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OZET

Kiiltiir, bir topluma iliskin maddi ve manevi tiim unsurlart kapsayan ve toplumdan topluma farkh
nitelikler tasiyan ozelligi ile gerceklestirilen pazarlama ve reklam faaliyetlerinin odak noktasin
olusturmaktadir. Birbirine benzeyen kiiltiirler soz konusu olsa dahi, asla ayni olarak kabul
edilmemektedir. Kiiltiir, bir toplumdaki aile yapisi ve iliskilerinden, egitim sistemi anlayisina, dini
inanis ve geleneklerine kadar genis bir alam kapsamakta ve bu nedenle de tiim iilkelere iligkin
ortak bir yaklasgim gelistirmek ve benimsemek zorlagmaktadir.

Globallesme uluslararasi alandaki rekabetin siddetini arttirarak diinyayt tek bir pazar durumuna
getirmistiv. Global pazarlarda faaliyet gosteren isletmeleri faaliyet gésterdikleri pazarlarda
ekonomik degiskenlerden daha c¢ok kiiltiirel ozellikleri dikkate almaya yoneltmistir. Yogun rekabet
kosullarinda belirli bir strateji dogrultusunda hazirlanan reklam kampanyast ile bir pazarda
basarili olan isletmenin diger pazarlarda aymi basariyr elde etmesi ancak bir sans olarak
nitelendirilmektedir. Bu anlamda uluslararast isletmelerin hedefledikleri pazarin kiiltiiriine ait
dinamikleri bilmesi ve bu dogrultuda reklam stratejilerinin belirlenerek reklim mesajlarinin ve
gorsellerinin  hazirlanmast  bir zorunluluk halini almaktadir. Bu ¢alismada uluslararasi
isletmelerin rekldm stratejilerinin belirlenmesinde kiiltiirel faktorlerin 6nemi agiklanmakta ve
kiiltiirel farkliliklar: dikkate alarak belirlenmis gostergebilim analiz yontemi ile incelenen reklam
orneklerine yer verilmektedir.

Anahtar sozciikler: Kiiltiir, kiiltiirel farkliiklar, kiiresel reklam stratejileri.

THE IMPORTANCE OF CULTURAL DIFFERENCES IN DETERMINING GLOBAL
ADVERTISING STRATEGIES

ABSTRACT

Culture, with the feature of which covers all physical and spiritual components connected with a
society and has different properties that differ from one society to another, forms the focus point of
the activities of marketing and advertising. Even if we talk about the cultures which are like each
other much, they are not accepted as the same. Culture covers a very wide area from the family
structure and relations in a society to the understanding of education system, religious beliefs and
traditions and for that reason, it becomes difficult to develop and accept a common approach
related to all countries.

Globalization has made the world as the only market by increasing the competition in the interna-
tional field. It has directed the businesses to pay attention to the cultural features in their market-
ing field rather than economic dynamics in the global markets. It is considered only as a chance to
get the same success in the other markets for a business, which has had a success in a market with
a campaign of advertising which has been prepared with a particular strategy in the heavy compe-
tition condition. In this context, it becomes an obligation for international businesses to know the
cultural dynamics of the market they target and they must determine the advertisement strategies
and prepare the advertising messages and visuals in this direction. In this study, the importance of
the cultural factors in determining advertisement strategies for international businesses has been
explained and the samples which have been determined according to the cultural differences have
been given as examples with semiotics analysis.

Keywords: culture, cultural differences, global advertising strategies.
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GIRIS

Kiiltiir, uluslararasi rekabetin ve pazarlar ara-
sindaki etkilesimin artti1 rekabet cevresinde
isletmelerin karsi karsiya kaldiklari 6nemli bir
unsurdur.  Kiiltiirler arasmdaki farkliliklarm
dikkate alinmaksizin ayni strateji ve planlarla
hedeflenen tiim pazarlarda basarili olmak, artik
bir hayal olarak degerlendirilmektedir. Bir
iilkeye ve o tilkede yasayan kisilere 6zgii norm-
lar, degerler, aligkanliklar, inanglar vb. nesilden
nesile aktarilmakta ve boylece bir toplumu
sekillendiren s6z konusu unsurlar uluslararasi
alanda faaliyet gosteren isletmelerin basar1
rotasini belirlemede etkili olmaktadir.

Kiiltiirel degerler bir lense benzetilebilir. Belirli
bir topluma iliskin reklamlarda yaraticiligin
gelistirilmesi ve stratejilerin belirlenmesinde
daha iyi bir goriis elde edilmesini saglamakta-
dir. Reklamlardaki kiiltiirel iletisim, o kiiltiiriin
tarihi, degerleri, normlari, inanglari ve goriisleri
gibi ¢ok genis kapsamda bir ifadeye sahiptir
(Taylor ve ark.1996: 14). Bu baglamda hedef
kitle ile kiiltiirel bir iletisim kurmanin yolu,
kiiltirel ozelliklerin dikkate almarak reklam
stratejilerinin belirlenmesine ve ortak bir dil
yaratilmasina baglidir. Bu amagla kiiresel rek-
lam stratejisini ilk uygulayan igletmelerden biri
olan Mc Donald’s markasmin reklamlar1 Miil-
bacher’in “Uluslararasi g¢evreye iliskin smif-
landirmas1” ve Geert Hofstede “Kiiltiirel boyut-
lar siniflandirmasi” temelinde gdstergebilimsel
analiz yontemi kullanilarak incelenecektir.
Analiz kapsamina alman reklam Ornekleri
kiiresel reklam kampanyalarmin temel 6zellik-
lerini tagimasit ve reklam kampanyalaridaki
kiiltiirel farkliliklar boyutu dikkate almarak
sadece Mc Donald’s markasi ile smirlandiril-
mistir. Bunun temel nedeni ise markanin 2003
yilindan itibaren kiiresel reklam stratejilerini
farkli iilke pazarlarinda basari ile siirdiiriiyor
olmasidir.

1. KURESEL REKLAM STRATEJILERI

Son donemlerde rekabet ve rekabetin hizli
ivmesi karsisinda isletmeler iletisim uygulama-
larinda farklilik yaratmak amaciyla kiiltiirel
degerlere 6nem vermeye baslamstir. Ozellikle
uluslararasi arenada pazar payini arttirmada ve
rekabet yonetiminde avantaj saglayabilme
acgisindan din, dil, inanig, aligkanliklar, gelenek
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ve gorenekler gibi kiiltiirel bilesenlerin dikkate
alindig1 ve iletisimde mesaj stratejilerinin buna
gore kurgulandigr goriilmektedir. Marshall
McLuhan’m “global kéy” adim1 verdigi diin-
yamizda her {ilkenin farkli tarihi, farkli kimligi
ve anlayislarindan yavas yavas siyrilarak ben-
zer yasam bicimi, benzer zevkler ve benzer
tiketim anlayisina gegiginin giindeme gelme-
siyle birlikte bu ortak anlayisa hitap eden kiire-
sel iletisim stratejileri dnem kazanmigtir. En
genel anlamiyla ¢cogu kez tek tip reklam mesa-
jinm biitlin tilkelerde ayni sekilde uygulanmasi
olarak da degerlendirilen kiiresel reklamlar ¢ok
uluslu isletmelerin en fazla agirhik verdigi ileti-
sim siirecidir.

Reklamecilik tarihi incelendiginde 1950°1li yil-
lardan itibaren baslayan ve giiniimiizde de
halen devam eden kiiresel reklam stratejilerine
iligkin tartismalarin odak noktasin1 “mesajlarin
iletilmesinde izlenecek yollar” olusturmaktadir.
Genel olarak bakildiginda kiiresel reklam uy-
gulamalarinda amag, iirtin nerede iiretilirse
iiretilsin veya satilsin {iriine iligkin ayni1 konum-
landirma ve ayni reklam stratejisini olustur-
maktir. Ancak ulusal smirlarin disma ¢ikarak
farkli pazarlara yonelmek beraberinde farkli
yasal diizenlemeler, dil, kiiltiir, anlayis ve tu-
tum basta olmak iizere cografik ve iklimsel
degisimler gibi pek cok etmeni dikkate almayi
gerektirmektedir. Bu durumda uluslararasi
pazarlamanin esaslar1 dogrultusunda {iriine
iligkin kararlar ile tiiketici davranislar1 bilgisi
kiiresel reklam uygulamalari igin temel ¢ikis
noktasini  olusturmaktadir. Diinya genelini
kapsayan olduk¢a biiyiikk bir pazarda etkin
olmaya calisan kiiresel reklam stratejileri; tilke-
lerin farkliliklarin1 dikkate alan adaptasyon
(uyumlagtirma) stratejisi ve diinyanin tek bir
pazar oldugu goriisiine dayanan standartlastir-
ma stratejisi olmak iizere iki temel yaklagima
dayanmaktadir. Bununla birlikte bazi markala-
rin her iki yaklagimi birden uyguladig: birlesik
reklam stratejilerinden de bahsetmek miimkiin-
diir. Ancak “Adaptasyon mu yoksa standartlas-
tirma mi daha etkili?” sorusu yillardir uygula-
macilarla akademisyenler arasinda goriis farkli-
liklarin1 beraberinde getirmistir.

