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KULTURLERARASI REKLAM ARASTIRMALARI: NIKE 8 MART DUNYA
KADINLAR GUNU REKLAM KAMPANYASI ORNEGI

Sefa ERBAS”

Oz

Bu caligmada; global bir marka olan Nike’in Tiirkiye, Orta Dogu ve Rusya i¢in hazirladigi 8 Mart Diinya Kadinlar
Giinii temali reklam filmlerinde, hangi kiiltiirel degerleri ve ¢ekicilikleri kullandigin1 ayrica izleyicilerin reklama
yonelik begeni ifadelerinin neler oldugunu arastirmak amaglanmigtir. Bu amag dogrultusunda YouTube izleyici
duvar yorumlari, icerik analizinden faydalanilarak her iig iilke i¢in ayr1 ayr1 incelenmistir. icerik analizinden elde
edilen nitel verilerde; Tiirkiye i¢in kadina yiiklenen ev i¢i sorumluluk, olumlu ve olumsuz yaklasimlarla tartigilmis
ve kadn giicii, 6zgiirliikk, basari, giic, meslek, para, hirs, rekabet ve 6zdeslestirme ¢ekiciliklerine vurgu yapildig:
bulunmustur. Orta Dogu’da yayinlanan reklamda ise izleyiciler, ortiiniin reklamda kullanilmasina yonelik farkli
goriisler ileri siirmiistiir. Izleyici yorumlarindan elde edilen cekicilikler ise esit(siz)lik, aidiyet, irkeilik, itici giic
kadinlar ve somiiriidiir. Rusya’da gosterime giren reklamda da kiiltiirel deger olarak, kadinlarin kendilerini nasil
isterlerse Oyle tanimlayabilecekleri, kullanilan reklam slogam ile benzer sekilde ifade edilse de kadimlarin
erkeklere 6zenen steroid varliklar oldugu iddiasinda bulunulmustur. Ayrica, reklamlarda; diinyay:r degistirme
istegi, farklilik, 6zgiirliik, steroid, cinsiyetgilik, seks ve basari ¢ekicilikleri kullanildigi tespit edilmistir. Reklam
begeni ifadelerinin ise her ii¢ lilkede benzerlik gosterdigi bulunmugtur.

Anahtar Kelimeler: Kiiltiirel Degerler, Reklam Cekicilikleri, Reklam Begenilirligi, Nike, 8 Mart Diinya Kadinlar
Giin.

INTERCULTURAL ADVERTISEMENT RESEARCHES: THE EXAMPLE OF NIKE 8TH MARCH
INTERNATIONAL WOMEN’S DAY ADVERTISEMENT CAMPAIGN

Abstract

In this study, it is aimed to search in the 8th March International Women’s Day themed commercial series prepared
for Turkey, Middle East and Russia by Nike, which is a global brand, which cultural values and appeals are used
along with the expressions of the viewers towards the commercial. In accordance with this purpose, YouTube
viewer’s timeline comments are examined by using contet analysis for each of three country. In qualitative data
obtained from content analysis; for Turkey, housewife’s responsibilities are discussed with positive and negative
approach and it is found that women power, freedom, success, power, profession, money, ambition, rivalry and
their identification appeal are emphasized. In commercial released in Middle East, audience put forward different
views on the use of cover in commercial. The appeals gained from audience comments are (in)equality, belonging,
racism, driving force women and exploitation. Even if, the commercial which was broadcasted in Russia, culturally
implies that women can stand for themselves just as the way they want, which is similarly expressed in the
commercial slogan as well, it is claimed that women are steroid creatures who emulate men. Also in commercials,
it is determined that the appeals of desire to change world, diversity, freedom, steroid, sexism, sex and success are
used. It is found that commercial liking statements are similar in all three countries.

Keywords: Cultural Values, Advertising Appeal, Ad Likability, Nike, 8thMarch International Women’s Day.

