]. ilk helal bugday
gevregi olma o6zelligiyle Helalinos, ¢ocuklariniz giivenle sunacaginiz bir besin olarak televizyon
reklamlariyla dikkat cekmektedir. Reklam spotunda Helalinos’un ‘% 100 helal, dogal ve sagliklr’
oldugu reklamin kapaniginda vurgulanirken ayni zamanda reklam siiresince en az bes kez {iriin
ambalaji1 iizerindeki Helal ibaresi gosterilmektedir.

Kurumun stratejisi burada ortak kiiltiirel alanda ortak degerler ve ideolojiler etrafinda ortak
ihtiyaglar dogrultusunda hedef kitleyi agikca marka adiyla aninda, zaman kaybetmeden
yakalamaktadir. Diger kurumlarin daha once yapmadigi, genellikle et ve et {irlinlerinde 6nem
verilen Helal olma degerini ilk kez bir bugday gevregiyle birlestirmistir. Markanin reklaminda
herhangi bir bigimde yerlestirebilecegi Helal ibaresinin yerine onu direkt olarak marka adiyla
yansitmas1 hedef kitleye gonderdigi mesajinda aninda okunmasina ya da bir baska deyisle
iletilmesine neden olmustur. Gozlenen haliyle reklam bir Avrupa Tiirk kanalinda yaymlanmasiyla
Luhan’in, kullanilan aracin kendisinin mesaj olma o6zelligi tasidig1 goriisiinii desteklemektedir.
Mesaj giiriiltiilerden arinmis saf haliyle iletilmektedir. Bir Tiirk medyumunda ancak Avrupa
Tiirklerine yonelik bir yayin olma ozelliginde, marka adi direkt olarak hedef kitlenin algisini
uyarmaktadir. Biling altinda anlamlandirma siirecinde birey, kendisine dogdugu andan itibaren
kodlanmig olan ve i¢inde bulundugu toplumun bir elemani olabilmesi adina benimsedigi, dnceki
nesilden kendisine aktarilan, 6zellikle de inanglartyla eslesen kiiltiirel degerleriyle, reklamda
kullanilan kiiltiirel gostergeleri eslestirmektedir. Tiim bu gdstergeler tam da reklam verenin
amagladig1 lizere bireyin bilingaltin1 hedeflemekte ve reklami kurumun genel ideolojik yapisindan
odiin vermeden ve ortak kiiltiirel paylasima agik bigimde kodlamakta ve kod agimini da bireye
gonil rahatligryla birakmaktadir.

o]
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\HALAL,

Sekil 1. Oz Yufka Kurumu Helalinos Markasi
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