Sekil 17 de goriildiigii gibi 1990’11 yillardan
itibaren ise kiiresel reklam stratejilerinde bazi
markalarm her iki yaklagimi birden uygulama-
ya koyduklar1 goriilmektedir. Birlesik yaklagim
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ya da uzlagsmaci adi verilen bu stratejide kesin
bir formiilii olmamakla birlikte kosullara en

uygun bilesenleri yaratan bir stratejinin kulla-
nimi1 s6z konusudur.

Sekil.1: Yillar Itibariyle Kiiresel Reklam Stratejilerine Yaklagim

Akademisyenler

Adaptasyon Duruma Bagli Olma

Durumu Incelemek Adaptasyon

1950 1960 1970
Adaptasyon Standardizasyonda Artis
Uygulamacilar

Kaynak: Vemmervik 2004: 863

Kiiresel reklam stratejilerinde standardizasyon-
adaptasyon tartigmalarinda a¢iga ¢ikarilmasi
gereken iki temel konu bulunmaktadir. Bunlar-
dan ilki bir reklami standart yaklasim olarak
nitelendirebilmek i¢in hangi 6gelerin standart-
lastirilmas1 gerektigi, ikincisi ise reklam siire-
cinin hangi pargalarinin standartlasabilecegidir
(Melevar ve Vemmervik 2004: 864). Kiiltiirle-
rarasi aragtirmalar, benzer kiiltiirel o6zellikler
gosteren tilkelerde standardizasyon yaklasimi-
nin  kullanimmi, birbirinden oldukg¢a farkl
kiltiirel 6zelliklere sahip iilkelerde ise adaptas-
yon yaklagimii Onermektedir. Ancak hangi
yaklagim benimsenirse benimsensin bir baska
iilkede reklam yapilirken, reklamin yayinlana-
cag1 llkede karsilasilabilecek temel sorunlar
genelde benzerlik gostermektedir. Bu sorunlari
genel olarak su sekilde ifade etmek miimkiin-
diir:

e Dilsel ézellikler; gramer yapisi, atasdzleri ve
deyimler, alfabe uyumlari vb.

o Ticari yapuardan kaynaklanan degisimler;
para birimleri, benimsenen ekonomik diizen,
doviz ve kur sitemleri, uluslararasi ticari an-
lasmalar, vb.

o Yasal diizenlemeler; iilkenin yayin politika-
larina iliskin diizenlemeleri, reklama iliskin
diizenlemeler vb.

o Cografik yapilardan kaynaklanan degisim-
ler; bolgeler arasi yakinlik, iklim vb.

o Kiiltiirel bilesenler; semboller, kahramanlar,
ritiieller, degerler.

1980 1990
Adaptasyon Standardizasyona Doniis
Adaptasyon  (uyumlastirma)  yaklagiminda

diinyada farkli cografyalarda yerlesik uluslarin
yapisal ve kiiltiirel olarak birbirinden ayr1 ol-
dugu gerceginden hareket edilmekte ve reklam
mesajlar1 bu farkliliklara gore yeniden bigim-
lendirilmektedir. Ornegin Burger King marka-
sinin Tiirkiye’de ramazan aylarinda sunmus
oldugu “sultan menii” ya da Haribo Sekerleme-
lerinin televizyon reklamlarinda Miisliiman
tilkeler icin “helal Haribo” ifadesi kullanarak
trinde domuz yagi icermedigini belirtmesi
tamamen kiiltiirel degerler ve farkliliklarin
dikkate alindigmnin bir géstergesidir.

Adaptasyon yaklagimi, standartlagmanin tersine
yerel ozelliklerin 6n planda tutuldugu yaklagim
olarak tanimlanmaktadir. Cogu zaman “kiiresel
diisiin yerel hareket et” olarak da bilinen bu
yaklagim kiiltiirel degerleri 6n planda tutarak
pazara uygun reklam kampanyalarmin tasar-
lanmasini gerektirmektedir. Ancak bu, yeniden
bir reklam kampanyasi olusturulmasi anlamina
gelmemektedir. Faaliyet gosterilen ilkenin
yerel ajansi ile birlikte hareket edilerek reklam
kampanyasi o iilkenin kiiltiirel o6zelliklerine
uyarlanmaktadir. Amag, yerel ajansm {ilke
hakkindaki bilgi ve deneyiminden hareketle
hedef kitlenin reklama olumsuz tepkilerinin ve
tiiketici davranislarmin kiiltiirden kaynaklanan
farkliliklarin1 bertaraf etmektir. Uyumlastirma
stratejisi, gogunlukla {irtinde yapilan uyarlama-
lar, iriin kullanim amaglarindaki farkliliklar,
iiriin bilgisindeki yetersizlikler, kiiltiirel yapiyla
iligkili tercihler, gidilen iilkedeki yasal diizen-
lemeler, trtinin farkl iilkelerde farkli yasam
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egrilerinde bulunmasi1 gibi kosullarda uygu-
lanma alan1 bulmaktadir.

Standardizasyon yaklasimi, her bir pazar igin
ayn1 reklam mesajmm kullanilmas: ya da kii-
¢lik degisiklikler yapilmasm ifade etmektedir.
Bu yaklagimi savunan reklam profesyonelleri,
tiiketicilerin gereksinim ve isteklerinin tiim
diinyada ayni olduguna inanmaktadir. Buna
gore, gereksinimleri karsilama yontemleri
farkli olsa da, degisik uluslardaki belirli pazar
segmentleri kiiltlirel olarak benzemektedir. Bu
nedenle ayni mesaj ayni1 pazar segmentleri i¢in
kullanilabilir. Bu yaklasim; genel isimleri kul-
lanarak, farkliliklardan uzak durarak reklam
mesajinin tasarlanmasmi 6nermektedir. ‘Tek
diisiince, tek ses, tek satig’ olarak ozetlenebile-
cek olan bu yaklasim Coca-Cola tarafindan bir
donem uygulanmistir. S6z konusu kampanyada
Coca-Cola igmekten hoslanan bir rock miizik
bateristinin 6n planda oldugu reklam tim Av-
rupa ve Latin Amerika’ya sunulmustur (Wright
ve ark.1983: 473).

Sekil.2. Reklam iceriginin Standartlastiriima-
sina Dair Bir Yap1

Kiiltiirel benzerlik Kiiltiirel farkhlik
=
E Kiiltiirel olarak Kilfirel olarak
8 kuraler (normative) luraler (normative)
_.-: igerik — yiiksek 1gertk — diigik
g standartlagtirma standartlagtrma
5 Trin baglantils Uriin baglantily
S 1certk - yiksek iceri — diigiik
};,- standartlagtuma standartlagtnma
=
= Kiltiirel olarak Kiiltiirel olarak
"'; kuraler (normative) | kuralea (normative)
: igerik — yiiksek igerik — diigik
F standartlagtuma standartlagtarma
= Uriin baglantih Uriin baglantil
; igerik — digiik igerik — diigik
g' standartlagtuma standartlagtrma
@

Kaynak: Karande ve ark. 2006: 491.
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Bu baglamda, pek ¢ok derinlemesine
arastirmanin da Onerdigi gibi, reklam uygula-
malarmin kiiltiirel olarak birbirine benzer
pazarlarda  gergeklestirilmesi ~ durumunda
standart reklamlar kullanilmaktadir. Sekil 2 ’de
goriildiigi gibi, Karande ve ark. (2006:
489)’nin  kiilttirel olarak kuralc1 (culturally
normative) ve iiriin baglantili (product-related)
reklam igeriklerini ele aldiklar1 incelemeleri
buna dair 6nemli veriler ortaya koymaktadir.
Buna gore; Kkiiltirel olarak kuralct reklam
iceriklerinde ‘kiiltiir’, sosyo-kiiltiirel farkliliklar
dikkate almmmaksizin, olduk¢a baskin ve itici
bir giic olarak yer almaktadir. Bu durumda,
standartlastirma yaklasimi uygun olmamak-
tadir. Diger yandan bilgilendirici mesajlar,
hedonik ya da faydaci cekicilikler ve fiyat
bilgisi gibi iiriin baglantili reklam iceriklerinde;
hem kiiltiirel hem de sosyo-ekonomik faktor-
lerin etkisi bulunmaktadir. Buna karsm, kilti-
rel olarak benzer olsa da sosyo-ekonomik fark-
liliklarin oldugu pazarlarda ise iiriin baglantili
reklam igerikleri i¢in de standartlastirma uygun
olmamaktadir. Ozetle capraz kiiltiirler arasinda
uluslarin  sahip olduklart dil, gelenek ve
gorenek gibi kiiltiirel farkliliklar reklam
mesajlarinin  standartlastirilmast  konusunda
birtakim gereklilikler ortaya ¢ikarmakta iken
benzerlikler de standartlagtirmanin kullanimini
cesaretlendirmektedir.

