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KURESEL MARKALARIN YEREL PAZARLARDAKI
REKLAM STRATEJILERI ILE KULTUREL FARKLILIKLAR
ARASINDAKI ILGI UZERINE BIR UYGULAMA

Ozlen ONURLU*
Nargiz ZULFUGAROVA**

Ozet

Kiiresellesme ile birlikte artan kiiresel rekabet ortami isletmeleri kiiresel marka yaratmaya yonlen-
dirmektedir. Kiiresel markalarin yerel pazarlarda uygulayacag: reklam stratejileri ise bu rekabette basarili
olabilmek i¢in 6nemlidir. Kiiresel markalarin bagaris1 veya basarisizlig tiiketicilere yani insanlara da
bagli oldugundan, insan hayatinin 6nemli bir pargas: olan kiiltiir bu noktada dikkate alinmasi gereken
bir unsur olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Bu galismanin amaci kiiresel markalarin yerel pazarlarda reklam stratejisi uygularken kiltiirel farkli-
liklar1 dikkate alip almadigini, yani aralarindaki ilgiyi incelemektir. Bu dogrultuda uygulama bélimiinde
bes kiiresel markanin Tiirkiye pazarinda yayinlanmis televizyon reklamlar: incelenerek, uyguladiklar:
reklam stratejilerinde kiltiirel farkliliklarin dikkate alinip alinmadigi, Hofstede’in kiilttirel farkliliklar:

gosteren dort 6gesi (semboller, kahramanlar, ritteller, degerler) ile karsilagtirilarak degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kiiresel Marka, Global Reklam, Glokal Reklam, Kiiltiirel Farkliliklar, Kiilttirel
Ogeler.

AN APPLICATION OF THE RELATION BETWEEN
THE ADVERTISING STRATEGIES OF GLOBAL BRANDS ON
LOCAL MARKETS AND CULTURAL DIFFERENCES

Abstract

Globalization, along with an increase in the global competitive environment is direction in the busi-

ness to create a global brand. Advertising strategies that is appointed by global brands in local markets
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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 in-
vestigate the relationship between them. In this regard, the practical part of five global brands examined
published television commercials in Turkey’s market, advertising strategies implemented by taken into
account cultural differences, the four elements, showing Hofstede’s cultural differences (symbols, heroes,
rituals, values) are compared and evaluated.

Keywords: Global Brand, Global Advertising, Glocal Advertising, Cultural Differences, Cultural Ele-

ments.

1. GiRis

Kiiresellesme tizerine konusulurken genellikle Soguk Savas déneminden 6zellikle de Berlin
Duvarrnin yikilmasi gibi siireglerden bahsedildigi goriiliir. Bunun en 6nemli nedeni, temel hat-
lariyla diinyay1 Bati ve Dogu olarak iki goriis ve gii¢ etrafinda ayristiran Soguk Savas dénemi-
nin sona ermesi ile birlikte diinyay: tek bir kiiltiir, ekonomi, sermaye, gii¢ etrafinda birlestirmeyi
amaglayan kiiresellesmenin daha da hiz kazanmasidir. 1989'da Berlin Duvarrnin yikilmast ile
birlikte Soguk Savas bitmeye yiiz tutar ve aslinda tam da bu noktada kiiresellesme yavas yavas
tiim diinyaya bu yikilan duvar ile sizmaya baslar. Sizint1 1990 yilinda kirmizi renk {izerinde
yer alan sar1 renkli bir M logosu ile gergeklesir. Soguk Savas siirecinin en baskin taraflarindan
biri olan Sovyetler Birligi dagilmadan bir yil 6nce Moskovada ilk McDonald’s subesi agilir ve
markanin o zamana kadar tiim diinya fizerinde en ¢ok satis yaptig1 giin olarak tarihe gecer.
Boylece kiiresel bir marka kiiresellesmenin agtig1 yoldan ilerleyerek tiim diinyaya yayilmis ve
yillarca diinyadaki diger tilkelerle etkilesim halinde olmaktan mahrum birakilmis insanlar ise
biiyiitk bir coskuyla bu hamburgeri kucaklamiglardir. Sonug olarak Sovyetler Birligi 1991°de
dagilir, Soguk Savas resmi olarak sona erer ve kiiresellesme artik kiiresel markalar vasitasiyla
tiim diinyay1 etkisi altina alir.

Hikayeye gore Los Angelese giden kii¢iik bir Japon kizi etrafina baktiginda birkag McDo-
nald’s goriir ve annesinin kolunu ¢ekistirerek soyle der: “Bak anne bu iilkede de McDonald’s
varmis”[1]. Bu ¢alisma tam da bdylesi bir hikayeden yola ¢ikilarak insan hayatinin neredeyse
her adiminda yer alan ve hikayedeki markay1 Japon markas: zanneden kii¢iik kiz cocugu 6rne-
gindeki gibi farkli kiiltiirlerin parcasi olmayi basaran kiiresel markalarin, yerel pazarlarda nasil
bir reklam stratejisi uygulayarak bu biitiinlesmeyi sagladig ve bu dogrultuda uygulanan reklam
stratejilerinde karsilagilan kiiltiirel farkliliklar: dikkate alip almadig: yani bu reklam stratejileri
ile kltiirel farkliliklar arasindaki ilgiyi incelemektedir.
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Il. KURESELLESME
II.1. Kiiresellesme ve Kiiresel Rekahet

McLuhan’in global bir kéy olarak adlandirdig: diinya kiiresellesme siirecine birka¢ cagdan
gecerek ulagmistir. Bu ¢aglardan ilki, Kolombun Eski Diinya ile Yeni Diinya arasinda ticareti
baslatan sefere ¢iktig: tarih olan 1492'den 1800’ler civarina kadar stirmiis, diinyay1 bityiik boy-
dan orta boya kiiiiltmiistiir. Tkinci ¢ag, “Kiiresellesme 2.0, yaklagik olarak Biiyiik Bunalim ile
Birinci ve Ikinci Diinya savaslarinda ara verdikten sonra 2000’ kadar siirmiis ve diinyay1 orta
boydan kii¢iik boya kii¢tiltmistiir. Son ¢ag yani “Kiiresellesme 3.0” ise, 2000’lerden giiniimiize
kadarki siireci kapstyor ve diinyay: kiigiik boydan minicik boya doniistiiriirken oyun sahalarini
yani isletmelerin rekabet ortamlarini da diizlestiriyor [2]. Giiniimiizdeki kiiresellesme cagini
benzersiz kilan sey sadece geleneksel ulus-devletlerin ve sikretlerin var olan teknolojiler yar-
dimiyla daha uzaga, daha hizli, daha ucuza ve daha derinden ulasabilmesi degil, bireylere de
ayni1 olanag saglamasidir. Tarihte hi¢ olmadig1 kadar bityiik bir gii¢c kazanan bireyler sayesinde
bugiin karsimizda sadece bir siiper gii¢ degil, sadece siiper piyasalar degil, stiper giiclendirilmis
bireyler de var [1]. Ozellikle Soguk Savas yillarinda bir duvarin iki tarafina sikismug bireyler,
duvarin yikilmasr ile birlikte bilgiye, teknolojiye ama en 6nemlisi diger diinyalara kolaylikla
ulasarak bu tanimlanan stiper giice erisiyorlar.

Bu noktada kiiresellesme tanimi yapmak gerekirse, bir sistem giderek artan sayida insani
giderek ¢esitlenen bicimlerde ayni anda etkiliyorsa bu sistem kiiresellesmedir. Unutulmamasi
gereken nokta kiiresellesmenin gelip gecici bir yonelim olmadig: ve dolayisiyla da onu dogru
anlamanin ve kullanmanin énemli oldugudur [1]. Clinki kiiresellesme is diinyasinda devrim
yaratti. Ayni zamanda sirketlere rekabetci stratejilerini uluslararasi hale getirmeleri i¢in de zo-
runluluk yaratti. Artik pazarlar ¢ok daha karmasik ve inis ¢ikigh. Rakipler herhangi bir yerden,
herhangi bir zamandan gelebilir [3].

I1.2. Pazarlama Anlayisinda Yasanan Degisim ve Kiiresellesme Siirecinde
Pazarlama Ydnelimleri

Kiiresellesme ile birlikte pazarlama da kapsam olarak giderek genislemekte ve etkin yo-
netilmesi hem daha zor hem de isletmelerin basarisi i¢in daha 6nemli hale gelmektedir. Bu
genisleme kiiresellesme siirecinin de etkisi ile “yerelden kiiresele dogru” olarak tanimlanabilir.
[lk olarak kendi pazarina odaklanan igletmeler yerel pazarlama yapar. [hracat asamasina gegen
isletmeler ulusal sinirlarin digina ¢ikarak faaliyet alanini genisletir. Thracat isletmenin 6nemli
bir pargas: haline geldiginde yeni bir biiylime ve genisleme yontemi aranir [4]. Ve igletmeler
uluslararas: pazarlara agilarak uluslararas: pazarlama yapar. Son asamada ise kiiresellesmenin
ortaya ¢ikardigi kiiresel pazarlara yonelmekte ve kiiresel pazarlama yapilmaya baslanmaktadir.
Son yillarda kaltiir faktoriiniin hem kiiresellesme hem de kiiresel pazarlarin dniinde ne kadar
o6nemli bir engel oldugunun fark edilmesi ile “kiiresel diisiin yerel hareket et” diistiincesinden
yola ¢ikilarak glokal pazarlama anlayis1 da benimsenmistir.
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Isletmelerin bu pazarlama anlayislarindan hangisini benimseyecegi onlarin pazarlama yé-
nelimlerinin ne olduguna gore belirlenir. Bu baglamda isletmelerin benimsedigi dort farkl
yonelim oldugu soylenebilir. Kendine odakl: yonelimde isletmeler kendi ilkesini diinyanin en
istlin iilkesi olarak goriir ve pazarlama faaliyetlerini bu dogrultuda yapar. Yerel pazarlama ve
kismen ihracat pazarlamasi yapan isletmeler bu egilimdedir. Bu yonelime karsit olarak ortaya
cikan ¢ok odakl yonelimde isletmeler faaliyet gosterdigi her tilkenin bash basina ayr1 6zellikler
tasidig1 diisiincesinden hareket etmektedir [5]. Bolge odakli yonelime gore diinya bolgelerden
olugmaktadir ve bu bolgeler i¢inde birbirine benzeyen tiiketici tipleri olan tilkeler bulunmakta-
dir. Bolgelere yaklasimi kendine odakli veya ¢ok odakl: olabilir. Son olarak diinya odakl: yonelim
ise diinyay1 tek bir pazar olarak gormektedir [4].

