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ABSTRACT

The cultural values that have influence on the consumers’ brand or product perceptions differ
from country to country. The global brands also develop local strategies by using the
countrys’ cultural signs in which they market their products or distingusigh themselves from
other brands in the market by using different strategies. Undoubtedly, the strategies that the
brands adopt can also be seen in their advertising messages. In this study, the local practices
of a global brand will be analyzed. And also the cultural signs used in brand’s advertisements
in order to reach to Turkish target market will be evaluated.
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GIRIS

Tarihsel siire¢ bakimindan incelendiginde gegmisi 13.ylizyilla dayanan Kkiiresellesme
kavraminin 20. ylzyilin ikinci yarisi itibariyle hiz kazandig1 goriilmektedir. Kiiresellesme ile
pazarlama dinamikleri olduk¢a degismistir. Bu degisikliklerin oncelikli olarak teknoloji ve
tilketici tercihlerinde gerceklestigi goriilmektedir (Demirbag Kaplan ve Baltacioglu,2009:
294). Kiiresellesmeyle birlikte ortadan kalkan sinirlar pazarlamacilart markalarini ve
irlinlerini farkli pazarlarda tanitma ¢abasina i¢ine sokmustur. Bu baglamda pazarlamacilar
iilkeden iilkeye farklilik gosteren tiiketici tercihlerini anlamaya ¢alismaktadirlar.

Tiketicilerin degisen tercihlerinde iilkeden iilkeye farklilik gosteren kiiltiiriin ve kiiltiiriin
olusturucularindan olan kiiltiirel gostergelerin oldukca etkili oldugu goriilmektedir. Ornegin,
kiiltiirel degerler tiiketicilerin satin alma davraniglarint ve ihtiyaglarini etkilediginden,
kiiltiirtin uluslararasi pazarlama galismalar1 gergeklestirirken incelenmesi gereken en 6nemli
konulardan biri oldugu soylenebilir. Bu ¢er¢evede pazarlamacilarin iiriin ya da markalarini
uluslararasi pazarlarda tanitirken, bu faaliyetlerini gergeklestirdikleri tilkelerin kiiltiirlerini ¢ok
iyi tanimalar1 gerekmektedir. Ulkelerin farklilik gdsteren kiiltiirel gostergelere gore pazarlama
stratejilerini  belirleyebilmek i¢in kiiresel markalar tlkelerin yerel oOzelliklerine gore
uygulamalar gerg¢eklestirmeye ¢alismaktadir.

Bu c¢alismada Interbrand “Best Global Brands 2012”°(2012 yilinin en iyi kiiresel markalar)
listesinde yer alan markalar arasindan secilen 10 kiiresel markanin yerel hareketleri analiz
edilerek Tiirkiye’deki hedef kitlesine hangi kiiltiirel gdstergelerle seslendiginin saptanmasi
amaclanmistir. Bu markalar Tiirkiye’de yayinlanan reklamlari {izerinden ele alinarak, bu
reklam iletileri Hofstede’nin simgeler, kahramanlar, adetler ve degerler olarak siniflandirdig:
kiiltiirel gostergeler baglaminda incelenecektir.

KULTUR KAVRAMINA GENEL BiR BAKIS

Kiiltiir kavrami “stirdiirmek” ve “yonelmek” anlamina gelen Latince colere fiilinden tiireyen
“cultura” sozciigiinden ortaya ¢iktig1r goriilmektedir. Giiniimiizde kiiltiire iliskin ¢ok ¢esitli
tanimlara rastlanmaktadir. (Srnka , 2004, s.2). Kiiltiir kavraminin en yaygin kabul gdren
tanimlamalarindan biri kiiltiiri; bir grup insami diger insanlardan ayiran kolektif zihinsel
programlama olarak tanimlamaktadir. Programlama, aile ile baslayip okul, arkadas gruplari,
¢aligma ortami ve i¢inde yasanilan toplumda devam etmektedir. Bu baglamda kiiltiir 6grenme
siireci sonucu olugmakta ve kisinin sosyal ortamla etkilesimiyle kazanilmaktadir
(Barutgugil,2011:14).
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Genis ve kapsamli bir kiiltiir tanimi1 elde etmek amaciyla Kroeber ve Kluckhohn’un kiiltiir
terimine iliskin ¢esitli tanimlamalardan yola ¢ikarak ortaya ¢ikardiklarr “kiiltiir” kavraminin
farkli yonlerini yansitan yedi kategoriyi aktarmak yerinde olacaktir. Bu kategorilere gore
kiiltiir, farkli agilardan tanimlanmistir. Bu tanimlamalara gore kiiltiir; sayici (enumerative)
tanimlayici (gesitli unsurlari igermektedir); tarihsel nitelik tasiyan (sosyal miras ve
geleneklerden soz etmektedir); kuralci (ideal ve beklenen davraniglari kapsamaktadir);
psikolojik 6zellikte (gevresel durumlara adaptasyona, 6grenmeye ve davranisa dayalidir);
yapisal nitelikli (insanin sosyal yasamini diizenlemektedir); sonuca odakli (fikirlerle,
sembollerle ve insan gruplarina 6zgii yapitlarla yansitilmaktadir) gibi nitelikler tasimaktadir.
Kiiltiire iliskin son kategorilestirme ise, tam olarak kavramsallagtirllmamistir ve diger
kategorilerden kimi alintilarla olugsmustur. Sonu¢ olarak Kroeber ve Kluckhohn’un birgok
boyutu kattiklar1 inceleme ile kiiltiir kavramina iligkin kapsamli bir tanimlama onerilmektedir.
(Srnka , 2004, s.2).