Birlesik yaklasim, son donemlerde daha fazla
kullanim alani bulan bu yaklasim standartlag-
ma-adaptasyon ikilemine bir alternatif olarak
goriilmektedir. Rekldm mesajlarinda dile 6zgii
olarak c¢eviri problemleri, iiriin -fiyat stratejisi-
nin ilkelerin ekonomik gostergelerine dayali
olarak farklilagabilmesi gibi siralanabilecek
daha pek ¢ok sorun karsisinda birlestirme yak-
lagimmin etkili olabilecegi disiiniilmektedir.
Her iki yaklagimin kendine o6zgli ozellikleri,
iginde barindirdigi avantaj ve dezavantajlar,
reklam gibi insan1 temel alan ve farkli agilar-
dan degisim gosteren bir alanda tek ve kesin bir
stratejinin uygulanmasimi gii¢lestirmektedir. Bu
nedenle birlestirme yaklagimmin en Onemli
nedeni, reklam etkinligini arttirma kaygisi
olarak belirtilebilir. Birlesik yaklagim uygula-
malari, kiiresel markanin merkez reklam ajansi
ile yerel ajanslarin esgiidiim igerisinde, ¢ift
yonlii iletisim halinde yonlendirilmesini 6n-
gormektedir.
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Kiiresel reklam stratejilerinde yasanan sorunla-
rin agilmasi amaciyla ortaya konulan bu yakla-
simlarin  hangisinin kullanilacagi isletmenin
kendi ozellikleri ve uluslararas1 pazar kosulla-
rina gore olusturulacak bir diizenleme ile ger-
ceklestirilmektedir.

2. REKLAMLARDA KULTUREL
FARKLILIKLARIN ONEMi

Kiiltir koken olarak “cultura” sozciliglinden
tiiremistir. Cultura sozciigii ise “colera” kokiin-
den gelmekte olup, ekme, bigme anlaminda
kullanilmaktadir. Bir diger ifade ile cultura
sozcligiinden gelen kiiltiir kavrami ekin/iiriin
anlamina gelmektedir (Giiveng 1991: 96). Kiil-
tir sozcligiinlin ekin/iirin anlamma gelmesi
tesadiif olarak kabul edilmemekte, tarihsel
siire¢ icinde edinilen bir yasam bi¢imini isaret
ettigi agiklanmaktadir (Dogan 2007: 10).

Kiiltiir, bir toplumdaki sosyal etkilesimin {irii-
niidiir. Bu anlamda kiiltiiriin dogrudan ve do-
layli olarak ifade edilen boyutlar1 bulunmakta-
dir. Dogrudan agik bir bicimde bir topluma
iligkin kiiltiirel 6zellikler olarak dil, yeme bi-
¢imleri, binalar, anitlar, zirai triinler, moda ve
sanat gibi bir algilama yaratan genel bir resim
verilebilmektedir. Kiiltiire iliskin bu genel
resmin daha derinlerde ve acikga ifade edilme-
yen bir bicimde o kiiltiire iligkin normlar ve
degerlerle iliskisi yer almaktadir. Bu noktada
insanin belirli bir zaman siireci i¢inde oksijen
alarak nefes almasi gibi, soludugu her sey dav-
ranig, tutum, algilama, yorumlama gibi 6zellik-
leri iizerinde belirleyici olmaktadir (Trompena-
ars ve Hampden-Turner 1998: 21-23). Bu
anlamda kiiltiir, insanlarmn i¢inde bulunduklar
diinyay1 kavramasi ve anlamlandirmasi igin
gerekli zihinsel siireglerin olusmasmda etkili
olmaktadir. Birey bir kiiltiire sahip olarak diin-
yaya gelmemekte, dogumdan itibaren sosyal-
lesme siireci sonunda edindigi deneyimlerle
kiiltiirel degerleri 6grenmektedir. Bir diger
ifade ile bir Amerikali hamburger severek, bir
Alman biradan hoslanarak, bir Cinli piring
severek diinyaya gelmemekte, sahip olduklari
davramig Ozellikleri zaman iginde edindigi
kiiltiirel ozelliklere bagli olarak gelismektedir
(Saydan ve Kamibir 2007: 78). Bu anlamda
Bourdieu, kisilerin sahip olduklar1 begenilerin,
aklin bireysel ve dogal se¢imleri oldugu fikrini
reddetmekte, yemek zevklerinden, kozmetik,
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sanat, miizik ve edebiyata kadar iistii alttan,
mesru olan1 mesru olmayandan ayiran ve belir-
leyen uzanan sosyal bir silahtan bahsetmektedir
(Allen ve Anderson 1994).

Bourdieu’ya gore, sosyal gruplar ve kiiltiir
karsilikli olarak birbirlerini kuvvetlendiren bir
etkiye sahiptir. Bourdieu, diinyay1 goreli olarak
ozerk alanlarla farklilasmis ¢ok boyutlu bir
uzam olarak gormektedir. Bu alanlarm her
birinde bireyler sahip olduklar1 farkli sermaye-
lerin (kiiltiirel, ekonomik, toplumsal sermaye)
miktarlarma gore konumlar elde etmektedir. Bu
nedenle toplumsal uzamda “aktorler kendileri-
ni begenileriyle uyumlu olan farkl ozelliklerde,
birbirleriyle ve kendileri ile uyum saglayabile-
cek ve konumlarina uyan kiyafetleri, yiyecekle-
ri, icecekleri, spor cesitlerini, arkadaglarini
secerek siniflandirirlar” (Bourdieu 1989: 19).

Bourdieu’ya gore toplumsal uzam, toplumsal
iligkilerin haritalanmasiyla tanimlanmaktadir.
Toplumsal uzamin dogasmi kesfetmek, top-
lumsal yakinlik ve uzaklik iliskilerine yol agan
toplumsal etkilesimin agin1 haritalamay1 icer-
mektedir. Bu nedenle tiiketim aliskanliklarm-
daki egilimler bireyin toplumdaki yeriyle iliski-
lendirilmekte, egemen smifin her fraksiyonu
kendi estetik kriterlerini gelistirmektedir (Bot-
tero 2005: 27). Kisilerin mobilya, yemek, gi-
yim vb. tercihlerinin kdkeni derinlere dayanan
uzun sireli egilimlere baglidir. Bu egilimler
erken yasta icsellestirilmekte, kisileri uygun
bulunan pozisyonlari, davranislari1 ve hayat
stillerini benimsemeye yonlendirmektedir.

Global pazarlama anlayis1 ile tiim diinyadaki
insanlarin her yerde ayni tatlar, ayni istekler
tasidigint diiginmek ve ayni diizeyde korku,
begeni, heyecan, eglence istediklerini zannede-
rek hareket etmek olduk¢a yanlis sonuglarin
elde edilmesine neden olmaktadir. Kiiltiir,
kisilerin yasaminda her alanda etkili oldugu
gibi, liriin ve hizmetlere iligkin kararlarmda da
belirleyici bir konumda yer almaktadir. Brezil-
ya, Fransa, Hindistan ve Amerika’da yer alan
tiiketicilerin hepsinin ihtiyact ayni olsa da,
amaca ulagsmak i¢in gerekli yollar ve noktalar
kesinlikle farklilik tasimaktadir (Miieller 1987:
51-52).

Kiiltiir, bir toplumun iiyesinin elde ettigi bilgi,
inang, sanat, etik degerler, gelenekler, normlar,
aligkanlik vb. pargalarin bir sentezi olup, insan
davraniglarinin tiim yonleri lizerinde belirsiz ve

171



Selcuk Iletisim, 6, 3, 2010

belirgin, dogrudan ya da dolayli, kisa ve uzun
stireli etkilere sahiptir. Kiiltiir bireylerin yasa-
minin her yanmi sarmis oldugu icin bir¢ok
zaman etkisi tamamen dogal olarak kabul edi-
lecek kadar igsellestirilir (Craig ve Douglas
2006: 322). Bu anlamda kisiler arasmdaki
resmi ya da resmi olmayan iliskiler aglarma
dayal1 olarak, gergek ya da potansiyel kaynak-
larin toplamu kiiltiirel sermayenin olusmasinda
belirleyici olmaktadir (Bourdieu 1984). Bu
nedenle de kisinin reklamlarda aktarilan bilgi-
leri anlayabilmesi ve gostergeleri yorumlaya-
bilmesi toplumsallasma siirecinde kazanilan bu
kazanimlarla dogrudan ilgilidir.

