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Ulusal devletler ve kiiltiirler tizerindeki etki ve giiciinii her gegen giin arttiran
kiiresellesme giiniimiiziin en tartigmali kavramlarindan biridir. Sermayenin tiiketim
bicimlerini tektiplestirerek reklamlar sayesinde siirekli harcama yapmaya 6zendirdigi
“standart diinya insan1” yaratma hedefi, kiiresellesmenin yalnizca ekonomik degil siyasal
ve kiiltiirel sonuglar1 baglaminda da sorgulanmasina yol agmaktadir. Globallesen reklam
stratejilerinde diger medya organlart kadar 6nemli bir yer tutan dergiler de kiiresel bir boyut
kazanarak yeni ekonomik diizenin ideolojik tastyicist ve aktaricilarindan biri olma islevini
yerine getirmektedir. 1888 yilinda Amerika Birlesik Devletleri’nde kurulan ve diinyanin en
kokli yayin organlarindan biri olan National Geographic, 2001 yilindan itibaren Tiirkiye’de
de Tiirkge edisyonuyla yayin hayatini siirdiirmektedir. Diinyada kiiresel dergiciligin global
reklam stratejilerindeki yeri hakkinda fikir edinebilmek amaciyla National Geographic
Tiirkiye’nin 6rneklem olarak alindig1 arastirmada; derginin kiiresel kimligi ile dergide yer
alan reklamlarin global stratejileri arasindaki niceliksel ve niteliksel iliski arastirilmstir.
Standartlagtirma ve yerellesme yaklasimi igeren reklamlarin siniflandirilarak sdylem
analizine tabi tutuldugu arastirmada kiiresel dergiciligin global reklam stratejilerindeki
6nemi ve sinirliliklarina yonelik ¢ikarimlarda bulunulmustur.

Abstract

Globalization, which increases its influence and power on national states and
cultures day by day, is one of the most controversial concepts of today. The goal of the capital
to create “‘the standard world people” by which uniformizing the consumption patterns,
which encourages to spend continuously by means of advertising, causes questioning of
globalization not only in terms of economic but also political and cultural consequences.
Magazines which have an important place in globalizing advertising strategies as much
as other media organs, fulfills the function of being one of the ideological carriers and
transmitters of the new economic order by gaining a global dimension. Founded in 1888 in
the United States, National Geographic is one of the world’s most essential media organs
and has been published in Turkey with the Turkish edition since 2001. In order to get an
idea about the place of global magazine publishing in global advertising strategies in the
research, taken National Geographic Turkey as sample; the quantitative and qualitative
relationship between the global identity of the magazine and the global strategies of the
advertisements in the magazine was investigated. In the research, in which the ads containing
standardization and localization approach are classified and subjected to discourse analysis,
inferences are made about the importance and limitations of global magazine publishing in
global advertising strategies.
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Giris

1980’lerden itibaren diinyada etkin olmaya baglayan liberal ekonomik diizen,
1990’larin basinda S.S.C.B.’nin basini ¢ektigi Dogu Blogu iilkelerinin kapitalist diizene
gecmeleriyle tiim diinyaya hakim olmaya baglamistir. Globallesmenin giiciinii toplumun
her alaninda hissettirmeye basladigi 2000’11 yillar iiretim ve pazarlama teknikleri ile
iletisim teknolojilerindeki hizli gelismelere tanik olmus ve bu da reklamcilikta 6nemli
yapisal degisimlere yol agcmistir. Kiiresel firmalarin iletisim stratejilerinde énemli bir
yer tutan reklam mesajlarin1 diinyanin yeni ekonomik kosullartyla uyumlu hale getirerek
standartlastirmalari, kiiltiirel farkliliklar1 ortadan kaldirarak yerine diinyanin homojen
ve tekdiize goriinmesine yol acacak ortak deger yargilarini yayginlastirma egilimini
arttirmistir. Ancak global reklam mesajlarinin genel-gecer kabul edilen Bat1 kiiltiiriiniin
deger yargilarimi tasiyarak, ulusal ve yerel kiiltiirleri asimile ettigi kismen kabul
edilebilecek bir argiiman olarak goriilmelidir. Ciinkii kitle iletisim yontem ve araglarinin
tektiplestirici Batili niteligine karsi lilkeler 6zgilin kimliklerini korumay1 basarabilmistir.
Milliyetcilik ve globalizmin kiiltiire bakisi her ne kadar birbirlerinden oldukga farkli
—hatta zit- olsa da gilinlimiiziin ekonomi-politik kosullar1 iki olgu arasinda zorunlu bir
uyumu gerekli kilmistir.

Global reklam stratejileri igerisinde standartlagtirmanin yaninda yerellesmenin 6n
plana ¢ikmaya baslamasi global paradigmadaki degisiklikle yakindan ilgilidir. Sadece
Batili kimligiyle tanimlanamayacak kadar girift olan global kiiltiiriin aslinda farkli
iilkelerin farkli zaman dilimlerine 6zgii kiiltiirlerinden olusan ¢ok katmanli bir 6zellikler
biitlinii oldugunun anlasilmasi, firmalarin global reklam stratejilerinde de karsiligini
bulmustur. Yerellesme yaklasimi iceren global reklamlarda ulusal-yerel degerlerin 6n
planda ¢ikarilmasi kiiresel firmalarin faaliyet gosterdikleri {ilkelerdeki pazar paylarini
arttirmalariyla ilgili ticari kaygilarinin bir sonucudur. Dolayisiyla yerellesme yaklagimini
global firmalarin ulus-iistii ticari hedefleriyle celisen bir olgu olarak goérmek bir yana,
pazarlama stratejilerindeki olaganiistii esnekliginin somut gostergelerinden biri olarak
degerlendirmek miimkiindiir.

Global reklam mesajlarinin iletilmesinde gorsel medyanin yani sira dergicilik de
onemli bir yer tutmaktadir. Sermayenin kiiresellesmesi medya sahipligine de dogrudan
yansidigindan diger kitle iletisim araglar1 gibi dergiler de ulusiistii bir boyut kazanarak
nitelik degistirmistir. Cografyadan arkeolojiye, tarihten antropolojiye kadar oldukca
genis bir alanda yaymlara yer veren National Geographic, kiiresel dergiciligin 6nde
gelenlerinden biridir.

National Geographic Society, 1888 yilinda Boston’in ileri gelen ailesinden olan
avukat ve bilim destekg¢isi Gardiner Greene Hubbard tarafindan kurulmustur. National
Geographic Society kurulusundan itibaren “genis ve liberal” tliye toplulugunun kendi
itibarina ve temsil ettigi bilim dalinin ciddiyetine dikkat etmesine ragmen en 6nemli amaci
her tiirlii cografi aragtirmay1 yayginlastirip desteklemek olmustur (Abramson, 1987: 33).

Nisan 2001°de ilk sayist yayimlanan National Geographic Tiirkiye, bu tarihten
itibaren aylik olarak yayin hayatini siirdiirmektedir. Reklamlar bir ¢ok yaym organinda
oldugu gibi National Geographic Tiirkiye i¢in de dnemli bir gelir kaynagidir. Dergide
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kiiresel ve ulusal bircok markanin ¢esitli reklamlarina yer verilmektedir. National
Geographic Tiirkiye’nin kiiresel kimligi ile dergide yer alan reklamlarin global stratejileri
arasinda niteliksel ve niceliksel olarak nasil bir iligki vardir? Diger bir ifadeyle National
Geographic Tiirkiye’de standartlastirma ve yerellesme yaklagimli global reklamlardan
hangisine daha agirlikli yer verilmektedir ve bu tercihi belirleyen faktorler nelerdir? Bu
soruya verilen yanit hem global firmalarin reklam stratejilerinde kiiresel dergiciligin
yeri hem de standartlastirmaya gore yeni bir yaklasim olan yerellesmenin global reklam
stratejilerindeki kapsam ve 6nemi hakkinda bir fikir edinilmesini saglayacaktir.

Globallesme, Global Reklamcilik ve Kiiltiir

Temelleri 15. yiizyilda Ispanyol ve Portekizlilerin baslattigi Cografi Kesifler’e
kadar uzanan kiiresellesme; Sovyetlerin 1991°de dagilmasiyla birlikte biiyiik bir ivme
kazanarak yalnizca ekonomik degil kiiltiirel ve toplumsal yagsamda da biiyiik degisikliklere
yol agmustir.

“Kod Ad1 Kiiresellesme” kitabinin yazari ekonomist Sungur Savran’a gore kiiresel
biitlinlesme egilimini doguran faktdr; sermayenin siirekli daha fazla kar, pazar, isgiicii ve
hammadde pesinde kosan bir toplumsal gii¢ olarak diinyanin her yerinde kendisi i¢in en
karli olanaklar1 arastiran bir dogaya sahip olmasidir. Tagimacilik ve ulasim alanindaki
gelismeler ve 1980’lerden beri ilerleyen bilgisayar, internet ve telekomiinikasyon
sistemleri gibi bir dizi yeni teknolojinin sagladigi altyap1 da ortadadir (Under, 2009: 62).