11.3. Kiiresel Rekahette Marka Yaratmanin Onemi

Kiiresellesmenin isletmeler i¢in yarattig1 rekabet ortamini durmadan tekrarlanan bir 100
metre kosusuna benzetmek miimkiin. Kag kez kazanirsaniz kazanin, ertesi giin yeniden yarisa
¢ikmaniz gerekir ve saniyenin yiizde biri kadar bir farkla kaybetseniz bile, bir saatlik bir farkla
kaybetmis gibi bir duruma disebilirsiniz [1]. Kisacasi isletmeler kiiresellesme ile birlikte yeni
bir stirece girdiler ve bu siire¢ onlar: sadece diinyadaki diger sirketler ile degil, siiper giiglen-
dirilmis bireyler ile de rakip hale getirdi. Rekabet artik hi¢ olmadig1 kadar yiiksek ve kiiresel.
Isletmelerin pazarlama yénelimlerinde goriildiigii gibi baz1 isletmeler yeni pazarlara agilmak
istemez ve yerel kalirlar. Fakat bu, kiiresel rekabetin bulunduklari yerel pazarda onlari etkileme-
yecegi anlamina gelmez. Kiiresellesme stireci hizla yayiliyor, rekabeti kiiresellestirip isletmeleri,
pazarlama anlayislari veya yonelimleri hangisi olursa olsun bu kiiresel rekabetin i¢ine sokmay1
bagariyor. Olusan yeni pazarlarin ve kiiresel rekabetten kaginilamayacaginin farkinda olan bazi
isletmeler, yeni pazarlara agilma riskini goze aliyor. Ortaya ¢ikan yeni ve uluslararasi pazarlara
acilan isletmelerin ise kiiresel rekabete hizli bir sekilde ayak uydurabilmesi gerekir. Ve tam da

bu noktada giiglii markalar yaratma ihtiyaci duyuyor.

Bir diger deyisle glinlimiiz kiiresellesmis diinyasinda, gerek gii¢li isletmelerin gerekse giigli
tlkelerin, tikketicileri ve yatirimcilari yanlarina ¢ekecek ve yanlarinda tutacak “giigli” markalara
ihtiyaci vardir [1].

11l. KURESEL MARKALAR VE YEREL PAZARLARDA UYGULADIKLARI REKLAM
STRATEJILERI

1Il.1. Kiiresel Marka Kavrami

Insanoglunun giiniimiizde i¢inde bulundugu ¢ag, Iphone, felaket teorileri, Google, yiiksek
faizli ¢lirik konut kredileri, karbon ayak izi, genetik tip, ucuz ucak yolculuklari, uluslararasi
teror, organik gida, realite sovlar ve bir anda meshur olma c¢agidir. Diinyanin degisimlerle
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calkalandig1 bu cagda markalar da ¢ilgin bir hiz trenine binmis gibidir [6]. Marka tiiketicilerin
zihinlerindeki kalic1 ve paylasilan algilardan olusur. Goériintiilerin, izlenimlerin ve deneyimlerin
montajindan olusan zihinsel bir kavramdir [7]. Deger katan, yenilik¢iligi 6zendiren, baglilik

yaratan ve bityiimede 6nemli 6l¢iide rol oynayan bir sirket varligidir [6].

Kiiresellesmenin getirdigi zorluklar marka ve kategoriye bagl olarak degisiklik gostermek-
tedir. Ginlimiizde diinyanin her yaninda ayni sekilde, tutarli olarak sunulan markalardan, de-
gisik bolgelere uygun olacak sekilde adapte edilmis markalara giden bir ¢izgi mevcuttur. Bu
cizgide yer alan kiiresel markalar kiiresellesmenin yarattig1 kiiresel rekabet ortaminda faaliyet
gostermektedir. Basitce tiim diinyada tutarh bir sekilde satilan ve pazarlanan marka olarak
tanimlanan kiiresel markalar aslinda her pazarda ayni tutarliligs gosteremese de bir¢ok tilkede
titketicilerle kuvvetli iligkiler kuran ve bunu yapabilmek i¢in kiiltiirel koklerini asan markalar-
dir. Bagaril kiiresel markalar, iilke sinirlarini asarak degisik tilke ve kiiltiirlerden tiiketicilerle,
kalicr iligkiler yaratir. Pek cok marka kiireseldir; ancak bunlarin ¢ok azi gergekten kiiresel an-
lamda basarilidir [7].

Kiiresel marka kavramini daha iyi anlayabilmek i¢in kiiresel marka ve yerel marka arasinda-
ki farkin net bir sekilde anlasilmas: 6nemlidir. Yerel markalar ulusal markalardir ve dolayisiyla
da “yerel markalarin ulusal olma avantaji vardir”. Yerel markalarin kalitesiz olarak algilandig:
tilkelerde, kiiresel markalar bir adim 6nde baslayabilir. Fakat bu avantaj yenilmez degildir. Tii-
keticilerin ihtiyaglarini layig: ile karsilayan ve tarafli duygular yaratabilen yerel markalar ulus-
lararasi rekabete kars: acik tehdit olusturabilirler. Clinkii kiiresel marka gercekten daha kaliteli
olsa bile yerel ihtiyaglar: karsilayacag: varsayilamaz. Genel tanimiyla tiim diinyada tutarl bir
sekilde pazarlanan ve satilan kiiresel markalarin bu ger¢egi unutmamasi gerekir. Dolayisiyla bu
gercekten ve tehditten yola ¢ikarak genel tanim yeniden diizenlendiginde kiiresel markalarin
kiilttirel orijinlerini asarak degisik tilkelerde yasayan ve degisik kiiltiirlere sahip tiiketicilere
ulagabilen bir marka oldugunu séylemek mimkindiir. [7].

111.2. Kiiresel Markalarin Pazarlama iletisiminde Reklamin Onemi

Daha ¢ok markanin insan hayatina déhil oldugu su giinlerde, gercekten kiiresel anlamda
basarili olmak kiiresel markalar i¢in 6nemlidir. Bu bagar1 da dogru bir pazarlama stratejisi izle-
mekten gecer. Pazarlamanin 4P’sinden biri olan tutundurma; reklam, kisisel satig, halka iliskiler,
dogrudan pazarlama ve satis gelistirme alt bilesenleriyle kiiresel markalarin yeni pazarlarda
giiclii bir sekilde var olmasina yardimei olur. Bu ¢alismada kiiresel markalar i¢in tutundurma
alt bilesenlerinden reklamin ve reklam stratejisinin 6nemi tizerinde durulmustur.

Reklam, fikirlerin ve {irlinlerin, bir ticret karsiliginda kitle iletisim araclarinda, kisisel ol-
mayan bi¢cimlerde sunulmasidir [4]. Bir diger tanima gore ise reklam: belli bir ticret karsilig,
medya araciligiyla belirli bir kaynaktan, simdi ya da gelecekte eyleme gecmesi beklenen alic1-
nin eyleme gecmesi ve ikna edilmesi i¢in yapilmaktadir [8]. Reklamda son yoktur ve reklam
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bir sanat dali degildir, reklamin amact marka yaratip tirtinleri satmaktir [9]. Reklamlar tii-
keticiye bilgi verirken ayn: zamanda tiriiniin markasini da tiiketicilere ezberletir. Hatta ayn1
drtnle ilgili diger markalarin hatirlanabilirlik oranlarini en aza indirmeye “mtimkiinse yok
etmeye” ¢alisir [8]. Son yarim ylizyilda tiiketicinin dikkati en degerli mal. Reklam insanlarin
yasaminda eskiden oldugundan ¢ok daha fazla yer aliyor ve giin gectik¢e insanlar da buna
kars1 direng gelistiriyorlar. Dolayisiyla kiiresel markalar i¢in tiiketicinin dikkatini ¢ekebilmek,
markalarini tiiketicilere ezberletebilmek ve bu direnci kirabilmek ¢ok énemli. Béyle bir du-
rumda sadece iyi reklam yapabilmek degil dogru reklam stratejisini belirlemekte gerekiyor.
Clinkii deyim yerindeyse tiiketicilerin kafalarinda esrarengiz bir duyarliliga sahip kiiltiirel
antenleri var ve bir reklamin kendilerine uygun olup olmadigini yiizlerce metre 6teden bir
bakista anlayabilirler [9].