Baska bir tanima gore ise kiiltiir, bireylere toplumun bir elemani olarak iletisim kurmaya,
yorumlama ve degerlendirme yapmaya yardimci olan degerler, fikirler ve diger anlamli
semboller dizisidir. Kiiltiirden etkilenen davraniglar 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 siire¢ ve O0grenme, ¢aligma aliskanliklart ve uygulamalaridir.
(Engel, Blackwell ve Miniard, 1990, s.63).

Giliveng ise kiiltiirii, “toplumun iiyesi olarak insanin yasayarak, yaparak 6grendigi ve ogrettigi
maddi manevi her seyden olusan karmasik bir biitiin” olarak tanimlamistir. Kiiltiir; toplumu
olusturan Kkisileri, onlar1 bir arada tutan dil ve haberlesme siire¢lerini, sanatlarini, inanglarini,
torelerini, hukuk ve y6netim kurumlarimni, tiretim ve tiikketim diizenini ig¢ine alir. Kiiltiir bir
toplumsal iirlindiir, insanlar arasi etkilesimden dogar ve gelisir. Toplumlar hangi gelismislik
diizeyinde olurlarsa olsunlar mutlaka bir kiiltiirleri vardir” (Sigr1 ve Tigli, 2006, s.328). Bu
dogrultuda, oncelikle reklam iletisimi ve reklam iletileri s6z konusu oldugunda, kiiltiirii
olusturan ogelere, 6rnegin o kiiltiiriin degerlerine, anlam aktarici nitelikteki simgelerine vb.
onem vermek, daha 6nce de belirttigimiz gibi, gereklidir.

FARKLI KULTURLERDE UYGULANAN PAZARLAMA STRATEJILERi VE
REKLAMLAR

Ulkeler aras1 farklilik gosteren degerler, dil, ulusquluk, adetler ve gelenekler yerel kiiltiirler ve
pazarlama stratejilerinin uygulanacagi kiiltiirler kiiltiirel bir mesafe olusmasina neden
olmaktadir (Pickton ve Broderick, 2004:179). Levitt (1983) calismasinda, teknolojiler
aracihigi  ile  tiliketicilerin  markalar1  tanidiklarindan,  gordiiklerinden ya da
deneyimlediklerinden dolay1 teknolojinin diinyay1r benzer Ozelliklere dogru iten bir gii¢
niteliginde oldugundan soz etmektedir. Bu nedenle, diinyadaki tiiketicilerin ihtiya¢lar1 ve
istekleri daha da homojen bir hale gelmektedir. Bu durum ise, diinyanin biiyiik bir pazar
olarak diisiiniilmesi ve bu dogrultuda pazarlama etkinlikleri gergeklestirilmesi ihtiyacini
beraberinde getirmektedir (Evans, Jamal ve Foxall, 2009: 291).

Pazarlamacilar siirekli kiiresel {irtinlerini ya da markalarini kiiresel pazarlarda tanitma ¢abasi
icindedirler. Kiiresel pazarlarda giderek artmakta olan bu etkinlikler ulusal pazarlamadan ¢ok
kiiresel pazarlamanin 6nemini anlamaya yardimci olmaktadir. Bir {ilkede pazarlanmakta olan
bir marka “yerel marka”; belirli bir bolgede pazarlanan marka “boélgesel marka”; diinyanin
¢esitli bolgelerinde farkli iilkelerde yer alan bir marka “uluslararast marka”; hemen hemen
diinyanin her iilkesinde bulunan marka ise “kiiresel marka” olarak adlandirilmaktadir. Ayni
markay1 ¢esitli iilkelerde ya da kiiresel olarak tanitan ve yoneten pazarlama programlari da
uluslararast pazarlama etkinlikleriyle gergeklestirilmektedir (Moriarty, Mitchell ve Wells,
2012: 84) Peki, bu baglamda “kiiresel reklamcilik”tan s6z etmeli miyiz? Hi¢ kuskusuz,
kiiresel reklamcilik kavrami, kiiresel markalar ve onlarin degisik {ilkelerde pazarlanmalari s6z
konusu oldugunda ortaya ¢ikmaktadir.
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Kiiresel reklamcilik, evrensel degerlere sahip olan kiiresel tiiketicilerin olmast durumunda
etkili bir uygulama olabilmektedir. Ancak tiiketicilerin degerleri ve davraniglar: kiiltiirler arasi
degisiklik gosterdiginden, kiiresel ve standart reklam uygulamasi her pazarda ayni derecede
etkili olmamaktadir. Eski pazarlama bakis agisina gore, pazarlar insan gibi diisiiniilmekteydi.
Bu bakis agisina gore, iriinler kiiresel olup, insanlar kiiresel olmayabilir; markalar kiiresel
olup bu markalar1 satin almaya iliskin kiiresel bir motivasyon olmayabilir ya da kiiresel
pazarlar olup ¢ogu tiiketim kaliplar1 yerel olabilmektedir (Mooij, 2004:16). Sosyo-ekonomik,
kiiltiirel, teknolojik farkliliklar, ticari engeller vb. nedenlerden oOtiirii kiiresel strateji
uygulamasi zorlasmaktadir ve “farklilastirilmis pazarlama” stratejisi uygulama geregi ortaya
¢ikmaktadir. Bunun sonucunda “kiiresel diisiin, yerel uygula” formiilii de pazarlarin
kiiresellesmesi ve pazarlar arasi farkliliklardan yararlanmanin bir yolu olarak agirlik
kazanmistir (Mucuk, 2009:336). Bu baglamda tiiketicilerin ait oldugu toplumun degerlerinin,
tilketicilerin davraniglarinin ve tiikketim kaliplarinin iiriin ya da markanin hangi reklam
stratejisini kullanacagini saptamasinda etkili oldugu séylenebilir.