Ulkeler arasindaki sinirlarin ortadan kalkmasi, medya ve iletisim araglarmm
etkinliginin artmasina paralel bir gelismedir. Derinligi olmayan bir diinyanin uzami
olarak kiiresellesme, zaman ve yer ufuklarini sikilastirarak, sinirlara ve cephelere niifuz
eder. Merkezin kayboldugu bu uzamda, ekonomiler ve kiiltiirler tarihte daha 6nce hig
rastlanmayan bir sekilde birbirleriyle yogun ve dogrudan bir iligki i¢ine girmektedir
(Gtineri, 1997: 75).

Giliniimiiziin tartismali kavramlariin basinda gelen globallesme 6zellikle ulusal ve
yerel kiiltiirler iizerindeki olumsuz etkilerinden dolay1 elestirilmektedir. Globallesmenin
Amerikanlasma ile ayn1 sey olmadigina dikkat ¢eken Pells (2001), global kiiltiiriin
insanlarin yasam ve diislince bigimlerine etkisinin ise sanildig1 kadar biiylik boyutlarda
olmadigini savunmaktadir.

21. ylizyilin baglarinda ulusal 6zellikler Amerikan eglence sanayinin yayginlagmasindan ¢ok,
global kiiltiiriin ortaya cikisiyla tehdit ediliyor gibi goriinmektedir. Kitlesel iletisim, tiiketimdeki
Olciistizliik, pazarlama ve tanitim, -Amerikan emperyalizminin iriinleri- artik yalnmizca ABD’den
kaynaklanmamakta, Washington yonetimi de dahil olmak iizere tiim yonetenlerin denetimler diginda
seyreden uluslararasi akimlarin sonuglart gibi goriinmektedir. Bu agidan bakildiginda modern kiiltiir,
sanki ulus-devlet i¢in bir tehdit unsuru igermektedir. Pek ¢ok Amerikali, yeni iletisim teknolojisinin
ve medyanin oligopollesmesinin yarattig1 sonuglardan ayni 6l¢iide huzursuzluk duymaktadir. Onlar da
modern medyanin ¢ocuklarinda yarattig1 etkiden, yerel kiiltiirlere 6zgii geleneklerin yok olmasindan,
interneti denetim altinda tutan yoneticilerin yetersizliginden, aynen yabancilarin iirktiikleri gibi
irkmektedir (Pells, 2001: 13,15).

Sermayenin uluslararasilagmasi ile beraberinde gelen global reklamcilik, ¢ok
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uluslu sirketlerin degisik {ilkelerdeki pazarlar1 hedefleyerek reklam etkinliklerini
gerceklestirmesidir (Ongdren, 1993:200).

Global reklamciligin gelismesini zorunlu kilan faktorler cesitlilik gostermektedir.
Bunlarin en 6nemlileri sunlardir: Cok uluslu ve global sirketlerin artisi, tiiketici istek
ve gereksinimlerindeki benzerlik ve global mekanlardaki artis, ticari anlasmali ve yeni
pazarlarin ortaya c¢ikmasi, lilkeler arasinda mal ve hizmet ticaretinin artigi, yasam
standartlarinin diinya ¢apinda yiikselmesi ile iletisim ve ulasimda yenilikler (Tigl,
1998:8).

Uluslararasi reklamda 6nemli olan reklam stratejisinin tanimlanmasidir. Uluslararasi
reklam stratejileri “‘standartlastirma” ve ‘“yerellesme” olarak iki ana baglik altinda
incelenebilir. Bu iki yaklagima daha sonra her iki yaklasimdan da ozellikler tasiyan
“birlesik yaklagim” eklenmistir.

Son donemlerde daha fazla kullanim alani bulan birlesik yaklasim, standartlagsma-
adaptasyon ikilemine bir alternatif olarak goriilmektedir. Reklam mesajlarinda dile 6zgii
olarak ceviri problemleri, Uriin -fiyat stratejisinin lilkelerin ekonomik gostergelerine
dayali olarak farklilagabilmesi gibi siralanabilecek daha pek ¢ok sorun karsisinda
birlestirme yaklasiminin etkili olabilecegi diisiiniilmektedir. Her iki yaklasimin kendine
0zgii 6zellikleri, igcinde barindirdig1 avantaj ve dezavantajlar, reklam gibi insani temel alan
ve farkli agilardan degisim gosteren bir alanda tek ve kesin bir stratejinin uygulanmasini
giiclestirmektedir. Bu nedenle birlestirme yaklasiminin en Onemli nedeni, reklam
etkinligini arttirma kaygis1 olarak belirtilebilir (Aktuglu ve Eginli, 2010: 170).

Reklam stratejilerinin belirlenmesinde etkili olan faktorler {i¢ ana bashk altinda
toplanabilir. Bunlardan ilki isletmenin 6rglit yapisi, pazarlama hedefleri, iletisim stratejisi
ve reklam amagclarini iceren dahili faktorlerdir. Ikincisi reklami yapilacak mal ya da
hizmetin -kar /maliyet analizini de kapsayan- &zelliklerine iliskin faktorlerdir. Ugiinciisii
ise reklam faaliyetlerinde bulunulacak iilkenin yasal - politik kosullari, ekonomik ve
rekabet kosullari, medya ve ajans yeterliligi ile kiiltiiriinli kapsayan harici faktorlerdir.
Birbiriyle iligkili olan {i¢ ana faktor géz oniinde bulundurulmadan basarili bir reklam
stratejisi uygulanamaz.

Global firmalarin reklam stratejilerini belirlemede 6zel bir konuma sahip olan
kiiltiirii Ozankaya (1979) “Insanlarin birbirlerine ve kendilerinden sonraki kusaklara
ilettikleri soyut (deger yargilari, egitim, gelenekleri, dini v.b.) ve somut degerler (maddi
nesneler, mallar, binalar) toplami1” olarak tanimlar. Tanimin kapsamindan da anlasilacagi
iizere toplumsal yapi i¢inde hem kiiltiire igkin olan hem de kiiltiiriin etkilemedigi hemen
higbir alan yok gibidir. Williams’a (1993) gore de kiiltiir kavrami geleneksel sanatlar ve
entelektiiel iiretim bigimlerinin ifadesi olmaktan ¢ikarak, sanat ve felsefeyi de icerecek
sekilde, dilden gazetecilige ve reklamciliga kadar biitiin “imgesel pratikleri” kapsar hale
gelmistir.

Kiiresel kiiltiiriin goriiniir ylizii popiiler kiiltiirdiir. Adidas, Mc Donald’s, Disney
gibi uluslararasi sirketler tarafindan yayilan bu kiiltlir ¢ok genis kitleleri etkilemektedir.
Popiiler kiiltiiriin ylizeysel olarak tiiketildigi, toplum {izerinde etkili olmadig1 yoniinde
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iddialar varsa da, kiiresellesmeyle yayilan “ithal” kiiltiiriin, tliketildigi toplum tizerinde
onemli etkiler yarattig1 yadsinamaz (Berger, 2003: 25).

Global Reklamcilikta Standartlastirma ve Yerellesme

Globallesme, iilkelerin birbirlerinden farkli kiiltiirel degerleri ve ekonomi
anlayisinin olusturdugu mozaigi kirarak diinyada tek tip yasam bicimi, zevk, kiiltiir ve
tikketim bi¢ciminin yayginlagsmasina 6n ayak olmaktadir. Global reklamciligin savunucusu
Theodore Levitt’e gore diinyadaki tiim halklar ayni1 zevklere ve isteklere sahiptir. Global
reklamlar da insanlarin ortak olan bu his ve diisiincelerinden yola ¢ikilarak olusturulur.
“Tek goriis, tek ses” olarak da adlandirilan bu yaklagim reklamin igeriginin her yerde ayni
bi¢cimde uygulanacagi anlaminda ele alinmalidir (Akyiirek, 1992: 35). Global reklameilik,
evrensel degerlere sahip olan kiiresel tiiketicilerin olmas1 durumunda etkili bir uygulama
olabilir. (Denecli, 2013). Bu siire¢, “kiiresel iiriin” etrafinda yogunlasan tecimsel bir
felsefe ile iliskili olup; kiiresel bilgiye ulasan insanlarin kiiresel gereksinimlerinin
olustugunu ve boylece kiiresel mallar talep ederek diinya vatandaslig statiisiine gectigini
varsaymaktadir.