I11.3. Kiiresel Markalarin Uyguladi§i Reklam Stratejileri

Reklam, gerek satis amaciyla gerekse iletisim amaciyla global kampanya hazirlamak isteyen
firmalar i¢in vazgegilmez bir olgu olarak kendisini géstermektedir [10]. Kiiresel markalarin
pazarlanmasinda uygulanan reklam stratejileri bircok farkl: kaynakta bir¢ok farkls isim ile yer
almaktadir. Ancak hepsini genel olarak ele alirsak bu stratejilerin global (kiiresel) ve glokal rek-
lam stratejisi olarak iki sekilde gosterildigi sGylenebilir. Burada vurgulanmasi gereken en énemli
nokta her iki stratejinin de birbirinden ayr1 diisiintilemeyecegi gercegidir. Kiiresel reklam, her
ulusal pazarda yerel dile ¢evrilerek (kimi zaman orijinal dilinde), bigimi degistirilmeksizin
yayinlanan reklamlardir. Herkese, tiim yerkiireye uygun sanatsal 6geler, metin, baslik, fotograf
gibi elemanlardan olusan mesajlar yoluyla hedef kitleye ulasirlar. Kiiresel reklamlar standart
bir reklam stratejisi ve sunumlar1 dogrultusunda olusturulurlar [11]. Bu sebeple standartlas-
tirma stratejisi olarak da adlandirilirlar. Tiiketicilerin benzer ihtiyag ve isteklerinin oldugu ve
dolayisiyla tiim diinyanin tek bir pazar oldugu kabul edilir ve etkinligin saglanmasi i¢in reklam
kampanyalarinda standartlastirma yapilmasi 6nerilir [4]. Global reklamcilik, evrensel degerlere
sahip olan kiiresel tiiketicilerin olmas1 durumunda etkili bir uygulama olabilmektedir [12]. Eger
hedef kitleniz sik sik seyahat edenlerdense gittikleri her yerde fark edilir dl¢tide konumlanmis
olan markanizi gérecek ve. dolayisiyla marka ile ilgi diinyanin her yerinde tutarli ve standart
bir reklam stratejisi yaratildiginda bahsedilen tiiketici grubu kendisini kiiresel markanin bir

parcasi olarak hissedecektir [9].

Kiiresellesmenin yarattig1 kiiresel bir koy haline gelen diinya algis1 beraberinde kiiresel
titketici algisin1 da dogurmustur. Kendini kiiresel diinyanin pargas: gibi hisseden tiiketici
i¢in kiiresel markalarin, kiiresel ve standart bir reklam stratejisi izlemesi elbette ki dogru bir
hamle olacaktir. Ancak aslinda tiiketiciler giderek daha az kiiresellesmektedir ve simdilerde
her zamankinden daha yereller [7]. Dolayisiyla zaman zaman tiim diinya pazarlari i¢in ha-
zirlanan tek konsept, tek mesaj yeterli ve tatmin edici olmayabilir [10]. Ozellikle tiiketicilerin
degerleri ve davraniglar: killtiirler aras: degisiklik gosterdiginden, kiiresel ve standart reklam
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uygulamasi her pazarda ayni derecede etkili olmamaktadir [12]. Dolayisiyla diinyada farkli
cografyalarda yerlesik uluslar ve milletler, kiiltiirel ve yapisal olarak birbirinden farklidir ve
reklamlarin bu farkliliklara gére uyarlanmasi gerekmektedir [4]. Kiiresel reklamlarin hazir-
lanmasindaki zorluklar, diinyanin her gecen giin daha biiyiik bir pazar haline gelmesi gibi
nedenlerle giintimiizde 6nem kazanan glokal reklamcilik her gegen giin daha sik kullanilmaya
ve kiiresel pazarlanan {iriin, hizmet ya da markalar i¢cin daha 6nemli olmaya baslamistir [10].
Kiiresel reklamlarin her pazara 6zgii farkh dillerde, farkl bir 6ykii icinde islenmis, yerel goriin-
tiller ve yerel oyuncularla ¢evrilmis reklam uygulamalar: genel olarak reklamcilik sektoriinde
“glokal reklam” olarak adlandirilir [11]. Adaptasyon veya uyarlama olarak da adlandirilan bu
strateji yerel 6zelliklerin 6n planda tutar. Cogu zaman “kiiresel diistin yerel hareket et” olarak
da bilinen bu yaklasim kiiltiirel degerleri nemser ve pazara uygun reklam kampanyalarinin
tasarlanmasini gerektirir [13].

Glokal reklam calismalari igerisinde reklamin yayinlandig: tilkenin kaltiir yapisi, dil prob-
lemi ve reklamin anlasilamamas gibi sorunlar ile karsilagilmaktadir [10]. Kiiresel bir markanin
ozellikle reklam stratejisi uygularken ne dl¢iide yerel olmasi veya ne dl¢iide kiiresel kalmasi da,
tizerinde disiiniilmesi gereken bir konudur. Kiiltiirel duyarliliga sahip uluslararas: reklamciligin
amaci, markanin koékenini gizleyip, “yerli” bir marka gibi sunmak degildir. Ciinkii tiketiciler
hangi iilkeden geldiginizi ¢cok iyi bilir ve birden disaridan biri gibi olmay1 biraktiginizda sasi-
racaklardir. Belki de, tiiketici sizi yabanci olarak gordiigii i¢in kafasinda bir rahatlik ve giiven
duygusu vardir. Dolayisiyla kiiresel marka birden kiiltiirle kaynasirsa saygisini yitirebilir [9].
Boyle bir durumda kiiresel marka sahip oldugu kiiresel konseptten uzaklasacak ve bu da ev-
rensel degerlere sahip olan tiiketicilerde hayal kiriklig: yaratacaktir. Kiiresellesmenin ve gelisen
teknolojinin bilgi paylasimini kolaylastirdigi, medyanin yerelden ziyade kiiresel oldugu, yabanci
kanallara, tirtinlere, markalara erisimin kolaylastig1 bu yiizyilda tiiketiciler yanlis uygulanan
glokal reklam stratejileri sonucunda kiiresel bir markanin parcasi olma hissinden uzaklasacak-
tir. Tiim bu sorunlar da bu iki stratejinin beraber kullanilmasi fikrini ortaya ¢ikarmustir. As-
linda hangi yaklasim benimsenirse benimsensin bir bagka tilkede reklam yapilirken, reklamin
yayilanacagi tilkede karsilagilan sorunlar benzerlik gosterir [10]. Her iki stratejide de iilkelerin
kiiltiirel yapist en 6nemli sorun olarak ortaya ¢tkmaktadir. Kiiresel reklam stratejisinde evrensel
nitelige sahip tiiketicinin var oldugu disiiniilerek kiiresel kiiltiir anlayis: tizerinde durulmast,
glokal reklam stratejisinde ise tiiketicilerin kiltiirel ve yerel baglarinin gi¢lii oldugu diigiince-
sinin 6nemsenmesi iki stratejide de kiiltiir kavraminin dnemini belirtmektedir. Pazarlama ve
reklam etkinliklerinin bagariyla siirdiiriilebilmesi ve hedef kitle iizerinde etkili olabilmesi i¢in
hangi etkinliklerde bulunulacag tilkelerin kiiltiirlerini iyi taniyarak ve toplumlarin kiiltiirleri-
ni diger kiltiirlerden ayristiran 6zellikleri saptayarak miimkiin olmaktadir. Yani toplumlarin
kiiltiirlerini iyi tanimak dogru ve etkili reklam ve pazarlama stratejileri hazirlanmasina imkan
saglar [12].
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IV. KURESEL PAZARLARDA KULTUR KAVRAMI VE KURESEL KULTUR ANLAYISI
IV.1. Kiiltiir Kavrami, Yerel ve Kiiresel Kiiltiir Anlayisi

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 géren
tanimlardan birine gore, bir grup insan1 digerlerinden ayiran kolektif zihinsel programlamadir
[5]. Kaltir ile ilgili yapilan tiim tanimlarin birlestigi ortak nokta, kiiltiirtin her seyi iceren genis
yapist oldugu gercegidir [14]. Dolayisiyla bu ¢aligmada bir tanim yapmaktan ¢ok kiiresellesme
olgusu ile birlikte kiiltlirii ele almak daha uygun bir amag¢ olacaktir.

Kiiresellesmenin pratiksel hedeflerinden bir tanesi, tek bir kiiresel kiiltiir olusturarak
diinya tizerindeki insanlar1 bir biitiin haline getirmektir [8]. Bu durum insanlarin gercekten
de boylesi homojenlesmis bir kiiltiirii benimseyecegi ya da sahip olduklar: yerel kiiltiirden
kopmayacag: tartigmalarini da beraberinde getirmektedir. Kiiresel kiiltiir ¢ok kapsamli ve
tartigilmaz bir cekiciligi var. Ancak bu ¢ekicilik ylizeysel ve kiiresel kiiltiiriin triinleri be-
nimsenebilir, sonunda, sunulan markalar satilabilir yine de bunlar “yerel” kiiltiriin yerini
hi¢bir zaman tutmaz [9]. Ciinkil bir insan i¢in hafiza neyi ifade ediyorsa, bir toplum i¢in de
kiiltiir onu ifade eder [5]. Dolayisiyla insanlarin kiilttirel baglarindan kopmasi da bir o kadar
zordur. Kiltiir, insanlarin kimliklerinin en gerekli pargasidir. Bu yiizden farkinda olunma-
sa da insanlar yagamlarinin tek bir anini bile onsuz yasayamaz [9]. Kiiltiirler kendilerine
6zgl unsurlara sahiptir. Hi¢ sliphesiz, evrensel nitelikli kiltiirel unsurlar her zaman vardir
[5]. Bunun en 6nemli nedeni kiltiiriin 6grenilir oldugu dogustan olmadig: gercegidir [15].
Dolayisiyla her ne kadar kiiresel kiiltiirlin temsilcilerinden biri olsa da kiiresel markalarin
basarisinda yerel kiiltiirtin potansiyel etkisi biytiktiir. Tekrar belirtmek gerekirse diinya bir
yonden kiigiildii. Kiiresellesmenin ve teknolojinin ilerlemesi ile bugiin insanlar, her zaman-
kinden daha ¢ok uluslararasi haber ve {iriine maruz kaliyorlar. Ancak buna ragmen giinliik
yasantilarina bakildiginda referans gevreleri hala yerel. Insanlar arkadaslar1 ve komsularina
deger veriyor, yerel ditkkanlardan aligveris yapiyor, yerel takimi tutuyor, yerel radyoyu din-
liyor ve yerel gazeteyi okuyorlar. Yani bagl olduklar: seylerin biiylik cogunlugu yerel [7].
Bu durum insanlarin asirlar boyu ugruna savastiklar: toprak sevgisi ile karsilastirildiginda
toprak halklar i¢in vergi geliri, niifus, askeri gii¢ ve uluslararasi gii¢ anlamina geliyor fakat
insanlar kiltiirel kimligiyle daha ¢ok ilgileniyor. Kimse Chicken McNuggets sevdigi icin bu
duygularin herhangi birinden vazge¢mez [9].