Kuramcilar medya, simgeler, yasam tarzi ve tutumlarin uluslararasi aktarim siiregleri ve bu
aktarimin sonuglar1 {izerinde birgok calisma gergeklestirmektedirler. Bir bakis agisina gore,
diinyadaki ¢ok sayida insan, batidan gelen ve kiiresel boyutta yayginlasan tiiketici imgelerini,
simgelerini ve tercihlerini, kendi geleneksel, yerel kiiltiirlerinin yerine koymaktadir. Baska bir
bakis agisi ise, ¢ogu tiiketicinin kendi yerel kiiltiirlerini devam ettirme arzusunda oldugunu ve
kiiresel olarak algilanan degerleri reddetme egiliminde oldugu vurgulanmaktadir. Cogu
insanin yerel yasam tarzlarini, degerlerini, tutumlarin1 ve davranislarini yansitmasi agisindan
yerel tiikketim imgelerinin kullanildig1 mesajlari tercih ettikleri ¢ok agik olarak goriilmektedir
(Alden ve digerleri, 2006:227-228). Ozellikle gokuluslu ya da kiiresel kuruluslarin reklam
iletisimi siirecinde, reklamin gergeklestirildigi iilkelere ait yerel imgeler, lilkelerin kiiltiiri,
hedef kitlenin 6zellikleri géz oniinde bulundurulmasi gereken temel unsurlardir (Giiz ve
Kiiglikerdogan,2005:2).

Diger bir bakis acist ise, global kiiltiirlin unsurlarinin yerel kiiltiire entegre edilmesini
icermektedir. Appadurai (1990)’ a gore, global kiiltiir gli¢leri bir yol ya da gesitli yollarla i¢
ice girmek durumundadir. Bu durum ¢ogu arastirmaci tarafindan “glokalizasyon” olarak
adlandirilmaktadir. Mc Donald’s’in diinya genelinde melez, glokal yaklagsimlarla Kore’deki
meniilerinde “Kimchi Burger”, Hollanda’daki meniilerinde bira ve Fransa’daki meniilerinde
saraba yer vermesi toplumlarin yerel yiyecek tercihlerine ve degerlerine goére hizmet
vermesine ornek olarak gosterilebilir (Alden ve digerleri, 2006:227-228).

Ritzer (2003) g¢alismasinda bu durumu; “global ve yerelin birbiri igine geg¢mesinin farkl
cografi alanlarda ayni sonug¢lar dogurmasi” anlaminda tanimlamistir. Bu goriis global
heterojenligi vurgulamaktadir ve batinin 6zellikle de Amerika’nin politik, ekonomik ve
kiiltiirel homojenlige yon verdigine iliskin goriise karsi ¢ikmaktadir (Ritzer, 2003:193). Bu
baglamda hem uluslararast reklamcilik hem kiiresel reklamcilik calismalar1 agisindan
bakildiginda, reklamin yapilacag kiiltiiriin 6zelliklerinin ayrintili bigimde analiz edilmesi son
derece Oonemlidir. Bu Kkiiltiire iligkin degiskenler gz 6niinde bulundurularak,séz konusu o
toplumun kiiltiirel degerleri ve inanglarina ters diismeyecek sekilde reklam iletisinin
hazirlanmasi gerekliligi dogmaktadir.

