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OZET

KURESEL MARKALARIN YEREL PAZARLARDAKI REKLAM STRATEJILERI ILE
KULTUREL FARKLILIKLAR ARASINDAKI iLGI UZERINE BiR UYGULAMA

Nargiz Zulfugarova
Genel Isletmecilik

Tez Danismant: Yrd.Dog.Dr. Ozlen Onurlu

Mayis 2015, 48

Kiiresellesme ile birlikte artan kiiresel rekabet ortami isletmeleri kiiresel marka yaratmaya
yonlendirmektedir. Kiiresel markalarin yerel pazarlarda uygulayacagi reklam stratejileri ise
bu rekabette basarili olabilmek icin Onemlidir. Kiiresel markalarin basarisi veya
basarisizlig1 tiiketicilere yani insanlara da bagli oldugundan, insan hayatinin énemli bir
parcast olan kiiltir bu noktada dikkate alinmasi gereken bir unsur olarak ortaya
cikmaktadir.

Bu c¢alismanin amaci kiiresel markalarin yerel pazarlarda reklam stratejisi uygularken
kiiltiirel farkliliklari dikkate alip almadigini, yani aralarindaki ilgiyi incelemektir.

Anahtar Kelimeler: Kiiresel marka, Global reklam, Glokal reklam, Kiltirel farkliliklar,
Kiiltiirel 6geler



ABSTRACT

THE RELATIONSHIP BETWEEN CULTURAL DIFFERENCES AND ADVERTISING
STRATEGIES THAT ARE APPLIED BY GLOBAL BRANDS IN LOCAL MARKETS
WITH AN APPLICATION

Nargiz Zulfugarova
MBA (TR, T)

Thesis Supervisor: Yrd.Dog.Dr. Ozlen Onurlu

May 2015, 48

Globalization, along with an increase in the global competitive environment is direction in
the business to create a global brand. Advertising strategies that is appointed by global
brands in local markets and its success in this competition is very important. Success or
failure of global brands are connected to consumers, people and the culture as an important
part of life has to be taken into account at this point and it seems as a major factor.

The purpose of this study is to find out to what extend global brands takes cultural
differences into account in its advertising strategy when it applies them in the local markets
and at the same time to investigate the relationship between them.

Keywords: Global brand, Global advertising, Glocal advertising, Cultural differences,
Cultural elements
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1.GIRIS

Kiiresellesme iizerine konusulurken genellikle Soguk Savas doneminden 6zellikle de Berlin
Duvarr’nin yikilmasi gibi siireglerden bahsedildigi goriiliir. Bunun en 6nemli nedeni, temel
hatlartyla diinyay iki goriis ve gii¢ etrafinda ayristiran Soguk Savas doneminin sona ermesi
ile birlikte diinyay1 tek bir kiiltiir, ekonomi, sermaye, gii¢ etrafinda birlestirmeyi amaglayan
kiiresellesmenin daha da hiz kazanmasidir. Soguk Savas siirecinde bir tarafta kapitalist
goriisii benimsemis, digerleri ile etkilesim halinde olan Bati, diger bir tarafta komiinist
anlayis1 her asamada benimsemis ve ayni anlayisa sahip olmayan iilkelerden kendini izole
etmis, diinyada olup bitenlerin farkinda olan fakat tadamayan Dogu bir duvar ile
birbirinden ayridir. Her iki diinya birbiri ile gii¢, uzay yaris1 hatta son zamanlarda yildiz
savaslar1 yarigina girer. Sonugta bu yarisa, hiza ayak uyduramayan taraf olan Dogu 1989°’da
Berlin Duvari ile birlikte yikilir ve aslinda tam da bu noktada kiiresellesme yavas yavas tim
diinyaya bu yikilan duvar ile sizmaya baglar. S1zint1 1990 yilinda kirmizi renk iizerinde yer
alan sar1 renkli bir M logosu ile gerceklesir. Soguk Savas siirecinin en baskin taraflarindan
biri olan Sovyetler Birligi dagilmadan bir yil 6nce Moskova’da ilk McDonald’s subesi
acilir ve markanin o zamana kadar tiim diinya iizerinde en ¢ok satis yaptig1 giin olarak
tarihe gecer. Boylece kiiresel bir marka kiiresellesmenin agtigi yoldan ilerleyerek tiim
diinyaya yayilmis ve yillarca diinyadaki diger iilkelerle etkilesim halinde olmaktan mahrum

birakilmig insanlar ise biiyiik bir coskuyla bu hamburgeri kucaklamislardir.

Hikayeye gore Los Angeles’e giden kiigciik bir Japon kizi etrafina baktiginda birkag
McDonald’s goriir ve annesinin kolunu cekistirerek soyle der: “Bak anne bu iilkede de
McDonald’s varmis” (Friedman 2003, s.302). Bu calisma tam da bdylesi bir hikayeden
yola ¢ikilarak insan hayatinin neredeyse her adiminda yer alan ve onlardan biri olmayi
basaran kiiresel markalarin yerel pazarlarda nasil bir reklam stratejisi uygulayarak kendisini
biitiinlestirmeyi basardigi sorusunu anlamaya yoneliktir. Bu dogrultuda uygulanan reklam
stratejilerinde karsilasilan kiiltiirel farkliliklar1 dikkate alip almadigr yani bu reklam

stratejileri ile kiiltiirel farkliliklar arasindaki ilgiyi incelemeye caligmaktadir.



Calismanin ilk boliimiinde kiiresellesme olgusu ve kiiresellesme sonucunda hem rekabette,
hem pazarlamada yasanan degisimler aktarilmistir. Isletmelerin kiiresellesme siirecindeki
pazarlama yonelimlerine yer verilerek bazi isletmelerin neden kiiresel rekabete dahil olup,
bazilarmin olmadig1 agiklanarak, kiiresel rekabete dahil olan isletmelerin marka

yaratmalarinin 6nemi vurgulanmustir.

Sonraki boliimde kiiresel marka tanimi yapilarak, kiiresel markalarin pazarlama iletisiminde
reklamim Onemi ve kiiresel markalarin yerel pazarlarda uyguladigi reklam stratejilerine
genel hatlariyla yer verilmistir. Bir sonraki boliim ise kiiresel markalar i¢in dnemi biiyiik
olan kiiltiir kavram kiiresellesme olgusu iizerinden agiklanmaya calisilmis ve kiiresel kiiltiir
anlayis1 yerel kiiltiir anlayisi ile birlikte aktarilmistir. Kiiltiirel farklhiliklar tanimlanmis ve

bu farkliliklar1 gdsteren kiiltiirel 6geler farkli yaklagimlar iizerinden agiklanmistir.

Son boliimlerde ise konu ile ilgili olarak bes kiiresel markanin Tiirkiye pazarindaki reklam
filmleri incelenerek Hofstede’in kiiltiirel 6geleri iizerinden degerlendirilmis ve bdylece
kiiresel markalarin yerel pazarlardaki reklam stratejileri ile kiiltiirel farkliliklar arasindaki

ilgi agiklanmaya ¢aligilmistir.



2.KURESELLESME

2.1 KURESELLESME VE KURESEL REKABET

Her ne kadar yeni bir kavram gibi goriinse de kiiresellesme insanoglunun yeni topraklara,
yeni kiiltiirlere adim attig1 tarihten itibaren ortaya ¢ikmis, fakat uzun yillar hatta asirlar
boyu adi konulamamigtir. McLuhan’in global bir koy olarak tanimladigi diinya,

giiniimiizdeki kiiresellesme siirecine birka¢ ¢cagdan gecerek ulagmistir.

Bu ¢aglardan ilki, Kolomb’un Eski Diinya ile Yeni Diinya arasinda ticareti baslatan sefere
ciktig1 tarih olan 1492°den 1800’ler civarina kadar siirmiis, diinyay:1 biiyiik boydan orta
boya kiigiiltmiistiir. Ikinci cag, “Kiiresellesme 2.0”, yaklasik olarak Biiyiik Bunalim ile
Birinci ve Ikinci Diinya savaslarinda ara verdikten sonra 2000’e kadar siirmiis ve diinyay1
orta boydan kiigiik boya kiigiiltmiistiir. Son ¢ag yani “Kiiresellesme 3.0”, 2000’lerden
giintimiize kadarki stireci kapsiyor ve diinyay: kiiciik boydan minicik boya doniistiiriirken
oyun sahasini da diizlestiriyor (Friedman 2010, ss.19-20). Bu kiiresellesme ¢agini benzersiz
kilan sey, sadece geleneksel ulus-devletlerin ve sirketlerin var olan teknolojiler yardimiyla
daha uzaga, daha hizli, daha ucuza ve daha derinden ulasabilmesi degil, bireylere de ayni

olanag1 saglamasidir (Friedman 2003, ss.17-18).

Friedman (2003, s.36), kiiresellesmenin bireylere “tarihte hi¢ olmadig1 kadar biiyiik bir gii¢
kazandirdigin1” ve “bugiin karsimizda sadece bir siiper gii¢ degil, sadece siiper piyasalar
degil, siiper-giiclendirilmis bireyler” oldugunu vurguluyor. Ozellikle Soguk Savas
yillarinda bir duvarin iki tarafina sikismis bireyler, duvarin yikilmasi ile birlikte bilgiye,
teknolojiye ama en onemlisi diger diinyalara kolaylikla ulagarak bu tanimlanan siiper giice

erigiyorlar.

Bir sistem giderek artan sayida insani giderek cesitlenen bicimlerde ayni anda etkiliyorsa,
bu sistem kiiresellesmedir (Friedman 2003, s.49). Bu etki olumlu yonde olabilecegi gibi,
olumsuz yonde de olabilir. Ulkelerin kiiltiirlerini tahrip edebilir, dzellikle gelismemis veya

gelismekte olan iilkeleri, siiper gii¢lerin farkinda dahi olmadan goniillii somiirgelerine



cevirebilir. Ancak tiim bu olumsuz etkilerine ragmen “kiiresellesme gelip gecici bir
yonelim degil” (Friedman 2003, s.30) dolayistyla 6nemli olan nokta kiiresellesmeyi dogru

anlamak ve kullanabilmektir.

Burada anlatilan her sey isletmeleri tek bir ger¢ege yonlendiriyor: rekabet artik eskisi gibi
degil. Kiiresellesme is diinyasinda devrim yaratti. Aym1 zamanda sirketlere rekabetei
stratejilerini uluslararasi hale getirmeleri i¢in de zorunluluk yaratti (Kiernan 1998, s.170).
Bu zorunluluk, hem bireylerin tek basina bu rekabete dahil olmasindan, hem de smirlarin
kalkmaya baglamasi ile yeni pazarlarin ortaya ¢ikmasindan kaynaklantyor. Zorunluluk,
clinkii “siiper giiclendirilmis bireyler” dogru teknolojiye ve techizatlara sahip oldugu siirece
isletmeler icin birer rakip ve olusan yeni pazarlara isletmeler gitmedigi siirece onlar bu
pazara dahil olup potansiyel rakiplere dontisecektir (dahil olmasma gerek de yok aslinda

zaten bugiinkii kiiresellesme ¢aginda var olduklar1 pazarda da birer rakipler).

Artik pazarlar ¢ok daha karmagik ve inis ¢ikigh. Rakipler herhangi bir yerden, herhangi bir
zamandan gelebilir (Kiernan 1998, s.171). Elbette ki kiiresellesme sonucunda rekabetin
kiiresel hale gelmesi, siirlarin kalkmasi, ekonominin kiiresellesmesi gibi nedenlerle yeni
pazarlarin ortaya ¢ikmasi isletmeler i¢in birgok kavram ve anlayista da degisim yaratmuistir.
Bundan sonraki kisimlarda bu yasanan degisimin pazarlama anlayisini ne 6l¢iide etkiledigi

ve igletmelerin kiiresellesme siirecinde ortaya ¢ikan pazarlama yonelimleri anlatilacaktir.

2.2 PAZARLAMA ANLAYISINDA YASANAN DEGISiM

Kiiresellesme ile birlikte pazarlama kapsam olarak giderek genislemekte ve etkin
yonetilmesi hem daha zor hem de isletmelerin basarisi i¢in daha 6nemli hale gelmektedir
(Altinbasak ve dig. 2008, s.20). Bu genisleme kiiresellesme siirecinin de etkisi ile “yerelden

kiiresele dogru” olarak tanimlanabilir.

Isletmeler ilk olarak kendi yerel pazarlarma odaklanmay: tercih eder, yerel pazarlama
yaparlar. Ancak artik bugiin i¢ pazarlardaki rekabet sadece yerel rakiplerden gelmemekte,

bu pazara girmis yabanci rakiplerden de gelmektedir (Altinbasak ve dig. 2008, s.20).



Kiiresellesmenin yarattigi yeni pazarlara girme firsatini degerlendiren yabanci rakiplerin

bulundugu yerel pazarda rekabet etmek daha da zorlasacaktir.

Thracat asamasina gegen isletmeler ulusal sinirlarin disina ¢ikarak faaliyet alanini genisletir
fakat bu anlayis da yerel pazarlama gibi kendine odaklidir ve smirli uyarlamalar
yapilmaktadir. Ihracat isletmenin 6nemli bir pargasi haline geldiginde yeni bir biiyiime ve
gelisme yontemi aranir (Altinbasak ve dig. 2008, s.21). Ve isletmeler uluslararasi pazarlara
acilarak uluslararasi pazarlama yapar. Son asamada ise kiiresellesmenin ortaya ¢ikardigi

kiiresel pazarlara yonelmekte ve kiiresel pazarlama yapilmaya baglanmaktadir.

Kiiresellesme siireci sonucunda pazarlama anlayisinda yasanan degisim ve genislemeler
elbette sadece kiiresel pazarlama ile sinirli kalmamaktadir. Son yillarda kiiltiir faktoriiniin
hem kiiresellesme hem de kiiresel pazarlarin 6niinde ne kadar 6nemli bir engel oldugunun
fark edilmesi ile “kiiresel diisiin yerel hareket et” diisiincesinden yola ¢ikilarak glokal

pazarlama anlayisi da benimsenmistir.

Isletmelerin bu pazarlama anlayislarindan hangisini benimseyecegi onlarin pazarlama
yonelimleri ile anlasilacaktir. Bir sonraki baglikta bu pazarlama yonelimlerine yer

verilecektir.

2.3 KURESELLESME SURECINDE PAZARLAMA YONELIMLERI

Giliniimiiz diinyasinda artan rekabet ortaminda basarili olmak i¢in kiiresel diistinmenin
kacinilmazligi bilinmesine ragmen bazi isletmeler uluslararalilagsmayla cok ilgili iken
digerleri ise ayni giidii ve ilgiyi tasimaz. Isletmelerin diinyaya agilmakla ilgili tutum ve
davraniglar1 degisiklikler gosterir ve bu degisik tutumlar pazarlama yonelimleri olarak

adlandirilir. Temel olarak dort degisik yonelim vardir (Altinbasak ve dig. 2008, s.17):

Kendine Odakli Yénelim: Kendine odakli stratejinin temelinde, bir isletmenin kendi
tilkesini diinyanin en istiin {ilkesi gérme egilimi bulunmaktadir (Barutcugil ve dig. 20009,

s.19). Bu yaklasim yabancit bir iilkedeki pazarlama faaliyetlerini kendi {iilkesindeki



faaliyetlere gore ikinci sirada géormekte ve kendi iilkesindeki ihtiyaglari digerlerinden {istiin
tutmaktadir (Altinbasak ve dig. 2008, s.18). Yerel pazarlama ve kismen ihracat pazarlamasi

yapan igletmeler bu yonelime sahiptir.