Amerikada genglerin walkman’i miizik dinlerken bagkalar: tarafindan rahatsiz edilmemek
i¢in, Japonyada ise walkman’i bagkalarini rahatsiz etmeden miizik dinlemek i¢in satin almala-
rinin nedeni kiiltiirdiir ve bu ¢alisma i¢in yapilacak en dogru kiiltiir taniminin da bu oldugu
soylenebilir. [9].
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IV.2. Kiiresel Kiiltiirel Farklihklar ve Kiiresel Markalar Agisindan Onemi

Su ana kadar anlatilanlardan yola gikilarak séyle sdylemek miimkiin: Kiiresel markalarin
kiiresel ve yerel kiiltiir dengesini dogru saglamas: ¢cok énemli. Ciinkil insanlar her ne kadar
evrensel kiiltiiriin bir parcas: olsalar da hala tiim aliskanliklarini, yasam tarzlarini, dillerini,
dinlerini ve daha bir ¢ok 6zelligi yerel kiiltiirlerinden almaktadir. Bu noktada dengeyi dogru
bir sekilde saglayabilmek icin kiiltiirel farkliliklar iizerinde durmak gerekir. Insanbilimci séyle
der: “Insanlar ve toplumlar benzer, ¢iinkii kiiltiirleri benzer; insanlar ve toplumlar benzemez,
¢linki kiltirleri farklidir; insanlar ve toplumlar degisir, ¢tlinkii kilttirleri degisir [16]. Kiiresel
kiiltiir, insanlarin ve toplumlarin benzer 6zelliklere sahip oldugu ve homojenlesmis bir kiiltiir
etrafinda toplanabilecegi anlayisindan dogmustur. Ancak yukarida séylenildigi gibi insanlar ve
toplumlar aslinda benzedikleri kadar farklidirlar. Ve 6zellikle boylesi bir kiiresellesme ¢aginda
da degisime ugramalar1 ka¢inilmazdir. Doganin veya Tanrrnin yaptiklari karsisinda insanin
yaptig1 her sey olan kiiltiir de bu degisimden nasibini almaktadur.

Belli bir medeniyet alanina giren toplumun kiltiirdi, ayn1 medeniyet alanina giren diger
toplumlarla anlamli benzerlikler gosterebilir ancak kiiltiir ve uygarlik alanlarinda benzerlikler
kadar farkliliklar da dogaldir [16]. Kiltiir degiskendir, ama insan dogasi her yerde aynidur.
Deger ve aligkanliklara dayanan kiiltiirel farkliliklar dogustan degil, sonradan edinilmistir [7].
Farklilik genellikle sozliiklerde farkli olmak, benzersizlik, cesitlilik, tiirdes olmama, baskalik,
ayrimlilik gibi ifadelerle tanimlanir [5]. Diinya tizerindeki tilkeler din, dil, irk, kiiltiirel ve siyasal
iligkiler anlaminda birbirlerinden farklidirlar [8]. Kiiltiir; dil, iletisim tarzlari, tarih ve dinden
baslayarak toplumsal kurallara, degerlere, sembollere kadar her yerde kendini gosterir. Bu da
kiiltiirel farklhiliklar: anlamay1 bir o kadar zorlu kilmaktadir.

Giiglii kiiresel marka yaratmak kolay degildir. Kiiresel pazarlamaci, korkutucu bir dizi farkls
tiiketici istek ve ihtiyaciyla kars: karsiyadir. Buradaki zorluk, birgok nedenin yani sira farkl kil-
tiirlerden de kaynaklanmaktadir. Kiiresel markalarin, tilkeler ve kiiltiirler arasinda giiclii baglar
kurabilmesi de bu farkliliklar1 anlamasi ve goz 6niinde bulundurmasi ile saglanabilir [7]. Ancak
kiltiiriin sahip oldugu genis yap: kiiltiirel farkliliklarin da gesitli olmasina neden olmaktadir.
Dolayisiyla kiiltiirel farkliliklarin ne oldugunu anlamak i¢in toplumlarin ve iilkelerin sahip ol-
duklar1 hangi 6gelerin veya 6zelliklerin kiiltiire dahil oldugunu anlamak gerekir. Sonug olarak
bu kiilttirel farkliliklar neden kaynaklaniyor sorusunun da cevaplamaktadir.

IV.3. Kiiresel Kiiltiirel Farkhihiklan Gisteren Ogeler

Kiltirtin hangi 6gelere sahip oldugu bir¢ok kaynakta bir¢ok farkli sekilde ele alinmis-
tir. Burada bu 6gelerden bazilarina yer verilmistir. Ornegin, tiiketici davraniglar1 agisindan
6nemli bir yere sahip olan kiiltiir, bu konu ile ilgili kaynaklarda tiiketici davranigini etkileyen
sosyo-kiiltiirel faktorler adr altinda verilmektedir. Bu sosyo-kiiltiirel faktorler; kiiltir, alt kiil-

tiir, sosyal sinif, danisma gruplar: ve aileden olusmaktadir. Ayni zamanda kiiltlir yagam tarzi
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belirleyicilerinden biri oldugundan, yasam tarzi faktériinii de kiiltiiriin 6geleri arasinda say-
mak miimkiindiir [17]. Eroglu ve digerleri kiiltiirlin 6gelerini normlar, ritiieller, mitler, degerler,
gelenekler, din ve dil olarak gostermektedir[18].Barutcugil ise toplumlar: yakinlastiran ya da
farklilagtiran bu 6zellikleri veya 6geleri, kiiltiirti olusturan faktorler ad altinda toplamistir. Bu
taktorler; dil, din ve inanglar, norm ve kurallar, deerler ve tutumlar, yasalar ve ahlak kurallari,
simgeler, maddi kiiltiir, sanat ve estetik, egitim ve sosyal kurumlardir [5]. Goriildagi gibi bircok
kaynakta ortak 6gelerden bahsedildigi gibi yeni 6geler veya daha farkli siniflandirilmis 6geler
de bulunmaktadir. Elbette kiiltiirel farkliliklar: gosteren 6geler sadece bu anlatilanlarla sinirlt
degildir. Genel hatlarryla kiiltiirel farkliliklar: gésteren kiiltiirel 6gelerin neler oldugu ve kiil-
tiirler arasi farkliliklar yaratmada ne derecede etkin oldugunu agiklamak amaciyla bu 6gelere
yer verilmistir. Ancak bu kiiltiirel 6geleri veya gostergeleri daha farkl bir siniflandirma ile ele
alan iki isimden bahsetmek bu ¢aligma i¢in 6nemlidir. Bunlardan ilki olan George P.Murdock
(1967) yaptig1 ¢alismalar sonucunda kiiltiiriin her toplumda bulunan 72 adet 6gesini ortaya
gikarmistir ve bunlar1 “Kiiltiiriin Evrensel Ogeleri” olarak adlandirmistir. Bu 6gelerden bazilart
sunlardir: adlar, aile, batil inanglar, dini kurallar, bayramlar, cenaze adetleri, evlilik, hediyelesme,
hukuk, yemek, yemek saati, ticaret sekli, tedavi olma, saka yapma vb. Ancak literatiirde konuya
ilisgkin ¢aligmalar yapildiginda bu 6gelerin ¢ok az bir kismi ¢alismalara dahil edilmektedir
[11]. Dolayisiyla bu ¢alismada tiim konsepti daha kisa ve 6z ancak yukarida verilen tiim 6ge-
leri de i¢inde kapsayacak kadar genis olan Hofstede’in kiiltiirel 6geleri, kiiltiirel farkliliklar:
gosteren kiiltiirel 6geler olarak ele alinmaktadir. Yani kiiltiirel gostergeleri veya baska bir ifa-
deyle kiiltiirel 6geleri tanimlamak i¢in kullanilan tanimlardan bu dértli tiim anlayis1 yerinde
ve diizenli olarak kapsamaktadir: semboller, kahramanlar, ritiieller ve degerler [19]. Sekil 1’de

Symbols

Sekil 1. Sogan Kabugu Modeli
Kaynak: [19]
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bunlar soganin kabugu seklinde tasvir edilmistir. Bu nedenle Sogan Kabugu Modeli olarak
da bilinmektedir.