GIRIS
Giinlik yasam kosullarinda kiiresel medya {iriinleri, yerel pratiklerle karmagik sekillerde

etkilesime girmekte ve de bazi agilardan egemen iktidar iligkilerini saglamlastirmaya ya da yeni
bagimlilik formlar1 yaratmaya hizmet etmektedir. Bu durumu o6rneklendirmek amaciyla,

* Dr. Ogr. Uyesi. Giimiishane Universitesi Edebiyat Fakiiltesi Sosyoloji Boliimii, sefaerbas@gmail.com

357


http://www.akademikbakis.org/

AKADEMIK BAKIS DERGISI
Say1: 66 Mart - Nisan 2018
Uluslararasi Hakemli Sosyal Bilimler E-Dergisi
ISSN:1694-528X iktisat ve Girisimcilik Universitesi, Tiirk Diinyast
Kirgiz — Tiirk Sosyal Bilimler Enstitiisii, Celalabat — KIRGIZISTAN
http://www.akademikbakis.org

Lull’un, 1980'lerde Cin'de yayinlanan uluslararasi programlar ile yerel televizyon programlarini
karsilastirdig1 ¢alismasi gosterilebilir. Lull, programlardaki akisin; alternatif bir kiiltiir rezervi
olusturdugunu, insanlarin bu siiregte sorgulamalar yoluyla alternatif yasam tarzlari tahayyiil
ettiklerini ileri siirmiistiir (Thompson, 2008: 268-270). Reklamlar da programlar gibi egemen
ideolojinin toplumda yerlesmesini istedigi kiiltirel degerler igin bir ara¢c olarak
kullanilmaktadir.

Reklam, iiriin araciligiyla kiiltiirel degerleri giiclendirmeyi ve transfer etmeyi saglar. Modern
toplumda “imtiyazli sOylev bi¢imi olarak™ reklam, insanlarin yasamlarinda 6zel bir yer
edinecekleri vaadinde bulunur. ‘Tse, Belk ve Zhou (1989), kiiltiirel degerlerin iletilmesinde
reklam mesajlarinin; tiiketici giidiilerini, yasam big¢imlerini ve tiriin segimlerini sekillendirmede
onemli bir gii¢ oldugunu’ (Erbas, 2016: 39) belirtmislerdir. Kiiltiirel degerler, satin almanin
mantiki yonii olarak gosterilir ve iirlinler, iirlin niteliklerinin 6zelliklerinden dolay1 kiiltiirel
olarak degerlendirilir veya tiiketiciye bazi faydalar saglayacak bir ara¢ olarak diisiiniiliir. Ancak
Pollay, reklamlarda biitiin kiiltiirel degerlerin islemedigini ve yansitilmadigini ifade etmistir.
Sekli bozulmus ayna (distorted mirror) metaforu ile tiriiniin satigina yardimci olan bazi deger
ve davranislarin; istenildigi sekliyle medyada kullanildigini, reklamcilarin yararma olmayan
degerlerin ise gosterilmedigini ileri siirmistiir (Hsing Hsu, 2002: 36). ‘Global diisiin yerel
hareket et’ yaklagimini benimseyen uluslararasi sirketler, ev sahibi iilkenin degerlerini
reklamlarda gostererek, yerel iiriinlerle rekabet edebilmekte ve pazar alanim1 korumaya
caligmaktadir. Bu duruma en giizel ornek, Coca-Cola’nin reklamlarinin yerel stratejilerle
hazirlanmasi gosterilebilir.

Kiiltlirleraras1 ¢aligmalara iliskin yukarida bazi arastirmalara deginilmis olup, bu caligsmada;
global bir markanin reklamlarinda kullandigi spesifik bir temayi, farkli iilkelerde hangi
degerleri ve gekicilikleri kullanarak sundugunu ve izleyiciler tarafindan bu reklamlara yonelik
begeniyi arastirmak amaclanmistir. Bu amac¢ dogrultusunda, sosyal medya araglarindan
YouTube izleyici duvar yorumlari incelenmistir. Kiiltiirel degerlerin ve c¢ekiciliklerin
kullaniminin reklamlarda nasil farklihk gosterdigini ortaya koyan bu arastirmanin,
kiiltiirleraras1 reklam arastirmalar1 yapan akademisyenlere ve pazarlama uygulayicilarina
onemli bir katki saglayacag diisiiniilmektedir.