Bu diislinceyi destekler bicimde Edward T.
Hall, insan hayatinin i¢inde yasadig1 toplumun
kiiltiirinden dogrudan etkilendigini, bu nedenle
bireylerin kendilerini ve duygularini kiiltiirle
iligkili bir sekilde ifade ettiklerini belirtmekte-
dir. Bu nedenle Hall, kiltiirler arasinda farkli-
liklarin ortaya ¢iktigini, belirli bir kiiltiire 6zgii
ogelerin sadece “baglam” temelinde anlagilabi-
lecegini belirtmektedir. Bireylerarasi iligkilere
yonelim agisindan kiiltiirler arasindaki farkli-
lasmay1 genis ve dar baglamli olma nitelikleri-
ne dayanarak yorumlanmaktadir. Hall’e gore
genis baglamli kiiltiirlerde bireyleraras iligkiler
duygulara odakli ve iligki kurulan kisilerin
kisiligi ile ilgili olma egilimi gosterirken, dar
baglamli kiiltiirlerde bireyler iliskide fonksiyo-
nelligi onemsemekte ve her iliskinin kendi
kosullar1 ile degerlendirilmesi gerektigini dii-
stinmektedir (Hall 1976:6-17). Bu anlamda bir
kiiltiiriin “genis ya da dar baglamli” bir kiiltiire
sahip olmasi iliskideki bireylerin tutumlari,
davraniglar1 ve algilamalart tizerinde etkili
oldugu gibi ayni zamanda sozli ve sOzsiiz
iletisim bigimlerini de belirlemektedir.

Hall’a gore dar baglamli kiiltiirlerde dilin kul-
lanim bigiminin amaca doniik oldugu, bu ne-
denle de kisi ne istedigini somut bir bicimde
soyledikleri araciligi ile karsisindakine iletmek-
tedir. Genis baglamlh kiiltiirlerde ise kisiler
soylemek istediklerinin 6nemli bir bdlimiinii
sakli tutmakta, sdylenen sozciikler anlatilmak
istenenin yalnizca bir bolimiinii karsiya ilet-
mektedir (Sargut 2001: 149). Bu anlamda da
dil, kiiltiire gére dogrudan ya da dolayli anlatim
bi¢imlerinin se¢ilmesini, ayn1 zamanda sozciik-
lerin gercek ya da alt anlamlarinin kavranmasi-
na iliskin ozellikleri i¢inde barindirmaktadir.

172

Ornegin Amerika, Kanada, Almanya, Avustur-
ya ve Iskandinav kiiltiirleri agik iletisimi, Latin
Amerika, Japonya’da dolayl iletisimi tercih
etmektedir (Babayigit 2007: 43).

Her kiiltiirde kisilerin nasil davranmalar1 gerek-
tigini belirten kurallar oldugu gibi, iligkilere ve
icinde bulunulan durumlara goére baglammn
etkisi ile sozsliz mesajlar ve anlamlar1 da fark-
lilik gostermektedir (Kartart 2001: 172). Bu
anlamda toplumlarin sahip olduklar1 kiiltiirel
ozelliklerin bireylerin davranig ve tutumlarini
etkiledigi ifade edilebilir. Hofstede 1980 yilin-
da uluslararasi bir sirket olan IBM’in tiim diin-
yadaki calisanlarma gonderilen ayrintili miila-
kat ve anketler ile kiiltiirler arasindaki farklilik-
lar1 ortaya koymustur. Caligmasi sonucunda bu
farkliliklar1 giic mesafesi, belirsizlikten kagin-
ma, bireycilik ve ortaklasa davranis, erillik ve
disillik olmak tizere dort temel boyutta ifade
etmektedir. Gii¢ mesafesi kavramui ile toplumda
bireyler arasindaki iligkilerde giiciin dagilimin
egemen oldugu ifade edilmek istenmektedir.
Bir toplumun yiiksek giic mesafesine sahip
olmasi giiciin ¢ok fazla dnemsendigini, kisile-
rarasindaki iliskiler ve kurumlarin isleyisinde
etkisinin yiiksek diizeyde oldugun belirtmekte-
dir. Belirsizlikten kaginma boyutu, bir toplu-
mun kusku uyandiracak durumlar karsisinda
kendini tehdit altinda hissetme, kurallar ve
diger giivenlik 6nlemleri yoluyla bunlari engel-
leme cabalarinin derecesini gosterir. Belirsiz-
likten kaginma ozelliginin yiiksek oldugu top-
lumlarda insanlar, genelde istikrar aramakta,
belirsiz, agik olmayan ve yazili kurallarda yeri
bulunmayan, siipheli ve riskli durumlardan
korkmakta ve g¢ekinmekte; otorite, hiyerarsi,
yazil1 ve resmi kurallara siki sikiya bagli kala-
rak kendilerini giivence altina almak istemek-
tedir. Bireycilik ve ortaklasa davranis boyutu
ise, birey ve topluluk arasinda toplum iginde
hakim olan iliskiyi tanimlamakta ve bu durum
insanlarin birlikte yasama bi¢imini agiklamak-
tadir. Erillik ve disilik boyutu da, bir toplumda
gegerli ve baskin olan degerlerin ne oranda
erkege veya kadina 6zgili oldugunu ifade et-
mektedir. Erillik ve disillik, basari, rekabet,
meydan okuma, kazanma, gi¢lii olma gibi
erkege 0Ozgii oldugu savunulan degerlerin;
yasama kalitesi, igbirligi, hizmet, giigsiizlere
yardim, sicak iliskiler ve affedicilik gibi kadina
0zgili degerlere ne derece baskin oldugu ile
ilgilidir (Hofstede 2001: 9-24).
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Hofstede’in kiiltiirel boyutlar analizi ile ortaya
koydugu boyutlar, toplumlarm kiiltiirel 6zelik-
lerini ifade etmesinin yani sira o toplumda
gegerli olan kurallar ve normlar, sahip olunan
degerler, inanglar, semboller vb. hakkinda da
ipuglar1 sunmaktadir. Bu nedenle hedef kitlenin
reklam mesajlarma kars1 tutumlari, i¢inde ya-
sanilan toplumun deger yargilar1 ve inanglari
dogrultusunda kiiltiirel 6zelliklerinden etkilen-
mektedir. Bu anlamda reklamdaki ¢ekicilik
unsurlart (lirtin, kisi, durum vb.) kiiltiirel 6zel-
liklere gore farklilik gostermekte, uluslararasi
reklam  stratejilerinin  belirlenmesinde  de
reklam c¢ekiciliginin  etkililiginin  dogrudan
kiltiirle iligkili oldugu goriilmektedir. Bu ne-
denle reklamcilar hedef kitlelerin degerleri,
yasam stilleri, istekleri vb. unsurlari, bir diger
ifade ile kiltiirel farkliliklarmi anlayarak
reklam caligmalarini hitap ettikleri hedef kitle-
nin genel anlayigina gore gergeklestirmelidir
(Martin-Santana ve Beerli-Palacio 2008: 160-
162).

3. KULTUREL FARKLILIKLARIN
ULKELERIN REKLAM STIiLLERINE
YANSIMALARI

Kiiltiir yalnizca bireyin yasadigi diinyaya ilis-
kin bildikleri, diisiindiikleri ve hissettikleri
degil, ayn1 zamanda kiiltiirii paylasan diger
insanlarin bildikleri, inandiklar1 ve ifade etmek
istediklerini de kapsamaktadir. Bu nedenle
insanlarin dogas1 ve dogayla olan iliskileri,
diger insanlarla olan iliskiler, zamana ve alana
iliskin yonelimleri de kiiltiirel farkliliklarin
temelini olusturmaktadir. Ornegin, dogayla
olan iligski a¢isindan Amerikalilar kendilerini
doga iizerinde egemen olarak gérmekte iken;
Japonlar ise dogayla ahenk i¢inde yasamayi
tercih eden kaderci bir anlayisi benimsemekte-
dir (Sargut 2001: 68-70). Bu nedenle farkl
kiiltiirlerden insanlarmn farkli bi¢imde kavrama-
lari, diisiinmeleri ve degerlendirmeleri soz
konusu olmaktadir.