Cokuluslu pazarlama etkinlikleri i¢inde bulunan pazarlamacilar, farkli hedef pazarlarla
iletisim kurabilecek pazarlama stratejileri ve reklam iletileri hazirlama durumu ile karsi
karsiya kalmaktadirlar. Bu dogrultuda dogru reklam ve pazarlama stratejisi hazirlamaya
iligkin bu ¢abalarin dogru bir sekilde yonetilebilmesi, kiiresel (global), yerel (lokal), global ve
lokal karigik ya da birlestirilmis (glokal) olmak iizere, iiriin ve mesaj aktariminin farklilastigi
iletigim stratejileri lizerinden gergeklestirilebilmektedir. Kiiresel olarak etkinlik gdsteren
kurumlarin uyguladigi stratejileri igeren ve degisik kaynaklardan derlenen tablo su sekildedir;
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Tablo 1: Kiiresel Pazarlama Stratejileri

URUN STRATEJISI ILETISIM STRATEJIiSI
Standart iletisim Yerellestirilmis (Lokal hale
getirilmis) iletisim
Standart Uriin Global (Kiiresel) strateji: Glokal strateji:
Standart (Tek tip {irlin) / Standart (Tek tip {irlin) /
Standart (Tek tip mesaj) Ozel mesaj (Ulkeye gore uyarlanmis)
Yerellestirilmis (Lokal | Glokal strateji: Yerel (Lokal) strateji:
hale getirilmis) Uriin Ozel iiriin (Ulkeye gore uyarlanmis) | Ozel iiriin (Ulkeye gore uyarlanmis)/
Standart (Tek tip mesaj) Ozel mesaj (Ulkeye gore uyarlanmis)

Kaynak: Bkz. Luigi,D. ve V.Simona. (2010). The Glocal Strategy of Global Brands. Studies in
Business & Economics.,5 (3), s.149.; Ayrica Bkz.,Schiffman,L.G. ve Kanuk,L.L. (1997). Consumer
Behaviour, 6.Basim. New Jersey: Prentice Hall International,s.486.

KULTUREL DEGERLERIN PAZARLAMA VE REKLAM IiLETILERI
UZERINDEKI ROLU

Kurumlarin, pazarlama ve reklam etkinliklerini basariyla siirdiirebilmeleri ve hedef kitle
iizerinde etkili olabilmeleri i¢in hangi reklam ve pazarlama stratejilerini uygulayacaklari ve
hangi etkinliklerde bulunacaklar1 {ilkelerin kiiltiirlerini iyi taniyarak ve toplumlarin
kiiltiirlerini diger toplumlarin kiiltiirlerinden ayristiran Ozellikleri saptayarak miimkiin
olabilmektedir. Bu baglamda kurumlarin, toplumlarin kiiltiirlerini iyi tanimalarinin dogru ve
etkili reklam ve pazarlama stratejileri hazirlamalarina imkan saglayacagi sdylenebilir.

Kiiltiir tarafindan temsil edilen degerler, tutumlar ve inanglar bir grup insanin diinyay1 nasil
algiladigini anlattigindan, bu degerleri, tutumlari ve inanglari ¢6ziimlemeden o kiiltiire iliskin
diisiince ve davranislart anlamak miimkiin olamamaktadir (Barutgugil,2011:79). Toplumlar ya
da kiiltiirler arasindaki farkliliklar, topluma ve kiiltiire 6zgii nitelikler, o toplumu ve kiiltiiri
diger toplumlardan ve kiiltiirlerden ayirt eden ozellikler kiiltiirel gostergeler araciligiyla
gozlemlenebilmektedir (Kiigiikerdogan; 2012:54). Bu dogrultuda, Yuri Lotman’in
“Gostergekiire” kavrami da kiiresel pazardaki reklam iletilerinin igerigindeki kiiltiirel
gostergelerin  yorumlanmasinda saniriz, énem kazanmaktadir. Lotman, kiiltiir kavramini
degerlendirirken her kiiltiiriin kendi i¢inde iki baglik altinda ele alinabileceginden soz
etmektedir: “kendi” diinyasi ve “Otekinin” diinyasi. Lotman’in “Gostergekiire” kavrami,
bireylerin, toplumlarin farkli kiiltiirlerdeki kiiltiirel simgeleri, degerleri, kahramanlari ve
adetleri  nasil  degerlendirecekleri  konusunda  ipucu  vermektedir (Giiz ve
Kiiglikerdogan,2005:2).

Kiiltiire iliskin tanimlar ve agiklamalar dogrultusunda kiiltiirii olugturan dgeler ya da diger bir
deyisle kiiltiirel gostergeler daha da belirginlesmektedir:

-Simgeler (symbols)

-Kahramanlar (heroes)

-Adetler/gelencekler (rituals)

-Degerler (values)

Semboller

Bu terimler “soganin kabugu” gibi diisiiniilmektedir.
Simgeler en yilizeydeki kabuk ve degerler en derindeki
kabuk olarak kabul edilebilmektedir. Kahramanlar ve
adetler (gelenekler) ise simgeler ve degerler arasinda yer
almaktadir. (Hoftstede ve Hoftstede, 2005, s.9-11)