Standartlastirma yaklasimi, bir mal ya da hizmetin dis pazarlarda tiiketici ihtiyaglarimi
ayni sekilde karsiladig1 varsayimina dayanarak “her {iriin her iilkede ayni bigimde satilir”
diisiincesiyle olusturulmaktadir. Standart reklamlarin uygulanmasinda yazili 6gelerin
(baslik, metin ve sloganlar) kullaniminda Ingilizce’nin disina ¢ikilmamakta, diger bir
ifadeyle Ingilizce konusulmayan iilkelerde, o iilkenin diline ¢evrilmemektedir. Ayrica bu
reklamlarda gorseller de standart olarak kullanilarak, her iilkeye gore ayr1 gorsel tasarima
basvurulmamaktadir.

Diinyanin her tarafinda 155 iilkeye giren tek marka olma o6zelligini koruyan
Coca -Cola’nin pazarlama sorumlusunun verdigi regeteye gore bir tek strateji vardir:
“One Sight, One Sound, One Sell!” (Tek goriintii, tek ses, tek is!) (Mattelard, 1995:
92). Standart yaklasim; genel isimleri kullanarak, farkliliklardan uzak durarak reklam
mesajinin tasarlanmasini 6nermektedir (Wright ve dig., 1983: 473).

Standart reklamlar her {ilkede ayni1 tepkiyle karsilasmaz. Dilin kiiltiirle dogrudan
ilgisi standart reklamlar1 6zellikle milliyet¢ilik duygularinin yiiksek oldugu tilkelerde
uygulamayi zorlastirir. Ornegin BMW, 7 serisini tek tip bir kampanya ile tiim Avrupa’da
tanitmaya kalkinca elestirilere maruz kaldi. Ciinkii reklamdaki ara¢ Alman plakasi
tagimaktaydi1 (Marketing Tiirkiye, 1997: 38).

Yerlestirme ya da yerel yaklasim, standartlastirmanin genelde ““her iiriin diinyanin
her yerinde satilir”” seklinde yorumlanan diigiincesini tamamen reddetmemekle birlikte,
reklam stratejilerinde mal ya da hizmet agisindan yerel farkliliklarin, degisikliklerin
gerekli oldugunu vurgulamaktadir (Akytirek, 1992: 45). Reklamlarin kiilttirel degerleri
yansitmasi, reklamin kiiltiirel bir metin olarak toplumsal ve kiiltiirel degisimlerden
bagimsiz olmadigini gosterir (Dagtas, 2009: 39).

Yerellesme ve standartlagtirma yaklasimlarinin uygunlugu; iriin ve tiiketici
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ozellikleri ile gevresel faktorlere gore degismekle birlikte “Birlesik Yaklasim™da kesin
bir kural yoktur. Kosullarin uygunluguna gore standart ya da yerel yaklasim tercih edilir.

Toplumlarin kiiltiirel 6zelliklerinin 6nemli bir pargasi olan inanglar, firmalarin
yerellesme yaklagimli reklam stratejilerini etkilemektedir. Coca-Cola’nin 2013 yilinda
yayinladig1 “Ramazan ay1” temali reklam filmi buna 6rnek olarak gosterilebilir. Reklam
filminde Karagdz ve Hacivat, davulcular, firincilar ve pide kuyrugundaki insanlar
Ramazan ayinda bir araya gelerek, Coca-Cola iirlinlerinin bulundugu iftar sofrasinda
bulusurlar (Campaign Tiirkiye, 2013). Avrupa ve Amerika i¢in kullandig1 ve renkleriyle
uyum gosteren Noel Baba figiirlii reklamlarini Coca-Cola kiiltiirel farklilik nedeniyle
Miisliiman iilkelerde kullanmamistir (Marketing Tiirkiye, 1994: 18). Yine Coca-Cola
2013 yilinda gergeklestirdigi ve Tiirkiye’de de uygulanan siselerin {istiinde marka adi
yerine tiiketicilerin ismine yer verdigi kampanyasinda Miisliimanlarin tepkisini ¢cekecegi
endisesi ile Muhammed ismini dahil etmeme karar1 almistir (Haber 7, 2013).

Hindistan’da dini inanclar geregi inek eti yenmedigi icin Mc Donalds’in koyun
etinden yapilan ‘“Mahajara Mac™’1 pazara sunmasi ve Benckiser’in “Saint Marc™ adli
temizlik maddesini Hiristiyan olmayan iilkelerde sadece ‘“Marc” olarak pazarlamasi yine
toplumsal inanglarin global reklam stratejilerine etkilerini gostermektedir (T1gl, 1998:
64). Haribo sekerlemelerinin televizyon reklamlarinda Miisliiman iilkeler i¢in “Helal
Haribo” ifadesi kullanarak iiriinde domuz yag1 icermedigini belirtmesi tamamen kiiltiirel
degerler ve farkliliklarin dikkate alindiginin bir gostergesidir (Aktuglu ve Eginli, 2010:
169).

Kiiltiirel bir degisken olan renkler de iilkelerde birbirinden farkli anlamlara
gelebilmektedir. Ornegin mor, Brezilya’da 6liimii hatirlatmakta, beyaz renk ise Hong
Kong’da cenaze torenlerinde kullanilmakta, yesil Misir’da kutsal sayilmaktadir. Bu
iilkelerde iirtinlerin ambalajlarinda ya da reklamlarda secilen renklerde herhangi bir hata
yapilmasi sorunlarin yasanmasina neden olabilmektedir (Saydan ve Kanibir, 2007: 81).

Kiiltiirel aliskanlik ve deger yargilarindan etkilenebilen tiiketicilerin iirtin ve
hizmetler hakkindaki beklentileri, yerellesme yaklasimli reklamlarda dikkate alinmasi
gereken dnemli faktorler arasinda yer almaktadir. Ornegin kahvaltilik iiriinler pazarlayan
bir firma Tiirkiye’deki reklaminda yatakta kahvalti yapan kisiye yer verirse Bati’nin
aksine Tirkiye’deki boyle bir kiiltiirel aligkanlik yaygin olmadigi i¢in hedef kitleyi
yakalamas1 zorlasacaktir.

Kiiltiir, yalnizca iilkeden iilkeye farklilik gosteren bir olgu degildir. Aym {ilke
icinde bolgesel faktorlere dayali birden fazla alt kiiltlirler de bulunabildiginden ve farkl
alt kiiltiirlere sahip bireyler farkli davranis bi¢imleri sergileyebildiginden yerellesme
yaklasimi igeren reklamlarda bunlarin da g6z oniinde bulundurulmasi gerekebilmektedir.
Ornegin Lipton’un 2017°de gergeklestirdigi “Karadeniz Riizgar1 mi, Akdeniz Giinesi
mi?”” adl1 Ice Tea reklaminda (Youtube, 2017) Karadeniz sivesiyle konusan oyuncuya
yer vermesi, reklam stratejisinde bolgesel degerlerden yararlanilmasina dair iyi bir 6rnek
olusturmaktadir.

Kiiltiiriin tasiyicist olan dil, iilkeden iilkeye, hatta ayni iilke i¢inde bile farklilik
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gosteren bir degiskendir. Bazi iilkelerin birden fazla resmi dili olmasinin yan1 sira bir
dilin ¢ok farkli siveleri olabilmektedir. Tercimeler ayni zamanda kiiltiirel bir anlam
aligverisi de icerdiginden hassasiyetle ele alinmalidir. Dil konusunda yapilan bir hata
yanlis algilamalara yol acabilmektedir.

Bir zamanlar ¢ok begenilen Chevrolet modeli Nova, Giiney Amerika’da piyasaya
verilince giiliing bir durum ortaya ¢ikti. Yerel dilde “no va” “yiirimeyen” anlamina
gelmekteydi (Meyers ve Lubnier, 2004: 231).

Reklamlarda kullanilan bir diger ¢ekicilik konusu mizahtir. Insan1 diger canlilardan
aywran temel niteliklerden biri olan “giilme”, fiziksel, psikolojik, toplumsal, kiiltiirel
boyutlari olan bir davranistir (Kaya, 2017: 40). Reklamda cinsellik ve mizah unsurlarinin
kullanilmast ve bu mesajlarin toplumda begeniyle karsilanmasi, toplumun kiiltiiriiyle
oldugu kadar hedef kitlenin cinsiyeti ve deneyimleriyle yakindan iliskilidir. Bu durum,
iilkeler arasinda farkli mizah anlayislari olmasini da daha anlasilir hale getirmektedir (Bir,
1993: 61). Reklamin sunumunda yer alan yaratict 6geler ve cinsel igerikler de kiiltiirtin
etkisi altindadir. Her iilkenin cinsellik konusundaki toleranst ve mizah anlayis1 farkl
olabileceginden, iceriklere verilen tepki farkli olabilmektedir. Ornegin Donna Karan
parfiim reklamini bazi medyalar ciplaklik icerdigi i¢in yaymlamay1 riskli bulmustur
(Marketing Tiirkiye, 1996: 18).