Yukaridaki sekilde de goriildiigii gibi kiiltiiriin yapisi soganin katmanlarina benzetilmekte-
dir. Digaridaki katmanlar insanlarin hangi kiiltiirel 6geler ile 6ncelikli olarak etkilesim icerisin-
de bulundugunu gosterirken, en icteki katman ise toplumlarin sahip oldugu norm ve degerleri
ifade etmektedir [5]. Bu kavramlarin kiiltiiriin hangi 6gelerini ifade ettigi ve neden dis veya i¢
katmanlarda yer aldig: tek tek ele alindiginda anlagilacaktir. Bu ¢aligmada kiilttirel farkliliklar
denildiginde akla gelen &geleri bu model olusturmaktadir. Son béliimde yapilan uygulamada
da bu kiiltiirel 6geler, kiiresel markalarin yerel pazarlardaki reklam stratejileri ile kiiltiirel fark-
liliklar arasindaki ilgiyi agciklamak amaciyla kullanilmistir.

Semboller, yalnizca o kiiltiirii paylasanlar tarafindan taninan ve belirli bir anlam tasiyan
sozciikler, hareketler, resimler ve nesnelerdir. Dilde veya jargonda yer alan sizciikler (Ornegin,
Tiirkgede yer alan hala, day1 gibi sdzciiklerin Fransizcada ve Ingilizcede kargiligi yoktur. Ancak
kimi sozciiklerde var ki diger dillerde karsilig1 olmasa da kullanilabilir veya o dile uyarlanabilir.
Ornegin kamikaze, mafya, geysa gibi [15]), elbiseler ve sa¢ modelleri (Ornegin, hippilerin mo-
dass; bol paga pantolonlar, etnik desenler, sa¢ bantlar: gibi kiyafetlerden ve sa¢ modellerinden
olugmaktayd: ve bir dénem o6zellikle Amerikada savas istemeyen, 6zgiirlitk yanlis1 gencleri
sembolize etmekteydi. Kilt Iskog erkeklerini, kipa Yahudi inancina sahip insanlari, sari Hint
kadinlarini temsil etmekte ve bu elbiseleri tercih eden insanlar goriildiigiinde de akla bu top-
lumlarin kiiltiirel 6zellikleri, kimlikleri gelir), bayraklar (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 Davud Kalkany, o iilkelerin insanlari i¢in
6nemli dini mesajlar icermektedir) 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 kiiltiirel gruptan digerine kopya-

3

lanabilmesidir [19]. Semboller, baglama gore hem “var olan1” hem de “var olmayan1” aktar-
maktadirlar. Ornegin hag, Hiristiyan olanlar: belirlerken, olmayanlar: da ayirt eder, yani belli

anlamlar ytikler ve dislar [15].

Kahramanlar 6lii veya canly, gercek veya hayali, kiiltlirde ¢ok deger verilen ve bu nedenle
de bireylerin davranislarina model olarak hizmet eden kisilerdir [19]. Tiirk kiiltéirinde Atatiirk
6nemli bir kiiltiirel kahramandir. Tiirk toplumu i¢in bagimsizligy, laikligi, Tiirkligt, modernligi,
baris temsil etmektedir. Hayatta olmasa dahi egitimden spora her alanda Tiirkler i¢in 6rnek tes-
kil eder. Amerikan kiiltiirtine bakildiginda Obama’y: da bu listeye eklemek miimkiindir. Giinii-
miizde sadece Amerika icin degil, neredeyse diinyadaki tiim tilkeler i¢in her sorunu ¢6zebilecek
en yiiksek statiiye sahip kisi olarak algilandigindan yasayan ve gercek kahramanlardandir. Rus
kiiltiiriinde Cheburashka énemli bir hayali kahramandir. Ozellikle Sovyet déneminde yapilan
¢izgi filmler ile ortaya ¢iksa da halen Ruslar i¢in, tiriiniin tek 6rnegi olarak kendini kabul et-
tirmeye calisan Cheburashka, arkadaslik, dostluk, farkliliklara saygi duyma gibi degerlere sahip
olmasiyla model teskil eder.
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Ritiieller kiiltiirde 6nemli kabul edilen ve teknik olarak arzulanan sona ulasmak i¢in yapilan
toplumsal aktivitelerdir. Ornegin selamlasma ve baskalarina saygi duyma sekilleri, sosyal ritiiel-
lerdir. Glnliik iletisimdeki yaz1 ve konugsmada kullanilan dille ilgili hitaplarda bunlara dahildir
[19]. Ornegin, Tiirk kiiltiiriinde biiyiiklerin saygi amagli elinin épiilmesi, eve girmeden énce
ayakkabilarin kap1 6niinde ¢ikarilmasi, 6zellikle yabanci turistlere kars: yardime olma istegiyle
sorulan yer bilinmese dahi uzun uzun yol tarifi verilmesi, konusmada yas:1 buyiik kiigiik fark
etmeden herkese sayg: amagl abla, agabey, amca diye hitap edilmesi bu tarz ritiiellerdendir.
Ritiiellerde paylasim, birliktelik ve 6zdeslesme duygular: aktarilmakta olup, katilanlar da ge-
nellikle birbiriyle iligkili, cogunla ayn1 kiiltiiriin tiyeleridir. Ancak bazi durumlarda, degisik
kiiltiirlerden kisilerin de katilim1 s6z konusu olmaktadir. Ornegin liderlerin yas giinii ya da kut-
lamalari, Bagimsizlik ve Kurtulus glinlerinde oldugu gibi. Tlirkiyede yapilan Canakkale Savagini
anma torenleri, 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami gibi Tiirk kiiltiirtine 6zgii yapilan
torenler veya ritiiellerde, diinya ¢apinda liderlerin veya ¢ocuklarin da katilimi saglanmaktadir.
Ritiieller kimi zaman kutsallik iceren dzelliklere de sahiptir. Ornegin Islamiyet'te kandillerde
camilere gidilmesi, bayramlarda aile iiyelerinin birlikte olmasi, Hacca gitme gibi ritiieller kut-
sallik icermektedir. Bireyler kimi zaman siyasi amagh ritiieller, toplantilar da yapabilir. Parti
mitingleri, basin toplantilari, tanitim gezileri bunlara 6rnektir. Spor karsilasmalar: da térensel
etkinlikler arasinda yer almakta ve burada birliktelik, paylasim, tek yiirek olma kavramlar: du-
yumsanmaktadir [15]. Ingiltere, Brezilya, Italya, Tiirkiye, Almanya gibi toplumlarda futbol tam
olarak bu anlamlari ifade etmektedir. Amerikan toplumunda ise spor denilince akla Amerikan
futbolu, NBA veya beyzbol gelmektedir. Ruslar igin 6zellikle Sovyet déoneminde buz hokeyi o
kadar 6nemli hale gelmistir ki, Amerika ile 1980 yilinda yapilan efsanevi mag tiim tlke tarafin-
dan izlenmis hatta okullarda dersler yapilmayarak radyo ile dinlenmis, sonunda yenilen taraf
SSCB olunca da biiyiik bir iiziintii ile karsilanmustir.

Kiltiiriin 6ztinti degerler olusturmaktadir. Art1 ve eksi tarafi olan duygulardir. Degerler di-
ger kiiltiirel 6gelerin aksine bireylerin yasaminin baginda edinilir [19]. insanlarin davranislari,
giyimleri, yeme i¢cme tarzlari, danslar ve benzerleri, kiiltiiriin buzdaginin tstii gibi goriinen kis-
mu1 olup, bunlar, kiiltiiriin etkilerinin algilanabilir gériinttisiidiir. Kiltiirtin 6nemli bir kismu ise,
buzdaginin suyun altindaki kismi gibi gériinmezdir. Buzdaginin en bitytik kismini olusturacak
sekilde dipte yatan degerler, kiiltiiriin en zor fark edilen ve tanimlanan kismini olusturmaktadir
[5]. Bu nedenle degerler sogan kabugunun en icteki ¢ekirdek kismini olusturur.

V. KURESEL MARKALARIN YEREL PAZARLARDAKiI REKLAM STRATEJILERI iLE
KULTUREL FARKLILIKLAR ARASINDAKI iLGi UZERINE BiR UYGULAMA

Bu ¢alismada amag kiiresel markalarin yerel pazarlarda uyguladigi reklam stratejileri ile
kiiltiirel farkliliklar arasinda bir ilgi olup olmadigini ortaya koymaktir. Giinimiizde insan ha-
yatinin her boliimiinde yer alan kiiresel markalar ve uyguladiklar: reklam stratejileri her bir
yerel pazarda 6nemli bir stirectir. Kiiresel markalarin faaliyette bulunduklar: tilkelerin kiiltiirel
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farkliliklarini bilmeleri bu siirecte daha etkili bir yol olabilir. Dolayisiyla bu ¢alismadaki amag
kiiresel markalar i¢in 6zellikle yerel pazarlarda reklam stratejileri uygularken kiiltiiriin ve fark-
liliklarinin dikkate alinmasi gerektigini, yani birbirleri ile ilgili oldugunu ortaya ¢ikarmaktir. Bu
baglamda bu ¢alisma bir kesfedici arastirmadir.