Simgeler: Simgeler baglama gére hem var olan1 hem de var olmayani gostermektedir. Belli
anlamlar1 yiikler ve dislarlar; karsitlik iliskisi kurarlar ve anlami gizli bir sekilde aktarirlar
(Kiigiikerdogan,2009:20). Simgeler, kiiltiiri paylasanlar tarafindan anlagilan, belirli anlamlar
tagiyan; sozciikler, hareketler, resimler ya da nesnelerdir. Elbiseler, sa¢g modelleri, bayraklar
ve statii sembolleri dibi dildeki sézciikler ya da belirli bir toplulugun kullandigi dil (jargon) bu
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kategoriye girmektedir. Yeni simgeler kolayca olusabilmektedir ve eski simgeler
kaybolabilmektedir. Simgeleri, bir grup diger gruptan diizenli olarak kopya edebilmektedir.
Bu nedenle simgeler en dis, yiizeysel kabuga yerlestirilmistir (Hoftstede ve Hoftstede, 2005,
$.9-11)

Kahramanlar: {letisim siirecinin temelinde birey vardir ve birey kimi zaman ileti
aktariminda kimi zaman ise iletinin algilanmasi siirecinde devreye girmektedir. Reklam
iletilerinde iletiyi aktaran kisinin kahramanin diger islevi de aliciy1 etkileyerek mal ya da
hizmeti satin almaya yonlendirmektir (Kii¢likerdogan,2009:61). Kahramanlar, bir kiiltiirde
¢ok deger verilen yasayan ya da 6lii, gercek ya da hayali kisiler olabilmektedir. Bu nedenle de
bireylerin davraniglarina model olarak hizmet etmektedirler. Barbie, Batman bile ya da tam
tersi Amerika’da Snoopy , Fransa’da Asterix ya da Hollanda’da Ollie B. Bommel bile kiiltiirel
kahramanlardir (Hoftstede ve Hoftstede, 2005, s.9-11). Kahramanlar kimi zaman kutsal
nitelik tagimalari, gevrelerine yararli olmalari, sevilmeleri ya da olaganiistii niteliklere sahip
olmalari gibi nedenlerle kiiltiirel gostergeler arasinda sayilabilmektedir
(Kiigiikerdogan,2009:61).

Adetler/ Gelenekler (Ritiieller): Ritiicller, sabit bir sirayla ve belirli araliklarla tekrarlanan
sembolik, ¢esitli davranislar dizisidir (Solomon ve digerleri, 2006:506). Ritiieller, toplu
etkinliklerdir ve kiiltiirde 6nemli kabul edilmektedir. Sosyal ve dini térenler gibi selamlagma
ve digerlerine saygi gosterme sekilleri de ritliellere 6rnek olarak gosterilebilir. Ritlieller
giinliik iletisimdeki yazi ve konusmada kullanilan dille ilgili hitaplari da igine almaktadir.
Simgeler, kahramanlar ve ritiieller uygulamalar altinda simiflandirilmistir. Ritiieller, kiiltiiriin
disinda yer alan bireylere goriiniir olsalar da, kiiltiirel anlamlar1 gériinmezdir ve uygulamalari
kiiltiiriin i¢indekiler tarafindan yorumlanacak sekildedir (Hoftstede ve Hoftstede, 2005, s.9-
11).

Degerler: Degerler, belli bir ama¢ ya da durum hakkindaki inanglarin diizenlenmesini
gosteren tutumlarin aksine 6zel bir durum ya da amag ¢ergevesinde belirli bir inang olarak
tanimlanmaktadir (Mooij, 2004:24). Bu nedenle de degerler, tutumlar gibi sadece belirli
durumlara uygulanabilir olmadigindan tutumlara gore daha geneldir ve tutumlardan farklidir.
Bireyleri motive eden belirli degerler kiiltiire gore farklilik gostermektedir. Her kiiltiiriin
kendine ait toplumun bireyleri tarafindan uzlastiklari bir dizi degerleri bulunmaktadir
(Solomon ve digerleri, 2006:113).

Kiiltiiriin 6zii degerlerden olusmaktadir. Degerler artt ve eksi tarafi olan duygulardir.
Degerler; iyiye karsi kotii; temize karsi kirli; gilivenliye karsi tehlikeli; nazige karsi kaba;
ahlakiye karsi ahlaksiz; giizele karsi ¢irkin; dogala karsi dogal olmayan; normale karsi
anormal; mantikliya karsi celigkili; rasyonele karsi irrasyonelle ugrasmaktadir. Degerler,
bireylerin yasamlarinin baginda edinilmektedir. Cogu hayvanin aksine insanlar eksik
donanimli olarak dogmaktadir. Ancak, insan psikolojisi, on iki yil kadar bir siire iginde
gerekli bilgiyi ¢evreden ¢abukca ve bilingsizce almaya imkan tanimaktadir. Bu, simgeleri
(6rnegin dil), kahramanlar (anne ve babamiz gibi) , adetler (6rnegin tuvalet egitimi) ve en
onemlisi temel degerlerimizi igerir. Bu siire¢ sonunda gittik¢e bilingli bir sekilde 6grenmeye
ve yeni uygulamalara odaklanmaya gecilmektedir (Hoftstede ve Hoftstede, 2005, s.9-11).