1. KULTUREL DEGERLERIN VE CEKICILIKLERIN REKLAMLARDA
KULLANIMI

Kiiltiir; ortak inanglar, deneyimler ve deger yargilar ile belirlenen, bu ortak deneyimler ile
birbirine bagli, ortak tarihi gegmise sahip grup olarak tanimlanmaktadir (Brislin, 1981:3’den
akt. Kartari, 2001: 15). Degerler ise istenilen amaglar ve davranislarin yonetilmesine rehberlik
eden biligsel inaniglar olup, insanlarin yasamlarmna rehberlik eden ilkelerin Gneminin
degismesine, amaglarin tesis edilmesine yarar. Degerler, tutumlar1 anlamada giiglii bir teorik
temel saglamaktadir. Tutumlar; belirli davranislar1 dogrudan olumlu veya olumsuz tepki verme
diizeyini degerlendirmeye yardimcidir. Rokeach (1973), belirli bir degerin bir veya birkag
tutumu tanimlayabilecegi gibi belli bir tutumun da bir veya birkag degeri tanimlayabilecegini
ileri stirmiistiir (Benedict vd., 2010: 21).

Her bir ulusun tyeleri degerlerle ilgili sosyal deneyimler paylasir ve benzer degerleri kabul
ederler. Paylasilan Kkiiltiirel degerlerin tasiyicisi olarak reklam biiyiik bir isleve sahiptir.
Marquez (1975), Hong, Muderrisoglu ve Zinkhan (1987) calismalarinda, reklamlarda yerel
kiiltiiriin yansitilmasinin yansitilmayana gore daha ikna edici oldugunu bulmuslardir. Iletisim
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stratejileri ve reklama iliskin bulgular; degerlerle tutarsiz reklamlardansa, deger yonelimli
reklam c¢ekiciliklerinin ve iletisim stratejilerinin daha ikna edici oldugunu gostermektedir
(Gregory ve Munch, 1997:100).

Tiiketici aragtirmalarinda genel degerler ve tiiketici degerleri arasinda bir ayrima gidilmistir.
Genel degerler; temelde insan1 ele alan inanislarin, eylemelere ve yargilara rehberlik etmesi
iken, tiikketici degerleri; belli tiiketici eylemlerinin deneyimlenmesiyle, sinirli degerlerin elde
edilmesidir. Tiketici tutum ve davraniglarinin aciklanmasinda ve biitlinliyle anlasilmasinda
tilketici temel degerlerine ihtiyag duyulmaktadir (Benedict vd., 2010: 21-22).

Reklam yaraticilari, agik veya ortiili sekilde ¢ogu kiiltiirel degerlere, reklamlarda
basvurmaktadirlar. Deger secimleri, verilmek istenen mesajla uyum gostermektedir. Ornegin;
sabunun, uygun, saf, giizel kokulu, modern veya popiiler 6zellikleri ile reklami yapilabildigi
gibi temizlik cekiciligi kullanilarak da reklami yapilabilir, ¢ilinkii temizlik; sosyal kabul,
ekonomik basari, cinsiyet ve sagligi bir ara¢ olarak resmetmeye yardimeidir (Hsing Hsu, 2002:
35). Reklamda ¢ekicilik kullanimi, reklamin yonlendirdigi giidii ve tiiketicileri reklam hedefleri
dogrultusunda davranmaya yoneltecek sekilde tasarlanir. Yeshin, reklam ¢ekiciligini;
tiiketicilerin ilgi ve dikkatlerini ¢ekme ile hislerini etkilemede kullanilan yaklagim olarak
aciklamaktadir (Elden ve Bakir, 2010: 75-76). Reklamlarda kullanilan kiiltiirel deger ve
cekiciliklerle ilgili ¢cok sayida arastirma yapilmistir. Bu arastirmalar, ayr1 bir baglik altinda
incelenmistir.

1.1. Reklamlarda Kiiltiirel Degerlerin ve Cekiciliklerin Kullanildig1 Arastirmalar

Yabanci literatiirde, degerlerin ve ¢ekiciliklerin kullanildig1 ¢ok sayida arastirma yapilmaistir.
Bu aragtirmalarin Tablo 1’de kapsamli olarak verilmesi, bu konuda Tiirkiye’de yapilmasi
disiintilen ¢alismalara kaynaklik etmesi ve karsilagtirma yapmaya imkan tanimasi agisindan
onemlidir.