Cok Odakli Yénelim: Bu yonelim, kendine odakliligin karsiti bir yaklasim olarak,
isletmelerin faaliyet gosterdigi her {ilkenin basli basina ayr1 Ozellikler tasidig
diisiincesinden hareket etmektedir (Barutgugil ve dig. 2009, s.19). Ozellikle odaklandig1
konu pazarlarin farkliliklaridir. Uzun vadede sirketler agisindan karli olabilmesi zor bir

yonelimdir (Altinbasak ve dig. 2008, s.19).

Bolge Odakli Yonelim: Diinya bolgelerden olusmaktadir ve bu boélgeler i¢inde birbirine
benzeyen tiiketici tipleri olan tilkeler bulunmaktadir anlayis1 hakimdir. Bélgelere yaklasimi

kendine odakli veya ¢ok odakli olabilir (Altinbasak ve dig. 2008, s.19).

Diinya Odakl Yénelim: Kendine odaklilik ve ¢ok odaklilik yaklagiminin bir sentezidir. Bu
yaklagimi benimseyen isletmeler, iilkeler ve pazarlardaki benzerlik ve farkliliklari goz
oniine alan, ayn1 zamanda yerel tiiketicinin ihtiyaglarini da karsilayan bir strateji yaratmak
cabasindadirlar (Barutgugil ve dig. 2009, s.19). Tiim diinyay: tek bir pazar olarak goriirler
(Altinbasak ve dig. 2008, s.19).

2.4 KURESEL REKABETTE MARKA YARATMANIN ONEMIi
Friedman (2003, s.34) kiiresellesmeyi farkli bir anlatimla sdyle tanimliyor:

Kiiresellesme bir spor olsaydi, durmadan tekrarlanan bir 100 metre kosusu olurdu.
Kag¢ kez kazamwrsaniz kazamin, ertesi giin yeniden yarisa ¢ikmaniz gerekir Ve
saniyenin yiizde biri kadar bir farkla kaybetseniz bile, bir saatlik bir farkla
kaybetmis gibi bir duruma diisebilirsiniz.

Bu ifadeyi kiiresellesmenin yarattig1 rekabet ortami i¢in kullanmak miimkiindiir. Daha 6nce
de soylenildigi gibi isletmeler kiiresellesme ile birlikte yeni bir siirece girdiler ve bu siire¢
onlart sadece diinyadaki diger sirketler ile degil, siiper gii¢lendirilmis bireyler ile de rakip
hale getirdi. Rekabet hi¢ olmadigi kadar yiiksek ve kiiresel. Bir dnceki baslikta ele alinan

pazarlama yonelimlerinde anlatildig1 gibi bazi igletmeler yeni pazarlara agilmak istemez ve



yerel kalirlar. Fakat bu, kiiresel rekabetin bulunduklar1 yerel pazarda onlar1 etkilemeyecegi

anlamina gelmez.

Ortaya ¢ikan yeni ve uluslararasi pazarlara acilan isletmelerin ise kiiresel rekabete hizli bir
sekilde ayak uydurabilmesi gerekir. Tipki yukarida kiiresellesme igin ifade edildigi gibi
saniyenin yiizde biri kadar bir farkla bile kiiresel rekabete ayak uyduramamak da bir saatlik
bir farka es deger olacaktir. Boylesi bir durumda Kiernan (1998, s.174)’1n ifade ettigi gibi
“diinyanin herhangi bir ¢6ziim ic¢in ¢ok hizli degistigini kabullenmek herkes i¢in daha

diiriistge ve daha etkili olur”.

Gilinlimiiz kiiresellesmis diinyasinda, gerek gii¢li isletmelerin gerekse giiclii iilkelerin,
tilketicileri ve yatirimcilari yanlarina ¢ekecek ve yanlarinda tutacak “giiclii” markalara
ihtiyact vardir (Friedman 2003, s.246). Kiiresellesme siireci hizla yayiliyor, rekabeti
kiiresellestirip isletmeleri, pazarlama anlayislar1 veya yonelimleri hangisi olursa olsun bu
kiiresel rekabetin i¢ine sokmayi basariyor. Olusan yeni pazarlarin ve kiiresel rekabetten
kacinilamayacaginin farkinda olan bazi isletmeler, yeni pazarlara agilma riskini goze aliyor.
Ve tam da bu noktada giiclii markalar yaratmaya ihtiya¢ duyuyor. Marka ne kadar hizli
kiiresel hale gelirse de sahip olunan gii¢ ve avantaj da daha yikilmaz hale geliyor. Bir
sonraki boliimde kiiresel markalar ve onlarin yerel pazarlarda uyguladigi reklam stratejileri

aktarilacaktir.



3.KURESEL MARKALAR VE YEREL PAZARLARDA UYGULADIKLARI

REKLAM STRATEJILERI

3.1 KURESEL MARKA KAVRAMI

Gilinlimiiz insan1 her sabah giine “A” marka telefonunun alarmi ile basliyor, “B” marka dis
macunu ile diglerini firgalayip “C” marka sabun ile ellerini yikiyor, “D” marka arabas ile
isine gidiyor. Bu Ornekler her insanin giinliik rutinine gore degistirilebilir, A, B, C ve D
bireyin tercihine gore farkli markalar ile doldurulabilir ancak degismeyen sey markalarin

giiniimiiz insaninin hayatinda var oldugu gergegi olacaktir.

Marka tiiketicilerin zihinlerindeki kalici ve paylasilan algilardan olusur (Hollis 2011, s.32).
Deger katan, yenilik¢iligi 6zendiren, baglilik yaratan ve biliylimede onemli olgiide rol
oynayan bir sirket varligidir (Duncan ve Harvey 2010, s.4). Goriintiilerin, izlenimlerin ve

deneyimlerin montajindan olusan zihinsel bir kavramdir (Hollis 2011, s.33).

Insanoglunun giiniimiizde icinde bulundugu cag, Iphone, felaket teorileri, Google, yiiksek
faizli clirik konut kredileri, karbon ayak izi, genetik tip, ucuz ucak yolculuklari,
uluslararasi teror, organik gida, realite sovlar ve bir anda meshur olma ¢agidir. Diinyanin
degisimlerle c¢alkalandig1 bu ¢agda markalar da ¢ilgin bir hiz trenine binmis gibidir
(Duncan ve Harvey 2010, s.21). Kiiresellesme bir zorunluluk olarak kalacaktir; ancak
markalarin kiiresellesmeye nasil yaklastiklart konusunda bazi degisiklikler yapmasi

gerekebilir (Hollis 2011, s.23).

Kiresellesmenin getirdigi zorluklar marka ve kategoriye baglh olarak degisiklik
gostermektedir. Gilinlimiizde diinyanin her yaninda aym sekilde, tutarli olarak sunulan
markalardan, degisik bolgelere uygun olacak sekilde adapte edilmis markalara giden bir
¢izgi mevcuttur (Hollis 2011, s.46). Bu c¢izgide yer alan kiiresel markalar kiiresellesmenin

yarattig1 kiiresel rekabet ortaminda faaliyet géstermektedir.



Basit¢e tiim diinyada tutarli bir sekilde satilan ve pazarlanan marka olarak adlandirilan
kiiresel markalar aslinda her pazarda ayni tutarlilifn gosteremese de bircok iilkede
tiikketicilerle kuvvetli iligskiler kuran ve bunu yapabilmek i¢in kiiltiirel koklerini asan
markalardir. Basarili kiiresel markalar, tilke sinirlarin1 asarak degisik iilke ve kiiltiirlerden
tilketicilerle, kalici iliskiler yaratir. Pek ¢ok marka kiireseldir; ancak bunlarin ¢ok azi

gercekten kiiresel anlamda basarilidir (Hollis 2011, ss.25-45).

Kiiresel marka kavramimi daha iyi anlayabilmek icin kiiresel marka ve yerel marka

arasindaki farkin net bir sekilde anlasilmasi 6nemlidir..

3.1.1 Kiiresel Marka-Yerel Marka Farki

Yerel veya kiiresel bir markanin degeri tliketicilerle kurdugu “giiglii iliskilerden”
kaynaklanir (Hollis 2011, s.25). “Insanlarin birlikte biiyiidiigii yerel markalar” da (Hollis
2011, s.117) tam olarak bu giicli iliskilere, baglara sahiptir. Yerel markalar ulusal
markalardir ve dolayisiyla da “yerel markalarin ulusal olma avantaji vardir” (Hollis 2011,

5.143).

Yerel markalarin kalitesiz olarak algilandig: iilkelerde, kiiresel markalar bir adim 6nde
baglayabilir. Fakat bu avantaj yenilmez degildir. Tiiketicilerin ihtiyaglarii layigi ile
karsilayan ve tarafli duygular yaratabilen yerel markalar elbette uluslararasi rekabete karsi
acik tehdit olusturabilirler. Ciinkii kiiresel marka gergekten daha kaliteli olsa bile yerel

ihtiyaglari karsilayacagi varsayilamaz (Hollis 2011, ss.150-171).

Kimberly-Clark’in Pazarlama Direktorii Palmer’in de ifade ettigi gibi “kiiresel tiiketici diye
bir sey yoktur, insanlar eninde sonunda aligverislerini yerel yaparlar” (Hollis 2011, 5.120).
Boyle bir durumda da onlarin ihtiyaglarini tam olarak bilen, milli hisler yaratabilen yerel
markalar her zaman biiylik bir 6neme sahip olacaktir. Genel tanimiyla tiim diinyada tutarl
bir sekilde pazarlanan ve satilan kiiresel markalarin bu 6nemi unutmamasi gerekir.
Dolayisiyla daha once bahsedilen kiiresel marka taniminda da belirtildigi gibi kiiresel

markalar aslinda kiiltiirel koklerini asan markalardir. Bu kiiltiirel koklerini agsma olay1 da



tam olarak yukarida agiklanan yerel marka ile arasindaki farkta gizlidir. Bu dogrultuda
tekrar bir kiiresel marka tanim1 vermek gerekirse, “kiiresel marka kiiltiirel orijinlerini agsarak
degisik tilkelerde yasayan ve degisik kiiltiirlere sahip tiiketicilere ulasabilen bir markadir
”(Hollis 2011, s.48) denilebilir.

3.1.2 Kiiresel Markalarin Yerel Pazarlarda Karsilastig1 Sorunlar

Kiiresel markalar yerel pazarlara girdiginde bir¢ok sorun ile karsilasirlar ve bu sorunlar
bir¢cok farkli nedenden kaynaklanabilir. Var olduklar kiiresel rekabetin yani sira, yerel
markalar ve dolayisiyla onlarin bulundugu yerel rekabet, yerel kiiltiir, yerel ihtiyaclari olan
yerel tiiketiciler vs. elbette ki bu sorunlarin basinda gelir. Ancak bu boliimde olaya daha

farkli agidan bakilarak var olan sorunlar aktarilacaktir.

Alt1 ay boyunca kiiresel marka yoneticileri ile gorlisme yapan Hollis isletmelerin farkli
tiirleriyle cebellestigi dort temel sorundan bahsediyor: biitce giicli, bizim degil, yerel

ithtiyaclardan kopmak ve gizli maliyet:yerel yeteneklerin kaybi (Hollis 2011, s.194).

Sorunlardan ilki kar elde etmeye kars1 marka yatirimi dengesinden kaynaklaniyor. Kiiresel
marka takimlari, tutarli bir kiiresel strateji gelistirdiklerinde odiillendirilirken yerel tlke
takimlar1 is sonuclari dogrultusunda odiillendirilir. Satiglar, belli bolgelerdeki bireysel
miisteriler sayesinde gerceklestiginden, biitceyi elde etme sorunu yerel gruptadir. Yerel
takimlar istedikleri her oneriyi gelistirebilirler ancak giiniin sonunda rakamlari tutturmak
zorunda kalirlar. Dolayistyla bunun baskist ile genellikle kabul edilmis planlar1 g6z ardi
edip, biitceyi tutturmak igin ne yapmalar1 gerekiyorsa, onu yaparlar (Hollis 2011, s.194).
Boyle bir durum sonucunda kiiresel markalarin amaglari, ihtiyaglar1 géz ardi edileceginden

marka zayiflar.

Diger ii¢ sorun ise kiiresel verimlilikle yerel etkinlik arasindaki dengeyi saglamak ile

ilgilidir.
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3.2 KURESEL MARKALARIN PAZARLAMA ILETiSIMINDE REKLAMIN
ONEMI

Pek ¢ok insan farkinda olmasa da reklam ve pazarlama endiistrisi simdilerde daha 6nce hig
karsilasmadigi bliyiik bir krizi yasamakta ya da ger¢ek anlamda bu krizin tam ortasinda yer
almaktadir. Sorun kiiresellesmedir (Anholt 2003, s.14). Daha once bahsedildigi gibi
kiiresellesme diinyay1 gittikce daha da kiigiiltiiyor, daha ¢ok isletme, daha g¢ok siiper
giiclendirilmis birey bu kiigiik oyun sahasinda birbiri ile rakip hale geliyor. Ortaya ¢ikan
yeni pazar firsatlari da reklam ve pazarlama endistrisinin bu kiiresel rekabetin tam

ortasinda yer almasina neden oluyor.

Daha ¢ok markanin insan hayatina dahil oldugu su giinlerde, gergekten kiiresel anlamda
basarili olmak kiiresel markalar i¢in 6nemli. Bu basar1 da dogru bir pazarlama stratejisi
izlemekten geciyor. Pazarlamanin 4P’sinden biri olan tutundurma; reklam, kisisel satis,
halka iligkiler, dogrudan pazarlama ve satig gelistirme alt bilesenleriyle kiiresel markalarin
yeni pazarlarda giiclii bir sekilde var olmasina yardimci oluyor. Bu béliimde kiiresel
markalar i¢in tutundurma alt bilesenlerinden reklamin ve reklam stratejisinin Gnemi

aktarilacaktir.

Hollis (2011, s.108)’in de belirttigi gibi elbette “markalar reklamla ya da reklamsiz deger
yaratabilirler”. Ancak sdyle bir giinimiiz diinyasina bakilirsa insanlarin zamaninin ¢ogunu
televizyon basinda ya da internette ve simdilerde geleneksel medyaya bir alternatif olarak
dogan sosyal medyada ge¢irdigini sdylemek miimkiindiir. Ve bu kadar giiglii kitle iletisim
aracglarinin oldugu bir yiizyilda biiyiik kitlelere en iyi sekilde ulasmay1 saglayan reklamin

kiiresel markalar i¢in 6nemi yadsinamaz.

Altinbasak ve digerleri (2008, s.443) reklam1 “fikirlerin ve iirlinlerin, bir iicret karsiliginda
kitle iletisim araglarinda, kisisel olmayan bigimlerde sunulmasi” olarak tanimliyor. Bir
diger tanima gore ise reklam: belli bir iicret karsiligi, medya araciligiyla belirli bir
kaynaktan, simdi ya da gelecekte eyleme ge¢mesi beklenen alicinin eyleme gegmesi ve

ikna edilmesi i¢in yapilmaktadir (Simsek 2008, s.17). Anholt (2003, s.147)’a gore ise
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“reklamda son yoktur ve reklam bir sanat dali degildir, reklamin amaci marka yaratip

urinleri satmaktir”.