COZUMLEME

Calismada gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi temel alinmistir. Calismanin evreni olarak,
Interbrand tarafindan “2012 yilinin en iyi kiiresel markalar1” olarak belirlenen 100 marka
arasindan se¢im yapilmistir. Se¢im sonucunda bur siralamada yer alan, farkli sektorlere ait 10
markanin reklam iletilerinin ¢éziimlenmesi gergeklestirilmistir. Calisma, 10 markanin 2011-
2012 wyillarina ait Tiirkiye’de yayinlanmis reklam filmleri arasindan rastlantisal olarak
se¢ilmis bir reklaminin incelenmesiyle sinirlandirilmigtir. Calismada 10 kiiresel markanin
yerel hareketleri analiz edilerek, Tiirkiye’deki hedef kitlesine hangi kiiltiirel gostergelerle
seslendiginin saptanmasi amaglanmistir. S6z konusu reklam iletilerinin ¢dziimlenmesinde
Hofstede’nin simgeler, kahramanlar, adetler (gelenekler) ve degerler olarak smiflandirdigi
kiiltiirel gostergelerden yararlanilmaistir.
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Coziimlemesi yapilan kiiresel markalar ve bu markalarin reklam temalari su sekildedir;
Tablo 2: Marka, Sektorler ve Reklam Temalari

SEKTOR

MARKA

REKLAM
TEMASI

icecek (Gazh icecek)

COCA-COLA

Futbolun
Tim
Renkleri

Bilisim

APPLE

Tasarim
Mantikla
Bulustu

Gida

McDonald’s

Filenin
Sultanlar1
Voleybol
takimina
destek

Teknoloji

SAMSUNG

Teknoloji,
Tasarim ve
Insani
Ozellikler

Spor Giyim

NIKE

Futbol

Mobilya

IKEA

Iyi  Giinde
Kotii Giinde

Finans

HSBC

Ihtiyag
Kredisi

icecek (Gazsiz icecek)

NESCAFE

Mola

Kozmetik

L’OREAL

Sa¢ renginiz
degistirmeye
hazir
misiniz?

Otomobil

HYUNDAI

Insanlarin
arabayla
kurduklari
duygusal bag
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Calismada incelen markalar, Hofstede’nin simgeler, kahramanlar, adetler (gelenekler) ve
degerler simiflandirmasi gergevesinde kiiltiirel gostergelere gore asagidaki tabloda su sekilde
¢Oziimlenmistir;

Tablo 3: Marka,Sektorler ve Reklam Temalari

MARKA KULTUREL GOSTERGELERE GORE COZUMLEME
ADI
KISILER GELENEKLER SIMGELER | DEGERLER
(KAHRAMAN) /TORENSEL
DAVRANISLA
R (ADETLER)
COCA -Sabahin erken -Asili gamagirlar | Gorsel: -Ulusculuk
COLA saatlerinde gilines -Magtaki -Kirmizi ve beyaz | -Birlik
dogarken kosan bir adam | davranislar forma (Milli Takim) | -Dayanigma
-Antrenman yapan bir (amigolar, -Kirmizi/Beyaz
futbol takimi1 ve hakem boyama) yliziinii boyama

-Futbol izleyen bir adam
-Seyirci dolu bir stad,

-Asili gamagirlar
-Cezve

Milli takim oyunculari Dilsel: Ne mutlu
ve her oyuncunun futbolun tim
yaninda kiigiik bir cocuk renklerine agik
yer almaktadir. olanlara.

Karli havada kiigiik bir Slogan: Mutluluga
sahada antrenman yapan Kapak A¢

oyuncular, karlari
temizleyen ii¢ adam,
izleyici bir adam.

-Bir otobiis dolusu
taraftar ve sofor.
-Yiiziini taraftart oldugu
takimin rengiyle
boyamuis taraftar bir
geng.

-Aksam taraftari
olduklar1 takimin forma
ve sapkalariyla ellerinde
mesaleyle ziplayan dort
kisi.

-Aksam sahada
profesyonel sporcu
olmayan kisilerin mag1
ve bu magi izleyen
kisiler.

-Taraftar olduklar
takimin formasini giymis
olarak kapal1 bir
mekanda mag izleyen
topluluk.

-Mahallede yer alan ve
icinde ¢ok sayida ¢ok
sayida ¢ocugun yer
aldig1 sahaya elinde
Coca Cola kolisi tagiyan
bir adam ve Coca Cola
igen ¢ocuklar.

-Milli magta yer alan
Milli

Takim oyuncularimiz.
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-Mahallede top oynayan
dort cocuk, bir eskici ve
kucaginda ¢ocuk tagiyan
bir kadn.

-Kd6yde top oynayan
¢ocuklar.

-Fenerbahge /sar1
lacivert formali
oyuncular.

-Kirmiz1 yesil formali
mag Oncesi yemek yiyen
u¢ geng.