Toplumsal cinsiyet kaliplar1 da kiiltiirlere gore farkliliklar icermektedir. Erkeksiligin
genelde giig, sertlik, basar1 ve akil ile kadinsiligin ise naiflik, giizellik ve duygusallikla
ozdeslestirildigi Tiirkiye gibi erkek egemen toplumlarla; Isve¢ ve Danimarka gibi erkek
egemen kiiltiiriin hakim olmadig1 toplumlarin toplumsal cinsiyet algis1 farkli oldugundan
reklam mesajlar1 buna bagli olarak degisiklik gdsterecektir.

Uluslararas1 mobilya markas1 Ikea’nin Isve¢’te ve Tiirkiye’de yaymlanan dort
reklam filmi betimsel analiz yontemiyle incelendiginde, reklamin yayinlandigi topluma
Ozgii kiiltiirel farkliliklar ile lkea ev iriinleri arasinda anlamli baglantilar kuruldugu
goriilmiistiir. Arastirma sonucunda Isve¢ reklamlarmnin mizahi bir cinsellik icerdigi,
Tirkiye’de yaymlanan reklamlarda ise higbir cinsellik unsurunun kullanilmadigi ortaya
cikmistir. Her iki iilkenin cinsellige bakis agisindaki farkliligi yansitan bu durumun
nedeni, cinsiyet esitsizliginin ve geleneksel tutuculugun Tiirk toplumunda daha yaygin
olmastyla aciklanabilir (Kaya, 2017: 47).

Kiiltiir yalnmizca bireyin yasadigi diinyaya iliskin bildikleri, diisiindiikleri ve
hissettikleri degil, ayn1 zamanda kiiltiirii paylasan diger insanlarin bildikleri, inandiklar
ve ifade etmek istediklerini de kapsamaktadir. Bu nedenle insanlarin dogasi ve dogayla
olan iligkileri, diger insanlarla olan iligkiler, zamana ve alana iliskin yonelimleri de
kiiltiirel farkliliklarin temelini olusturmaktadir (Sargut, 2001). Kiiltiirel degiskenler
reklamin sunulus tarzini da etkiler. Dogulu toplumlarda Batili toplumlara gore duygular
genellikle daha fazla 6n plandadir. Bu nedenle global bir firmanin Tiirkiye’deki reklami1
Almanya’daki reklamina gore daha fazla duygusal 6geler icerebilir.

Bir toplumdaki kiiltiirel yapinin bireycilik ve kolektivizm ile ilgisi de reklam
stratejilerini etkileyebilmektedir. Japonya gibi kolektivizmin yiiksek oldugu kiiltiirlerde
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Panasonic, bisikletlerinin reklamlarinda bir grup bisikletgiyi, Norveg gibi bireyci
tilkelerde yalniz bir bisikletciyi gostermistir. Kolektivizm ile ilgili bir 6zellik olan giice
yakinlik, insanlarin otoriteyi toplumun temel bir gercegi olarak gérme dereceleridir.
Ornegin Honda “Ben bagimsizim” ciimlesini yalnizca giice yakmhigin diisiik oldugu
Iskandinavya iilkelerinde yogun olarak kullanmistir (T1gli, 1998: 91-92).

National Geographic Tiirkiye’de Yer Alan Reklamlardaki Global Yaklasimlar
Calismanin Amaci, Yontemi ve Sinwrliliklart

National Geographic Tiirkiye’nin kiiresel kimligi ile dergide yer alan reklamlarin
global stratejileri arasindaki niteliksel ve niceliksel iligkinin belirlenmesinden hareketle
ylriitiilen caligmada; standartlastirma ve yerellesme stratejilerinden hangisine daha
agirlikli yer verildigi ve bu tercihi belirleyen faktorlerin ne oldugunun tespit edilmesi
amaclanmaktir. Arastirmanin Orneklemi, derginin Nisan 2001’de yayimlanan ilk
sayisindan bagslamak iizere Aralik 2012°de yayimlanan 141. sayisi arasindaki tiim
sayilardan olusturmaktadir. S6z konusu 141 sayimin incelenmesinden elde edilen veriler,
marka ve liriin-hizmet bazinda kategorilendirilerek, ilk olarak standartlastirma yaklasimli
8 adet reklam, ikinci asamada ise yerellesme yaklasimli 4 adet reklam sdylem analizine
tabi tutulmustur. S6ylem analize tabi tutulan standart ve yerellesme yaklagimli reklamlar,
global stratejilerinin hedeflerini basarili tasarimlariyla (fotograf ve metinlerdeki
yaraticiliklar1) bir araya getirenler arasindan se¢ilmistir.

CalismadaTeun A. van Dijk’in Elestirel SOylem Coziimlemesi’ne getirdigi yaklagima
odaklanilarak, konusanin/konusanlarin {irettigi tiimcelerin yoneldigi birey/bireyler ya da
topluluk lizerinde durulacaktir. Elestirel Soylem Coziimlemesi’nin kullanilmasinin amaci,
secilen medya metinlerinin (medya metinlerini iiretenlerin) ya da diyalogun séyleme
yanstyan toplumsal ideolojilerini belirlemektir. Bu yontemle ele alinan metin/metinlerin
acik dilsel yapilarindan ortiik ideolojik yapilara ulasmak amagclanmaktadir (Inceoglu ve
Cokmak, 2016: 44).

Calisma kapsamini agsacagindan dolayi, yayin hayatina devam eden derginin tiim
sayilaria yer verilememesi, ¢alismanin temel sinirliligini olusturmaktadir.

National Geographic Tiirkiye’de Yer Alan Reklamlarda Standartlagstirma

Calismada National Geographic Tiirkiye’de 68 adet standart reklamin yer aldig1
goriilmiistiir. Standart reklamlara yer veren global markalar; Tag Hauer (4 adet), Ray-
Ban (4 adet), The North Face (4 adet), Lacoste (4 adet), Rolex (3 adet), Diesel (3 adet),
Timberland (3 adet), Omega (3 adet), Hugo Boss (3 adet), Ulysse Nardin (3 adet), Patek
Philip (2 adet), Columbia (2 adet), Camper (2 adet), New Balance (2 adet), Victorinox
(2 adet), Converse (2 adet), Davidoff (2 adet), Maurice Lacroix (2 adet), Duckers (2
adet) ile Aon, Chronoswiss, Breitling, Adidas, Land Rover, Nike, Oris, Raymond Weil,
Emi, Levis, Pikolinos, Tommy Hilfiger, Camel Active, Ermenegildo Zegna, Hamilton ve
IWC’dir.
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Standart reklamlar {irlin-hizmet bazinda incelendiginde ise 31 adetle saat
reklamlarinin ilk sirada yer aldig1 goriilmektedir. Bunu 11 adetle giyim-tekstil, 9’ar adetle
ayakkabi ve parfiim, 5 adetle giines gozligii ile birer adet sigortacilik, otomobil ve miizik
sirketi reklamlar1 izlemektedir.

Tablo-1. National Geographic Tiirkiye’deki Standart Reklamlar

Say1 Marka Uriin-Hizmet Bashk/Slogan (EN-TR)
Please Do Not Disturb
(Liitfen Rahatsiz Etmeyin)

You Cannot Be Broken By Nature If You Are Part Of It (Eger
Doganin Bir Parcasiysan Kirilamazsin)

2001-4 Aon Sigortacilik

2001-12 Rolex Saat

What Are You Made Of?* (Hammadden Nedir?)

Tag Hauer Saat *2002-6, 2002-9, 2002-11 sayilarinda farkli gérselde ayn1 konspet
kullanilmistir.