Reklamlar tiiketiciye bilgi verirken ayni zamanda iriiniin markasini da tiiketicilere
ezberletir. Hatta ayni tirtinle ilgili diger markalarin hatirlanabilirlik oranlarmi en aza
indirmeye “miimkiinse yok etmeye” ¢alisir (Simsek 2008, s.20). Son yarim yiizyilda
tilkketicinin dikkati en degerli mal. Reklam insanlarin yagaminda eskiden oldugundan ¢ok
daha fazla yer aliyor ve giin gegtikge insanlar da buna karsi direng gelistiriyorlar (Anholt
2000, ss.131-132). Dolayisiyla kiiresel markalar icin tiiketicinin dikkatini ¢ekebilmek,
markalarini tiiketicilere ezberletebilmek ve bu direnci kirabilmek ¢ok dnemli. Boyle bir
durumda sadece iyi reklam yapabilmek degil dogru reklam stratejisini belirlemekte
gerekiyor. Ciinkii Anholt (2003, s.15)’un da belirttigi gibi “tiiketiciler de aptal degil,
kafalarinda esrarengiz bir duyarliliga sahip kiiltiirel antenleri var ve bir reklamin

kendilerine uygun olup olmadigin1 yiizlerce metre 6teden bir bakista anlayabilirler”.

Bir sonraki bolimde kiiresel markalarin igin yerel pazarlarda uyguladigi reklam
stratejilerine yer verilerek, reklam stratejisi belirlemenin neden 6nemli oldugu daha net bir

sekilde anlasilacaktir.

3.3 KURESEL MARKALARIN UYGULADIGI REKLAM STRATEJILERI

Reklam, gerek satis amaciyla gerekse iletisim amaciyla global kampanya hazirlamak
isteyen firmalar i¢in vazgeg¢ilmez bir olgu olarak kendisini gostermektedir (Elden 2005,
5.65). Kiiresel markalar ve onlarin degisik tilkelerde pazarlanmasi s6z konusu oldugunda
ise kiiresel reklamcilik kavrami ortaya ¢ikmaktadir (Denegli 2013, s. 2). Kiiresel markalarin
pazarlanmasinda uygulanan reklam stratejileri bir¢cok farkli kaynakta bir¢ok farkli isim ile
yer almaktadir. Ancak hepsini genel olarak ele alirsak bu stratejilerin global (kiiresel) ve
glokal reklam stratejisi olarak iki sekilde gosterildigi sOylenebilir. Burada vurgulanmasi
gereken en Onemli nokta her iki stratejinin de birbirinden ayr1 diisiiniilemeyecegi
gercegidir. Ciinkli bir strateji digerinin eksiklikleri iizerinden ortaya ¢ikmistir ve diger

stratejiyi tamamlamaktadir. Genel olarak standartlastirma yaklasiminin benimsendigi global
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(kiiresel) reklam stratejisi ve bu stratejinin eksik yonlerinden yola c¢ikilarak uyarlama
yaklagimini benimseyen glokal reklam stratejisine bu bdliimde  yer verilerek, bu

stratejilerde karsilasilabilecek sorunlar aktarilacaktir.

3.3.1 Kiiiresel Reklam (Standartlastirma) Stratejisi

Kiiresel reklam, her ulusal pazarda yerel dile ¢evrilerek (kimi zaman orijinal dilinde),
bicimi degistirilmeksizin yayimlanan reklamlardir. Herkese, tiim yerkiireye uygun sanatsal
Ogeler, metin, baslik, fotograf gibi elemanlardan olusan mesajlar yoluyla hedef kitleye
ulagirlar. Kiiresel reklamlar standart bir reklam stratejisi ve sunumlart dogrultusunda
olusturulurlar (Bakirtas ve dig. 2009, s.354). Bu sebeple standartlagtirma stratejisi olarak da

adlandirilirlar.

Standartlastirma yolu ile diinya genelindeki tiim tiiketiciler hedeflenir (Bakirtas ve dig,
2009, s.364). Tiketicilerin benzer ihtiya¢ ve isteklerinin oldugu ve dolayisiyla tiim
diinyanin tek bir pazar oldugu kabul edilir ve etkinligin saglanmasi i¢in reklam
kampanyalarinda standartlagtirma yapilmasi onerilir (Altinbasak ve dig. 2008, s.451). Tim
diinya benzer 6zelliklere sahip tek bir pazar olarak ele alindigindan iirlin, hizmet ya da
markaya ait Ozellikler tiim pazarlarda ayni sekilde ortaya konur. Global reklam

kampanyalari ile yogunlukla marka imajina yonelik ¢aligmalar yapilir (EIden 2005, s.66).

Global reklamcilik, evrensel degerlere sahip olan kiiresel tiiketicilerin olmasi durumunda
etkili bir uygulama olabilmektedir (Denegli 2013, s.3). Ciinkii tiiketicilerin uluslararasi
seyahatlerinin artmasiyla, internetin tim diinyada yaygin kullanimiyla ve medyanin
uluslararalilagmasiyla standart tek bir imaj yaratmak miimkiin olmaktadir (Altinbasak ve
dig, 2008, s.451). Anholt (2003, s.120) ‘un da belirttigi gibi “eger hedef kitleniz sik sik
seyahat edenler grubundaysa gittikleri her yerde fark edilir 6l¢lide konumlanmis olan
markaniz1 goreceklerdir”. Dolayisiyla marka ile ilgi diinyanin her yerinde tutarli ve standart
bir reklam stratejisi yaratildiginda bahsedilen tiiketici grubu kendisini kiiresel markanin bir

parcasi olarak hissedecektir. Kiiresellesmenin yarattig1 kiiresel bir koy haline gelen diinya
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algis1 beraberinde kiiresel tliketici algisint da dogurmustur. Kendini kiiresel diinyanin
pargast gibi hisseden tiiketici i¢in kiiresel markalarin, kiiresel ve standart bir reklam
stratejisi izlemesi elbette ki dogru bir hamle olacaktir. Ancak burada unutulmamasi gereken
onemli bir nokta vardir. Daha 6nceki boliimlerde de belirtildigi gibi aslinda kiiresel tiiketici
yoktur. Hollis (2010, s.267) bu durumu soyle agikliyor: “Aslinda tiiketiciler giderek daha az
kiiresellesmektedir ve simdilerde her zamankinden daha yereller”. Dolayisiyla zaman
zaman tiim diinya pazarlar i¢in hazirlanan tek konsept, tek mesaj yeterli ve tatmin edici

olmayabilir (Elden 2005, s.66).

Ozellikle tiiketicilerin degerleri ve davranislari kiiltiirler aras1 degisiklik gosterdiginden,
kiiresel ve standart reklam uygulamasi her pazarda ayni derecede etkili olmamaktadir
(Denegli 2013, s.3). Hatta kiiltiirler arasindaki farkliliklar1 dikkate almadan ayni strateji ve
planlarla hedeflenen tiim pazarlarda basarili olmak, arttk bir hayal olarak
degerlendirilmektedir (Aktuglu ve Eginli 2010, s.168).

Diinyada farkli cografyalarda yerlesik uluslar ve milletler, kiiltiirel ve yapisal olarak
birbirinden farklidir ve reklamlarin bu farkliliklara gore uyarlanmasi gerekmektedir
(Altimbasak ve dig. 2008, s.451). Uluslararas: farkliliklar1 anlamak, basarili bir kiiresel
reklam i¢in 6nkosuldur (Bakirtas ve dig. 2009, s.348).

Bu noktada bahsedilen sorunlar sonucunda kiiresel reklam stratejilerine yerel hareket etme
ve toplumlar arasinda kiiltiirel farkliliklar oldugu diisiincesi eklenerek glokal reklam
stratejisi ortaya ¢ikmustir ve bu strateji kiiresel reklam stratejisini tamamlamaktadir. Kiiresel
reklam stratejisinde karsilasilan sorunlarin glokal reklam stratejisi ile giderilecegi

Ongorilmiistiir.

3.3.2 Glokal Reklam (Adaptasyon) Stratejisi

Kiiresel reklamlarin hazirlanmasindaki zorluklar, diinyanin her gecen giin daha biiyiik bir
pazar haline gelmesi gibi nedenlerle gliniimiizde 6nem kazanan glokal reklamcilik her

gecen giin daha sik kullanilmaya ve kiiresel pazarlanan {iriin, hizmet ya da markalar i¢in
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daha 6nemli olmaya baslamistir. Glokal reklam giiniimiizde kiiresel markalarin belli tilkeler
icin hazirladiklar1 ve sadece o lilkeye 6zgli motiflerin, 6zelliklerin kullanildig1 reklamlardir

(Elden 2005, s.66).

Kiiresel reklamlarin her pazara 6zgii farklh dillerde, farkli bir 6ykii icinde islenmis, yerel
gorlntiiler ve yerel oyuncularla ¢evrilmis reklam uygulamalar1 genel olarak reklamcilik
sektoriinde ““glokal reklam” olarak adlandirilir (Bakirtas ve dig. 2009, s.355). Bazi
kaynaklarda kiiresel markalarin uyguladig1 bu stratejiler uyarlama veya adaptasyon adi

altinda da gosterilmektedir. Bu ¢alismada her iki tanima da yer verilmistir.

Adaptasyon (Glokal reklam) yaklasiminda diinyada farkli cografyalarda yerlesik uluslarin
yapisal ve kiiltiirel olarak birbirinden ayr1 oldugu gerceginden hareket edilmektedir. Yerel
ozelliklerin 6n planda tutuldugu yaklasim olarak tanimlanir. Cogu zaman “kiiresel diislin
yerel hareket et” olarak da bilinen bu yaklagim kiiltiirel degerleri 6n planda tutar ve pazara
uygun reklam kampanyalarinin tasarlanmasini gerektirir (Aktuglu ve Eginli 2010, s.169).
Her pazar kendine Ozgilidiir ve reklam kampanyasinda kiiltiire gore farkli mesajlar ve

yaratici uygulamalar hazirlanir (Bakirtas ve dig. 2009, s.364).

Kiiresel reklam kampanyalar1 i¢inde yer alan glokal calismalara 6nem verilmeli ve bu
calismalar hazirlanirken reklami yapilan markanin temel stratejilerden ayrilmayacak ve o

tilkeye uygun bir yaraticilikla hazirlanacak reklamlar yapilmalidir (Elden 2005, s.66).

Glokal reklam c¢alismalart icerisinde reklamin yaymlandig: ilkenin kiltiir yapisi, dil
problemi ve reklamin anlagilamamasi gibi sorunlar ile karsilasilmaktadir. Dil yapisiyla ilgili
hatalar en sik rastlanan ancak dikkatli bir aragtirma yapildiginda ortadan kaldirilabilecek
hatalardandir (Elden 2005, s.66). Cogu insan kendi dilini konusarak bilyldigi ve
yasamimin ilk yillarinda kazandigi, sonradan kesfi miimkiin olmayan bir siireg
yasadigindan, kendi dilini, diger kisilerin dillerini algiladiklar1 gibi tek ve suni bir bigimde
algilamaz (Anholt 2003, s.63). Bu noktada da kiiresel markalar glokal reklam stratejileri
hazirlarken dil ile ilgili yasanabilecek zorluklara hazirhikli olmalidir. Ozellikle geviri
hatalarindan kag¢inabilmek ¢ok Onemlidir. Markanin slogani yerel dilde yanlis imaj

yaratabilecek bir anlam ifade edebilir. Ceviri yapilirken kiiresel marka, kiiresel olarak sahip
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oldugu konseptten uzaklagabilir ya da istenen etki verilemeyebilir. Bunun sonucunda

reklamin anlagilamamasi gibi sorunlar dogabilir.

Kiiresel bir markanin 6zellikle reklam stratejisi uygularken ne 6l¢iide yerel olmasi veya ne
Olctide kiiresel kalmasi da, lizerinde diisliniilmesi gereken bir konudur. Anholt (2003, s.59),
bu durumu soyle ifade ediyor: “Herhangi bir marka igin, yerel ve kiireselin dogru karigimini
bulmak, basit bir mesele degildir. Dogru bilesimin nasil olduguna karar verenler genelde
tiiketiciler olacaktir”. Kiiresel markalarin dogru bilesimi yakalamaya calisirken ipin ucunu

fazla kagirmamalar1 gerekir ve bu ¢ok hassas bir dengedir.

Kiiltiirel duyarliliga sahip uluslararasi reklamciligin amaci, markanin kokenini gizleyip,
“yerli” bir marka gibi sunmak degildir. Bu, yabanci markalarin disaridaki 6mriinii tehlikeye
sokabilir. Ciinkii tiiketiciler hangi iilkeden geldiginizi ¢ok iyi bilir ve birden disaridan biri
gibi olmay1 biraktiginizda sasiracaklardir. Belki de, tiiketici sizi yabanci olarak gordiigii
icin kafasinda bir rahatlik ve gliven duygusu vardir. Dolayisiyla kiiresel marka birden

kiiltiirle kaynasirsa saygisini yitirebilir (Anholt 2003, ss.110-111).

Boyle bir durumda kiiresel marka sahip oldugu kiiresel konseptten uzaklasacak ve bu da
evrensel degerlere sahip olan tiiketicilerde hayal kiriklig1 yaratacaktir. Kiiresellesmenin ve
gelisen teknolojinin bilgi paylagimini kolaylastirdigi, medyanin yerelden ziyade kiiresel
oldugu, yabanci kanallara, tirlinlere, markalara erisimin kolaylastig1 bu yiizyilda tiiketiciler
yanlis uygulanan glokal reklam stratejileri sonucunda kiiresel bir markanin pargasi olma
hissinden uzaklagacaktir. Aslinda kiiresel reklam stratejisinin avantaji burada dezavantaja
doniismiis olacaktir. Diinya capinda yayimnlanan reklam filmlerinde genellikle genglere
yonelik, enerjik reklamlar1 ve iinlii star kullanimiyla bilinen Pepsi markasi bu duruma 6rnek
verilebilir. Yurtdisinda yayimnlanan reklamlarinda Enrique Iglesias, Britney Spears, Pink ve
Beyonce gibi gencgler igin ikon olan starlar1 kullanirken, Tirkiye’de yayinlanan
reklamlarinda bir donem Biilent Ersoy ve Seda Sayan gibi genellikle genglerin daha uzak
oldugu isimleri tercih etmesi tiiketicinin kafasini karistirmis ve kendi iilkelerine benzer
degerin gosterilmedigi fikrine kapilmistir. Sonug olarak teknolojinin bu kadar gelistigi bir

yiizyilda rahatlikla markanin diinyadaki reklam filmlerini izleyebilen tiiketici, neden kendi
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tilkesinde daha farkli bir se¢im yapildigini sorgulayabilir ve bu da onu markadan

uzaklagtirabilir.

Tiim bu sorunlar da bu iki stratejinin beraber kullanilmasi fikrini ortaya ¢ikarmigtir. Aslinda
hangi yaklasim benimsenirse benimsensin bir bagka iilkede reklam yapilirken, reklamin
yayinlanacagi iilkede karsilasilan sorunlar benzerlik gosterir (Elden 2005, s.67). Her iki
stratejide de tilkelerin kiiltiirel yapist en énemli sorun olarak ortaya ¢ikmaktadir. Kiiresel
reklam stratejisinde evrensel nitelige sahip tiiketicinin var oldugu diisiiniilerek kiiresel
kiiltiir anlayis1 tizerinde durulmasi, glokal reklam stratejisinde ise tiiketicilerin kiiltiirel ve
yerel baglarinin gii¢lii oldugu diisiincesinin dnemsenmesi iki stratejide de kiiltiir kavraminin

onemini belirtmektedir.