Tablo 1: Reklamlarda Kiiltiirel Degerlerin ve Cekiciliklerin Kullanildigi Arastirmalar

Yazarlar

Ulkeler inceleme Alanlar Degerlendirmeler
(Yillar)
Iki ilkenin hem dergi hem de televizyon
reklamlarinda iki degerin farklilagtigi
bulunmustur: Kisilerarasi iletisim ve bireysellik.
q Japon reklamlarinda statii gekiciligi, Amerikan
Belk, Bryce Japo_n ve Ame_rlkan reklamlarma gore daha biiyiik oranlarda
Japonya ve dergi ve televizyon . o
ve Pollay - kullanilirken Amerikan reklamlarinda biriciklik
Amerika reklamlariin -
(1985) ve bireysel basari, Japon reklamlarindan daha sik
karsilagtirilmasi .
vurgulanmistir. Amerikan ve Japon reklamlarinda
materyalizm ortak olarak kullanilmakta, diger
kiiltiirel degerler, iki tilkede farklilik
gostermektedir.

Belk ve . . . Kiiltiirleraras ve karsit kiiltiirlerin medyalari
Bryce A;gerc:r'ja;’e B‘fgﬁ:&:éfﬁ“‘ arasinda cekicilik kullaniminda farklilik oldugu
(1986) pony bulunmustur.

Avustralya, Avustralya’da cinsiyet farkliliklari cok az
Gilly (1988) | Meksika ve Rekl_an}da kullan_llan gosterilmekte iken Meksika’da ise farkliliklar
. cinsiyet rolleri
Amerika daha fazladir.

Tansey, . Araba reklamlarinin Brezilya’ya ait temalar agirlikli olarak
Hyman ve Brezilya ve .o o,