2002-5

My Watches Are A Hundred Years Behind The Times (Benim

2002-12 | Choronoswiss | Saat Saatlerim Yiizlerce Y1llik Zamanin Otesindedir)

2003-5 Omega Saat Pierce Brosnan’s Choice (Pierce Brosnan’in Tercihi)
2003-8 Breitling Saat Instruments For Professionals (Profesyoneller Igin Aletler)
. .. Ready To Lisbon. Impossible Is Nothing. (Lizbon’a Hazur.
2004-6 Adidas Spor Giyim Higbir Sey imkansiz Degildir)
2004-12 | Lnd Otomobil Art x Science (Sanat x Bilim)
Rover
2005-3 Patek Saat Begin Your Own Tradition* (Kendi Gelenegini Baslat)
Philip *2005-9 sayisinda farkli gorselde ayni konspet kullanilmigtir.
2005-3 Oris Saat S_w1s§ Made Watches Since 1904 (1904°ten Beri Isvigre
Uretimi)
Raymond . ..
2005-3 Weil Saat Time To Dream (Riiya Zamani)
. . . The Best Music Company In Changing Times
2005-4 Emi Mizik (Degisen Zamanlarda En Iyi Miizik Sirketi)
2005-11 | Levis Tekstil Be Orijinal (Orijinal OI)
2006-3 Camper Ayakkab1 Walk. Don’t Run. (Yiiri. Kogma.)
New Introducing The Newest Version Of A Legend
2006-5 Balance Ayaldcab (Bir Efsanenin En Yeni Versiyonunu Tanitmak)
2006-9 Nike Ayakkabi Run On Air (Havada Kos)
Look Good Even When No One Is Looking*
2006-9 Columbia | Tekstil (Kimse Sana Bakmadiginda Bile Iyi Goriin)
*2006-10 sayisinda farkli gorselde ayni konspet kullanilmigtir.
Durability. Craftmanship. Two Things You’ll Want Your
2007-9 Timberland | Ayakkabi1 Journey. (Dayamklilik. Ustalik. Yolculugunda iki Sey

[steveceksin)
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New New Balance Is Abzorbed* In Running
2007-9 Balance Ayakkabi (New Balance Kogsuda Emilir)
*Kelimenin reklamdaki yazilisi kasti olarak hatalidir.
2007-10 | Timberland | Tekstil Make It Better (Daha Iyisini Yap)
. Ready For Anything. Anywhere. Anytime. (Herhangi Bir Sey,
2007-12 | Timberland | Saat Herhangi Bir Yer ve Herhangi Bir Zaman I¢in Hazir.)
2008-2 Omega Saat George Clooney’s Choice (George Clooney’nin Tercihi)
2008-3 Camper Ayakkabi Imagination Walks (Hayal Ydiriir)
. Night Vision* (Gece Goriisii)
2008-4 Victorinox | Saat *2012-10 sayisinda farkli gorselde ayni konspet kullanilmigtir.
; * . -
2008-4 Davidoff Parfiim ;Fhe New Men’s Fragr'z.mce (Yeni Erkegin Kokusu)
2010-11 sayisinda farkli gorselde ayni konspet kullanilmigtir.
Welcome To The Converse Century (Converse Yiizyilina
2008-5 Converse Ayakkabi Hosgeldiniz)
*2008-6 sayisinda farkli gorselde ayni konspet kullanilmistir.
2008-6 Maurice Saat More Than Meets The Eye* (Gozle Tanismaktan Daha Fazlasi)
Lacroix *2009-8 sayisinda farkli gérselde ayn1 konspet kullanilmustir.
2008-11 | Pikolinos Ayakkabi Naturally Good (Dogal Olarak lyi)
Since 1946 Le Locle Suisse* (1946’dan Bugiine Le Locle
Ulysse .
2009-1 Nardi Saat Suisse)
ardin *2012-4 sayisinda farkli gorselde ayni konspet kullanilmistir.
Never Hide* (Asla Saklama)
2009-3 N
Ray-Ban Gozlik *2010-4, 2011-4 ve 2011-5 sayilarinda farkl gorselde ayni konspet
kullanilmistir.
2009-11 | Hugo Boss | Parfiim Anytime, Anywhere. (Herhangi Bir Zaman, Herhangi Bir Yer.)
. Andy Roddick For Lacoste Challenge
2010-5 Lacoste Parftim (Lacoste Meydan Okumasi igin Andy Roddick)
: Smart Had One Good Idea And That Was Stupid (Aklin Iyi Bir
2010-6 Diesel Saat Fikri Vardi ve Bu Aptalcaydi)
2010-6 T(?mmy Saat American Stories Miami (Miami Amerikan Hikayeleri)
Hilfiger
2010-11 | Hugo Boss | Parfiim The New Men’s Fragrance (Yeni Erkegin Kokusu)
2010-11 g::eNorth Arazi Giyimi Commitment Defined (Taahhiit Taniml)
2010-12 | C2mel Saat Swiss Mode (Isvigre Modu)
Active
2010-12 | The North C Never Stop Exploring* (Arastirmay1 Asla Birakma)
Face Arazi Giyimi *2011-10 sayisinda farkli gérselde ayni konspet kullanilmistir.
2011-4 The Lacoste Polotshirt In A Fragrance Collection*
Lacoste Parfiim (Bir Koku Koleksiyonu I¢inde Lacoste Tisort’ii)
*2012-4 sayisinda farkli gorselde ayni konspet kullanilmustir.
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Omega Presents Ladymatic

2011-5 Omega Saat (Omega Ladymatic’i Sunar)
201125 The North Tekstil Verto Jacket (Verto Ceketi)
Face
2011-5 Rolex Saat Live For Greatness* (Gorkem I¢in Yasa)

*2011-6 sayisinda farkli gorselde ayni konspet kullanilmistir.

2011-5 Ermenegildo | o 1r An Enduring Passion For Fabric And Inovation Since 1910

Zegna (1910°dan Beri Kalici Doku ve Yenilik Tutkusu)
Ulysse
2011-6 Nardin Saat Moonstruck (Cilgin)
2011-8 Lacoste Parfiim Challenge. Refresh. (Meydan Oku. Yenilen.)
2011-10 | Diesel Saat Diesel Island (Diesel Adasi)

Where Jeans End Khakis Begin (Kot Pantolonun Bittigi Yerde

2011-10 Duckers Tekstil Khakis Baslar)

Creativity Makes The Man Of The Year (Yaraticilik Yilin

2011-11 | Hugo Boss | Parftim Adamimi Yaratir)

2011-12 | Hamilton Saat The American Brand Since 1892 (1892°den Bugiine Amerikan

Markast)
2012-3 Dockers Tekstil Wear The Pants (Pantolonlar1 Giy)
IWC Portuguese. Engineered For Navigators.
2012-5 | IwC Saat (IWC Portekiz. Denizciler i¢in Uretildi.)
2012-7 Diesel Saat Portraits For Successful Living (Basarili Yasam Icin Portreler)

Statii Gostergelerinin Tektiplestirilmesi

Cetinkaya’ya (1993) gore global reklamcilik, kisilere toplum igerisindeki
konumlarinin tiikettikleriyle olgiildiigli ve saygin bir konumun tiiketim yoluyla
elde edilebilecegini ikna etmenin onemli araclarindan biridir. Reklamlar sayesinde
insanlardaki duygusal boyut yakalanmakta, insanlara hayatlarindaki eksiklikler
hatirlatilarak aliskanliklar olusturulmaya calisilmaktadir. “Ozdeslestirme” fonksiyonunu
basariyla yerine getiren reklamlar, Topcuoglu’na (1996) gore kisinin sahip oldugu konum
ile toplumsal statiisii arasindaki farki gidermeyi amaclayarak, hedef kitleye bu farki
yakalamalar1 mesajin1 vermektedir. Reklami yapilan iirlinleri kullanmak, hizmetlerden
yararlanmak, birey kimliginden ““farkli insan” statiisiine ulasmanin en kestirme yolu
olmaktadir. Reklamlarda somut seklini bulan tiiketim kaliplar1 ve o kaliplarin beraberinde
getirdikleri giindelik yasam imajlar1 “farkli bireyler” olusturmak adina toplumu pasifize
etmektedir.
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Resim-1 ve 2

Kaynak: National Geographic Tiirkiye 2003-5; 2010-10

Resim-1’deki ““Pierce Brosnan’s Choice”-(Pierce Brosnan’in Tercihi)- bashigini
iceren Omega saat reklami alt metninde saatin iistiin teknik 6zelliklerinden bahsetmektedir.
Reklamda Amerikali sinema oyuncusu Pierce Brosnan’in kullanilmasi, tiiketicinin {inlii
Hollywood yildiziyla 6zdeslik kurmasi yoluyla iiriinii bir statii gostergesine doniistiirmeyi
hedeflemektedir. Reklamlar sadece iirlinleri degil, degerleri ve idealleri de satmayi
amagclar. Bu reklamda verilmek istenen mesaj, Omega’nin Pierce Brosnan’in kullandig:
bir saat markasi olarak ne kadar degerli oldugu ve o saati kullananlarin ayni Pierce
Brosnan gibi karizmatik olacagidir.