Pazarlama ve reklam etkinliklerinin basariyla siirdiiriilebilmesi ve hedef kitle iizerinde etkili
olabilmesi i¢in hangi etkinliklerde bulunulacag: iilkelerin kiiltiirlerini iyi taniyarak ve
toplumlarin kiiltiirlerini diger kiiltiirlerden ayrigtiran 6zellikleri saptayarak miimkiin
olmaktadir. Yani toplumlarin kiiltiirlerini iyi tanimak dogru ve etkili reklam ve pazarlama

stratejileri hazirlanmasina imkan saglar (Denecli 2013, s.4).

Bir sonraki bolimde kiiresel markalarin reklam stratejilerinde bu denli 6nem arz eden
kiiltir kavrami ele alinacak olup, kiiresel ve yerel kiiltiir, kiiltiirel farkliliklar ve bu

farkliliklar1 gosteren 6geler anlatilacaktir.
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4. KURESEL PAZARLARDA KULTUR KAVRAMI VE KURESEL KULTUR

ANLAYISI

4.1 GENEL OLARAK KULTUR KAVRAMI

Kiiresellesme olgusu ile birlikte her alanda yeni kavramlar ortaya ¢ikmaktadir. Kiiresel
ekonomi, kiiresel sermaye, kiiresel giic gibi insanlarin iirettigi veya sahip oldugu her alanm
kendi i¢ine alan kiiresellesmenin, toplumlar1 bir arada tutan, ayn1 zamanda birbirinden
ayristiran kiltliir kavramina da yeni bir anlayis getirdigi sdylenebilir. Simdilerde kiiresel
kiiltiir adiyla sikca duyulan bu anlayisin ne Olclide var oldugu veya etkili oldugu
tartismalari olsa da kiiresel markalarin kiiresel olsun veya olmasin kiiltiir kavramina 6nem

vermesi gerekmektedir.

Latince bir sozciik olan kiiltiir, ilk 6nceleri, el degmemis doganin insan akli ve yapiciligiyla
islenmesi ve yararli hale getirilmesi anlaminda kullanilsa da giiniimiizde en yaygin kabul
goren tanimlardan birine gore, bir grup insanmi digerlerinden ayiran kolektif zihinsel
programlamadir (Barutcugil 2011, s.14). Kiiltiir ile ilgili tanimlar elbette bunlarla sinirh
degildir. Neredeyse biitiin bilim dallarinda kiiltiir ile ilgili tanimlara rastlamak miimkiin.
Ancak Kagitgibasi (2010, s.36)’nin da belirttigi gibi bu tanimlarin birlestigi ortak nokta,
kiiltiiriin her seyi igeren genis yapist oldugu gercegidir. Dolayisiyla bu ¢alismada bir tanim
yapmaktan ¢ok kiiresellesme olgusu ile birlikte kiiltiirii ele almak daha uygun bir amag
olacaktir. Bu dogrultuda bir sonraki boliimde kiiresellesme ile birlikte ortaya ¢ikan kiiresel

kiltiir anlayis1 ve bu kavramin tam karsisinda yer alan yerel kiiltiir anlayis1 aktarilacaktir.

4.2 KURESEL VE YEREL KULTUR ANLAYISLARI

Kiiresellesmenin pratiksel hedeflerinden bir tanesi, tek bir kiiresel kiiltiir olusturarak diinya

tizerindeki insanlar bir biitiin haline getirmektir (Simsek 2008, s.71). Bu durum insanlarin
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gercekten de boylesi homojenlesmis bir kiiltiirii benimseyecegi ya da sahip olduklar1 yerel

kiiltiirden kopmayacagi tartigmalarini da beraberinde getirmektedir.

Anbholt (2003, s.89)’a gore medyanin ¢ikardig1 bir s6z olan “kiiresel” kiiltiir cok kapsamli
ve tartisitlmaz bir ¢ekiciligi var. Ancak bu c¢ekiciligin yiizeysel oldugunu ve kiiresel
kiltliriin {iriinlerinin benimsenebilecegini, sonunda, sunulan markalarin satilabilecegini
yine de bunlarin “yerel” kiiltiiriin yerini hi¢bir zaman tutamayacagini belirtiyor. Barutgugil
(2011, ss.18-19)’e gore bir insan i¢in hafiza neyi ifade ediyorsa, bir toplum i¢in de kiiltiir

onu ifade eder. Dolayisiyla insanlarin kiiltiirel baglarindan kopmasi da bir o kadar zordur.

Kiiltiir, insanlarin kimliklerinin en gerekli parcasidir. Bu ylizden farkinda olunmasa da
insanlar yasamlarinin tek bir anini bile onsuz yasayamaz (Anholt 2003, s.63). Kiiltiirler
kendilerine 6zgii unsurlara sahiptir. Hi¢ siiphesiz, evrensel nitelikli kiiltiirel unsurlar her
zaman vardir (Barutgugil 2011, s.19). Bunun en 6nemli nedeni kiiltiiriin 6grenilir oldugu

dogustan olmadigr gergegidir (Kiigiikerdogan 2009, s.16).

Kiiltiirtin kiiresel boyutta homojenlesmesi, buna tepki olarak yerel kiiltiirlerin gliglenmesini
de eszamanl olarak ortaya ¢ikarmistir (Simsek 2008, s.72). Bu durum kiiresel kiiltiire kars1
olan bakis acisindan da kaynaklanmaktadir. Ornegin, kiiresel markalarin ¢ogunun
Amerikan kokenli olmasi, kiiresel kiiltiiriin Onemli temsilcilerinden biri olan kiiresel
markalarin aslinda kiiresel kiiltiiri degil, Amerikanlasmay1 temsil ettigi diisiincesi
bunlardan bir tanesidir. Ozellikle gelismemis iilkelerin sahip olduklar1 kiiltiirii kaybetme
korkusu yerel kiiltiirlerine daha gii¢lii baglanmasina sebep olmaktadir. Elbette ki, kiiresel
markalarin boyle bir giicli oldugu gercegi yadsinamaz. Simsek (2008, ss.73-74)’e gore
diinya iizerindeki insanlar kiiresel bir kiiltiir etrafinda toplarken kendi kiiltiirlerine sahip
cikmalarina izin vermek gerekir. Ciinkii, toplumlar1 bir arada tutan sey sahip olduklar1 ortak
degerleri ve Kkiiltlirel yapilari. Herhangi bir sebeple insanlarmm bu kiiltiirel degerlerine
saldirilacak olursa dagmik gibi goriinen toplumlar bile tek yiirek olabilir. Friedman (2003
5.238), bu durumu evsiz olmaya benzetiyor. Insanlar iki tiirlii evsiz kalabilir diyor; evleri

yikildiginda ve evleri diinyadaki herkesin evine benzetildiginde. Dolayisiyla boyle bir
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durumda insanlarin, onlar1 baskalarindan ayristiran yerel kiiltiirlerini korumak istemeleri

¢ok dogal bir davranis olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Her ne kadar kiiresel kiiltliriin temsilcilerinden biri olsa da kiiresel markalarin basarisinda
yerel Kkiiltiiriin  potansiyel etkisi biiyiiktiir. Ciinkii diinya bir yonden kiiciildii.
Kiiresellesmenin ve teknolojinin ilerlemesi ile bugiin insanlar, her zamankinden daha ¢ok
uluslararas1 haber ve iiriine maruz kaliyorlar. Ancak buna ragmen giinliik yasantilarina
bakildiginda referans cevreleri hala yerel. Insanlar arkadaslar1 ve komsularma deger
veriyor, yerel diikkkanlardan aligveris yapiyor, yerel takimi tutuyor, yerel radyoyu dinliyor
ve yerel gazeteyi okuyorlar. Yani bagli olduklar1 seylerin biiyiik cogunlugu yerel (Hollis
2011, ss.120-127).

Anholt (2003, s.85), bu durumu insanlarin asirlar boyu ugruna savastiklari toprak sevgisi ile
karsilagtirtyor ve ekliyor: “Toprak; vergi geliri, niifus, askeri giic ve uluslararast giic
anlamina geliyor fakat halk, kiiltiirel kimligiyle daha cok ilgileniyor. Kimse Chicken

McNuggets sevdigi i¢in bu duygularin herhangi birinden vazgegmeyecektir”.

Amerika’da genclerin walkman’i miizik dinlerken bagkalar1 tarafindan rahatsiz edilmemek
icin, Japonya’da ise walkman’i bagkalarini rahatsiz etmeden miizik dinlemek i¢in satin
almalarinin nedeni kiiltirdiir (Anholt 2003, s.157). Dolayisiyla insanlarin aynmi kiiresel
markanin Urtinlerini tiiketmeleri onlarin ortak bir kiiresel kiiltiirii benimsedikleri gercegini
ifade etmez. Ancak Giiveng (1997, s.18)’in de belirttigi gibi “her kiiltiir ve uygarlik alani
cevresini etkiledigi gibi, ¢cevresinden etkilenir ve degisir; degisimiyle de kendi ¢evresini ve
oteki varliklar1 etkiler”. Cilinkii herhangi bir diizeyde empati kurulamayacak ¢ok az kiiltiir
modeli var. Sonugta herkes insan ve konusulan dilden daha derinlerde bir yerde olsa da

kiiltlir varolusun 6zii degil (Anholt, s.87).

Tim bu anlatilanlardan yola ¢ikilarak sunu sdylemek miimkiin: Kiiresel markalarin kiiresel
ve yerel kiiltlir dengesini dogru saglamasi ¢ok dnemli. Ciinkii insanlar her ne kadar evrensel
kiiltiiriin bir pargasi olsalar da hala tiim aligkanliklarini, yasam tarzlarini, dillerini, dinlerini
ve daha bir ¢ok 0Ozelligi yerel kiiltiirlerinden almaktadir. Bu noktada dengeyi dogru bir

sekilde saglayabilmek i¢in kiiltiirel farkliliklar tizerinde durmak gerekir. Bir sonraki
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boliimde bu konuya yer verilerek, kiiresel markalar i¢in kiiltiirel farkliliklarin 6nemi

vurgulanacaktir.

4.3 KURESEL KULTUREL FARKLILIKLAR

Insanbilimci sdyle der: “Insanlar ve toplumlar benzer, ¢iinkii kiiltiirleri benzer; insanlar ve
toplumlar benzemez, ¢iinkii kiiltlirleri farklidir; insanlar ve toplumlar degisir, clinki
kiiltiirleri degisir (Giiveng 1997, s.57). Kiiresel kiiltiir, insanlarin ve toplumlarin benzer
ozelliklere sahip oldugu ve homojenlesmis bir kiiltiir etrafinda toplanabilecegi anlayisindan
dogmustur. Ancak yukarida soylenildigi gibi insanlar ve toplumlar aslinda benzedikleri
kadar farklidirlar. Ve 6zellikle boylesi bir kiiresellesme ¢aginda da degisime ugramalari
kacinilmazdir. Doganin veya Tanri’nin yaptiklar1 karsisinda insanin yaptigi her sey olan

kiiltiir de bu degisimden nasibini almaktadir.

Belli bir medeniyet alanina giren toplumun kiiltiirii, ayn1t medeniyet alanina giren diger
toplumlarla anlamli benzerlikler gosterebilir ancak kiiltiir ve uygarlik alanlarinda
benzerlikler kadar farkliliklar da dogaldir (Giiveng 1997, s.13). Kiiltiir degiskendir, ama
insan dogast her yerde aynmidir. Deger ve aliskanliklara dayanan kiiltiirel farkliliklar
dogustan degil, sonradan edinilmistir (Hollis 2011, s.216). Dolayisiyla kiiltiirel
benzerliklerin insan dogasinin ayni olmasindan, farkliliklarin ise sonradan edinilen kiiltiirel
Ozelliklerden kaynaklandigini sdylemek miimkiindiir. Bir sonraki baslikta kiiresel kiiltiirel
farkliliklarin  kiiresel markalar acisindan oOnemi aktarilarak bu farkhiliklar daha 1yi

anlasilacaktir.

44 KURESEL KULTUREL FARKLILIKLARIN KURESEL MARKALAR
ACISINDAN ONEMI

Degisik kiiltiirler, kiiresel basarinin 6niindeki en biiyilk engeller olabilir (Hollis 2011,

s.112). Ciinkii kiiresel markalar genellikle kiiltiirel benzerlik veya homojenlik anlayisindan
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beslenir. Karsilasilan degisik veya baska bir ifadeyle farkli kiiltiirler kiiresel markalart zor
durumda birakabilir. Bu noktada kiiltiirler arasi farkliliklarin anlagilmasi ve dikkate

alinmasi1 onemlidir.

Farklilik genellikle sozliiklerde farkli olmak, benzersizlik, ¢esitlilik, tiirdes olmama,
baskalik, ayrimlilik gibi ifadelerle tanimlanir (Barutgugil 2011, s.42). Diinya tizerindeki
tilkeler din, dil, 1rk, kiiltiirel ve siyasal iliskiler anlaminda birbirlerinden farklidirlar (Simsek
2008, s.72). Kiiltiir; dil, iletisim tarzlari, tarih ve dinden baslayarak toplumsal kurallara,
degerlere, sembollere kadar her yerde kendini gosterir. Bu yiizden her toplumun hemen her
tiyesi kendi kiiltiirinii bilir, benimser ve sahiplenir. Ancak ¢ogu insan bagkalarinin
kiiltiirlerini anlamakta ve kabul etmekte zorlanir. Diger kiiltiirler onlara ¢ogu kez; itici,
yanlig veya en azindan rahatsiz edici gelir (Barutgugil 2011, s.19). Clinki farkl: tilkelerdeki
insanlar benzer seylere farkli agidan bakarlar (Anholt 2003, 5.180).

Kiiltiirel farkliliklar sadece farkli iilkelerde yasayan insanlardan kaynaklanmaz. Ayni
toplumun igerisinde yasayan insanlar dahi kiiltiirel anlamda birbirlerinden farkli 6zellikler
gosterirler. Tiim toplumlar kendilerini sirayla diger toplumlardan ayiran kiiltiirel 6zellikleri
belirli bir diizeye kadar paylasirlar ( Barut¢ugil 2011, ss.15-16). Anholt (2003, ss.68-69)
boylesi bir durumu 6rneklendirerek soyle diyor: “Moskova, herhangi bir Rus’un da size
sOyleyebilecegi gibi “gercek” Rusya’y1 temsil etmekten ¢ok uzaktir. Tipki New York’un
“gercek” Amerika’yr temsil etmedigi gibi”. Kisacasi sadece iilkeler arasi kiiltiirel
farkliliklar1 degil, bir arada yasayan benzer toplumlar arasindaki kiiltiirel farkliliklar1 dahi
goz ard1 etmemek kiiresel basar1 kazanmak isteyen kiiresel markalar i¢in Onem tagsir

denilebilir.

Giicli kiiresel marka yaratmak kolay degildir. Kiiresel pazarlamaci, korkutucu bir dizi
farkli tiiketici istek ve ihtiyaciyla kars1 karsiyadir. Buradaki zorluk, gelismis ve gelismekte
olan iilkelerin ekonomik durumlari arasindaki bosluktan oldugu kadar farkli kiiltiirlerden de
kaynaklanmaktadir. Kiiresel markalarin, iilkeler ve kiltlirler arasinda giiglii baglar
kurabilmesi de bu farkliliklar1 g6z Onilinde bulundurmasi ile saglanabilir (Hollis 2011,

5.117).
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Bir sonraki bolimde kiiltiirel farkliliklar1 gosteren Ogelere yer verilerek, kiiltiirel
farkliliklarin neden kaynaklandigi daha iyi anlasilacaktir. Clinkii Hollis (2011, s.297)’in de
belirttigi gibi basarili kiiresel markalar diinya tizerindeki bireylerin, toplumlarin ve

kiltiirlerin farkliliklarini kucaklamayi bilmelidir.