. . temasina yonelik kullanilirken Amerika’da bos zaman
Zinkhan Amerika S

(1990) farkliliklar etkinliklerine yonelik temalar kullanilmigtir.
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Uriiniin, sirket
ilizaele e Amerikave | ST Ve YL Iki iilke arasinda kiiltiirel farklilasma oldugu
arkadaslar1 Kore televizyon bulunmustur
(1992b) reklamlarinda stur.
gosterilmesi
Reklamlarda kiiltiirel
Mueller Japonya ve degerlerin nasil Her iki iilkede de on temel reklam cekiciliginin
(1987) Amerika yansitildiginm kullanildig: bulunmustur.
gostermek
Biswas, L .
. Basili reklamlarda Fransiz reklamlarinda duygusal ¢ekicilik, mizah
Olsen ve Amerika ve s e
kiiltiirel farkliliklarin ve seks ¢ekiciligi daha fazla kullanilirken
Carlet Fransa . B
(1992) karsilagtirtlmasi Amerikan reklamlari, bilgi igeriklidir.
wler | | o b || ot e e i o
(1992) pony batililagma & & St
Pollay Kuzey Reklamlarda kiiltiirel | Reklamlarda siklikla kullanilan 25 kiiltiirel deger
(1983) Amerika degerlerin dl¢timii belirlenmistir.
1982-1992 yillar1 arasinda 572 Cin dergi
reklammda modernite, teknoloji ve kalite olmak
iizere ii¢ baskin kiiltiirel degerin yer aldig1
bulunmustur. 1992°de degerlerin daha az
Cheng ‘ Reklamlarda kiiltiirel lful..lanlld}gl ?eklamlar, faydayi {gosterlrken ve
(1994) Cin deserlerin 8leiimii tirlin kalitesi merkezdeyken degerler siklikla
& ¢ sembolik ve duygusal yonii hatirlaticidir.
Arastirmalar, 1992’de Cin reklamlarinda
genellikle Dogu’da kolektivizm, Bati’da
bireysellik kiiltiirel degerlerin artan oranda
kullanildigin1 gostermektedir.
Amerikan dergi reklamlarinda Kore’deki
reklamlardan daha fazla bagimsizlik, kisisel
basari, tercihler, bireysel fayda ¢ekicilikleri
kullanilmstir. Kore reklamlarinda Amerikan
Reklam ) -
S reklamlaria gore gruba aidiyet faydasi, ahenk,
¢ekiciliklerinin . N . .
e aile degerleri vurgulanmaktadir. Amerikan
Han ve g etkililigini ve reklam .
. Amerika ve - . reklamlarinda vurgulanan bireysel fayda daha
Shavitt cekicilik bigimlerinde . .. L oo e
Kore . . ikna edici oldugu gibi aile veya gruba aidiyeti
(1994) yansitilan bireysellik- e
A vurgulayan reklamlar, Kore’dekinden daha az
kolektivizmi - S ; L
iy A el ikna edicidir. Bireysellik ve kolektivizmde
kiiltiirel farkliliklarin sosyal ve bireysel ikna
stirecinde ve ¢esitli tipteki reklam cekiciliklerinin
etkililiginde 6nemli bir rol oynadig1 sonucuna
varilmstir.
Reklamda yaratici stratejiyle ilgili olarak bilgi
Reklam bigiminde, stratejisinin bireysel, polikronik ve belirsizlikten
bilgi igeriginde ve kagimmanin diisiik oldugu iilkelerde daha baskin
Tayvan, yaratic1 stratejinin oldugu bulunmustur. Argiiman (iddia) temelli
Kore, tercih edilmesinde strateji, yiiksek belirsizlikten kaginma ve gii¢
Zandpour Almanya, kiiltiirleraras1 mesafesinin diislik oldugu kiiltiirlerde baskin bir
ve Ingiltere, farkliliklar sekilde s6z konusudur. Farkli bir strateji,
arkadaslar Fransa, (Hofstede’nin ‘psikolojik ¢ekicilik giidiisii’ yiiksek gii¢
(1994) Ispanya, boyutlar1 ve mesafesi, kolektivist ve kisi bagina reklam
Amerika ve polikronik- harcamalarinin yiiksek oldugu iilkelerde
Meksika monokronik zaman kullanilir. ‘Ders anlatici tarz,” belirsizlikten
egilimi) esas kagimma ve yliksek giic mesafesinin oldugu
alinmistir kiiltiirlerde kullanilir ve bireysel toplumlarda