Resim-2’deki “Smart Had One Good Idea And That Was Stupid” -(Akln lyi
Bir Fikri Vardi ve Bu Aptalcaydi)- bashigi ile “Be Stupid” (Aptal Ol) sloganini iceren
Diesel saat reklaminda ise saati belli olacak sekilde arkadan sag kolu gdsterilen geng bir
erkek elektronik aksamlarla deney yapmaktadir. Kolundaki saatin neon yesili renkleriyle
yazilarin ayni tondaki renklerinin birbirini tamamladig1 ve fark ediciligi dnemli dl¢iide
arttirdig1 gortilen reklamda ““farkli insan™ statiisiine ulagmanin yolu mecazi bir ifadeyle
“aptal olmaya” baglanmaktadir. Burada ““aptal” kelimesi, sozliikk anlamindan tamamen
farkli bir anlama sahiptir ¢iinkii kisinin ¢ilginca cesaretine, iistiin merakina ve siradan
insanlardan farkina isaret eder. “Aptallik” ve ‘“zekilik” kavramlarinin goreceli hale
getirilmesi tiiketiciye “ne kadar zeki oldugunuz degil, digerlerinden ne kadar farkl
oldugunuz 6nemlidir”” mesajin1 vermekte ve sol iist kdsede goriilen “parlak 151k™ farkl
olmanin cesaretini simgelemektedir. Boylece reklamda hedef kitlenin —genglerin- iiriinle
0zdeslik kurarak kendilerini ¢1lgin, cesur ve farkli hissetmeleri beklenmektedir.
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Tiiketim Bicimlerinin Benzestirilmesi

Topguoglu'na (1996) gore gergekte kiiltliir liretme amacinda olmayan reklamin
evrensel islevi satin almay1 gergeklestirmektir. Ancak global firmalar tarafindan uygulanan
reklam kampanyalar1 yasam bi¢imi ve kiiltiir olugturma agisindan ¢ok etkili olmaktadir.
Latouche’ye (1993) gore iirtinlerin kitle iletisim aracglariyla kiiresel olgekte tanitilmasi,
degerlerin algilanis1 ve yorumlanigini etkileyerek yasam ve diisiince tarzlarinin iizerinde
olaganiistii bir tektiplesme ve genel bir benzesmeye yol agmustir. Biiyiik sirketlerin diinya
capinda marka gelistirmedeki basarilar1 homojen bir kiiresel tiikketim toplumu dogurmus,
aralarinda binlerce mil uzaklik bulunan ve sosyo-ekonomik olarak birbirlerinden ¢ok
farkli olan insanlar ayn1 marka tiriinleri kullanir hale gelmislerdir.

Resim-3 ve 4

Kaynak: National Geographic Tiirkiye 2006-3; 2008-5

Resim-3’teki “Walk. Don’t Run” -(Yiirii, Kosma)- baslikli Camper reklaminda
tarlada mutlu bir sekilde yansitilan Uzakdogulu ¢iftgiler gosterilmektedir. Ciftcilere tarlada
calisirken rahat etmeleri i¢in Camper giymelerinin tavsiye edilmesiyle, ayakkabinin hedef
kitlesi modern sehir yasaminin disina tasacak sekilde genisletilmektedir. Boylece kiiresel
arz, biiyiik sehirlerde ve kirsalda yasam siiren insanlarin ihtiyaglarini benzestirerek satin
alma davraniglarini ayni ¢izgiye getirmeyi amaclamaktadir.

Resim-4’teki “Welcome To The Converse Century” -(Converse Yiizyilina
Hosgeldiniz)- bashgim tasiyan reklamda yalnizca {riin gosterilmektedir. “Converse
Yiizyil1” ifadesi global bir markanin diinya ¢apindaki tercih edilirligi iddiasindan hareketle
tilketim bi¢imlerindeki benzesmenin zamansal boyutuna géonderme yapmaktadir.

Begenilerin Aynilagtiriimast

Tigli’ya (1998) gore tiiketici istek ve gereksinimlerindeki benzerlik ““iirtin kiiltlirii”
denilen yeni bir kavrami ortaya ¢ikarmistir. Bu kavrama gore Paris’teki 18 yasindaki bir
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gencin, New York’taki 18’lik bir gencle kendi ebeveynlerinden daha fazla ortak noktasi
vardir. Bu gengler ayni iirlinleri satin alir, ayni filmi izler, ayn1 miizigi dinler ve ayni
kolay1 yudumlar. Bunlar benzer istek, zevk ve gereksinimleri paylasan tiiketiciler olarak
pazar boliimlerini olusturmaktadir. Bu pazar boliimleri, irlinlerin globallesmesine neden
olmaktadir.

Tiiketim talebini en yiiksek diizeylerde tutabilmek i¢in reklam ve moda endiistrileri,
tiketicileri yerlesmis aligkanliklarmi degistirmeye, eski esyalarinin yerine yenilerini
almaya ikna etmek zorundadir. Bireysellik ve konforu ilging yontemlere basvurarak
birlestirmeyi basaran reklam ve moda enddstrileri, yigmsal olarak iiretilen tiikketim
esyalar1 ve modada sahte bir bireysellik yaratmistir. Bu sahte algi, tiikketim esyasi haline
getirilen bir 6zne — insan ve imaj yaratmakta kullanilmaktadir (Kaplan, 1991: §3).

Resim-5 ve 6

Kaynak: National Geographic Tiirkiye 2009-3; 2012-4

Resim-5’teki “Never Hide” -Asla Saklama- basligini iceren Ray-Ban reklaminda
kopiik partisinde erkek arkadasinin omuzlarina oturmus giines gozliiklii kiz eglenirken
gosterilmektedir. Reklamda “Asla Saklama™ slogani kizin hem giines gozliigiine hem
de yasadig1 andan duydugu keyfe gonderme yapmakta bdylece giines gozliigli bireysel
Ozgiirligiin ve yasam sevincinin semboliine doniismektedir. Boylece kisisel begeniler
iizerinden gelistirilen bireysel 6zgiirliik kavrami1 metalastirilmakla kalmay1p, baglamindan
koparilarak genellestirilmektedir.

Resim-6’daki “Rouge Energetic” (Kirmizi Etkili) alt basligini igceren Lacoste
reklaminin alt metninde “Parfiim Koleksiyonunun Iginde Bir Lacoste Polo-tisort’ii”
ifadelerine yer verilmektedir. Reklamda markanin amblemini belli edecek sekilde
tisoOrtiin altina yerlestirilmis parfiim sisesi tigortte bir cep etkisi yaratmaktadir. Boylece
markanin hem parfiimii hem de tisortiiniin reklami yaratic1 bir tasarimla tek reklam
haline getirilmekte, ayrica kullanilan kirmiz1 renkle dikkat ¢ekicilik de arttirilmaktadir.
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Ayni markanin farkli iirlinlerini bir araya getiren reklam tasarimiyla tiiketicilerin ilgi
ve begenisinin tek marka altinda toplanmasi, firmanin kiiresel pazarlama stratejisiyle
dogrudan ilgilidir.

Dilin Standartlastirilmast: Ingilizce’nin Giicii

Bugiin diinyada basilan kitaplarda, akademik yayinlarda, gazete ve dergilerde
aslan paymi sadece 380 milyon insanin ana dili olmasina ragmen, Ingilizce almaktadir.
Amerikan radyosu, Amerikan televizyonu ve gise rekorlar1 kiran filmler tiim diinyada
Ingilizce pop kiiltiiriinii yaymaktadir. Internet kullanicilarmin yiizde kirk dordii evde
baska bir dil kullantyor olmasina ragmen internette paylasilan bilgilerin yiizde sekseni
Ingilizce’dir. Tiim bunlarin sasirtict olmayan sonucu ise Ingilizce 6grenimine ydnelik
global arz ve talepte yasanan patlamadir (Fishman, 1998:20).

Kiiresellesme ile dillerin dolayisiyla Kkiiltiirlerin homojenlesmesinin, kiiresel
uyum ve ekonomik verimlilik yaratacagi varsaymmi belli bir kesimin isine gelebilecek
bir gergektir. Dillerin yok olusuyla kiiltiirlerde yoksullasma yasanmaktadir. Bir toplum
yapisi, egemenlik iliskileri ancak dil yoluyla bir bagkasina ulasabilmekte, orada
yayginlagabilmekte ve evrensel kiiltiire katkida bulunabilmektedir. Amerikan kiiltiir{iniin
yayginlasarak kabul gérmesinde Ingilizce cok 6nemli bir rol oynamustir. Kitle iletisimine
uygun bir dil olan Ingilizce’nin yapisal ozellikleri, reklam sloganlari ve metinlerin
iiretiminde de kolaylik saglamaktadir (Pells, 2001:13).

Resim-7 ve 8

Kaynak: National Geographic Tiirkiye 2010-12; 2011-5

Resim-7’teki “Never Stop Exploring” —Kesfetmeyi Asla Birakma- baghigini iceren
The North Face reklami, standart tasarima sahip kurumsal bir reklamdir. Reklamin alt
metninde “Biz kig bitimi anlarinda bdyle oldugu gibi 8000 metrelik zirvelere tirmaniriz.
Simone Moro, Denis Urubko ve Cory Richards, dagcilik tarihine dogru yol alirken
Gasherbrum II zirvesinin rotasi lizerindeler. Hikayelerini theforthface.com’da takip et.”
ifadelerine yer verilmektedir.
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Resim-8’de ayni markanin “Verto Jacket” —Verto Ceketi- baslikli reklamin alt
metninde ise “Yiksek sikigtirilabilir Verto Ceket, Cedar’a degisen kosullarda hizlica
tepki verebilmesine izin verir.” ifadelerine yer verilmektedir. Reklamin {ist tarafinda
dagct Cedar Wright’in Avustralya’daki tirmanig fotografi yer almakta ve fotografta
yiikseklik algis1 yaratilmasi i¢in dagci farkli bir agidan bas asagi goriinecek sekilde
konumlandirilmaktadir. Alt taraftaki fotografta ise dagcinin iizerinden ¢ikardigi ceketi
elinin i¢inde sikistirdig1 gorsele yer verilmekte, boylece tirliniin ne kadar kompakt oldugu
gosterilmektedir.