4.5 KURESEL KULTUREL FARKLILIKLARI GOSTEREN OGELER

Daha once kiiltlir ile ilgili tanim yapilirken kiiltliriin her seyi iceren genis yapisindan
bahsedilmisti. Kiiltiirin sahip oldugu bu genis yap1 kiiltiirel farkliliklarin da bir o kadar
cesitli olmasina neden olmaktadir. Toplumlarin ve {iilkelerin sahip olduklar1 hangi 6geler
veya Ozellikler kiiltiire dahildir sorusu aslinda kiiltiirel farkliliklar neden kaynaklaniyor
sorusunun da cevabidir. Dolayisiyla kiiltlirel farkliliklar1 gosteren kiiltiirel 6geler
denildiginde aslinda her kiiltiiriin sahip oldugu ve onlar1 bagka kiiltiirlerden farklilagtiran
ozellikler, faktorlerden bahsedilmektedir. Bir sonraki baglikta bu o6geler veya faktorler

genel hatlariyla agiklanacaktir.

4.5.1 Kiiltiirel Ogelere Genel Bir Bakis

Kiiltiirtin hangi 6gelere sahip oldugu bir¢cok kaynakta birgok farkli sekilde ele alinmistir.
Burada bu 6gelerden bazilarma yer verilmistir. Ornegin, tiiketici davranislar1 acisindan
onemli bir yere sahip olan kiiltiir, bu konu ile ilgili kaynaklarda tiiketici davraniginmi
etkileyen sosyo-kiiltiirel faktorler adi altinda verilmektedir. Bu sosyo-kiiltiirel faktorler;
kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal sinif, danisma gruplar1 ve aileden olugsmaktadir. Ayn1 zamanda
kiiltiir yasam tarz1 belirleyicilerinden biri oldugundan, yasam tarzi faktoriinii de kiiltiiriin

ogeleri arasinda saymak miimkiindiir (Islamoglu ve Altunisik 2013, 5.168).

Eroglu ve digerleri (2012, s.144) ise kiiltiiriin 6gelerini 6rneklendirerek Tablo 4.1°deki gibi

aktarmiglardir.
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Tablo 4.1 Kiiltiirel 6geler

KULTUREL OGELER

NORMLAR: Taki takmak, hediye vermek, diiglinlerde masa
diizeni yapmak vs.

RITUELLER: Dogum giinii kutlamak, asure giinii asure, kandil
glni simit dagitmak vs.

MITLER: Olimsuizliik simgesi zeytinyagi tiketmek vs.

DEGERLER: iftar sofralari kurmak, cevre dostu triinler almak vs.

GELENEKLER: Nisan bohgasi gétiirmek, el 6pmek vs.

DIN: Faiz kazanglari, kurban kesimi, magaza i¢i diizenlemelerin
dine uygun olusu vs.

DiL: Marka adlarinin giizel adlari olup kolay séylenmesi, reklam
dili, mesaj secimi vs.

Kaynak: Eroglu ve dig. (2012), Tiiketici Davranislart

Son olarak Barutgugil (2011, s.26) ise toplumlart yakinlagtiran ya da farklilastiran bu

ozellikleri veya 6geleri, kiiltiiri olusturan faktorler adi altinda toplamistir. Tablo 4.2’de bu

faktorlere yer verilmistir.

Tablo 4.2 Kiiltiirii olusturan faktérler

KULTUREL FAKTORLER

Dil

Din ve inanglar

Norm ve Kurallar
Degerler ve Tutumlar
Yasalar ve Ahlak Kurallar
Simgeler

Maddi Kiltiir

Sanat ve Estetik

Egitim ve Sosyal Kurumlar

Kaynak: Barutgugil (2011), Kiiltiirler Arasi Farkliliklarin Y onetimi

Bu asamada su ana kadar yer verilmis bu 6gelerden, faktérlerden bazilarini aktarmak dogru
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Stiphesiz ki, kiiltiirler aras1 farkliliklarin en agik boyutlarindan ve iletisim sorunlarinin en
onemli nedenlerinden biri konusulan dillerin farkliligidir. Dil, kiltiiriin tanimlayici
karakteristiklerinden biridir ve insanlarin diinyay algilama bi¢imini belirlediginden kiiltiirii
tamimlamaya da yardimci olmaktadir (Barutgugil 2011, ss.138-139). Dil olmadan bir
kiiltiire, kiiltiir olmadan da bir dile ulasamazsiniz (Anholt 2003, s.69). Ciinkii dil denilen
iletisim araci, toplumu bir arada tutan harg; kiiltlirii tasiyan ortak bir hazine, toplumu
yansitan bir ayna; bireyler, gruplar ve kiimeler arasindaki iligkileri diizenleyen hakem,
hakim veya hekimdir. Toplum ve kiiltiirde ne varsa dilde ifadesini bulurken, dilde neler
varsa, toplum ve kiiltiirde asillar1 veya yankilar1 vardir (Giiveng 1997, ss.47-48). Dil sadece
sOzlii degil ayn1 zamanda sozsiiz iletisim aracidir. Beden dili diye adlandirilan bu iletisim
iilkeden iilkeye, toplumdan topluma fark gosterdiginden onu da kiiltiirel farkliliklar
kapsaminda ele almak gerekmektedir. Ornegin birgok toplumda basi asagi yukar: sallamak
evet anlamina, saga sola sallamak ise hayir anlamina gelirken, bazi toplumlarda tam tersi
anlam ifade etmektedir. Sozlii veya sozsiiz iletisim aracit olarak dil, bir¢ok yanlis
anlasilmalara sebep olabilir. Baz iilkelerde, birden fazla dil konusulmasi ya da her insanin

dili farkl sekilde ele alip konusmasi bu yanlis anlasilmalarin sebeplerindendir.

Ortak inanglar, kutsal degerler ve torenler sistemleri olarak tanimlanan dinlerle toplumsal
davranislar arasinda karmasik ve kapsamli iliskiler vardir. Insanlarda ortak duygu ve
inanclarin gelismesinde 6nemli bir toplumsal sistemdir. Insan yasamini giiglii ve kalic1 bir
sekilde anlamlandirarak, i¢ huzur ve manevi doyum saglar. Kendi gerceklerine ve ahlaki
degerlere tasiyan semboller olusturarak belli bir yasam tarzinin secilmesini saglar
(Barutgugil 2011, s.27). Miisliimanlar ve Yahudilerin domuz eti yememesi, Hiristiyanlarin
Pazar, Yahudilerin Cumartesi ve Miisliimanlarin Cuma giinlerini kutsal saymas1 ve bazi
ilkelerde tatil olarak kabul etmesi din farkliliklarinin en giizel 6rneklerindendir. Ayrica her
bir dinin de kendi i¢inde bir¢ok mezheplere ayrilmasi ayni dine inanan toplumlar arasinda
dahi farkliliklar oldugunu gosterir. Ornegin bir Hiristiyan; Katolik, Ortodoks, Protestan
veya Anglikan mezhebine ait olabilir. Ya da bir Miisliiman; Siinni, Sii, Alevi, Vahhabi gibi
mezheplerden birine inanabilir ve kendisini bu sekilde tanimlayabilir. Her bir mezhebin

kendi igerisinde kabul ettigi kurallar1 hayatinda uygulayabilir. Din ve inanglarin bash
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basina ¢ok hassas bir konu olmasi ve kendi igerisinde karmagsik bir yapiya sahip olmasi
onun, kiiltlirel farkliliklar1 gosteren kiiltiirel 6gelerde Onemli bir yere sahip olmasi

gerektigini gozler oniine sermektedir.

Belirli rolleri olan kisilerin uymalar1 gereken kurallar, emirler ve Olcliler olarak tanimlanan
normlar, degerlere dayanmakta ve toplumlar igin neyin dogru neyin yanlis oldugunu
belirlemektedirler. Tutumlar bireysel oldugu kadar toplumsaldirlar ve bir insanin kendine
ve gevresine olan bakisini ifade etmek icin kullanilirlar. Cogu tutum dogrudan yasanmis bir
deneyimin ya da ¢evreden gozlemleyerek 6grenmenin sonucu oldugundan yeni deneyimler

ve 6grenme sonucunda degisebilirler (Barutgugil 2011, s.28).

Yasalar kiiltiiriin 6nemli bir pargasi olarak bilerek ve isteyerek olusturulur ve yiiriirlige
konur. Yasalar farkli toplumlarda farkli sekilde olusturulur. Ahlak kurallar: ise kiiltiiriin bir
uzantisidir. Sosyal hayatta insanlarin birbirleriyle olan iligkilerini diizenler ve yaptirimi
genel olarak ayiplama, dislama ve kiigclik gorme seklinde ortaya ¢ikan kurallardir. Bazi
davraniglarin  yasal veya etik(ahlaki) olup olmadig Kkiiltiire bagli olarak farkh
yorumlanmaktadir (Barutgugil 2011, ss.29-31). Ornegin, bir¢ok iilkede uyusturucu
kullanim1 ve satis1 yasakken, Hollanda’da belirli kisitlamalar dahilinde kullanimi ve
satilmas1 hos goriilmektedir. Yine bir baska 6rnek vermek gerekirse, seriat kurallar ile
yonetilen bazi Miisliiman iilkelerinde (Suudi Arabistan gibi) kadinlarin sokakta basi agik
dolasmasi yasak iken, bazi lilkelerde bdyle bir yasagin olmamasi ile birlikte tam tersi tiirban

veya carsaf kullaniminin kisitlandig goriilmektedir.

Egitim kiiltirel degerlerin kusaklar arasinda aktarilmasini sagladigr i¢in ¢ok 6nemli bir
siirectir. Toplumlarin tutucu, gelenek¢i olmasi ya da gelismeye, yenilige acik olmasi ¢ogu
kez egitim sisteminin tasarimiyla ilgili olarak ortaya ¢ikmaktadir. Insanlarin ve toplumlarin
kiiltirel niteliklerinin belirlenmesinde énemli bir role sahiptir (Barutgugil 2011, ss.29-30).
Farkli tlkelerin farkli egitim sistemlerine sahip olmasi veya egitime verilen onemin ne

derecede yiiksek olmasi gibi konular kiiltiirler arasi farkliliklar1 dogurmaktadir.

Sosyal kurumlar bir toplumun organizasyon yetenegini, bireyci ya da kolektif davranma

tarzin1 ve given duygusunu dogrudan etkilerler (Barutgugil 2011, s.30). Bunlara aile,
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dernekler, siyasi kurumlar ve calisilan igyeri gibi unsurlar dahildir. Bu kurumlar insanlarin
sosyal hayati ile yakindan ilgili oldugundan onlarin davraniglarint da etkiler ve

sekillendirirler.

Toplum tarafindan gelistirilmis teknoloji, yapilmis anitsal eserler, binalar ve alt yapi
tesisleri maddi kiiltiir unsurlaridir. Toplumlar bu unsurlar ile gurur duyarlar, yaratici beceri
ve Ustiinliikklerini tanitirlar, kiiltiirel farkliliklarini vurgularlar (Barutgugil 2011, s.20).
Ornegin Amerika’y: temsil eden Ozgiirliik Amti, Empire State binasi, Tiirkiye’de yer alan

Anitkabir, Topkapi saray1 maddi kiiltiir unsurlari olarak gosterilebilir.

Kiiltirti olusturan ve farklilagtiran faktorlerden biri de sanat ve estetik anlayisidir.

Yorumlanmasi kiiltiirler arasinda farklilik gostermektedir (Barutgugil 2011, 5.20).

Basta da soOylenildigi gibi kiiltiirel farkliliklar1 gosteren Ogeler sadece yukarida
anlatilanlarla sinirlt degildir. Genel hatlartyla kiiltiirel farkliliklar1 gosteren kiiltiirel 6gelerin
neler oldugu ve kiiltiirler aras1 farkliliklar yaratmada ne derecede etkin oldugunu agiklamak
amactyla bu 6gelere yer verilmistir. Ancak bu kiiltiirel 6geleri veya gostergeleri daha farkl
bir smiflandirma ile ele alan iki isimden de bahsetmek gerekir. Murdock ve Hofstede’in

kiiltiirel 6gelerine bir sonraki basliklarda yer verilmistir.

4.5.2 Murdock’un Kiiltiirel Ogeleri

George P.Murdock (1967) yaptig1 calismalar sonucunda kiiltiiriin her toplumda bulunan 72
adet Ogesini ortaya cikarmistir ve bunlarn “Kiiltiirin  Evrensel Ogeleri” olarak
adlandirmigtir. Ancak literatiirde konuya iliskin ¢alismalar yapildiginda bu 6gelerin ¢ok az
bir kismi ¢alismalara dahil edilmektedir (Bakirtas ve dig. 2009, s.110). Dolayisiyla bu
caligmada tiim konsepti daha kisa ve genis olarak ele alan Hofstede’in kiiltiirel 6geleri,
kiiltirel farkliliklar1 gosteren kiiltirel o6geler olarak yer almaktadir. Tablo 4.3’te

Murdock’un kiiltiirel 6gelerinden bazilarina yer verilmistir.
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Tablo 4.3 Kiiltiiriin evrensel 63eleri

Adlar Aile Batil Inanglar | Dini Kurallar | Bayramlar
Cenaze Evlilik Hediyelesme | Hukuk Yemek
Adetleri

Yemek Saati | Ticaret Sekli | Tedavi Olma | Saka Yapma | v.b. gibi

Kaynak: Bakirtas ve dig. (2009), Stratejik Kiiresel Pazarlama

4.5.3 Hofstede’in Kiiltiirel Ogeleri

Kiilttirel farkliliklar kendilerini birkag yol ile gdstermektedir. Kiiltlirel gostergeleri veya
baska bir ifadeyle kiiltiirel 6geleri tanimlamak i¢in kullanilan tanimlardan siradaki dortli
tim anlayis1 yerinde ve diizenli olarak kapsamaktadir: semboller, kahramanlar, ritiieller ve
degerler (Hofstede ve dig. 2010, s.7). Sekil 4.1°’de bunlar soganin kabugu seklinde tasvir
edilmistir. Bu nedenle Sogan Kabugu Modeli olarak da bilinmektedir.
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Sekil 4.1 Sogan kabugu modeli

Kaynak: Hofstede ve dig. (2010), Cultures and Organizations

Yukaridaki sekilde de goriildiigi gibi kiiltiirlin -~ yapist  soganin  katmanlarina
benzetilmektedir. Disaridaki katmanlar insanlarin hangi kiiltiirel 6geler ile oncelikli olarak
etkilesim igerisinde bulundugunu gosterirken, en icteki katman ise toplumlarin sahip
oldugu norm ve degerleri ifade etmektedir (Barutgugil 2011, s.19). Bu kavramlarin kiiltiiriin
hangi o6gelerini ifade ettigi ve neden dis veya i¢c katmanlarda yer aldigi tek tek ele
alindiginda anlagilacaktir. Bu ¢alismada kiiltiirel farkliliklar denildiginde akla gelen 6geleri
bu model olusturmaktadir. Son boliimde yapilan uygulamada da bu kiiltiirel 6geler, kiiresel
markalarin yerel pazarlardaki reklam stratejileri ile kiiltiirel farkliliklar arasindaki ilgiyi

aciklamak amaciyla kullanilmistir.
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4.5.3.1 Semboller (Simgeler)

Yalnizca o kiiltiirii paylasanlar tarafindan tanman ve belirli bir anlam tasiyan sozciikler,
hareketler, resimler ve nesnelerdir. Dilde veya jargonda yer alan sozciikler, elbiseler, sa¢
modelleri, bayraklar ve statii sembolleri de bu kategoriye dahildir. Sembollerin en
disaridaki katmanda yer almasinin sebebi; yeni sembollerin kolaylikla gelistirilebilmesi,
eski sembollerin kolaylikla yok olabilmesi ve diizenli olarak bir kiiltlirel gruptan digerine
kopyalanabilmesidir (Hofstede ve dig. 2010 s.8). Semboller (Simgeler), baglama gére hem
“var olan1” hem de “var olmayani” aktarmaktadirlar. Ornegin hag, Huristiyan olanlar:

belirlerken, olmayanlar1 da ayirt eder, yani belli anlamlar1 yiikler ve dislar (Kiiciikerdogan

2009, 5.20).