Kiiltiiriin bilesenleri olan sodzel ve sozsiiz ileti-
sim Ogeleri, kigiler arasinda iletisimin kurulma-
st ve ortak bir dilin yaratilmasi agismdan ol-
duk¢a onemlidir. Kisilerin iletilen mesajlara
anlam verebilmesi i¢in kiiltiire iliskin simgeleri
ve sembolleri bilmeleri gereklidir. Bu noktada
sozsliz iletisim ogelerinin her biri kiiltiiriin
bilesenleri olarak kabul edilmekte, bu anlamda

da tiiketicilerin tiiketime ve reklamlara iligkin
davraniglarinin  olugmasinda ve tepkilerinin
sekillenmesinde son derece etkili olmaktadir.
Ornegin Fransiz reklamlarinda giizellige iliskin
degerler (gekicilik, estetik, renk, tasarim vb.)
on planda yer almakta, reklamlarda tiyatral bir
anlatim sunulmasi algilamada etki yaratabil-
mektedir. Romantizm Fransiz kiiltiiriiniin bir
parcast oldugu icin triinlerin fonksiyonel 6zel-
liklerinden daha ¢ok romantik iliskiler ve bag-
lantilarin yansitilmast daha ilgi ¢ekici bulun-
maktadir. Aynt zamanda Fransiz reklamlarinin
vazgecilmez bir unsuru da mizahtir. Reklam-
larda eglendiricilik 6zelliginin bulunmas: dik-
kati ¢ekerken, ayn1 zamanda mizahin sok edici
bir etki yaratmasi da akilda kalicilig1 arttirmak-
tadir (Taylor ve ark. 1996: 8).

Birgok Arap iilkesinde (Kuveyt, Suudi Arabis-
tan, Birlesik Amerikan Emirlikleri vb.) tiiketi-
ciler reklam mesajlarina kiiltiir dogrultusunda
yorumlar yaptiklari i¢in, reklam mesajlarinin
ortaklasa davranisa odaklandigi goriilmektedir.
Arap iilkelerinin reklamlarinda ele alinan diger
bir odak noktasi ise Islam dininin esaslaridir.
Hem rekldm mesajlarinda hem de gorsellerde
Islam dinine aykir1 olabilecek herhangi bir
unsurun olmamasi istenmektedir. Bu anlamda
ortaklasa davranigi benimseyen Arap iilkelerin-
de reklamlarda kullanilacak bilgi ve duygu
iceriklerine iliskin olarak mizahin ya da cinsi-
yet rollerinin yer almasinda olduk¢a dikkatli
olunmasi gerekli goriilmektedir. Ayn1 zamanda
Arap tilkelerine yonelik tasarlanan reklamlarda
dikkat edilmesi gerekli diger bir nokta, reklam
mesajlarinin kisa ve birka¢ kelime ile derin
anlamlar igerecek sekilde ifade edilmesidir(Al-
Olayan ve Karande 2000: 70). Ortaklasa dav-
raniga sahip hedef kitle reklam mesajlarindan
genel bilgileri almayr ve daha ¢ok yiiz yiize
iletisimde arkadas ¢evresinden detayli bilgi
almayi istemektedir. Bunun tam tersi bir sekil-
de bireyci kiiltiir 6zellikleri gdsteren iilkelerde
ise tamami ile dogrudan iletisim kurulmasi
hedeflenmekte, tiiketiciler reklam mesajlarn-
dan bilgi almay: istemekte ve bu nedenle de
reklam mesajlart agik, mantikli, bilgi ve kanit
odakl1 olarak aktarilmaktadir.

Reklamlarda kullanilacak renkler de kiiltiirel
anlamlara sahip oldugu igin, lilkenin renklere
iligkin algilamasi ve anlamlarin dikkate alin-
mas1 gerekmektedir. Renk segiminde yapilan
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bir hatanin reklam mesajinin algilanmasini tam
tersi yonde etkilemesi miimkiin olabilmektedir.
Ornegin mor, Brezilya’da 6liimii hatirlatmakta,
beyaz renk ise Hong Kong’da cenaze torenle-
rinde kullanilmakta, yesil Misir’da kutsal sa-
yilmaktadir. Bu iilkelerde iiriinlerin ambalajla-
rinda ya da reklamlarda secilen renklerde her-
hangi bir hata yapilmasi sorunlarm yasanmasi-
na neden olabilmektedir (Saydan ve Kanibir
2007: 81). Bununla birlikte farkli toplumlarin
zamani algilama bigimleri de olaylar1 ve du-
rumlar1 degerlendirmelerinde etkili olmaktadir.
Kuzey Amerikalilar ve Bati Avrupalilar icin
zaman, iki nokta arasindaki siireklilik, Asya ve
Afrika’da ise zaman akist dogrusal degil, cev-
rimsel olarak algilanmaktadir. Bu da kisilerin
simdiki zamana, gegmise ve gelecege iliskin
anlamlandirmalar1 iizerinde belirleyici olmak-
tadir. Bat1 kiiltiirlerinde gelecek yonelimi agir
bastig1 halde, Dogu kiiltiirlerinde gegmise yo-
nelme egilimi bulunmaktadir (Kartar1 2001:
166-169).

Kiiresel reklam uygulamalarinda, reklam ige-
riklerinin belirlenmesinde kiiltir ve kiiltiire
ozgii belirleyiciler temel yapitasi olarak deger-
lendirilmektedir. Bu dogrultuda denilebilir ki,
reklam i¢inde bulundugu toplumsal yap1 ve bu
yapiya etki eden kiiltiir ile etkilesim i¢inde olan
bir kitle iletisim bi¢imi olarak bu ¢evreyi hem
etkilemekte hem de bu g¢evreden etkilenmekte-
dir. Kisacast kiiltiirel degerler ve reklam
arasinda karsilikli bir etkilesim séz konusu
olmaktadir. Reklam, hem Kkiiltiirel degerleri
yansitmakta hem de onlari etkilemektedir. Bu
nedenle genellikle aragtirmacilar, reklamlardaki
gesitli  degerlere dair farkliliklarini  test
edebilmek amaciyla iilkeleri gruplandirmakta-
dir (Albers-Miller ve Gelb 1996: 57). Bu kap-
samda bazi tilkelerin reklam tarzlarini asagida-
ki gibi 6zetlemek miimkiindiir (Mooij 1997:
271-284):

o  Fransiz Reklam Stili

Fransiz kiiltiirii yiiksek diizeyde gilic mesafesi
ve bireyci ozellik gostermektedir. Bu baglamda
reklam mesajlarinda insanlarm o6zgiir ve ba-
gimsiz olmasi dolayisiyla farkli olma ihtiyaci
on plana ¢ikartilmaktadir. Tiyatral ve degi-
sik/farkli uygulamalar ile birlikte imaj, fantezi
gibi reklam ¢ekicilikleri etkililik saglamaktadir.
Bunlarm yan1 sira yagamdaki problemlere daha
az yer verilmekte eglence ve memnuniyet duy-
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gular1 vurgulanmaktadir. Reklamlarda hikaye-
ler, film aktiviteleri, imajlar abartilmis senaryo-
larla aktarilmakta, yemek yeme, giyinme bigi-
mi gibi davranis kaliplar1 yansitilarak “dogru
insan” tanimlamas: gosterilmektedir. Fransiz
reklamlarinda gbze c¢arpan bir diger husus
eglence unsurunun, mizah ya da drama ile
aktarilmasi, sembolizme ve metaforlara yer
verilmesidir.

e Japon Reklam Stili

Japon reklamlari, Konfiigyiis anlayisini ve
degerlerini yansitmaktadir. Reklamlarda dog-
rudan olmayan bir iletisim bi¢imi tercih edil-
mektedir. Aksi taktirde Japon tiiketicisi 6zellik-
le TV reklamlarindan rahatsiz olmakta, ‘“hor
goriilme” duygusunu hissedebilmektedir. Or-
taklasa davranisin yiiksek diizeyde oldugu
Japon toplumunda, reklam mesajlarinda tiiketi-
ci ile arkadagmig gibi davranilmasi, giiven
kavrammin gelistirilmesi ve gliven kazanilmasi
onemlidir. Japon reklamciliginda, giiven, anla-
yis ve baglilik yaratmak hedeflenirken {iriine
iligkin bilgiler giizel bir sahne, hikaye ya da siir
gibi aktarilmaktadir. Reklamlarda goze garpan
bir diger husus kutlamalarin genis bir uygula-
ma alaninin olmasi ve sarkilarm siklikla kulla-
nilarak popiilerlik kazanilmasidir.

e Italyan Reklam Stili

Italyan’in kuzeyinde erkeksilik ve giiclii belir-
sizlikten kaginma egilimi goriiliirken, giineyin-
de ise kolektif degerler hakimdir. italyanlarda
cok yiiksek giic mesafesi ve giiglii belirsizlikten
kaginma 06gesi oldugu igin reklamlarda kav-
ramsal diisinme Onerilmektedir. Reklamlarda
genellikle drama bulunmakta ve kanitlar siklik-
la kullanilmakta, genis aile ve ¢ocuklarin yer
almasma oOnem verilmekte, kadmn ve erkek
arasindaki rol farkliliklarina (anne, kizkardes,
biiyiikbaba) iligskin gdstergeler yer almaktadir.
Reklam bir anlamda sanat olarak degerlendiril-
digi i¢cin, metaforlarin kullamildig, sarkilar ve
tiyatral niteligin ¢ekicilik unsuru olarak dnemli
oldugu goriilmektedir.