Reklamlarinda Ingilizce disinda herhangi bir dile yer vermemesi, kiiresel bir
marka olan The North Face’in kurumsal imajin1 insa etmede Ingilizce’ye olan bagliligin
gostermekte ve hedef kitleye ““Biz bir diinya markasiyiz ve {iriinlerimizi tercih edenler de
gercek bir diinya vatandasidir.”” mesaj1 verilmektedir.

National Geographic Tiirkiye’de Yer Alan Reklamlarda Yerellesme

Calismada National Geographic Tirkiye’de 10 adet yerellesme yaklasimi igeren
reklamin yer aldig1 goriilmiistiir. Reklamlarinda yerellesme yaklasimina yer veren global
markalar; HSBC (2 adet), Volkswagen (2 adet), Barilla, Mercedes, Toyota, Finansbank,
Isuzu ve Ergo Isvigre’dir.

Yerellesme yaklasimi igeren reklamlar {iiriin-hizmet bazinda incelendiginde
yarisinin (5 adet) otomobil reklamlarindan olustugu goriilmektedir. Bunu, 3 adet reklam
ile bankacilik ve birer adet reklamla gida ve sigortacilik sektorleri izlemektedir.

Tablo-2: National Geographic Tiirkiye’deki Yerellesme Yaklasimh Reklamlar

Say1 Marka Uriin-Hizmet Bashk/Slogan

B
2002-4 HSBC Bankacilik Biz Yerel Bilginin Degerini lyi Biliriz

2004-5 Mercedes Otomobil Geri Sayim Bagladi

2004-6 HSBC Bankacilik zsgi((l;riﬁiiz eUﬁl{z:)slrl?amn Bir Zor Yolu Var, Bir
2005-9 Toyota Otomobil Nazar Boncugu Opsiyonal!..

2005-10 | Volkswagen | Otomobil Bizce de Bu Giizelligi Herkes Gormeli
2006-2 Volkswagen | Otomobil Kara Sevda Bulundu!

2006-3 Finansbank | Bankacilik En Soguk Giinlerde de Ozel Avantajlariniz Var
2007-4 Isuzu Otomobil Dakar’1n Tozunu Attirdik!

2008-1 Ergolsvigre | Sigortacilik Ergolsvigre’de Hizmet Her Yerde Ayni
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Kiiltiirel Degerlerin On Plana Cikarimasi

Bir iilkenin kiiltiirlinde yer alan aile yapisi, yemek aligkanliklari, giyim tarzlari,
selamlagma stilleri, inang sembolleri, renklerin anlami, eglence bigimleri, estetik degerler
(mimari, miizik, dans vb.) gibi konular yerellesme yaklasimini benimseyen uluslararasi
bir reklamverenin dikkate almas1 gereken konulardir.

Toplumda 6zel bir yere sahip olan inanglar; gelenekler ve dini kurallar ¢ercevesinde
sekillenir. Ahlaki davranislarin yani sira giinliikk davraniglart da (giyim, yemek, eglence)
genis Olciide etkileyen inanclar; tarihsel ve sosyolojik baglamda degerlendirildiginde
toplumsal kimligin olugsmas1 ve muhafazasinda olduk¢a 6nemlidir. Bu nedenle yerellesme
yaklasimmin benimsendigi reklamlarda inanglara dayali kiiltiirel degerler 6n plana
c¢ikarilabilmektedir.

Resim-9 ve 10

Kaynak : National Geographic Tiirkiye 2005-9; 2006-3

Resim-9°da “Nazar Boncugu Opsiyonel!” baglikli reklamin alt metninde otomobilin
ayirt edici Ozellikleri siralanarak ““Yaris’inizi goren herkes sizi ¢ok kiskanacak™
ifadelerine yer verilmektedir. Reklamin sag alt kdsesinde yer alan ve Tiirk kiiltliriinde
“kotii bakiglardan koruduguna” inanilan bir simge olan nazar boncugu, baslikla alt metin
arasindaki iliskiyi saglamaktadir. Toyota, yerellesme yaklasimli reklaminda kiiltiirel bir
simgeden faydalanarak yalnizca hedef kitleyle arasinda duygusal bir yakinlik saglamay1
hedeflememis ayni zamanda “‘kiskanilan bir marka oldugu” géndermesiyle rakiplerinden
farkli oldugu mesajin1 vermeye caligmistir.

Resim-10’da “En Soguk Giinlerde de Ozel Avantajlariniz Var” baslikli Cardfinans
reklaminda iizerinde tar¢inla bankanin amblemi olusturulmus bir fincan sahlep gorseli yer
almaktadir. Ozellikle soguk giinlerde tiiketilen geleneksel bir Tiirk icecegi olan sahlep,
reklamda bankanin miisterileriyle arasindaki iletisimi saglamada bir sembol olarak
kullanilmigtir. Boylece Finansbank’1n yerellesme yaklasimi igeren reklaminda geleneksel
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bir deger araciligiyla hedef kitleye ““Sizinle ayn1 degerleri paylasiyorum.” ve ““Sizden
biriyim.” mesajlar1 verilmektedir.

Kiiltiirel Farkliliklarin Vurgulanmasi

Tiiketicinin ihtiya¢ ve ilgisinin homojenlestigi goriisiine karsi ¢ikilarak ulusal
farkliliklarin 6neminin vurgulandig: yerellesme yaklagiminda, “Global diisiin - yerel
hareket et” felsefesi benimsenmekte, boylece reklam stratejisinin her iilke pazarina ayri
uyarlanmasiyla esneklik saglanmaktadir. Markalarin global olmasina karsilik insanlarin
reklam mesajlarina gosterdikleri tepkilerin ve satin alma davraniglarinin farkli oldugunun
benimsendigi yerellesme yaklasimi, farkliliklarin kokeninin tarihi ve kiiltiirel degerlerde
arandig1 daha incelikli bir sosyolojik yaklasima dayanmaktadir.

Resim-11 ve 12

Kaynak: National Geographic Tiirkiye 2001-7; 2004-6

Resim-11"de “Pastirmanin En lyisini Arasaydimz Ingiliz Pastirmasin1 m1 Tercih
Ederdiniz?”’ baslikl1 Barilla reklaminin alt metninde karidesli spagetti tarifi yer almaktadir.
“Barilla Neredeyse Italya Orada” sloganiyla iiriiniin ulusal mensei ile -alt metinle
herhangi bir ilgisi olmamasina ragmen- geleneksel Tiirk mutfagi yiyeceklerinden olan
pastirmanin meshurlugu arasinda ilgi kurulan reklamda hedef kitlenin ilgisi ¢ekilmeye
calisilmistir. Bdylece Barilla’ nin yerellesme yaklasimi igeren reklaminda Italyan ve Tiirk
mutfak kiiltiirlerine ait iki deger birbirine baglanarak hedef kitleyle marka arasinda bir
ortaklik duygusu yaratilmak istemistir.

Resim-12’de “Istediklerinize Ulasmanin Bir Zor Yolu Var. Bir de Advantage
Yolu” alt bashkli HSBC reklaminda 17. yiizyilda Osmanli’da yasamis olduguna
inanilan ve Galata Kulesi'nden Uskiidar’a kanat takarak uctugu 6ne siiriilen Hezarfen
Ahmet Celebi’ye 6zenen adam, yanindaki kusa “Siz de Milpuanlarinizi Kullanarak

130 ™ fletisim Kuram ve Arastirma Dergisi



Global Reklam Stratejilerinde Kiiresel Dergiciligin Yeri:
National Geographic Tiirkiyedeki Reklamlarda Standartlastirma ve Yerellesme

m1 Ucguyorsunuz?” diye sormakta; kus da esprili bir sekilde “Yok Abi Biz Haybeye
Uguyoruz” yanitint vermektedir. HSBC’nin yerellesme yaklagimli karikatiirize edilmis
reklaminda Tiirk tarihine ait efsanevi bir karaktere mizahi bir dille yapilan kiiltiirel atif,
hedef kitlenin ilgisini yakalayarak begenisini kazanmayi ve markaya karsi sempati
olusturmay1 amaglamaktadir.