bundan kaginilir. ‘Drama tarzi’ belirsizlikten
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kaginmanin yiiksek oldugu kiiltiirlerde daha az
kullanilir.
Sili, Brezilya,
sili ‘Tayvan, Israil,
Brezifya H|nd|§tan, Japopya,
' Meksika, Amerika,
Tayvan, . .
Japonya, Fran:sa, F|nland|}/a ve
Hindi Giiney Afrika’da
indistan, .
Albers israil yayin yapan is
Miller ve g dergilerini temel alan 30 hipotezden 18’i dogrulanmigtir
Gelb (1996) NSl 4 iirtin kategorisine
UsS, Fransa, . .
Finlandiya, (ofis malzgmelerl, .
N bankacilik hizmetleri,
Gliney L
Afrika giysi ve :_aksesuar_,
seyahat hizmetleri)
ait reklamlar
secilmistir.
Batiya ve doguya ait
Cheng ve Amer!ka ve degerlerin Cin reklamlarinda daha fazla simgelerin ve
Schweitzer Cin kullaniminda eleneksel degerlerin kullanildigi bulunmugtur
(1996) farkliliklar (Pollay | © g u gt bulunmustur.
temel alinmigtir)
Genglik, 1rksal
dagilim, viicut
durusu, giyiniklik
. . diizeyi, bos
utilzs, villles Amerika ve zamaill/ev/is . .
Ve ; Y Amerikan reklamlarinda 20 yildan fazla bir
Tjernlund LB et " stirede ¢ok az farklilik oldugu bulunmustur.
(1996) Amerikan
reklamlarinda 20
yildan fazla bir
zamanda degisen
nitelikleri
Bireysellik ve kolektivizme dayali ¢alismada, her
iki triiniin farkli iki reklami seklinde dizayn
edilmistir. Bir {irlin; dis fircas1 diger {iriin ise
. Reklam kameradir. Her iki {iriin iginde bireysel ve
Zhang ve Amerika ve L . Co T
Gelb (1996) Cin (;e?klclhklerm_m k(?'lekt‘lv'lst reklam slogal}l ‘g.ehstlrllmlstlr. Cin’li
incelenmesi tiiketiciler, bireysel ¢ekiciliklerden daha fazla
kolektivist ¢ekicilikleri olumlu kargilamalaria
ragmen dis fircasinda bireyselligi tercih
etmiglerdir.
Farkli iiriinlerin reklamlarinda kullanilan reklam
Zhang ve Cin ve Amerika’da cekiciliklerinin begenildigi bulunmustl_lr:
Neelankavil Cin ve kiiltiir etkisinin . Ame.rikg’da bireysel ¢ekicilikler, kolektl\{lst
(1997) Amerika reklam ii_zc_%r1_ndek1 cekiciliklerden daha fazla kullanirken Cin
etkisini reklamlarinda genellikle kolektivist degerler
tercih edilmektedir.
1946-1996 yillar1 arasinda Hong Kong gazete
reklamlarina yonelik yapilan igerik analizinde 580
reklam yer almaktadir. Sonug olarak 32 kiiltiirel
Gazete reklamlarinda | deger tanimlanmistir. Alt1 kiiltiirel degerin (kalite,
Chan (1999) | Hong Kong kiiltiirel degerlerin ekonomi, modernite, popiilerlik, sosyal statii ve
6lglimii uygunluk) baskin olarak kullanilan degerlerdir.
Alt1 baskin deger, iiriin 6zellikleri, insan
diislincesini tanimlama ve prestij olarak hem
sembolik degerleri hem de faydaci yonii
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vurgulamada kullanilmistir. Hong Kong
reklamlarinda belirtilen baskin kiiltiirel degerlerin
Dogu kiiltiirtinii degil Bat1 kiiltiirtinii icerdigi
bulunmustur.
Amerikan reklamlarimin Kore reklamlarindan
daha sik bireyselligi kullandig1 bulunmustur.
Ancak tlkeler arasinda -baskin bir sekilde
kullanilan kolektivizmin 6nemli bir farklilik
olusturmamaktadir. Kore reklamlarinin daha
Cho ve . <] Aol gecmis egilim odakl olduklar.l. ve Amerikan
Amerika ve reklamlarimin daha gelecek yonlii olduklar
arkadaslar: farkliliklarin . C
Kore hipotezi dogrulanamamustir. Kore reklamlarinda
(1999) aragtirilmasi . o .
Amerikan reklamlarina gore iiriiniin genglikle
iliskilendirilmesi tercihi daha fazladir. Amerikan
reklamlarinda kisa siireli eglence ve memnuniyet
daha fazla tasvir edilmistir. Reklamlarin
uygulama bi¢imlerinde farklilik oldugu
bulunmustur.
Reklamlarda bilgi icerigi, fiyat ¢ekiciligi
kullanim1 ve kadin-erkek tasviri gibi az sayida
yaklagimla reklamlar incelenmistir. Amerika’da
daha fazla bilgi, fiyat bilgisi. Arap reklamlarinda,
Amerika ve daha az kisi kullanildig1 bulunmustur. Arap
Al-Olayan Lot fi Kicilisi Klaml K e
ve Karande Arap Bilgi, fiyat ¢ekici igi, | reklaml arlpda adn}ln‘sgdece yliziiniin veya uzun
(2000) toplumu kadin/erkek tasviri bir elbise ile gosterildigi ve reklamlarda kisilerin
cok az yer aldig1 bulunmustur. Kadmlarin
reklamlarda gosterilme sayisinda bir farklilik
bulunamamistir. Amerikan reklamlarinda
karsilagtirmali reklamin daha fazla kullanildig:
bulunmustur.
Televizvon Ulkelerin disilik ve erillikleri arasinda bir iliski
Milner ve Japonya, Y kurma amaglanmustir. Disil iilkelerdeki televizyon
: : reklamlarinda w s .
Colins Rusya, Isvec I reklam 6zelliklerinin erkek ve kadin arasindaki
(2000) ve Amerika X[emsili iliskiyi, maskiilen toplumlardaki reklamlardan
daha fazla tarif edici oldugu bulunmustur.
Ikna yénlii
satig/zoraki satis,
Amerika, genclik/modernite,
Lin (2001) Cin gelenek, Cin reklamlar1 daha geleneksel ve kolektivisttir.
bireysellik/kolektiviz
m, statii, zaman
yonliiliik
. Cekicilikler, yaratic
AL, Amerika, stratejiler ve mizah Biitiin kategorilerde 6nemli farkliliklar
Sheehanve | Awvustralya o :
. bi¢imlerinde bulunmustur
Patti (2002)
farklilagsma
Birbirine yakin iilkelerde cekiciliklerin kullanim
Almanya, Kiiltiirlerarasi reklam ve reklama yonelik negatif algida ve kiiltiire
Dahl (2004) | Hollanda ve uygun bi¢im ve ¢ekiciliklerin reklamlarda
s karsilastirmalari S, i .
Ingiltere kullanimina yonelik kiiltiirel anlamda 6nemli
farkliliklar oldugu bulunmustur.
Amerika ve Kiiltiirel degerler ve | Doniistimsel (transformasyonel) mesaj stratejinin
Tai (2004) mesaj stratejilerinin Amerika’ya gore Hong Kong’da daha sik
Hong Kong " -
tercihleri kullanildig: bulunmustur.