Bayraklar her iilke i¢in 6zel anlam ifade etmektedir. Kimi iilkelerde birligi, beraberligi,
giicii ifade ederken, kimilerinde ise dini anlamlar1 da belirtmektedir. Ornegin Finlandiya,
Norveg, Ingiltere, Isvigre gibi iilkelerin bayraklarinda yer alan hag, Suudi Arabistan
bayraginda yer alan kutsal sozciikler ve son olarak Israil’in bayraginda yer alan Davut
Kalkani, o tilkelerin insanlari i¢in 6nemli dini mesajlar igermektedir. Ayni zamanda diger

ilkelere de, sahip olduklar kiiltiirel 68eler bu yol ile gosterilmis olmaktadir.

Her iilkede simgesel degeri olan, o kiiltiire 6zgli anlamlar tasiyan sozciikler bulunur ve bu
sOzciiklerin o kiiltiire 6zgili tek bir ¢agrisimi olabilir. S6z konusu sozciikler baska dillere
cevrilemez. Ornegin, Tiirkcede yer alan hala, dayr gibi sdzciiklerin Fransizcada ve
Ingilizcede karsiig1 yoktur. Ancak kimi sdzciiklerde var ki diger dillerde karsilign olmasa
da kullamlabilir veya o dile uyarlanabilir. Ornegin kamikaze, mafya, geysa gibi

(Kiigiikerdogan 2009, s.37).

Beat Kusagi akimindan etkilenerek ortaya ¢ikan ve kisa siirede diinyaya yayilan hippilerin
modasi; bol paga pantolonlar, etnik desenler, sa¢ bantlar1 gibi kiyafetlerden ve sag
modellerinden olugmaktaydi ve bir donem 6zellikle Amerika’da savas istemeyen, 6zgiirliik
yanlis1 gengleri sembolize etmekteydi. Kilt Iskog erkeklerini, kipa Yahudi inancina sahip
insanlari, sari Hint kadinlarimi temsil etmekte ve bu elbiseleri tercih eden insanlar

goriildiigiinde de akla bu toplumlarin kiiltiirel 6zellikleri, kimlikleri gelmektedir.
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4.5.3.2 Kahramanlar

Olii veya canli, gercek veya hayali, kiiltiirde cok deger verilen ve bu nedenle de bireylerin
davraniglarina model olarak hizmet eden kisilerdir (Hofstede ve dig. 2010, s.8). Kiiltiirel
gostergeler veya 6geler arasinda yer almalarinin nedeni, kimilerinin kutsal nitelik tagimasi,
kimilerinin sevilmesi, g¢evresine yararli olmasi, olaganiistii niteliklere sahip olmasidir.
Ornegin, Ingiltere igin kraliyetin simgesi konumundaki Kralice Elizabeth, Ingilizlilik,
soyluluk, segkinlik kavramlarini ¢agristirmaktadir (Kiiglikerdogan 2009, s.61).

Barbie, Batman, ya da tam zitti Amerika’da Snoopy, Fransa’da Asteriks Kkiiltiirel
kahramanlar olarak hizmet etmektedirler (Hofstede ve dig. 2010, s.8). Tiirk kiiltiiriinde
Atatiirk 6nemli bir kiiltiirel kahramandir. Tirk toplumu icin bagimsizligi, laikligi,
Tirkligi, modernligi, baris1 temsil etmektedir. Hayatta olmasa dahi egitimden spora her
alanda Tirkler i¢in 6rnek teskil eder. Amerikan kiiltliriine bakildiginda Obama’y1 da bu
listeye eklemek miimkiindiir. Glinlimiizde sadece Amerika i¢in degil, neredeyse diinyadaki
tiim tlkeler i¢in her sorunu ¢ozebilecek en yiiksek statiiye sahip kisi olarak algilandigindan
yasayan ve gercek kahramanlardandir. Rus kiiltiiriinde Cheburashka onemli bir hayali
kahramandir. Ozellikle Sovyet déneminde yapilan ¢izgi filmler ile ortaya ¢iksa da halen
Ruslar i¢in, tliriiniin tek Ornegi olarak kendini kabul ettirmeye calisan Cheburashka,
arkadaglik, dostluk, farkliliklara saygi duyma gibi degerlere sahip olmasiyla model teskil

eder.

Simdilerde popiiler kiiltiiriin yiikselmesi ile bazi kahramanlar sadece kendi iilkeleri icin
degil, diinyadaki tiim gengler i¢in idol haline gelmektedir. Lady Gaga, Justin Bieber,
Rihanna, Taylor Swift gibi bu isimler neredeyse her iilkedeki gengler i¢in sag
modellerinden, giyinme ve konusma tarzlarina kadar 6rnek olarak hizmet etmektedirler.
Dolayisiyla kahramanlar toplumlarin yasam tarzlarini, davranig bigimlerini, satin alma
egilimlerini ve diger birgok kiiltiirel 6geleri etkilediginden kiiltiirel farkliliklar icinde

Oonemli bir yere sahiptir.
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4.5.3.3 Ritiieller (Torenler)

Kiiltirde 6nemli kabul edilen ve teknik olarak arzulanan sona ulagsmak i¢in yapilan
toplumsal aktivitelerdir. Ornegin selamlasma ve baskalarina sayg1 duyma sekilleri, sosyal
ritiiellerdir. Giinliik iletisimdeki yazi ve konusmada kullanilan dille ilgili hitaplarda bunlara
dahildir (Hofstede ve dig. 2010, s.9). Ornegin, Tiirk kiiltiiriinde biiyiiklerin saygi amach
elinin Opiilmesi, eve girmeden Once ayakkabilarin kapt Oniinde c¢ikarilmasi, o6zellikle
yabanci turistlere karsi yardimer olma istegiyle sorulan yer bilinmese dahi uzun uzun yol
tarifi verilmesi, konusmada yas1 biiyiik kiiglik fark etmeden herkese saygi amaglh abla,

agabey, amca diye hitap edilmesi bu tarz ritiiellerdendir.

Ritiiellerde (torenlerde) paylasim, birliktelik ve 6zdeslesme duygular1 aktarilmakta olup,
katilanlar da genellikle birbiriyle iliskili, cogunla ayni kiiltliriin liyeleridir. Ancak bazi
durumlarda, degisik kiiltiirlerden kisilerin de katilmi sdz konusu olmaktadir. Ornegin
liderlerin yas giinii ya da kutlamalari, Bagimsizlik ve Kurtulus giinlerinde oldugu gibi
(Kiigiikerdogan 2009, s.59). Tiirkiye’de yapilan Canakkale Savasin1 anma torenleri, 23
Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami gibi Tiirk kiiltiiriine 6zgii yapilan torenler veya

ritiiellerde, diinya capinda liderlerin veya ¢ocuklarin da katilimi saglanmaktadir.

Ritiieller (tdrenler) kimi zaman kutsallik iceren 6zelliklere de sahiptir. Ornegin Islamiyet’te
kandillerde camilere gidilmesi, bayramlarda aile tiyelerinin birlikte olmasi, Hac’ca gitme
gibi ritiieller kutsallik igermektedir. Bireyler kimi zaman siyasi amagli ritiieller (torenler),
toplantilar da yapabilir. Parti mitingleri, basin toplantilari, tanitim gezileri bunlara 6rnektir.
Spor karsilagmalari da torensel etkinlikler arasinda yer almakta ve burada birliktelik,
paylasim, tek ylirek olma kavramlart duyumsanmaktadir (Kiiclikerdogan 2009, s.59).
Ingiltere, Brezilya, Italya, Tiirkiye, Almanya gibi toplumlarda futbol tam olarak bu
anlamlar1 ifade etmektedir. Amerikan toplumunda ise spor denilince akla Amerikan
futbolu, NBA gelmektedir. Ruslar icin 6zellikle Sovyet doneminde buz hokeyi o kadar
onemli hale gelmistir ki, Amerika ile yapilan efsanevi mag tiim iilke tarafindan izlenmis
hatta okullarda dersler yapilmayarak radyo ile dinlenmis, sonunda yenilen taraf SSCB

olunca da biiyiik bir tizlintii ile kargilanmistir.
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Simgeler, kahramanlar ve ritiieller uygulamalar altinda smiflandirilmigtir. Her ne kadar
kiiltiirtin disindaki bireylere goriinseler de, kiiltiirel anlamlar1 gériinmezdir ve uygulamalari

kiltliriin i¢indekiler tarafindan yorumlanmaktadir (Hofstede ve dig. 2010, s.9).

4.5.3.4 Degerler

Kiltiirtin 6ztinii degerler olusturmaktadir. Art1 ve eksi tarafi olan duygulardir. Degerler
diger kiiltiirel 6gelerin aksine bireylerin yasaminin basinda edinilir (Hosftede ve dig. 2010
s.9). Insanlarin davranislari, giyimleri, yeme icme tarzlari, danslar ve benzerleri, kiiltiiriin
buzdaginin stii gibi goriinen kismi olup, bunlar, kiiltiiriin etkilerinin algilanabilir
goriintiisiidiir. Kiiltirtin 6nemli bir kism1 ise, buzdaginin suyun altindaki kismi gibi
goriinmezdir. Buzdagimin en biiyiikk kismini1 olusturacak sekilde dipte yatan degerler,

kiiltiirlin en zor fark edilen ve tanimlanan kismini olusturmaktadir (Barutgugil 2011, ss.32-

33).

Degerler iyiye kars1 kotii, gilizele kars1 ¢irkin, giivenliye karsi tehlikeli, dogala kars1 dogal
olamayan, normale kars1 anormal, temize kars1 kirli, mantikliya kars1 ¢eligkili gibi bir¢cok
secim ile ugrasmaktadir (Hofstede ve dig. 2010 s.9). Degerler sogan kabugunun en igteki
cekirdek kismini olusturur. Ciinkii kiiltiirel 6gelerin en temel ve belirli bir zamandan sonra
da degismesi pek miimkiin olmayan, digerleri tarafindan kolaylikla anlagilmayan en 6nemli

parcalarindan biridir.

Ornegin Arap, Ispanyol ve Latin toplumlarmin zaman deger yargilari ile Amerikan veya
Alman toplumlarinin zaman deger yargilar1 birbirinden farklilik gostermektedir. Dogu
toplumlarinda zenginlik sergilenmek icin olmamakta, algak goniillik ve minimalist

yaklagim hakim anlay1s olarak hissedilmektedir (Bakirtas ve dig. 2009, ss.110-111).
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5. KURESEL MARKALARIN YEREL PAZARLARDAKI REKLAM
STRATEJILERI iLE KULTUREL FARKLILIKLAR ARASINDAKI iLGI

UZERINE BiR UYGULAMA

5.1 CALISMANIN AMACI VE ONEMI

Bu ¢alismada amaclanan kiiresel markalarin yerel pazarlarda uyguladigi reklam stratejileri
ile kiiltiirel farkliliklar arasinda bir ilgi olup olmadigini ortaya koymaktir. Giiniimiizde
insan hayatinin her boliimiinde yer alan kiiresel markalar ve onlarin uyguladiklari reklam
stratejileri her bir yerel pazarda o6nemli bir siiregtir. Kiiresel markalarin faaliyette
bulunduklar tilkelerin kiiltiirel farkliliklarini bilmeleri bu stirecte daha etkili bir yol olabilir.
Dolayisiyla bu caligmadaki amag kiiresel markalar i¢in 6zellikle yerel pazarlarda reklam
stratejileri uygularken Kkiiltiiriin ve farkliliklarimin dikkate alinmasi gerektigini, yani

birbirleri ile ilgili oldugunu aktarmaktir.

5.2 CALISMADA KULLANILAN YONTEM

Bu calisma bir kesfedici arastirmadir. Bilindigi gibi kesfedici arastirmalar arastirilan konu
ile ilgili 6n bilgi saglamaya yardimci olmaktadir. Kesfedici arastirmalar ile gogunlukla nitel
bilgiler toplanir ve ikincil kaynak kullanimi daha ¢ok goriiliir. Problemin net olarak

tanimlanmasina yardimci olur (Sugur ve dig. 2009, s.118).

Caligmada kiiresel markalarin yerel pazarlardaki reklam stratejileri ile kiiltiirel farkliliklar
arasindaki ilgiyi ortaya ¢ikarmak i¢in 2014 yili ve 2015 yilinin ilk ¢eyreginde Tiirkiye’de
yayinlanan kiiresel markalara ait televizyon reklamlarinin incelenmesi yontemi tercih
edilmistir. Bu reklam filmleri ile kiiltiirel farkliliklar arasindaki ilgiyi agiklamak i¢in
kiiltiirel farkliliklart gosteren Ogelerden Hofstede’in  kiiltiirel 6geleri  (semboller,

kahramanlar, ritiieller ve degerler) temel belirleyici olarak ele alinmigstir.
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5.3 CALISMANIN KAPSAMI VE KISITLARI

Daha 6nceki baglikta yer verildigi gibi bu ¢alisma kiiresel markalarin Tiirkiye’de 2014 yili
ve 2015 yilinin ilk ¢eyreginde televizyonda yayinlanan reklam filmlerini incelemektedir.
Calisma sadece bes kiiresel markanin Tiirk televizyonlarinda belirtilen tarihlerde
yayinlanmis reklam filmlerini kapsamaktadir. Bu bes kiiresel markanin nasil ve neye gore

belirlendigi bir sonraki baglikta aktarilacaktir.

Bu calisma yapilirken herhangi bir maliyet kisitlamasi ile karsilasilmamistir. Zaman
acisindan ise tezin Mayis 2015’¢ kadar hazirlanmasi gerektiginden bazi kisitlamalar
yapilmistir. Ornegin daha dnceki baslikta verilmis olan ¢alisma yonteminin belirlenmesinde
bu zaman kisit1 dikkate alinmistir. Bunun yani sira ¢alismada sadece bes kiiresel markanin
birer adet reklam filminin incelenmesine de yine belirli zaman kisidi oldugu dikkate

alinarak karar verilmistir.

5.4 CALISMADA ORNEKLEME VE BILGI TOPLAMA

Onceki basliklarda da aktarildigi gibi ¢aligmada kiiresel markalarin Tiirkiye’de yaymnlanan
televizyon reklamlarinin incelenmesi yontemi kullanilmistir. Bu reklam filmlerinin 2014
yilt ve 2015 yilimin ilk ¢eyreginde yayinlanan reklam filmleri olmasina dikkat edilmistir.
Tiim kiiresel markalarin yerel pazarlardaki reklam filmlerinin incelenmesi miimkiin
olmadigindan bu noktada hangi kiiresel markalarin segilecegi konusunda belli sinirlamalar
yapilmigtir. Bu se¢imin yapilmasi i¢in konu ile ilgili belirli verilerden yararlanilmistir.
Oncelikle Medya Takip Merkezi’nin 2013 yilinda en c¢ok reyting alan 13 TV kanali
tizerinden hazirladig1 rapor dogrultusunda en ¢ok reklam veren sektorler incelenmistir.