o Alman Reklam Stili

Alman reklam stili, belirsizlikten kagmmak igin
acik bir dil kullanilmasi, yogun bir bilginin
bulunmast ve gercek bilgilerin aktarilmasi
ozelliklerini gostermektedir. Almanlar reklam-
larda bir mantik siralamasi olmasini beklemek-
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te, diiz ve ciddi anlatimlardan hoslanmakta bu
nedenle de iiriin/hizmet ile ilgili gosterimlere
yer verilmektedir. Reklamlarda 6zellikle “kali-
te, teknoloji, tasarim ve dizayn” onemli ¢ekici-
lik unsurlar1 olarak kullanilmakta, triiniin
yararlari, teknik detaylari, nasil ¢alistig1 gibi
konularda mesajlarini iletmesi beklenmektedir.
Bu baglamda, yeterlilik, uzmanlik ve deneyim-
li kisilerin bilgi aktarimi ¢ok onemsenmekte,
dis macunu, sampuan, ¢amasir deterjani, bula-
sik deterjan1 gibi {irtinler i¢in kullaniciya sagla-
dig1 yararlar detayl bir sekilde aktarilmaktadir.
Uriinlerde saflik ve hijyen, teknik 6n plana
cikarilarak yiiksek kalitede oldugu vurgusu
yapilmakta, kalitenin fiyattan daha Onemli
oldugu hissedilmektedir.

e Ingiliz Reklam Stili

Ingiltere yiiksek diizeyde bireyci bir toplumdur.
Reklamlarda mesaj kisiye yonelik olarak tasar-
lanmakta, genellikle “senin i¢in” gibi ifadeler
kullanilarak kisiye 6zel oldugu belirtilmektedir.
Giig araligi az oldugu i¢in gengler yaslilara
gore toplumda daha otorite olarak algilanmak-
ta, hatta reklamda kiigiik kizlarin annelerine en
iyi deterjan markasini tavsiye ettigi goriilmek-
tedir. Reklamlarda smif farkliliklart vurgulan-
makta, Ozellikle markali triinlerde st smifa
hitap eden ifadelere yer verilmektedir. Rol
farkliliklar, ego ve kisisel basar1 reklamlarmn
odak noktasi olarak goriilebilir. Reklam dilinde
“biz tavsiye ediyoruz, biz yapacagiz” seklinde-
ki ifadeler, konuyu, iirlinii en iyi bilen kisiler
tarafindan  kigisellestirilerek  verilmektedir.
ingiliz reklamlarinda incelikle hazirlanmus,
alayli ve saka yoluyla aktarilan bilgiler ve
sozcik oyunlarmin kullanilmasi da séz konu-
sudur.

o Amerikan Reklam Stili

Amerikan reklamlarinin en temel 6zelligi tiike-
ticiye “neden o {riinii satin almasi gerektigi”
konusunda agiklayic bilgilere yer verilmesidir.
Reklam mesajlarinda ben ve biz kelimeleri
daha fazla kullanilmaktadir. Tv reklamlari,
radyo reklamlarmin gériintiilii halidir, daha ¢ok
s0z oyunlari (argiimanlar, hikayeler, edebi dil)
kullanilmaktadir. Basili rekldmlarda ise 6nemli
mesajlar kutu icinde verilmektedir. Diger
onemli bir ozelligi ise, reklamlarda “yeni, ge-
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ligmis, en iyi, simdi, diinya ¢apinda ve en iyisi”
gibi iddial1 sdzlere yer verilmesidir.

e Ispanyol Reklim Stili

Ispanya’nin ortaklasa davranisa 6nem veren
kiiltiirel yapist ve yagam bicimi, reklamlarda da
etkili olmaktadir. Bu nedenle reklamlarda itaat
ve sayginin olduk¢a dnemli oldugu, aile bagla-
r1, arkadaglik iligkileri, gruba ait olmak, toplu-
daki roller agik bir bigimde gosterilmektedir.
Ispanyollar modern ve inovatif olmayr énem-
semekte, bu baglamda reklamlarda yeniliklerin
ifade edilmesi onemsenmektedir. Ispanya kiil-
tiirtinde yemek biyolojik bir gereksinim olmak-
tan daha ¢ok ruhun beslenmesi agisindan
onemli kabul edilmekte, reklamlarda da yemek
temas1 ile mesajlar aktarildiginda etkili oldugu
diisiiniilmektedir.

5. KULTUREL FARKLILIKLARIN KU-
RESEL REKLAM STRATEJILERINDE
AKTARIMI: MC DONALD’S ORNEGI

Pazarlama anlayisindaki degisimlerin gerek
ekonomik gerekse sosyo-kiiltiirel yapi iizerin-
deki etkileri vb. nedenlerden dolay1 uluslararasi
isletmelerin hedef kitlelerine ulasabilmek igin
kiiresel reklam stratejilerinde daha dikkatli
planlamalar yapmasi gerekli olmaktadir. Ozel-
likle kiiltirel farkliliklarin reklam etkinligi
acisindan Onemi dikkate alindiginda kiiresel
reklam uygulamalarinda adaptasyon ve stan-
dardizayon yaklagimlarindan hangisinin segile-
cegi basarityt dogrudan etkilemektedir. Bu
nedenle calismanin amaci kiiltirel farklilikla-
rin kiiresel reklam stratejilerinde nasil vurgu-
landigini ve bu farkliliklarm aktarim bi¢imleri-
ni aciga ¢ikartmaktir. Kiiresel reklam stratejile-
rinin kullanimlarmin gostergebilimsel analizin
temel ilkeleri yardimiyla incelendigi bu calis-
mada kiiresel bir marka olan Mc Donald’s (1)
firmasinin ¢esitli donemlerde uyguladig: basili
reklam ornekleri tercih edilmistir. Arastirma
kapsammda global bir marka olan Mc Do-
nald’s isletmesinin c¢esitli iilkelerdeki basili
reklam ortamlarindaki kiiresel reklam stratejile-
rine iliskin giincel uygulamalar ele alinmakta-
dir.

Analiz kapsamina alinan reklamlarim derlen-

mesinde Ads of the World Archieve
(http://adsoftheworld.com/) veri tabanindan
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yararlanilmistir.  Gostergebilimde anlamlan-
dirma zihinsel bir siire¢ olup bu siire¢ lizerinde
kisisel, genetik, kiiltiirel, c¢evresel pek ¢ok
kavram etkili olabilmektedir. Bu nedenle de-
gerlendirme siirecinde ele alman her bir reklam
temel anlam diizeyindeki gosterge olarak kabul
edilmis ve kiiltiirel bilesenler kapsaminda alt
kategoriler belirlenerek incelenmis ve yorum-
lanmigtir.  Alt kategorilerin  belirlenmesinde
Miilbacher’in  “uluslararas1 gevreye iligkin
siniflandirmasi”(Dahlberg ve ark 2003) ile
Geert Hofstede’in “kiiltiirel boyutlar analizi”
(Mooij 1997: 45-46) dikkate alinmigtir. Ayrica
gostergeler, tek baslarma bir anlam ifade etme
ozelligine sahip olmakla birlikte belli bir dizge
icinde, diger gostergelerle kurduklar: iliski
yoniinde bir anlam kazandig1 i¢in, bu dogrul-
tuda Orneklerde gostergeler arasi iliskiler yo-
rumlanirken, gostergebilimde temel kavramlar
olan yan anlam, metafor ve metanomi kullani-
mi, kodlar, mitler gibi temel unsurlar goéz
ontinde bulundurulmustur.