-Farkli forma ve
kiyafetlerle yer alan
futbol oynayan gencler.
-Ellerinde taraftar
olduklar1 bayrag: tutan
on ti¢ kisi

-Plaket ve 6diil kazanmig
futbolla ilgilenmis yaslt
on kisi.

APPLE -Telefonu tutan bir erkek Dilsel ileti Tiirkge.
eli
McDonald’ | -Tiirk Milli Voleybol Gorsel: -Ulusculuk
s Takimi kadin oyunculari - Tirk Milli
ve halktan insanlar Voleybol Takimi
oyuncularinn  Tiirk
bayragini
simgeleyen renkteki
formalart.
- Olimpiyat simgesi
SAMSUN -Diigiinde fotograf ¢eken | -Diz iistiine | Gorsel: -Sevgi
G Uzak Dogulu kadin ve ¢okmis evlenme | -Tek tag yiizik. -Ask
arka fonda davetliler. teklifi Dilsel: -Paylagim
-Gelini damat, iki Slogan: Senin igin
nedime ve iki sadig. tasarlandi
-Geng bir ¢ift (evlenme
teklifi)
-Kanepede uzanan bir
adam ve kiz ¢ocugu
NIKE -Milli magta yer alan -Piknik  kiiltiirii | Gorsel: -Vazgeemislik
Milli Takim (mangal) -Kalenin filesi balik | - Umut
oyuncularimiz, karsi -Mehter takimi ag1 gibi toplantyor.

takimin oyuncular1 ve

-Asili gamagirlar

-Asili gamagirlar

tribiindeki taraftarlar. -Mangal
-Kalenin filesini balik -Sampiyonluk
ag1 gibi soken iki balikg1. kupasi
-Sahada ¢amasir asan bir -Mehter takimi
kadmn. -Nemrut  Dagi’nda
-Sahanin ortasinda yer alan
mangal yapan insanlar. “Komagene”
-Kafede oturan iki geng zamaninda insa
adam. edilmis olan
-Futbolcu Arda Turan heykeller.
-Balik tutan bir adam -Bogaz Kopriisii
-Mehter takimi -Kirmizi ve beyaz
forma (Milli Takim)
Dilsel:
Slogan: Gelecegini
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sen yaz
Isitsel (Miizik):
-Tirk c¢algist olan
kemencge
IKEA -Bir ¢iftin tanigtiklari Gorsel: -Aile bagi
andan itibaren yasam Tek tas yiizik. -Sevgi
dongiisiini gosteren Dilsel: -Baglilik
karakterler (bir erkek ve -lyi giinde kot | -Geleneksellik
bir kiz ¢ocugu, ergen bir giinde
erkek ve ergen bir kiz, -Hastalikta saglikta
geng bir ¢ift, yash bir -Huyunda suyunda
cift. -Tatlisinda
tuzlusunda
-Uyusun da biiyiisiin
de vb.
Slogan: IKEA.
Hayatin her aninda,
hep yaninizda
HSBC -Evli bir ¢ift. Gorsel: -Aile
-Geleneksel dekora | -Sevgi
sahip bir ev | -Baglilik
(islemeli yastik,
dantel perde,
duvarda asili
porselen tabaklar)
Dilsel:
Slogan:  HSBC’de
taksit net kredi net
NESCAFE | -Anne ve kiz -Kasnak isleme Gorsel: -Aile
-Marangoz atdlyesinde -Kasnak -Baglilik
caligmakta olan ii¢ adam -Kilim desenli yastik | -Komsu, is
-Komsu iki kadin -Marangoz atolyesi | arkadaslari
Dilsel: arasindaki
Slogan: NESCAFE | paylagim
Classic ile keyifli bir | -Keyif ve
mola herkese mutluluk
Isitsel (Miizik):
Tirk Miizigini
andiran reklam
miizigi
L’OREAL | - Taninmis bir oyuncu ve Dilsel:
manken olan Cansu Slogan: Biz buna
Dere. degeriz
HYUNDALI | -Balik tutan i¢ kisi ve Gorsel: -Samimiyet
bisiklete binen iki kisi -Balik¢ilar -Yakinlik
-Arabada bir kadm ve iki -Kirmizi ve beyaz
adam forma
-Arabada bes adam -Bogaz kopriisii
-Arabada dort kisilik bir Dilsel:
aile ve bir adam Slogan: New
Thinking New
Possibilities

Calismada markalarin Tiirkiye’de uyguladigi iletisim stratejileri iletilerde yararlanilan gorsel,
dilsel ve isitsel nitelikteki gostergeler ele alinarak incelendiginde, markalarin reklamlarinda
genellikle “Standart (Tek tip iiriin) / Ozel mesaj (Ulkeye gore uyarlanmis)” iletisim
stratejisinden yararlandigi saptanmistir. Calismada gergeklestirilen ¢6ziimleme sonucunda,
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caligmada inceleme nesnesi olarak kabul edilen markalar ve reklam iletileri araciligiyla
uyguladiklari stratejiler bir ¢izelgeyle gorsellestirilmistir.