Tablo 5.1°de bu sektdrlere yer verilmistir.
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Tablo 5.1 En ¢ok reklam veren sektorler, 2013

2
o

SEKTOR

GIDA

ILETiSIM TEKNOLOJILERI
EV TEMIZLiK URUNLERI
KOZMETIK

FINANS

INSAAT/EMLAK

KiSISEL BAKIM
YAYINCILIK

TICARET

OTOMOTIV 10

Kaynak: http://www.pazarlamasyon.com/reklam/2013te-en-cok-reklam-veren-sektorler-ve-markalar/
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Sonraki asgamada WARC 100 tarafindan hazirlanan 2015 yili diinyanin en iyi markalar1 ve
en iyi reklam veren markalari listesinden ilk on marka incelenmis olup, bunlar Tablo 5.2 ve

Tablo 5.3’te aktarilmistir.

Tablo 5.2 Diinyanin en iyi ilk 10 markasi, 2015

BRAND ADVERTISER PRODUCT CATEGORY CAMPAINS IN POINTS
(MARKA) (REKLAM VEREN) (URUN KATEGORISi) TOP 100
1.Coca-Cola The Coca Cola Soft Drinks 3 387.0
Company
2.McDonald’s McDonald’s Retail 1 190.1
3.Mercedes-Benz Mercedes-Benz Automotive 3 172.5
4.Toyota Toyota Automotive 1 137.8
5.Audi Audi Automotive 2 131.4
6.Hindustan Unilever  Unilever Household&Domestic 1 126.3
7.Dove Unilever Toiletries&Cosmetic 1 116.3
8.Gilette P&G Toiletries&Cosmetic 1 112.2
9.Lifebuoy Unilever Toiletries&Cosmetic 2 112.0
10.Vodafone Vodafone Telecoms - 105.0

Kaynak: http://www.warc.com/warc100/topbrands2015.100
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Tablo 5.3 Diinyanin en iyi reklam veren ilk 10 markasi, 2015

ADVERTISER PRODUCT CATEGORY LOCATION CAMPAINS IN POINTS

(REKLAM VEREN) (URUN KATEGORISIi) (KOKENI) TOP 100

1.Unilever Household Goods, Netherlands/UK 6 785.1
Food

2.Procter&Gamble Household Goods, us 3 576.1
Food

3.Coca-Cola Company Soft Drinks us 3 454.6

4.PepsiCo Soft Drinks, Food us 3 384.0

5.Mondeléz International Food us 1 258.3

6.McDonald’s Retail us 1 190.1

7 .Nestlé Food, Soft Drinks Switzerland - 182.9

8.Mercedes-Benz Automotive Germany 3 172.5

9.Heineken Alcoholic Drinks Netherlands - 167.7

10.Toyota Automotive Japan 1 150.6

Kaynak: http://www.warc.com/warc100/topadvertisers2015.100

Tiim bu verilerden yola ¢ikilarak ¢alismada hangi kiiresel markalarin Tirkiye pazarinda
yayinlanan reklam filmlerinin incelenecegi belirlenmistir. ilk olarak 2013 verilerine gore en
cok reklam veren sektor olan gida sektoriinden bir kiiresel marka segilmistir. Burada
diinyanin en iyi reklam veren markalar listesi goz Oniinde bulundurularak onceligi gida

sektorii olan Nestle markasi tercih edilmistir.

Yine en ¢ok reklam veren sektorler tablosu goz oniinde bulundurularak ikinci sirada yer
alan iletisim teknolojileri sektorii ele alinmig ve diinyanin en iyi ilk 10 markasi listesinde
iletisim teknolojileri sektoriindeki tek marka olan Vodafone bir diger marka olarak

belirlenmistir.

Son olarak tekrar en ¢ok reklam veren sektorler listesine bakilarak licilincii ve dordiincii
sirada yer alan ev temizlik {iriinleri ve kozmetik sektorleri dikkate alinmistir. Diinyanin en
iyi reklam veren ilk iki markasi olan ve hem ev temizlik iriinleri hem de kozmetik
sektoriinde faaliyet gosteren iki marka Unilever ve Procter&Gamble arasindan 2014 yili ve

2015 il ilk ¢eyreginde yayinlanan reklam filmleri dikkate alindiginda Procter&Gamble
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markasi tercih edilmistir. Caligmada ayni sektorden iki markanin yer almamasina 6zen
gosterilmistir. Ve en ¢ok reklam veren sektorler listesinden ilk ii¢ sektdre yer verilmeye

calisiimustir.

Son iki marka ise bagka bir liste olan diinyanin en iyi ilk 10 markasina bakilarak
belirlenmistir. 2015 verilerine gore diinyanin en iyi markalarinda ilk sirada yer alan ve
icecek sektoriinde faaliyet gosteren Coca Cola dordiincii marka olarak secilmistir. Ayni
listede ikinci sirada yer alan ve perakende sektoriinde yer alan McDonald’s reklam filmleri

incelenecek besinci ve sonuncu marka olarak karar verilmistir.

Caligmanin bundan sonraki bolimiinde bu bes markanin 2014 yili ve 2015 yilinin ilk
ceyreginde yayinlanan reklam filmleri incelenmesi sonucu elde edilen bulgular
aktarilacaktir. Bu bulgular Hofstede’in kiiltiirel dgeleri iizerinden degerlendirilerek bu
markalarin reklam stratejileri ile kiiltiirel farkliliklar arasinda ilgi olup olmadig

belirlenecektir.

5.5 CALISMANIN SONUCLARI VE BULGULAR

Calisma kapsaminda 2014 yili ve 2015 yilmin ilk ¢eyreginde Nestle, Coca Cola,
McDonald’s, Vodafone ve Procter&Gamble kiiresel markalarinin televizyonda yayinlanmis
olan birer reklam filmleri izlenerek asagida bahsedilen bulgulara ulasilmistir. Bu bulgular
Hofstede’in kiiltiirel 6geleri (semboller, kahramanlar, ritiieller, degerler) dikkate alinarak

degerlendirilecektir.
Nestle - Nestle Classic Dede Efendi Ocak 2014 Reklama:

Reklam filmi kanun goriintiisii ve sesi ile baglamaktadir. Calinan sarki “Yine Bir Giilnihal”
bestesidir. Daha sonra uzak bir plan ile eski bir saray ve sarayda kanun ¢alan bir adam
ekranda goriilmektedir. Hem saray goriintiisii hem de reklam filmindeki adamin
kiyafetlerinden filmin eski donemlerde gectigi gozlemlenmektedir. Adam yakin plan ile

gosterildiginde dis ses devreye girer ve su ifadeler kullanilir: “Dede Efendi sanatini aceleye
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getirseydi, meshur bestesi muhtemelen soyle olurdu”. Bu noktada kanun ¢alan adamin
Dede Efendi oldugu anlasilmaktadir. D1s sesin konugmasindan sonra, Dede Efendi ciddiyet
ile ¢aldig1 bestesine ara verip, bos verme ifadesi yapar ve miizik degiserek daha enerjik, var
olan klasik miizik havasindan baska bir hal alir. Bu asamadan sonra goriintii degisir. Tekrar
ilk bastaki miizik ¢almaya baslar. Kakao ¢ekirdekleri, ¢ikolata ve Nestle yazis1 goriintiileri
ile birlikte dig ses su ifadeleri soyler: “Biz de kakao g¢ekirdeklerini 6zenle segmesek, bir
asirlik tecriibemizi de i¢ine katip sabirla uzun uzun karistirmasak Nestle c¢ikolatanin tadi
damaginizda bu kadar uzun kalmazdi”. Konusma sirasinda goriintii degiserek, modern
zamanlardan oldugu anlasilan bir kadin Nestle ¢ikolatayr yerken goriiliir. Ve son olarak
reklam filmi Nestle Classic ¢ikolata goriintiisii ve su ciimle ile biter: “Nestle Classic tadi
damakta uzun kalir, yapmasi yillar alir”. Reklam filminin sonunda da halen ayni “Yine Bir

Giilnihal” bestesi ¢calmaya devam etmektedir.

Reklam filminde glokal reklam stratejisinin benimsendigi goriilmektedir. Bir diger ifadeyle
reklamda adaptasyon yapilmistir. Reklamdan elde edilen bulgularin Hofstede’in kiiltiirel

ogeleri agisindan degerlendirilmesi caligma sonunda yapilacaktir.
Coca Cola - A¢ Bir Coca Cola Mayis 2015 Reklama:

Reklam filmi kapagi acilan bir Coca Cola goriintiisii ile agilir. Hemen arkasindan miizik
duyulur ve yaki planda Ozcan Deniz sarki sdylemeye baslar. Ozcan Deniz sarki sdylerken
plan siirekli degisir. Burada mekanin deniz kenar1 bir kumsal oldugu anlasilir. Ozcan Deniz
kumsaldaki geng erkekler ile birlikte, dans ederek tinlii Hint sarkis1 “Why This Kolaveri
Di”nin Tirkceye cevrilmis sozleri ve uyarlanmig versiyonu ile birlikte sdylemektedir.
Ozcan Deniz ilk boliimii seslendirmektedir. Kumsaldaki geng¢ erkekler Coca Cola ile
birlikte dans ederken ekrana geng kadinlar girer ve onlar da dans etmeye baslar. Bu sirada
Sila goriiniir ve sarkinin diger nakaratin1 syler ve diger geng kizlarla birlikte dans eder.
Bundan sonra karsilikli atisma seklinde devam eder. Son olarak herkes dans edip Coca
Cola igerken sarkiyr birlikte sdyler. Dans sahnesi son bulur ve Ozcan Deniz ile Sila son
sahnede birlikte Coca Cola igerler. Son olarak Coca Cola goriintiisii ve “Mutluluga kapak

a¢” slogani ile reklam biter.
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Reklam filminde glokal stratejini ve global stratejinin birlikte benimsendigi goriilmektedir.
Diinyaca {inlii bir Hint miiziginin tercih edilmesi bu kiiresel markanin daha ¢ok kiiresel bir
strateji uyguladigimi gosterirken sarki sozlerinin Tiirkgeye c¢evrilmesi ise adaptasyon
yapildigim1 gostermektedir. Reklamdan elde edilen bulgular Hofstede’in kiiltiirel 6geleri

kapsaminda ¢alisma sonunda degerlendirilecektir.
McDonald’s — McDonald’s Acili Tavuk Kasim 2014 Reklama:

Reklam filmi sanatg1 Emrah’in McDonald’s restoraninda hamburger yeme sahnesi ile agilir.
Hamburgeri inceleyip tam yemeye baslayacakken sahne degisir ve kapidan igeri giren geng
Emrah’a seslenir: “ Emrah kos, arabani ¢iziyorlar”. Restorandaki tiim miisteriler Emrah’a
donerken acikli bir miizik c¢alar ve Emrah acikli bir ifade ile cevap verir: “ Benim acim
bana yeter”. Miizik degisip daha neseli, oryantal bir hal alir ve Emrah hamburgeri yemeye
baslar. Bu sirada dis ses devreye girer: “ Baska acilara gerek yok, McDonalds’tan yeni acilt
tavuk klasik, Bu ac1 size yeter”. Son olarak ekranda Acili Tavuk Klasik yazisi ile monii

goriiniir. McDonald’s logosu ve yazisi ile reklam biter.

Kiiresel markanin reklam filminde adaptasyon yani glokal reklam stratejisi uygulanmigtir.
Calismanin sonunda bu reklamdan elde edilen bulgular Hofstede’in kiiltiirel 6geleri dikkate

alialarak degerlendirilecektir.
Vodafone — Vodafone Freezone Esnek Tarife Eyliil 2014 Reklama:

Reklamda ilk olarak dekordan ve sesten anlasilacagi iizere odasinda oyun konsolu ile futbol
oynayan bir geng¢ erkek goriilmektedir. Geng, oyun oynarken bir ses duyar ve tam da bu
sirada bir kadina ait oldugu anlasilan ayak adimlar1 ekrana gelir. Telaglanan geng goriintiisii
ile birlikte su sozler duyulur: “Bu, annemin ayak sesleri” , adim goriintiisii tekrar ekrana
girer ve geng¢ konusmaya devam eder: “Odama dogru geliyor”. Havayr koklayan geng
“Yikanmis perde kokusu” der ve bu sirada anne elinde camasir sepeti i¢cindeki perdelerle
goriintliye girer, gen¢ konusmasina devam eder: “Amaci belli perdeleri bana taktiracak”.
Bu noktada geng perdeleri takarkenki goriintiisiinii hayal ederken sunlari soylemektedir:

“Salon yirmi bes, odalar otuz bes, mutfak sekiz metrekare”. Hizla ve kararli adimlarla
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odaya yonelen anne ve telagh geng¢ goriintiileri ile birlikte geng su ifadeleri dile getirir:
“Cok yaklasti, bir sey yapmaliyim”, kapr kilidi goriiliir: “Kilit, anahtar yok”, bina
gorlntiisii ile “Pencere, on birinci kat kagamam”, geng tekrar goriintiiye girer “Telefonum”
der ve hizli ge¢isli sahneler son bulur. Anne odanin kapisini agar ve tizerine gémlek, Kravat
giymis geng elinde telefonu ile ekranda goriiniir. Telefonunu uzaktan kendisine dogru tutan
gencin goriintiilii gorlisme yaptig1 anlasilirken su sozlerine yer verilir: “Anladim efendim,
online miilakat ile degerlendirmeye alinacagim”, annesine konusuyorum tarzinda el
hareketleri yapar ve ekrana telefonda goriisme yaptigi arkadast oldugu anlasilan bagka bir
geng goriintiisii girer ve konugma devam eder: “Maas disinda prim de var demek dyle mi,
ilk li¢ ay yurtdis1 mu, siiper”. Anne seving ile konusmay1 dinlerken kapiy1 kapatir ve oglunu
rahatsiz etmemeye karar verir. Vodafone Freezone Esnek Tarife yazis1 ve tarife bilgileri ile
birlikte miizik devreye girer ve dis ses sunlar1 sdyler: “Annenin perdeleri varsa, seni de bu
durumdan kurtaracak tam iki gigabayt internetin var. Esnek tarife Vodafone Freezone’dan
kafana gore kullanmak senden”. Miizik devam ederken “kafana gore” sozii duyulur ve

Vodafone Freezone yazisi, Vodafone logosu ile reklam biter.

Reklam filminde glokal reklam stratejisi yapildigi goriilmektedir. Bu reklam filminden elde
edilen bulgularin Hofstede’in kiiltlirel 6geleri acisindan degerlendirilmesi ¢alisma sonunda

yapilacaktir.
Procter&Gamble — Prima Anneler Giinii Mays 2014 Reklami:

Reklam filmi bebek goriintiisii ile baglamaktadir. Bebek giilerken ve anlagilmaz sesler
cikarirken alt yazi ile birlikte su sozler ekrana gelir: “Anne sana bir sey diyecegim simdi...”.
bebek anlasilmaz sesler ¢ikarmaya devam eder ve altyazida su yazi goriiniir: “An..ne...”,
tekrar alt yazi devam eder: “Cok kelime bilsem ne giizel sdyleyecegim ama daha
konusamiyorum”. Bebek goriintiisii yerini Prima yazis1 ve iirliniine birakirken, bebek sesi
duyulmaya devam eder. Ekranda su yazilar goriiniir: “Agu Gugu*”, “*Ya da biiyiiklerin
anlayacagi dilde, Seni ¢ok seviyorum annecim!”. Reklam bu yazilar ve bebek sesiyle son

bulur.
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Reklam filminde markanin hem global hem de glokal stratejiyi birlikte benimsedigi ve

uyguladigi goriilmektedir.