Calismada kiiresel markalarin yerel pazarlardaki reklam stratejileri ile kiltiirel farkliliklar
arasindaki ilgiyi ortaya ¢ikarmak i¢in 2014 y1li ve 2015 yilinin ilk ¢eyreginde Tiirkiyede yayin-
lanan kiiresel markalara ait televizyon reklamlarinin incelenmesi tercih edilmis olup, reklam
filmleri ile kaltiirel farkliliklar arasindaki ilgiyi agiklamak i¢in kiiltirel farkliliklar: gésteren
Ogelerden Hofstede’in kiiltiirel 6geleri (semboller, kahramanlar, ritiieller ve degerler) temel
belirleyici olarak ele alinmigtir. Calisma sadece bes kiiresel markanin Tiirk televizyonlarinda
belirtilen tarihlerde yayinlanmis reklam filmlerini kapsamaktadir. Tiim kiiresel markalarin ye-
rel pazarlardaki reklam filmlerinin incelenmesi zaman kisid1 géz 6ntine alindiginda miimkiin
olmadigindan bu noktada hem 5 kiiresel markanin se¢ilmesine hem de bu bes markanin bi-
rer reklam filminin degerlendirilmesine karar verilmistir. Hangi kiiresel markalarin secilecegi
konusunda da belirli sinirlamalar yapilmistir. Bu se¢imin yapilmasi i¢in konu ile ilgili bazi
verilerden yararlanilmistir. Oncelikle Medya Takip Merkezinin 2013 yilinda en ¢ok reyting
alan 13 TV kanali izerinden hazirladig rapor dogrultusunda en ¢ok reklam veren sektorler
incelenmistir. Tablo 1’de bu sektorlere yer verilmistir. Sonraki asamada WARC 100 tarafindan
hazirlanan 2015 yili diinyanin en iyi markalar: ve en iyi reklam veren markalari listesinden ilk
on marka incelenmis olup, bunlar Tablo 2 ve Tablo 3’te aktarilmustir.

Tablo 1. En Cok Reklam Veren Sektérler, 2013

SEKTOR NO
GIDA 1
ILETISIM TEKNOLOJILERI 2
EV TEMIZLIK URUNLERI 3
KOZMETIK 4
FINANS 5
INSAAT/EMLAK 6
KISISEL BAKIM 7
YAYINCILIK 8
TiICARET 9
OTOMOTIV 10

Kaynak: [20]
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Tablo 2. Diinyanin En lyi {lk 10 Markasi, 2015

BRAND ADVERTISER PRODUCT CAM- POINTS
(MARKA) (REKLAM VEREN) CATEGORY PAINS IN
(URUN KATEGORISi) TOP 100

1.Coca-Cola The Coca Cola Company Soft Drinks 3 387.0
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: [21]

Tablo 3. Diinyanin En Iyi Reklam Veren Ilk 10 Markasi, 2015

PRODUCT

@oawmveRey  CATESORY i g | POINTS
(URUN KATEGORISI)

1.Unilever FHOO(;Jsehold Goods, Netherlands/UK 6
2.Procter&Gamble FHQo;;ehold Goods, US 3
3.Coca-Cola Company Soft Drinks Us 3
4.PepsiCo Soft Drinks, Food uUsS 3
5.Mondeléz International ~ Food UsS 1
6.McDonald’s Retail Us 1
7.Nestlé Food, Soft Drinks Switzerland -
8.Mercedes-Benz Automotive Germany 3
9.Heineken Alcoholic Drinks Netherlands

10.Toyota Automotive Japan 150.6

Kaynak: [22]
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Tim bu verilerden yola ¢ikilarak ¢alismada hangi kiiresel markalarin Tiirkiye pazarinda
yayinlanan reklam filmlerinin incelenecegi belirlenmistir. flk olarak 2013 verilerine gére en cok
reklam veren sektor olan gida sektdriinden bir kiiresel marka segilmistir. Burada diinyanin en
iyi reklam veren markalari listesi goz dniinde bulundurularak onceligi gida sektorii olan ve Tiir-
kiye pazarinda daha yaygin olarak bilinen Nestle markasi tercih edilmistir. Yine en ¢ok reklam
veren sektorler tablosu géz 6niinde bulundurularak ikinci sirada yer alan iletisim teknolojileri
sektorii ele alinmis ve diinyanin en iyi ilk 10 markast listesinde iletisim teknolojileri sektoriin-
deki tek marka olan Vodafone bir diger marka olarak belirlenmistir. Son olarak tekrar en ¢ok
reklam veren sektorler listesine bakilarak {i¢iincti ve dordiincii sirada yer alan ev temizlik {iriin-
leri ve kozmetik sektorleri dikkate alinmigtir. Diinyanin en iyi reklam veren ilk iki markasi olan
ve hem ev temizlik iirtinleri hem de kozmetik sektoriinde faaliyet gosteren iki marka Unilever
ve Procter&Gamble arasindan 2014 yili ve 2015 yili ilk ¢ceyreginde yayinlanan reklam filmleri
dikkate alindiginda Procter&Gamble markasi tercih edilmistir. Calismada ayni sektérden iki
markanin yer almamasina 6zen gosterilmistir. Ve en ¢ok reklam veren sektorler listesinden ilk
¢ sektore yer verilmeye caligitlmistir. 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 segil-
mistir. Ayni listede ikinci sirada yer alan ve perakende sektoriinde faaliyet gosteren McDonald’s
markasinin reklam filmleri incelenecek besinci ve sonuncu marka olmasina karar verilmistir.

V.1 Bulgular

Caligsma kapsaminda 2014 yil1 ve 2015 yilinin ilk ¢eyreginde Nestle, Coca Cola, McDonald’s,
Vodafone ve Procter&Gamble kiiresel markalarinin televizyonda yayinlanmus olan birer reklam
filmleri izlenerek asagida bahsedilen bulgulara ulagilmistir. Bu bulgular Hofstede’in kiiltiirel
Ogeleri (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 goriintiisti hem de reklam filmindeki kisinin kiyafetlerinden filmin
eski donemlerde gectigi gozlemlenmektedir. Yakin plan ile gosterildiginde ise dis ses devreye
girer ve su ifadeler kullanilir: “Dede Efendi sanatini aceleye getirseydi, meshur bestesi muh-
temelen soyle olurdu” Bu noktada kanun ¢alan kisinin Dede Efendi oldugu anlasiimaktadir.
Dis sesin konugmasindan sonra, Dede Efendi ciddiyet ile ¢aldig1 bestesine ara verip, bos verme
anlamina gelen bir el hareketi yapar ve miizik degiserek daha enerjik, var olan klasik miizik
havasindan bagka bir hal alir. Bu asamadan sonra goriintii degisir. Tekrar ilk bastaki miizik
¢almaya baslar. Kakao ¢ekirdekleri, ¢ikolata ve Nestle yazisi goriintiileri ile birlikte dis ses su
ifadeleri séyler: “Biz de kakao ¢ekirdeklerini 6zenle se¢mesek, bir asirlik tecriibemizi de igine
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katip sabirla uzun uzun karistirmasak Nestle ¢ikolatanin tadi damaginizda bu kadar uzun kal-
mazdr”. Konusma sirasinda goriintii degiserek, modern zamanlardan oldugu anlagilan bir kadin
Nestle ¢ikolatay1 yerken goriiliir. Ve son olarak reklam filmi Nestle Classic gikolata goriintiisii ve
su climle ile biter: “Nestle Classic tad1 damakta uzun kalir, yapmasi yillar alir”. Reklam filminin
sonunda da halen ayn1 “Yine Bir Giilnihal” bestesi ¢calmaya devam etmektedir. Reklam filminde
glokal reklam stratejisinin benimsendigi gortlmektedir.

Coca Cola - A¢ Bir Coca Cola May1s 2015 Reklami:

Reklam filmi kapag acilan bir Coca Cola goriintiisii ile baglar. Hemen arkasindan miizik
duyulur ve yakin planda iinlii Tiirk sarkicist Ozcan Deniz sarki séylemeye baslar. Ozcan Deniz
sarki s6ylerken plan stirekli degisir. Burada mekanin deniz kenar: bir kumsal oldugu anlagilir.
Ozcan Deniz kumsaldaki geng erkekler ile birlikte, dans ederek tinlii Hint sarkisi “Why This
Kolaveri Di’nin Tiirkgeye ¢evrilmis sézlerini yani uyarlanmis versiyonunu sdylemektedir. Kum-
saldaki geng erkekler Coca Cola sisesi ile birlikte dans ederken ekrana geng kizlar girer ve onlar
da dans etmeye baslar. Bu sirada bir diger inlii Tiirk pop miizik sarkicisi olan Sila goriiniir ve
sarkinin diger bolimiini seslendirir ve diger geng kizlarla birlikte dans eder. Bundan sonra
miizik kargilikli atisma seklinde devam eder. Son olarak herkes dans edip Coca Cola icerken
sarkiy1 birlikte sdylerler. Dans sahnesi son bulur ve Ozcan Deniz ile Sila son sahnede birlikte
Coca Cola igerler. Son olarak Coca Cola goruntisi ve “Mutluluga kapak ag” slogani ile reklam
biter. Reklam filminde glokal strateji ve global stratejinin birlikte benimsendigi gortlmektedir.
Diinyaca tnlii bir Hint miiziginin tercih edilmesi bu kiiresel markanin daha ¢ok kiiresel bir
strateji uyguladigini gosterirken sarki sézlerinin Tiirk¢eye cevrilmesi ise adaptasyon yapildigini
gostermektedir.

McDonald’s - McDonald’s Acili Tavuk Kasim 2014 Reklamz:

Reklam filmi sanat¢i Emrah’in McDonald’s restoraninda hamburger yeme sahnesi ile agilir.
Hamburgeri inceleyip tam yemeye baslayacakken sahne degisir ve kapidan igeri giren geng
Emrala seslenir: “ Emrah kos, arabani ¢iziyorlar”. Restorandaki tiim misteriler Emrah’a do-
nerken acikli bir miizik calar ve Emrah acikli bir ifade ile cevap verir: “ Benim acim bana yeter”.
Mizik 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 acili tavuk klasik, Bu ac1
size yeter”. Son olarak ekranda Acili Tavuk Klasik yazis1 ile hamburger moniisti goriiniir. Mc-
Donald’s logosu ve yazisi ile reklam biter. Bu reklam filminde adaptasyon yani glokal reklam
stratejisi uygulanmigtur.