Kaynak: Dahl, 2004: 18-21; Hsing Hsu, 2002: 35-41.
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Kiiltiirleraras1 reklam, marka arastirmalarinda, tiiketici tutumlarmin karsilastirllmasinda ve
yerel kiiltiirel farkliliklarin belirlenmesinde 6zellikle Geert Hofstede’nin calismasi, birgok
calismaya (Zandpour ve arkadaslari, 1994; Albers-Miller ve Gelb, 1996; Chiou, 2002;
Lepkowska-White vd., 2003; Lin, 2001; Cho vd., 1999; Zhang ve Gelb, 1996) referans
olmustur. Hofstede nin gelistirdigi gii¢c mesafesi, bireysellik -kolektivizm, maskiilen ve feminen
(erillik-disilik), belirsizlikten kaginma basliklar1 kiiltiirel boyutlar olarak tanimlanmus,
sonrasinda Hofstede, bu boyutlara bir besincisini kisa-uzun dénem egilimini ilave etmistir.

Gii¢ mesafesi, toplumda giic dagiliminin esitsiz dagildigin1 varsayar. Bazi alkolik icecek
markalar1 ve moda iirlinlerinde sosyal statiiye vurgu yapilmasi, bu boyuta Ornek olarak
verilebilir.

Bireysellik ve kolektivizm boyutu ise kisilerin toplum icinde kendilerini nasil
konumlandirdiklari ile ilgilidir. Bireyci kiiltiirlerde ben bilinci ve kendilik diisiincesi baskinken
kolektivist kiiltiirlerde biz ve gruba aidiyet 6nemlidir (Mooij ve Hofstede, 2010: 88-89).
Bireysel toplumlarda (Amerika, ingiltere ve Almanya gibi) basari, taninmislik gibi degerler;
kolektivist toplumlarda (Meksika, Peru ve Sili gibi) aile, giivenlik, sorumluluk, toplum
normlarina uyum gibi degerler vurgulanmaktadir (Gregory ve Munch, 1997: 101). Han ve
Shavitt ¢alismalarinda (1994) ikna edici reklam ¢ekicilikleri kavraminin 6zellikle kolektivist
kiiltiirlerde; izleyicinin sosyal norm ve rolleriyle tutarli, degerlerini degistirmede etkili
olabilecegini gdstermektedir.