Tiim bu aktarilan reklam filmlerinden elde edilen bulgular Hofstede’in kiiltiirel 6geleri
dikkate alinarak derlenmis ve bir sonraki sayfada yer alan Tablo 5,4’te gosterilmistir. Bu

tablonun degerlendirmesi ve yorumlanmasi sonug ve oneriler boliimiinde yapilmastir.
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Tablo 5.4 Kiiresel markalarin reklamlarinda kiiltiirel 6gelerin kullanimi

Kiiresel Marka

NESTLE

COCA COLA

MCDONALD’S

VODAFONE

P&G

SEMBOLLER

-19.yuzyil
Turk saray
motifleri ve
kiyafetleri
-Muzik aleti
kanun
-Yine bir
Gulnihal
bestesi

-Hint sarkisi

-“Benim acim

bana yeter”
s6zi

-Evde terlik
kullanimi

-“Agu Gugu”
sozclgu

KAHRAMANLAR

-Dede Efendi
-Cikolata yiyen
bir kadin

-Ozcan Deniz,
Sila ve kizli
erkekli dans
eden,
glineslenen
gencler

-Emrah
-Restoranda
yemek yiyen
mdsteriler,
cahsanlar ve
haber veren

genc

-Ev hanimi anne
ve oglu
-Telefonda
gorisme
yapilan geng

-Konusmaya
¢alisan bebek
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RITUELLER

-Bos verme
anlaminda
yapilan el
hareketi

-Hint ve
oryantal
karisimi
yapilan
danslar

-Arabanin
cizildiginin
hizla
bildirilmesi

-Evde
bulunan
ogla perde
taktirma

-Anneler
Gunu

DEGERLER

-Emek verme
-Vakit ayirma
-Ozen gosterme

-Ask
-Birlik olma

-Toplumsal
sorumluluk
-Baskasinin
acisina ortak
olma

-Anne cocuk
sevgisi

-Anne ¢ocuk
sevgisi ve
annelerin
bebeklerinden
“anne”
sozcliguni
duymaya verdigi
onem



6. SONUC VE ONERILER

Bir Afrika atasozii sdyle der: Ormanda her sabah bir ceylan uyanir ve bilir ki en hizli kosan
aslandan daha hizli1 kogsamazsa giin sonunda Glecek; ormanda her sabah bir aslan uyanir ve
bilir ki en yavas kosan ceylan1 yakalayamazsa acliktan 6lecek; ister aslan olun ister ceylan
siz en 1yisi giines dogmadan kosmaya baslayin. Bu atasozii aslinda giiniimiizde
kiiresellesmenin yarattig1 ortami tam anlamiyla aciklamaktadir. Isletmeler nereden gelecegi
belli olmayan bir rekabet ortaminin igindeler ve tipki atasdziindeki gibi hizla kosmaya

baslamazlarsa kiiresel rekabete yenik diiseceklerdir.

[k boliimde aktarildig1 gibi kiiresellesme olgusu bir zorunluluk ve diinyayr énce biiyiik
boydan, orta boya; orta boydan kiigiik boya ve son olarak kii¢iik boydan daha da minicik
boya kiiciiltiirken oyun sahasini diizlestirerek sadece siiper giigler, ekonomiler degil siiper
giiclendirilmis bireyler de yaratmistir. Pazarlama anlayis1 yerelden kiiresele dogru
degisirken, hangi pazarlama anlayisinin benimsenecegi ise isletmelerin pazarlama
yonelimleri dogrultusunda karar verilmektedir. Ancak isletmeler ister kiiresel rekabete ve
pazarlara dahil olma anlayigin1 benimsesinler veya pazarlama yonelimlerini bu dogrultuda
yapsinlar isterse de yerel, ithracat veya uluslararasi asamasinda olmayi tercih etsinler

degismeyen gergek kiiresel rekabetin kaginilmaz oldugudur.

Boylesi saniyelerin dahi 6nemli oldugu bir kosu maratonunda isletmelerin onlara giiven,
sadakat, miisteri saglayan markalara ihtiyaci vardir. Ikinci boliimde yer verildigi gibi
markalar isletmeler igin 6zellikle kiiresel arenada basar1 kazanma agisindan 6nemlidir. Ve
markaniz ne kadar hizli kiiresellesirse sahip oldugunuz avantaj da bir o kadar hizla
artacaktir. Ozellikle yerel markalarin ulusal olma avantajina karsilik, kiiresel markalarin da
kiiltiirel koklerini asarak farklh kiiltiirlere sahip tiiketicilerle bag kurmasi bu avantajin
onemli bir gostergesidir. Markanin kiiresel olmasi onun daha c¢ok pazarlara girmesini
saglarken bu durum ortaya uygulanmasi gereken reklam stratejileri konusunda da daha
hassas ve dikkatli olunmasini1 gerektirmektedir. Kiiresel markalarin pazarlama iletisiminde

onemli yere sahip olan reklam markanin ezberletilmesi, akilda kalmasini saglar. Kiiresel
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markalar yerel pazarlarda reklam yaparken iki yaklagimi benimsemektedir. Global ve
glokal reklam stratejisi olarak adlandirilan bu stratejiler birbirine baglidir ve hangi pazarda,

ne Ol¢iide kullanilacaklar1 dikkate alinmasi gereken konulardandir.

Ancak ne kadar basarili bir kiiresel markaya sahip olursaniz olun ve ne kadar dogru bir
reklam stratejisi uygularsaniz uygulaym bu kadar ¢ok marka basarisizliginin oldugu bir
diinyada insanlarin yerel baglarin1 aldigi kiiltiir kavramini bir kdseye atmamak gerekir.
Neredeyse her seyin alternatifinin oldugu, yerinin ¢ok kolay dolduruldugu bu rekabet
ortaminda insanlar i¢in Onem arz eden ve bazen de onlari en ¢ok tanimladiklarina
inandiklar1 kiiltiir kavrami hangi strateji belirlenirse belirlensin 6nemlidir. Clinkii kiiltiirler
her ne kadar insan dogas1 benzer olsa da degiskendir ve farklidir. Bu farkliliklar da kiiresel
markalar i¢in yanlis kullanilirsa biiyiik bir tehlike, dogru kullanilirsa tiiketici ile ¢ok giiglii
kiiltiirel baglar yakalanmasii saglayabilir. Kiiltiirel farkliliklar1 anlamak kiiltiirel 6geleri
incelemekten ge¢mektedir. Kiiresel kiiltiirel farkliliklar1 gosteren bir¢ok kiiltlirel 6ge
bulunmaktadir ve bunlara ¢alismada yer verilmistir. Ancak tiim konsepti daha kisa ve 6z
olarak agiklayan Hofstede’in kiiltiirel 6geleri, bu ¢alismada kiiltiirel farkliliklar denildiginde

akla gelen 6gelerdendir.

Tiim bu anlatilanlar dogrultusunda kiiresel markalarin yerel pazarlardaki reklam stratejileri
ile kiiltlirel farkliliklar arasindaki ilgiyi aciklamak amaciyla kiiresel markalarin Tiirkiye
pazarindaki reklam filmleri incelenmistir. Elde edilen bulgular, bir 6nceki boliimde verilen
tablo goz Oniinde bulundurularak, Hofstede’in kiiltiirel 6geleri; semboller, kahramanlar,

ritiieller ve degerler kapsaminda yorumlanmastir.

Nestle markasinin yaymlamis oldugu Nestle Classic reklam filminde on dokuzuncu yiizyil
Tirk saray motiflerine yer verildigi goriilmektedir. Reklamda kullanilan kiyafetler ve
miizik aleti kanun reklamin Tirk kiltiiriini yansittigini belirten 6nemli sembollerdendir.
Kahraman olarak Dede Efendi gibi Tiirk klasik sanat miiziginde 6nemli bir yere sahip olan
bestecinin secilmesi ve miizik olarak Dede Efendi’ye ait olan Yine bir Giilnihal bestesinin
kullanilmas: Tirk kiltiirinin dikkate alindigini1 gostermektedir. Reklam filminde bos

verme anlaminda yapilan el hareketini Tiirk kiiltiiriinde yapilan bir davranis oldugundan,
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ritiiel kullaniminda Tiirk kiiltiirii dikkate alinmistir. Son olarak reklamda aktarilmak istenen
yapilan ise uzun vakit ayirarak 6zen gosterilmesi gerektigi mesaji, Tiirk kiiltiiriinde 6nemli
bir yere sahip besteci ilizerinden verilerek markanin Tiirk kiiltiirii ile benzer degerlere sahip

oldugu vurgulanmaktadir.

Coca Cola markasinin A¢ bir Coca Cola I¢ adli reklam filminde ilk olarak goze
kahramanlar carpmaktadir. Tirk pop miizigi temsilcisi Sila ve Tiirk arabesk miizigi
temsilcisi ve ayn1 zamanda da oyunculuk kariyerine sahip olan Ozcan Deniz reklamdaki
Tiirk kiiltiirine 6zgli kahramanlardandir. Reklam filminde her ne kadar global ¢apta iin
kazanmig bir Hint sarkist kullanilsa da, sarkinin biraz daha arabesk hale getirilmesi ve
sOzlerinin uyarlanmas1 Tirk kiiltiiriiniin dikkate alindigin1 gostermektedir. Kiyafet se¢imi
ise daha kiiresel yapilmistir. Bu anlamda sembol kullaniminda kismen Tirk kiiltiiriine yer
verilmigtir. Reklam filminde yapilan danslarin daha ¢ok Bollywood filmlerini andirmasi
Tirk kiltiirine 6zgii bir ritiel olarak gozlemlenmemistir. Ancak dansa oryantal
hareketlerinin eklenmesi ile birlikte ritiiel kullaniminda da kismen Tiirk kiiltiiriiniin dikkate
alindigim1 soylemek miimkiindiir. Yapilan danslar, karsilikli agk odakli atismalar ve
dolayisiyla Coca Cola ile birlikte aska, mutluluga kapak a¢ mesaji ise sadece Tiirk
kiiltiirtine 6zgii degerlerden degildir. Bu noktada marka kendi kiiresel konseptine daha ¢ok

bagl kalmustir.

McDonald’s Acili Tavuk reklam filminde kahraman olarak sarkici ve oyuncu Emrah yer
almaktadir. Ozellikle Tiirk filmlerinde “Acilarin Cocugu” konulu filmleri ve sarkilari ile
yer edinen Emrah, bu reklam filminde de bu imaj1 ile birlikte yer almaktadir. Dolayisiyla
reklam filminde Emrah’in “benim acim bana yeter” climlesi ve aci sozciigii ile ifade
edilmek istenen, sadece bu imaj1 iyi bilen Tiirk toplumu tarafindan anlagilacagindan sembol
kullanim1 agisindan Tirk kiiltiiri 6nemsenmistir. Reklamda arabasinin ¢izildigini hizla
Emrah’a bildiren gencin davranisi Tiirk kiiltiirtinde ¢ok sik rastlanan hem baskasinin malini
kontrol etme ihtiyact hem de kendisini olay dahil etmeden yardim etmeye ¢alisma olarak
algilanmaktadir. Ritliel olarak gdzlemlenen bu davranis aym1 zamanda bagkasini uyarma,

yardim etme gibi toplumsal sorumluluklardan oldugundan Tiirk toplumunda da 6nemli yere
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sahip degerlere yer verildigini sdylemek miimkiindiir. Bunun yani sira baskasinin

liziintiisiine ortak olan diger misteriler de bu degeri temsil etmektedir.

Vodafone markasinin Freezone Esnek Tarife temali reklam filminde kahraman olarak
kullanilan anne hem fiziksel goriiniim hem de davranis sekli olarak tam bir Tiirk annesini
yansitmaktadir. Kahraman kullanilirken buna 6nem verildigi gézlenmektedir. Reklamda
ritiiel olarak Tirk kiiltiirlinde sik¢a rastlanan annelerin evde bulunan ese veya ogla perde
taktirma adetine yer verilmistir. Sembol kullanimi agisindan ise annenin evde terlikle
gezmesi 6rnek olarak verilebilir. Bu 6zellik genellikle Dogu kiiltiirlerinde goriilmektedir ve
Tiirk kiiltiirti i¢in de 6nemlidir. Son olarak reklamdaki gencin annesini kirmadan perdeleri
takmamak icin bahaneler iiretmesi, annenin oglunun is goriismesi yaptigini gorerek
sevinmesi ve onu yalniz birakmaya karar vermesi, anne ¢ocuk sevgisi acgisindan Tiirk

kiiltiiriinde yer alan degerleri yansitmaktadir.

Procter&Gamble markasinin Prima Anneler Giinii reklam filminde ritiiel olarak hem
diinyada hem de Tiirkiye’de kutlanan Anneler Giinii’ne yer verilmistir. Tiirk kiiltiiriinde
bebeklerin konusmaya baglamadan Once ¢ikardiklari sesler “Agu Gugu” sozciikleri ile
tanimlandigindan, burada sembollerin Tirk kiltlirline 06zgii olarak kullanildig:
goriilmektedir. Yine Turk kiiltiiriinde de diger kiiltiirlerde oldugu gibi 6nemli bir yere sahip
olan anne ¢ocuk sevgisi bu reklam filminde yer almaktadir. Annesine kendi dili ile onu ¢ok
sevdigini sdyleyen bebek ve 6zellikle annelerin bebeklerinden “anne” sézciiglinli duymanin

verdigi onem Tiirk kiiltiirline hitap eden degerlerdendir.

Tiim bu incelemeler sonucunda kiiresel markalarin yerel pazarlardaki reklam stratejilerinde
kiiltiirel farkliliklar1 dikkate aldigini sdylemek miimkiindiir. Ciinkii reklam filmlerine yer
verilen kiiresel markalarin, kiiltiirel farkliliklar1 gdsteren Hoftsede’in kiiltiirel 6gelerinden
semboller, kahramanlar, ritiieller ve degerlerden en az birinde Tiirk kiiltiiriine 6nem verdigi
ve dikkate aldig1 goriilmektedir. Elbette bu ¢alismanin amaci bu kullanilan kiiltiirel 6gelerin
dogru veya yanlis kullanildigini incelemek degildir. Calismada yer verilen kiiltiirel

farkliliklar1 gosteren kiiltiirel 6gelerin, kiiresel markalarin reklam stratejilerinde dogru mu
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yanlig m1 kullanildig1 veya tiiketiciler lizerinde ne derece etkili oldugu gibi sorular bagka bir

¢alismanin konusu olabilir.

Bu ¢aligma kiiresel markalarin yerel pazarlardaki reklam stratejileri ile kiilttirel farkliliklar
arasindaki ilgiyi ortaya ¢ikarmak amaciyla yapilmistir. Bu baglamda yapilan uygulama
sonucunda kiiresel markalarin yerel pazardaki reklam stratejileri ile kiiltiirel farkliliklar ile

arasinda ilgi vardir ve bu farkliliklar1 dikkate almaktadir sonucu ortaya ¢ikmustir.
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