Vodafone - Vodafone Freezone Esnek Tarife Eyliil 2014 Reklama:

Reklamda ilk olarak dekordan ve sesten anlasilacag: tizere odasinda oyun konsolu ile fut-
bol oynayan bir geng erkek goériilmektedir. Geng, oyun oynarken bir ses duyar ve tam da bu
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sirada bir kadina ait oldugu anlagilan ayak adimlari ekrana gelir. Telaglanan geng goériintiisii ile
birlikte su sozler duyulur: “Bu, annemin ayak sesleri”, adim goériintiisii tekrar ekrana girer ve
gen¢ konusmaya devam eder: “Odama dogru geliyor”. Havay1 koklayan geng “Yikanmis perde
kokusu” der ve bu sirada anne elinde ¢amasir sepeti icindeki perdelerle goriintiiye girer, geng
konugmasina devam eder: “Amaci belli perdeleri bana taktiracak”. Bu noktada geng perdeleri
takarkenki goriintlisinti hayal ederken sunlar1 séylemektedir: “Salon yirmi bes, odalar otuz
bes, mutfak sekiz metrekare”. Hizla ve kararl adimlarla odaya yonelen anne ve telagh geng go-
rintileri ile birlikte geng su ifadeleri dile getirir: “Cok yaklasti, bir sey yapmaliyim”, kapi kilidi
goriliir: “Kilit, anahtar yok’, bina goriintiisii ile “Pencere, on birinci kat kagamam”, geng tekrar
gorlintitye girer “Telefonum” der ve hizli gegisli sahneler son bulur. Anne odanin kapisini agar
ve lizerine gémlek, kravat giymis geng elinde telefonu ile ekranda gériiniir. Telefonunu uzaktan
kendisine dogru tutan gencin gériintiilii gériisme yaptig1 anlasilirken su sozlerine yer verilir:
“Anladim efendim, online miilakat ile degerlendirmeye alinacagim’, annesine konusuyorum
anlamina gelen el hareketleri yapar ve ekrana telefonda goriisme yaptig1 arkadas: oldugu anla-
silan bagka bir geng goriintiisti girer ve konusma devam eder: “Maas diginda prim de var demek
Oyle mi, ilk Gi¢ ay yurtdist mi, stiper”. Anne seving ile konusmay: dinlerken kapiy: kapatir ve
oglunu rahatsiz etmemeye karar verir. Vodafone Freezone Esnek Tarife yazis1 ve tarife bilgileri
ile birlikte miizik devreye girer ve dis ses sunlar1 soyler: “Annenin perdeleri varsa, seni de bu
durumdan kurtaracak tam iki gigabayt internetin var. Esnek tarife Vodafone Freezonedan ka-
fana gore kullanmak senden” Miizik devam ederken “kafana gore” s6zii duyulur ve Vodafone
Freezone yazisi, Vodafone logosu ile reklam biter. Bu reklam filminde de glokal reklam stratejisi
yapildig1 gorilmektedir.

Procteré»Gamble - Prima Anneler Giinii Mayis 2014 Reklama:

Reklam filmi bebek goriintiisii ile baglamaktadir. Bebek giilerken ve anlagilmaz sesler ¢ika-
rirken alt yazi ile birlikte su sozler ekrana gelir: “Anne sana bir sey diyecegim simdi.... bebek
anlasilmaz sesler ¢ikarmaya devam eder ve altyazida su yazi goruiniir: “An..ne..”, tekrar alt yazi
devam eder: “Cok kelime bilsem ne giizel sdyleyecegim ama daha konusamiyorum” Bebek
goriintiisti yerini Prima yazist ve tiriintine birakirken, bebek sesi duyulmaya devam eder. Ek-
randa su yazilar gortnir: “Agu Gugu*”,“*Ya da buyiiklerin anlayacag: dilde, Seni ¢ok seviyorum
annecim!”. Reklam bu yazilar ve bebek sesiyle son bulur. Reklam filminde markanin hem global
hem de glokal stratejiyi birlikte benimsedigi ve uyguladig: gértlmektedir.

V.2. Verilerin Degerlendirilmesi

Nestle markasinin yayinlamis oldugu Nestle Classic reklam filminde ondokuzuncu yiizyil
Tiirk saray motiflerine yer verildigi goriilmektedir. Reklamda kullanilan kiyafetler ve miizik
aleti kanun reklamin Tiirk kiltliriinii yansittigini belirten énemli sembollerdendir. Kahraman
olarak Dede Efendi gibi Tiirk klasik sanat muziginde énemli bir yere sahip olan bestecinin
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secilmesi ve miizik olarak Dede Efendi’ye ait olan Yine bir Giilnihal bestesinin kullanilmasi
Tirk killtiirtinin dikkate alindigini gostermektedir. Reklam filminde bos verme anlaminda
yapilan el hareketi genellikle Tiirk kiltiiriinde yapilan bir davranis oldugundan, ritiiel kulla-
niminda Tiirk kaltirta dikkate alinmistir denilebilir. Son olarak reklamda aktarilmak istenen
“yapilan ise uzun vakit ayirarak 6zen gosterilmesi gerektigi” mesaji, Tiirk kiltiirtinde 6nemli
bir yere sahip bir besteci tizerinden verilerek markanin Tirk kiiltiri ile benzer degerlere sahip

oldugu vurgulanmaktadir.

Coca Cola markasinin Ag bir Coca Cola I¢ adli reklam filminde ilk olarak goze kahramanlar
carpmaktadir. Tiirk pop miizigi temsilcisi Sila ve Tiirk arabesk miizigi temsilcisi ve ayni zaman-
da da oyunculuk kariyerine sahip olan Ozcan Deniz reklamdaki Tiirk kiiltiiriine 6zgii ve Tiirk
kiiltiriinde farkli kitlelere hitap eden kahramanlardandir. Reklam filminde her ne kadar global
¢apta in kazanmusg bir Hint sarkisi kullanilsa da, sarkinin biraz daha arabesk hale getirilmesi ve
sozlerinin uyarlanmasi Tiirk kiiltiirintin dikkate alindigini gostermektedir. Kiyafet secimi ise
daha kiiresel yapilmistir. Bu anlamda sembol kullaniminda kismen Tiirk kiiltiiriine yer veril-
mistir demek miimkiindiir. Reklam filminde yapilan danslarin daha ¢ok Bollywood filmlerini
andirmas: Tirk kiltiiriine 6zgii bir ritiiel olarak gozlemlenmemistir. Ancak dansa oryantal
hareketlerinin eklenmesi ile birlikte ritiiel kullaniminda da kismen Tiirk kiltéirtintin dikkate
alindigini séylemek miimkiindiir. Yapilan danslar, karsilikli agk odakli atismalar ve dolayisiyla
Coca Cola ile birlikte agka, mutluluga kapak a¢ mesaji ise sadece Tiirk kiiltiiriine 6zgii degerler-
den degildir. Bu noktada marka kendi kiiresel konseptine daha ¢ok bagli kalmistir denilebilir.

McDonald’s Acili Tavuk reklam filminde kahraman olarak sarkici ve oyuncu Emrah yer al-
maktadir. Ozellikle Tiirk filmlerinde “Acilarin Cocugu” konulu filmleri ve sarkilari ile yer edinen
Emrah, bu reklam filminde de bu imaj: ile birlikte yer almaktadir. Dolayisiyla reklam filminde
Emrah’in “benim acim bana yeter” ciimlesi ve ac1 sozctigii ile ifade edilmek istenen, sadece bu
imaji1 iyi bilen Tiirk toplumu tarafindan anlagilacagindan sembol kullanimi agisindan Tiirk kiil-
tirtiniin 6nemsendigi gozlemlenmigstir. Reklamda arabasinin ¢izildigini hizla Emral’a bildiren
gencin davranigi Turk kiltiirinde ¢ok sik rastlanan hem bagkasinin malini kontrol etme ihtiyaci
hem de kendisini olaya dahil etmeden yardim etmeye ¢aliyma olarak algilanmaktadir. Ritiiel
olarak gozlemlenen bu davranis ayni zamanda bagkasini uyarma, yardim etme gibi toplumsal
sorumluluklardan oldugundan Tiirk toplumunda 6nemli yere sahip degerlere yer verildigini de
sOylemek miimkiindiir. Bunun yani sira bagkasinin tizintiisiine ortak olan diger musteriler de
bu degeri temsil etmektedir.

Vodafone markasinin Freezone Esnek Tarife temali reklam filminde kahraman olarak kul-
lanilan anne hem fiziksel gértiniim hem de davranis sekli olarak tam bir Tiirk annesini yan-
sitmaktadir. Kahraman kullanilirken buna 6nem verildigi gozlemlenmistir. Reklamda ritiiel
olarak Tiirk kiiltiirtinde sik¢a rastlanan annelerin evde bulunan ese veya ogula perde taktirma
gorevine yer verilmistir. Sembol kullanimi agisindan ise annenin evde terlikle gezmesi 6rnek

olarak verilebilir. Bu 6zellik genellikle Dogu kiiltiirlerinde goriilmektedir ve Tiirk kiiltiirtinde de
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ozellikle “anne terligi” kavrami dnemli bir yere sahiptir. Son olarak reklamdaki gencin annesini
kirmadan perdeleri takmamak icin bahaneler iiretmesi, annenin oglunun is gériismesi yaptigini
gorerek sevinmesi ve onu yalniz birakmaya karar vermesi, anne ¢ocuk sevgisi agisindan Tiirk
kiiltiriinde yer alan degerleri yansitmaktadur.