Mc Donald’s isletmesinin standardizasyon
temelindeki reklamlar1 incelendiginde, standar-
dizasyon yaklasgimmi tamamiyla uyguladigi
goriilmektedir. Reklamlarinda evrensel goster-
geleri 6n plana ¢ikardigi, bununla birlikte ku-
rumsal renklerine agirhk verdigi ve reklam
mesajlarin1 dogrudan ifadelerle ortaya koydugu
belirlenmektedir. Mc Donald’s’m hizmet ver-
digi ilkelerde yaymlanmak iizere hazirlanan
reklam 1’de diinya seklindeki hamburger,
“Serving the world” mesaj1 ile tim diinyaya
hizmet ettigini de agiklamaktadir. Reklam 2’de
kirmiz1 ardalan iizerinde, beyaz renkli “Big
Mac” yazisi ile tim diinyaya Mc Donald’s
iirtiniiniin adinm ayn1 sekilde bilinmesini iste-
digi anlagilmaktadir. Reklam 3’te ise, Mc Do-
nald’s restaurantlariin tiimiinde internet hiz-
metine bagladigi vurgulayan diz iistii bilgisayar
goriiniimiinde tasarlanmis Mc Donald’s kutusu
goriilmektedir. Bu reklam ile de tiim tilkelerde-
ki hedef kitlelere ayn1i mesaj iletilmektedir.
Reklam 4’te ise, lacivert ardalan iizerinde Mc
Donald’s bardaginda patatesler bir noel agaci
goriintlisii  olusturmakta, “Mery Christmas”
ifadesi ile tiim diinyada yeni yila ve kutlamala-
rma iligkin bir gonderme yapilmaktadir. Diger-
lerinden biraz daha farkli bir tarzla hazirlanan
Reklam 5’e bakildiginda ulus ayirmaksizin
kurum igerisinde her ulustan ¢alisanlar1 bulun-
dugunu, her bir calisaninin bir birey olarak
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kabul ettigini ifade eden reklam metni bulun-
maktadir. Standardizasyon yaklasimi dogrultu-
sunda reklam metnini de kurumun renkleri olan
sar1 ve kirmizi segerek kurumsal kimligini de
ortaya koymaktadir. Mc Donald’s tiim reklam
gorsellerinde “altin kemer” olarak adlandirdik-
lar1 ve ozel yazi karakterli “sar1 M” harfini
kullanmaktadir.

Mc Donald’s’mn adaptasyon temelinde uygula-
dig1 reklamlar incelendiginde, adaptasyon
yaklagimini tilkelerin kiiltiirel 6zelliklerine gore
olusturdugu goriilmektedir. Reklam 6’da yeni
acilan sube, kurum kimliginin bir parcasi olan
McDonald’s Palyagosu ile simgelestirilmistir.
Ayn1 zamanda Mc Donald’s’in yeni agilan
subesi ile bebek iligkilendirilmekte, yenilik
vurgusu yapilmaktadir. Uzak Dogu iilkelerinde
yayinlanan reklaminda dig goriiniis 6zellikleri
acisindan bebege yapilan Palyago makyaji bu
iilkelerin belirgin fiziksel 6zelliklerini vurgular
niteliktedir. Boylelikle Mc Donald’s’mn orijinal
palyagosu ile oOzdeslestirerek hedef kitlenin
benimsemesini, kuruma yakinlik hissetmesi
hedeflemektedir. Bebegin agzimnin acgik bir
bi¢imde olmas1 beslenme ile iliskilendirilebilir.
Bu reklamda cografi yakinlik vurgusu olarak
yeni restaurantin yeri ifade edilmekte, Mc
Donalds logosu ile birlikte verilmektedir.

Reklam7’de 1skandinav iilkeleri ve oOzellikle
Isveg icin adapte edilen bu reklam gorselinde
Ringa Balig1 6n plana ¢ikmaktadir. Ringa bali-
g1 bu tlkelerin mutfaklarinda 6nemli bir yer
tutmakta hatta kahvaltilarinda bile tiiketilmek-
tedir. Kuzey iilkelerinin balik yeme aligkanlik-
lar1 ile iliskilendirilen bu reklamda kadehler
Mc Donald’s logosundaki M harfini simgele-
mekte, baliklarmn sayisinin giderek azalmasi ve
alt kdsesinde baligin yerini Mc Donald’s bur-
gerinin aldig1 goriilmektedir. Bu, Mc Donald’s
iiriinlerinin balik yeme aligkanhigimi azalttigimi
ve yeni yeme aligkanliklari kazanildigina ilis-
kin bir gonderme yapmaktadir. Burgerin iki
yaninda yer alan Mc Donald’s karton bardakla-
r1 hem M harfini gostermekte hem de yemek
kiiltlirinin  Mc Donalds’a dogru kaydigini
gostermektedir. Reklam metninde yer alan
“1973’den beri” ifadesi de bu anlam1 pekistir-
mek icin kullanilmakta, gegmisten gelen alis-
kanliklarin Mc Donalds ile degisebilecegi vur-
gulanmaktadir.
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Reklam 8’de Mc Donald’s’in  Almanya’da
yayinlanan adapte edilmis reklami goriilmekte-
dir. Reklamda adaptasyon unsuru olarak Avru-
pa Birligi para birimi ile (Euro) Mc Donalds’in
sar1 “M” harfi olusturulmakta, sadece 2 Eu-
ro’ya Mc Donald’s’tan bir iirin almabilecegi
ifade edilmektedir. Kirmizi ardalan ve sar1t M
harfinin yapilmas: standart bir uygulama gibi
goriinse de Euro’nun kullanimi ve reklam me-
sajinin “Das 1X1 von Mc Donald’s (Mc Do-
nald’s ile 1X1)” reklami yapilan iilkenin dili ile
ifade edilmesi hedef kitle ile dogrudan baglanti
kurulmasmi amaglamaktadir.

Reklam 9°da Mc Donald’s ambalaj kagidina
saril1 sandvigler goriinmektedir. Cocuk-okul ve
beslenme c¢antasi iiclemesini c¢agrigtiran bu
reklamda, beslenme c¢antasina koyulabilecek
boyutta hazirlanan sandviglerin sekli de rekla-
min yayinlandigi ilkenin yeme aligkanhigi ile
iligkilendirilmektedir.  Reklamda  Almanca
konusan iilkeler i¢in hazirlanan D harfi seklin-
deki sandvi¢ gorseli ve Ingilizce konusan iilke-
ler i¢in hazirlanan tiggen seklindeki sandvig
gorseli bulunmakta, her iki reklam i¢in ayni
ifade, dil o6zelligi dikkate alinarak diizenlen-
mektedir. Reklamda g¢ocuklarin annelerine Mc
Donald’s sandvicini tavsiye ettigi, bunun da
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iilkelerin kiiltiirel 6zellikleri diisiiniildiigiinde
bireyselligin 6n planda olmast ve cocuklarin
tavsiye eden konumumda yer almalari dikkat
cekmektedir.

Reklam 10°da lacivert ardalan iizerinde sari
patatesler ile olusturulan dua eden el goriintiisii
gokyiiziine dogru kaldirilmis olarak sunulmak-
tadir. Dua etme ve elin gokyiiziine dogru yo-
nelmesi Islam dini inanglarma gonderme yap-
makta, ayrica reklamda yer alan “El Miibarek”
ifadesi bu anlamu pekistirmektedir. Islam iilke-
lerinin dini inanglarmni ele alan bu adaptasyon
yaklagiminin hedef kitleye ulasma ve mesaji
aktarma agisindan dogru bir uygulama oldugu
belirtilebilir. Mc Donald’s birlesik reklam
stratejisi kapsaminda degerlendirilebilen Rek-
lam 11-12-13, iriin gorseli, logo ve renkler
acisindan ayni Ozellikleri tagimakla birlikte,
iilkelerin para birimi ile (Isve¢ ve Aland Adala-
r’nin para birimi kron, Hindistan, Pakistan,
Nepal, Sri Lanka, Mauritius ve Seyseller'in
para birimi olan Rupi) adapte edildigi goriil-
mektedir. Goriildiigii gibi birlesik reklam stra-
tejisinde ana mesaj verilirken, ilkenin sahip
oldugu farkliliklarn da dikkate alinmasi ve bu
farkliliklara gore gesitli degisimler yapilmasi
s6z konusu olmaktadir
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Tablo 1. Mc Donald’s Standardizasyon Stratejisi Kategorisindeki Reklamlar1

BASILI Reklamda kullamilan temel gostergeler
REKLAM Semboller Ritiieller Kahramanlar | Degerler Dilsel Yasal Politik Teknik ve sosyal | Cografi
GORSELLERI ozellikler diizenlemeler | duyarhilik normlar yakinlik
REKIAM 1. McDonald’s logosu, | Fastfood yeme | — ----- Yesil ve ferah “Serving the —_— | e e Diinya
= dunyz_l h.z.mtas1, yesil aligkanligt bir diinya world”, haritas:
= renkli diinya ws PPN
i’m lovin’ it
1o
REKLAM 2. Mc Donald’s logosu, | - | - | - Bigmac | @ - | | | -
° kirmzi ardalan, yazisindaki
lg Ma beyaz yazi kullanimi eksiklik
m
REKLAM 3. Uriin kutusunun =~ | | eeem | e “Free wi-fi | = —— | - internetinve | ----——--
diziistii bilgisayar served at all teknolojik im- )
bigiminde sunumu, restaurants” kanlarin 6nemi
erkek elinin pozis-
yonu
Mc Donald’s logosu, | Noel agaci-gam | - Noel gelenegini | - |  —— | - | e e
lacivert renkte arda- | agaci bigiminde ifade eden
lan, kirmizi gergeveli | kizarmig patates “merry christ-
beyaz yazi mas” ifadesi
REKLAM 5. Kirmz1 ardalan, sarn | -——- | | “I’'mlovin® | - | e | - e
yazi, Mc Donald’s it”, reklam
logosu metni
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Tablo 2: Mc Donald’s Adaptasyon Stratejisi Kategorisindeki Reklamlar1