Degerlendirme ve Sonug¢

Standartlastirma veya yerellesme yaklasimin1 benimseyerek reklam faaliyetlerini
gergeklestiren global firmalar diger medya organlarinin yani sira dergilerden de yogun
olarak yararlanmaktadir. Calismada National Geographic Tiirkiye’deki standartlagsma
ve yerellesme yaklasimi iceren reklamlar nitelik ve nicelik olarak incelenerek, derginin
global reklam stratejilerindeki yeri anlagilmaya ¢aligilmstir.

Dergide standart reklamlara yer veren global markalardan Tag Hauer, Ray-Ban, The
North Face, Lacoste, Rolex, Diesel, Timberland, Omega, Hugo Boss ve Ulysse Nardin
on plana ¢ikmakta ve 68 reklamin 31’inin (%46’°sinin) saat reklamlarindan olustugu
goriilmektedir. Saat reklamlarini 11 adetle giyim-tekstil (%16), 9’ar adetle ayakkab1 ve
parfiim (%13)ile 5 adetle giines g zliigii (%7) reklamlari takip etmistir. Standartreklamlarin
%66’smin aksesuar ve parfiim {irlinlerinden olusmasi global markalarin pazarlama
stratejileriyleilgili degerlendirilmelidir. Tasarim iirtinleri olarak konumlandirilan aksesuar
ve parfiimler standart reklamlar icin en uygun segment olarak goriilmektedir. Tasarim
iirinlerinde tirtiniin teknik 6zellikleri ya da tiiketim faydalarindan ¢ok gorsellik 6n plana
cikmakta, iirtiniin marka degeri tercihte ilk siralarda yer almaktadir. Aksesuar ve ayakkabi
iirlinleri birgok {irtin grubuna kiyasla kiiltiirel farkliliklardan daha az etkilendiklerinden,
tikketim bicimlerinin benzestirilmesini hedefleyen standartlastirma yaklagimi agisindan
daha uygun goriilmektedir. Calismada Resim-3 ve 4’teki Camper ve Converse ayakkabi
reklamlarinda gorildiigli lizere tiiketiciler arasinda mekan ve zaman farkliliklari
ortadan kaldirilmaya ve tiikketim bigimleri global arzin isteklerine gore benzestirilmeye
calisilmaktadir. Aksesuar {irtinleri global standartlagtirmanin hedeflerinden olan tiiketici
begenilerinin aynilastirilmasi i¢in de uygun 6zellikler tasimaktadir. Calismada Resim-
5’teki Ray-Ban glines gozliigii reklaminda da goriildiigii tizere kisisel begenilere bagli bir
sekilde gelistirilen bireysel 6zgiirlilk kavrami sadece metalastirilmamakta, ayn1 zamanda
genellestirilerek kavramsal baglamindan koparilmaktadir. Yine Resim-6’daki Lacoste
parfiim reklam, tiiketici begenilerini tek marka catis1 altinda toplayarak benzestirme
egiliminin yaratici tasarlanmig bir 6rnegini sunmaktadir.

Calismada Resim-1’deki Omega saat reklaminda goriildiigli lizere diinya
capinda bilinirligi olan bir Hollywood aktdriinden yararlanilmasi, markanin global
hedefleriyle uyumlu bir se¢imdir. Tiiketicilerin iiriin vasitasiyla tinlii kisilerle kendilerini
0zdeslestirmelerinin beklendigi bu tiir standart reklamlar, statii kazanma {lizerinden satin
alma eylemi gergeklestirmeyi hedeflemektedir. Yine Resim-2’deki Diesel saat reklami,
iirtinii kullanan kisilerin kendilerini nasil diger insanlardan farkli hissedecekleri mesajini
“Aptal ol” slogamyla gergeklestirdigi kelime oyunlariyla oldukga yaratici bir sekilde
sunmaktadir.
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Calismada Resim-7 ve 8’deki The North Face reklamlar1 degerlendirilirken
de belirtildigi gibi standart reklamlarda Ingilizce’nin tartismasiz bir hakimiyeti
bulunmaktadir. Hedef kitleye kendilerini ulusal kimliklerinin iizerine ¢ikarak —diger
bir deyisle iist kimlik olusturarak- bir diinya vatandasi olarak hissettirmeye g¢alisan
global firmalar, ger¢ekte ekonomik bir eylem olan satin alma davranisini psikolojik ve
sosyolojik boyutlar1 olan ideolojik bir ¢ergeve icinde tanimlamaktadir. Bu ¢ergevenin
siyasal olusu 6nemlidir zira istenilen alginin olusturulmasi sadece ekonomik agidan bile
belirli kesimlerin isine gelebilecek bir olgudur. Bu nedenle dillerine bagliligiyla bilinen
bazi iilkelerde standart reklamlarin hedef kitlede tepki uyandirmasi yalnizca milliyetci
duygularla agiklanamayacak kadar genis boyutlu bir konu olarak degerlendirilmelidir.

National Geographic Tiirkiye’de toplamin %13’linii olusturacak sekilde 10
adet yerellesme yaklagimi igeren reklamlara ait markalar; HSBC, Volkswagen,
Barilla, Mercedes, Toyota, Finansbank, Isuzu ve Ergo Isvi¢re’dir. Yarisinin otomobil
reklamlarindan olustugu goriilen yerellesme yaklasimli reklamlarin uygulandigi diger
tiriin-hizmet gruplart; bankacilik, gida ve sigortaciliktir. Standart reklamlara kiyasla
tasarimlarindaki yaraticiliklar1 daha yiliksek oldugu goriilen yerellesme yaklagiml
reklamlarda metinler daha ayrintili bir sekilde kaleme alinmistir.

Kiiltiirel degerlerin 6n plana ¢ikarilmasi ve kiiltiirel farkliliklarin vurgulanmasi
yerellesme yaklasimini standartlastirmadan ayiran en Onemli farktir. Resim-9 ve
10’daki Toyota ve Cardfinans reklamlarinda goriildiigli lizere Tiirk kiiltiirtine ait iki
deger simgelestirilerek hedef kitleyle kiiltiirel degerler lizerinden bir ortaklik duygusu
yaratilmaya calisilmaktadir. Resim-10 ve 11°deki Barilla ve HSBC reklamlarinda yine
Tiirk kiltiirii ve tarihine ait iki degerin 1lgi ¢ekiciligi artirmak i¢in yaraticilik ve mizah
unsurlariyla 6n plana ¢ikarildigi, boylece markaya karsi tiiketicide sempati yaratmanin
hedeflendigi goriilmektedir.

Calisma kapsaminda incelenen National Geographic Tiirkiye’de 68’1 standart ve
10’u yerellesme yaklasimli olmak {izere 78 adet global reklamin yer aldig1 goriilmiistiir.
Standart reklamlarin %87’lik oranina ragmen yerellesme yaklasimli reklamlarin %13’te
kalmasi, National Geographic Tiirkiye’nin kiiresel yaym kimliginin dergiyi standart
reklamlar i¢in reklamverenler agisindan daha tercih edilir kildigin1 géstermektedir. Global
markalar “*bir diinya markas1” olduklar1 mesajini, diinya dili olarak kabul edilen Ingilizce
ile vererek, Ingilizce’nin prestiji ile kurumsal kimlikleri arasinda iliski saglamaya
calismakta ve bu iligskinin saglanmasinda National Geographic gibi kiiresel yayin
organlari, global reklamverenler i¢in ideal platformlar olarak belirmektedir. Derginin
Tirkiye’deki hedef kitlesinin 6nemli bir bdliimiiniin sehirli, orta ve iist gelir diizeyine
sahip, iiniversite mezunu ve Ingilizce bilenlerden olusmasi, reklamveren agisindan
derginin standartlar reklamlar i¢in uygun bir medya olarak goriilmesini saglamaktadir.
Yine standart reklamlarin televizyon ve radyo gibi diger reklam mecralarinda uygulanma
zorlugu da dergileri bu reklamlar i¢in oldukcga cazip hale getirmektedir.

Ister standart ister yerellesme yaklasiml1 olsun global reklam stratejilerinin tespitinde
iirlin, hedef kitle ve medya 6zellikleri olmak iizere goz onilinde bulundurulmasi gereken
ii¢ temel bilesen vardir. Calisma, National Geographic Tiirkiye nin gerek yapisal gerekse
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okuyucu kitlesinin 6zellikleri gbz oniine alindiginda reklamveren agisindan standart
reklamlar i¢in ne kadar elverisli bir medya platformu olarak goriildiigiinii gostermistir.
Bunun yamn sira dergideki standart reklamlarin yalnizca belirli iiriin-hizmet gruplarinda
tercih edilmesi, derginin global reklam stratejilerindeki siirliliklarini da gostererek,
medya planlamasinin iirlin-hizmet 6zelliklerine ne kadar bagimli oldugunu agike¢a ortaya
koymustur.
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