Tablo 4: Incelenen Markalar ve Stratejileri

MARKA STRATEJI
COCA-COLA Standart (Tek tip {irtin) /

Ozel mesaj (Ulkeye gore uyarlanmis)
APPLE Standart (Tek tip {irtin) /

Ozel mesaj (Ulkeye gore uyarlanmis)
Mc Donald’s Standart (Tek tip {irtin) /

Ozel mesaj (Ulkeye gore uyarlanmis)
SAMSUNG Standart (Tek tip {irtin) /

Ozel mesaj (Ulkeye gore uyarlanmis)
NIKE Standart (Tek tip {irtin) /

Ozel mesaj (Ulkeye gore uyarlanmis)
IKEA Standart (Tek tip {irtin) /

Ozel mesaj (Ulkeye gore uyarlanmis)
HSBC Standart (Tek tip {irtin) /

Ozel mesaj (Ulkeye gore uyarlanmis)
NESCAFE Standart (Tek tip {irlin) /

Ozel mesaj (Ulkeye gore uyarlanmis)
L’OREAL Standart (Tek tip {irtin) /

Ozel mesaj (Ulkeye gore uyarlanmis)

Markalar “Standart (Tek tip iiriin) / Ozel mesaj (Ulkeye gore uyarlanmis)” iletisim stratejisini
gergeklestirirken Tirk toplumuna 6zgii kimi kiiltiirel gostergelerden yararlandigi
gorilmektedir. Ancak Apple ve Samsung markalarmin reklamlari incelendiginde, bu
reklamlardaki Tiirk toplumuna 6zgl belirgin kiiltiirel gostergeler yer almamakla birlikte,
reklamlarin dili ve slogani Tiirkgeye ¢evrilmistir.

SONUC

Kiiresellesmeyle birlikte sinirlarin  ortadan kalkmasi, marka ve driinlerin smir Otesi
pazarlanmasiyla kurumlarin farkli hedef pazarlarla iletisim kurabilecek pazarlama stratejileri
ve reklam iletileri hazirlamalarinin 6nem kazandigi goriilmektedir. Bu ¢ergevede farkli
kiiresel markalar kendi iilkeleri disinda farkli bir lilkede faaliyet gosterirken dogru reklam ve
pazarlama stratejisi gelistirme ¢abasi i¢ine girmektedirler.

Bir¢ok biiyiik kiiresel markanin kendi iilkelerinin disinda farkli bir iilkede pazarlama
faaliyetlerini yiiriitiirken, o iilkenin yerel degerlerine goére bir strateji olusturduklari
goriillmektedir. Bu markalar  “Standart (Tek tip iiriin) / Ozel mesaj (Ulkeye gore
uyarlanmig)”; diger bir deyisle “Glokal” (kiiresel diisiin yerel hareket et) stratejisini
kullanarak hedef kitlesine markalarin1 pazarlamaktadirlar. Bu stratejileri olustururken ise
faaliyet gosterdikleri iilkenin kiiltiirel gostergeleri olan; kahramanlardan, ritiiellerden,
simgelerden ve degerlerden yararlandiklar1 sdylenebilir. Ornegin bu listede yer alan Mc
Donald’s markasiin baska bir reklam iletisinde standart Uriiniin disina ¢ikarak “yerellik”
ilkesi ¢ergevesinde lilkeye ve o iilkenin kiiltiirel gdstergelerini aktaran 6zel triinler irettigi
yerellestirilmis strateji kullandigi goriilmektedir. Bunlardan en belirgin olanlart hepimizin
bildigi Mc Turco, Mc Donald’s’in Ramazan meniisiinde Tiirk’lere 6zgii bir tatli olan keskiiliin
yer almasi gibi. Ancak bizim inceledigimiz reklam iletileri disinda s6z konusu iletilerde Mc
Donald’s’in standart iiriin disina g¢ikarak iilkeye gore uyarlanmis yerel (lokal) bir strateji
benimsedigi oldukea agiktir.

Copyright © The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication 10



The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication - TOJDAC January 2013 Volume 3 Issue 1

Sonu¢ olarak, tiim sdylenenler ve yapilan ¢dzgmlemelerde elde edilen verilere Yuri
Lotman’mn vurgulamis oldugu “Gostergekiire” kavrami ve kiiresel pazardaki reklam
iletilerinin igeriginde yer alan Kkiiltiirel gostergelerin yorumlanmasinin ne derece Onemli
oldugunu gostermektedir. Her iilkenin kendine ait kiiltiirel gostergeleri oldugundan kiiresel
markalarin farkl tilkelerde faaliyet gosterirken bu kiiltiirlerdeki kiiltiirel simgeleri, degerleri,
kahramanlar1 ve adetleri ayrmtili bi¢imde analiz edip, elde ettikleri bilgiler dogrultusunda
reklam iletileri ve pazarlama stratejileri kurgulamalarinin gerekliligi ortadadir.
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