Procter&Gamble markasinin Prima Anneler Giinii reklam filminde ritiiel olarak hem diin-
yada hem de Tiirkiyede kutlanan Anneler Giini‘'ne yer verilmistir. Tiirk kiiltiirtinde bebeklerin
konusmaya baslamadan dnce ¢ikardiklar: sesler “Agu Gugu” sozciikleri ile tanimlandigindan,
burada sembollerin Tiirk kiiltiiriine 6zgii olarak kullanildig: goriilmektedir. Yine Tiirk kiiltiiriin-
de 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 séyleyen bebek ve 6zellik-
le annelerin bebeklerinden “anne” sézctiglinii duymanin verdigi 6nem Tiirk kiltiiriine hitap
eden degerlerdendir. Bu noktada kismen Tiirk kiiltiiriiniin énemsendigini séylemek dogru olur.
Kahraman se¢iminde ise Tiirk kiiltiriine 6zgt herhangi bir tercih yapilmadig: goriilmektedir.

Tim bu aktarilan reklam filmlerinden elde edilen bulgular Hofstede’in kiiltiirel 6geleri

dikkate alinarak degerlendirilmis ve Tablo 4 ‘te gosterilmistir.

Tablo 4. Kiiresel Markalarin Reklamlarinda Kiltiirel Ogelerin Kullanimi

Kiiresel Marka SEMBOLLER KAHRAMANLAR RITUELLER DEGERLER
-19.ytizyil Ttrk
ifleri
saray mOt,l erive -Dede Efendi -Bos verme an- | -Emek verme
kiyafetleri . . . :
NESTLE . . -Cikolata yiyen bir laminda yapi- | -Vakit ayirma
-Miizik aleti kanun lad an el hareketi 5 st
n n reketi | -Ozen rm
Yine bir Giilnihal | an € hareke en gosterme
bestesi
-Ozcan Deniz, Sil “Hi .
Tt ([T Ozcan et.uz Sila ve int ve or “Ask
COCA COLA N kizli erkekli dans eden, | yantal karigimi o
ce sozlerle) . -Birlik olma
giineslenen gengler yapilan danslar
-Emrah
an -Restoranda yemek -Arabanin ¢i- -Toplumsal sorumluluk
-“Benim acim bana | | . e
MCDONALD’S e yiyen misteriler, ¢ali- zildiginin hizla | -Baskasinin acisina ortak
yeter” sozil LA .
sanlar ve haber veren | bildirilmesi olma
geng
S —F:;r hanimi anne ve “Evde bulunan
-Ev rlil -
VODAFONE ere e ogiu _ ogula perde -Anne ¢ocuk sevgisi
nimi -Telefonda gortisme
taktirma
yapilan geng
-Anne ¢ocuk sevgisi ve
P&G -“Agu Gugu” soz- -Konusmaya ¢aligan -Anneler Ginii annelerin bebeklerinden

cligii

bebek

“anne” s6zcligiinii duymaya
verdigi 6nem
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VI. SONUG VE ONERILER

Kiresellesme olgusu bir zorunluluk haline gelmis ve diinyay: biiyiik boydan, orta boya;
orta boydan kii¢iik boya ve son olarak kiiciik boydan daha da minicik boya doniistiiriirken
oyun sahasini yani rekabet ortamini diizlestirerek sadece siiper giigler, ekonomiler degil stiper
gliclendirilmis bireyler de yaratmistir. Pazarlama anlayist da bu gelismelerden etkilenerek ye-
relden kiiresele dogru genislerken isletmelerin hangi pazarlama anlayisini benimseyecegi yani
bu kiiresel rekabete ayak uydurup uydurmayacag: ise pazarlama yonelimlerinin ne olduguna
bagli olarak belirlenmektedir. Ancak isletmeler ister kiiresel rekabete ve pazarlara dahil olma
anlayisini benimsesinler veya pazarlama yonelimlerini bu dogrultuda yapsinlar isterse de yerel,
ihracat veya uluslararas: asamada olmayi tercih etsinler kiiresel rekabetin ka¢inilmaz oldugu
gercegi degismemektedir.

Saniyelerin dahi 6nemli oldugu bir kosu maratonunda isletmelerin onlara giiven, sadakat,
miisteri saglayan markalara ihtiyaci vardir. Markalar isletmeler icin 6zellikle kiiresel arenada
bagar1 kazanma agisindan 6nemlidir. Ve markaniz ne kadar hizh kiiresellesirse sahip oldugu-
nuz avantaj da bir o kadar hizla artacaktir. Ozellikle yerel markalarin ulusal olma avantajina
karsilik, kiiresel markalarin da kiltirel koklerini agarak farkli kiiltiirlere sahip titketicilerle
bag kurmasi bu avantajin énemli bir gostergesidir. Markanin kiiresel olmast onun daha ¢ok
pazarlara girmesini saglarken bu durum ortaya uygulanmasi gereken reklam stratejileri konu-
sunda da daha hassas ve dikkatli olunmasini gerektirmektedir. Kiiresel markalarin pazarlama
iletisiminde 6nemli yere sahip olan reklam, markanin ezberletilmesi, akilda kalmasini saglar.
Kiiresel markalar yerel pazarlarda reklam yaparken iki yaklasimi benimsemektedir. Global ve
glokal reklam stratejisi olarak adlandirilan bu stratejiler birbirine baghdir ve hangi pazarda,
ne Ol¢iide kullanilacaklar: dikkate alinmasi gereken konulardandir. Ancak ne kadar basarilt
bir kiiresel markaya sahip olursaniz olun ve ne kadar dogru bir reklam stratejisi uygularsaniz
uygulayin bu kadar ¢ok marka basarisizliginin oldugu bir diinyada insanlarin yerel baglarini
aldig: kiilttir kavramini bir koseye atmamak gerekir. Neredeyse her seyin alternatifinin oldugu,
yerinin ¢ok kolay dolduruldugu bu rekabet ortaminda insanlar i¢in 6nem arz eden ve bazen de
onlar1 en ¢ok tanimladiklarina inandiklar: kiiltiir kavrami hangi strateji belirlenirse belirlensin
6nemlidir. Ciinkd kiltiirler her ne kadar insan dogas: benzer olsa da degiskendir ve farklidir.
Bu farkliliklar da kiiresel markalar i¢in yanlhs kullanilirsa bitytik bir tehlike, dogru kullanilirsa
titketici ile ¢ok giiclii kiiltiirel baglar yakalanmasini saglayabilir. Kiiltiirel farkliliklar: anlamak
kiiltiirel 6geleri incelemekten gecmektedir. Kiiresel kiiltiirel farkliliklar: gosteren bir¢ok kiiltiirel
6ge bulunmaktadir ve bunlara ¢aligmada yer verilmistir. Ancak tiim konsepti daha kisa ve 6z
olarak aciklayan Hofstede’in kiiltiirel 6geleri (semboller, kahramanlar, degerler, ritiieller) bu
caligmada kiltiirel farkliliklar denildiginde akla gelen 6gelerdendir.

Tiim bu anlatilanlar dogrultusunda kiiresel markalarin yerel pazarlardaki reklam stratejileri
ile kiiltiirel farkliliklar arasindaki ilgiyi agiklamak amaciyla kiiresel markalarin reklam filmleri

incelenmistir. Reklam filmi incelenecek bes marka “2013 Yili En Cok Reklam Veren Sektorler”,
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“2015 Yili Diinyanin En Iyi Ilk 10 Markast” ve “2015 Yili Diinyanin En Iyi Reklam Veren ilk 10
Markas1” listeleri incelenerek belirlenmistir. Inceleme sonucunda bes marka olarak Coca Cola,
Vodafone, McDonald’s, Nestle ve Procter&Gamble kiiresel markalar1 belirlenmistir. Her bir
markanin birer adet Tiirkiye pazarinda 2014 yili veya 2015 yilinin ilk ¢eyreginde televizyon-
da yaymlanmig reklam filmleri izlenmis ve incelenmistir. Bu reklam filmlerinden elde edilen
bulgular, Hofstede’in kiiltiirel 6geleri; semboller, kahramanlar, ritiieller ve degerler kapsaminda
yorumlanmigtir. Uygulamanin sonucunda kiiresel markalarin yerel pazarlardaki reklam stra-
tejilerinde kiilttirel farkliliklar: dikkate aldig: ortaya ¢ikmustir. Ciinkd reklam filmlerine yer
verilen kiiresel markalarin, kiiltiirel farkliliklar: gésteren Hoftsede’in kiiltiirel 6gelerinden en
az birinde Tirk kiiltiirline 6nem vererek, Tirk kiltiiriine 6zgli sembolleri, degerleri, ritiielleri
veya kahramanlar1 kullandig1 gozlemlenmistir. Elbette bu ¢aligmanin amaci bu yer verilen
kiiltiirel 6gelerin dogru veya yanlis kullanildigini incelemek degildir. Calismada yer verilen
kiiltiirel farkliliklar: gésteren kiiltiirel 6gelerin, kiiresel markalarin reklam stratejilerinde dogru
mu yanlis mi1 kullanildigr veya tiiketiciler tizerinde ne derece etkili oldugu gibi sorular baska
bir ¢alismanin konusu olabilir ve bu a¢idan bu ¢alisma yararl bir referans tegkil etmektedir.
Son olarak tekrar yinelemek gerekirse bu ¢alisma kiiresel markalarin yerel pazarlardaki reklam
stratejileri ile kiiltiirel farkliliklar arasindaki ilgiyi ortaya ¢ikarmak amaciyla yapilmistir. Bu
baglamda yapilan uygulama sonucunda kiiresel markalarin yerel pazarlardaki reklam strateji-
leri ile kiilttirel farkliliklar arasinda bir ilgi vardir ve bu farkliliklar: dikkate almaktadir sonucu

ortaya ¢ikmustir.
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