BASILI Reklamda kullanilan temel gostergeler
REKLAM . Semboller Ritiieller Kahramanlar Degerler Dilsel Yasal Politik Teknik Cografi yakinlik
GORSELLERI Ozellikler diizenlemeler duyarlilik | ve sosyal
normlar
REKLAM 6. Mc Donald’s Palya- | - Mc Donald’s |  --—--- “'mlovin’ it” | - | - | - near Kimaya
¢osu ve Cin’li bebek Palyacosu ” Kothrud
Mc Donald’s logosu Just opened,
near Kimaya
Kothrud”
Ringa baligi, kadeh, | Bablk yeme | — - | = - “Dagen eller |  -—-—-- | - | - Iskandinav
Mc Donald’s karton | aligkanligi sedan” iilkeleri
bardaklar, Mc Do-
nald’s burger
w Almanca
ZtanelBuro | o) e e Das 1X11 Mol e e konusan tilkeler
8 Mc Donald’s altin Me Donald's Avrupa Birligi
| kemeri
Mc Donald’s ambalaj | Beslenme | - | = - “Netter Ver- |  -—— | - | - Ingilizce konu-
kagidi ile paketlen- | alisgkanligi ve such, Ma- san iilkeler ve
mis ekmek dilimi | {ilkelere 06zgii ma...” Almanca konu-
seklinde sandvigler sandvig sekli e san iilkeler
Nice try,
Mc Donald’s ambalaj mom”

Ul kagidi ile paketlen-
mis liggen sandvigler

Kirmizi ardalan,
beyaz yazi

“’m lovin’ it”
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REKLAM 10

Siyah ardalan, sar1
patatesler, beyaz
aydede, Mc Donald’s
logosu

Elleri agarak
ve gokyiiziine
kaldirarak dua
etme

Dini inanig

“Eul miiba-
rek”

1’m lovin’ it

islam tilkeleri

REKILAM 11

Isveg¢ Kronu, {irin =~ | - | e | e e e “Bigtasty | ----- Isveg
gorseli, Mc Donald’s 50 kr!”

logosu

Hindistan Rubisi |  —— |  —— | e | e “Happy | --—- Hindistan
(INR), kirmizi arda- Price Me-

lan {izerinde sar1 nii”

renkte Rs. harfleri ve

20 rakami, burger

gorseli

Burger gorseli, Che- | - | - | | e e “'mlovin® | - Isveg
seeburger yazist, it”

kirmizi ardalan iize-
rinde sar1 yazi, Mc
Donald’s logosu

“115kr”
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SONUC

Bir iletigim siireci olarak kiiresel reklam, farkl
deger yargilari, inanis, gelenek ve aligkanlari
iceren bir ortamda uygulanmaktadir. Cok kiil-
tirli bir ortamda isletmeler hedef kitlelerine
ulagabilmek adina yaratici stratejilerinde her
bir kiiltlirtin farkli tiiketim aligkanliklar1 ve
iletisim stilleri oldugunu kabul ederek hareket
etmektedir. Kiiresel markalar bu baglamda
reklam uygulamalarinda reklam mesajinin
iletildigi pazarin kiiltiirel yapisi lizerinde 6nem-
le durmakta ve duyarhilik gostermeye ¢aligmak-
tadir. Ciinkii kiiltiirel degiskenler mesajmn algi-
lanmas1 agisindan etki etmekte hatta hedef
kitlenin davraniginda belirleyici olabilmektedir.
Kiiresel reklam stratejilerinin belirlenmesinde
kiiltiirel farkliliklarin 6neminin vurgulandigi bu
calismada diinyanin en fazla marka bilinirligine
sahip kiiresel marklarindan biri olan McDo-
nald’s igletmesinin kiiresel reklamlar1 deger-
lendirilmistir.

Mc Donald’s reklamlar1 genel olarak incelen-
diginde kiiresel bir markanin farkli pazarlarda
ve farkl 6zelliklere sahip hedef kitlelere ulaga-
bilmesi agisindan kiiresel reklam stratejilerine
onem verdigi goriilmektedir. Markanin tarihge-
sine bakildiginda reklamcilik sektoriinii etkile-
yen uygulamalari ile de dikkat ¢ektigi belirtile-
bilir. Ornegin, 1990 yilinda Moskova’da bir
restaurant agarak tiiketim anlaminda aligkanlik-
larin degisimi yonlendirdigi, 2003 yilinda Mii-
nih’de ilk kiiresel reklam kampanyasi ile stan-
dardizasyonu basari ile uyguladigi goriilmekte-
dir. Mc Donald’s 2003 yilindan itibaren belir-
ledigi “i’m lovin’ it” kiiresel reklam sloganini
kullanmasi, 2010 yilindaki reklam kampanya-
larnda da kullanmaya devam ederek reklam
stratejilerini  Onemsedigini  gdstermektedir.
Ozellikle kiiresel pazarlarda faaliyet gosterdigi
diisiiniildiigiinde hitap ettigi hedef kitlenin
demografik o6zelliklerinin farkli olmasimnin yani
sira, kiiltiirel Ozelliklerinin de farkli olmasi
mesajlarin iletilmesi agisindan  giigliiklerle
kargilagilmasma neden olabilmektedir. Ancak
Mc Donald’s firmasi bu farkliliklar1 6nemseye-
rek reklam stratejilerinin belirlenmesinde yerel
ve kiiltiirel 6zelliklerin hedef kitlenin algilama-
sin1 dogrudan etkilediginin bilincinde olarak,
reklamlarinda adaptasyon stratejisini agirlikli
bigimde kullanmaktadir. Ozellikle adaptasyon
stratejisinde gida sektoriinde hizmet veren Mc
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Donald’s, iilkelerin yeme aligkanliklart ve
yemek ile ilgili ifadeleri, yemek kiiltiirleri,
o0deme kosullari, cografi yakinlik, ritiiller, dini
inanisg, dilsel ozellikleri dikkate alarak reklam
mesajlarmi bi¢imlendirmektedir. Kiiltiirel fark-
liliklar baglammda Mc Donald’s reklamlari
degerlendirildiginde ise, firmanin uluslararasi
cevreye duyarlilik, yasal diizenlemeler, politik
duyarlilik, teknik 6zelliklerle ilgili mesaj yapi-
landirilmasmin s6z konusu olmadig1 goriilmek-
tedir. Bu durum kiiresel bir marka olan ve
farkli ozelliklerdeki bireylere hitap eden Mc
Donald’s firmasinin kiiltiirel benzerliklere ve
farkliliklara odakli reklam uygulamalarini
tercih ettigini ifade etmek miimkiindiir.

Reklamlarda kiiltiirel farkliliklar1 dikkate ala-
rak adaptasyon stratejisi ile hazirlanan reklam
mesajlarmin hedef kitleye ulagsmasi ve algilan-
masi daha etkili olabilmektedir. Hedef kitlenin
sahip oldugu kiiltiirel 6zelliklere gore tasarla-
nan reklamlarda asina olunan, bilindik gorselle-
rin ya da ifadelerin yer almasi anlamlandirma-
nin kolaylagsmasini saglamakta, ayn1 zamanda
marka ile yakinlik hissi olusturmaktadir. Ulus-
lararas1 pazarlarda faaliyet gosteren ve kiiresel
bir marka haline gelen isletmelerin reklam
kampanyalarinda adaptasyon stratejisini dikka-
te almasi bir gereklilik halini almaktadir. Boy-
lece reklamin yaymlandigr iilkede kiiltiirel
farkliliklardan ~ kaynaklanan algilayamama,
yanlis anlama, negatif tepkilerin gelismesi vb.
olumsuz sonuglarin ortaya ¢ikmasi da engel-
lenmis olmaktadir.

SONNOT

(1) McDonald's Sirketi, diger adiyla "Mickey
D's" (Kanada ve Birlesik Devletler), "McD's"
(Birlesik Krallik), "McDo" (Fransa) veya
"Maccas" (Avustralya), diinyanin en biiyiik
fast-food restoranlarmndan biri, hamburger,
tavuk, milkshake ve mesrubat ile hizmet ver-
mektedir. McDonald's restoranlarmin uluslara-
ras1 platformda genislemesi ve ilerlemesiyle de
globalizasyonun simgesi haline gelmistir.
(www.Mcdonald.com.)
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