Reklam mesaj igeriginin incelendigi uluslararasi ¢alismalarda, bireysellik ve kolektivizm en
onemli kiiltiir boyutlardan biri olarak gosterilmektedir. Triandis (1989), kolektivist toplumlarda
grup i¢inde bireylerin birbirlerine siki sikiya bagli olduklarini (aile veya boy gibi) ve genellikle
norm, rol ve degerlerden kurulmus birliktelik uyumunun istenildigini belirtmistir (Gregory ve
Munch, 1997: 100). Childers ve Rao (1992) ise ¢alismalarinda, Kolektivist toplumlarin grup
olarak aileye biiyiikk 6nem verdigini bulmustur. Kolektivist kiiltiirlerde kusaklararasi etkiler;
sosyal normlar, kiiltiirel degerler ve cinsiyet-rol algilar1 yoluyla iletilir. Aile tiyeleri, farkli
iletisim metotlariyla birbirlerinin normlarini ve rollerini etkiler (Gregory ve Munch, 1997: 101-
102). Reklamlarda da iilkelerin bireysel ve kolektivist egilimlerine uygun hikayelere yer
verilmektedir. Ornegin; Tiirkiye, Ingiltere ve Amerika’da yayimlanan Elle dergisinde yer alan
reklamlar1 kiiltiirlerarasi karsilastirdig ¢calismasinda Erbas (2015) ailevi degerlerin, Tiirkiye ve
Ingiltere’de yaymnlanan dergilerde gosterildigini ancak Amerikan dergisinde bunlara yer
verilmedigini bulmustur. Bireysellik boyutunun én planda oldugu Ingiltere’de kolektivizm
cekiciligine yer verilmesi, aragtirmanin dikkate deger bir bulgusu olarak 6ne ¢ikmustir.

Maskiilen toplumlar kazanma ve basariya odakl iken, feminen toplumlarda baskasini gézetme
ve hayat kalitesi 6nemlidir. Maskiilen kiiltiirlerde; {iriiniin satis1 i¢in reklamlarda iinlii kullanim1
on planda iken, feminen kiiltiirlerde iiriin hakkinda bilgiye daha fazla ihtiya¢ duyulmaktadir.

Belirsizlikten kaginma boyutu, belirsizlik ve ¢okanlamlilik durumlarindan uzaklagsmay1 isaret
eder. Televizyon ya da basili reklamlarda iiriine iliskin bilginin tuttugu yer, bu boyutun
seviyesine gore iilkelerarasinda farklilik gdstermektedir. Ornegin, Biswas ve arkadaslar1 (1992)
Amerika’da gosterilen reklamlarda bilgi kullaniminin, belirsizlikten kaginmanin yiiksek oldugu
Fransa’ya gore daha fazla oldugu sonucuna ulagmistir.

Uzun ve kisa yonelimli zaman boyutu ise geleneksel tarih ve kisa donemli bakis agisindan ziyade
gelecege odakli pragmatik bir toplumu vurgular. Uzun dénemli bati toplumlarindaki degerler;
azim, iligkiler statli, tutumluluk ve utangaglik duygusu ile diizenlenir. Kisa donem egilimli
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iilkelerde ise degerler; sebat, duraganlik ve geleneklere saygi odaklidir (Mooij ve Hofstede,
2010: 89-90).

Hofstede’nin boyutlarinin Asya ve Bati’da farkliliklar gosterdigi bilinse de, biitiin Asya ve Bati
iilkelerinde ayni oldugu varsayimi da yanlis olacaktir. Asya iilkeleri arasinda bile farkliliklar
oldugu c¢aligmalarla desteklenmistir (Gazley vd.,2012: 28). Kiiltiirleraras1 bu farkliliklarin,
izleyici begenisine etkileri ‘Kiiltlirleraras1 Reklam Begenilirligi’ baglig altinda incelenmistir.

1.2. Kiiltiirleraras1 Reklam Begenilirligi

Begeni, bir nesne ve fikre yonelik bilis ve duyus (affect) temelli olumlu tepki olarak tanimlanir
(Nguyen vd.,2013, s. 32°den akt. Erbas, 2016: 6). Reklamin begenilip begenilmemesi kismen
kiiltire bagldir. Calismalar, reklamin igerigi, stili ve {ilkelerarasi strateji bakimindan
farkliliklar oldugunu gostermektedir. Kiiltiirlerarasi reklam g¢alismalari ile 6ne ¢ikan Marieke
De Mooij (1998, s. 170’den akt. Erbas, 2016: 26), reklam begenilirligine katkida bulunan
yaklagimlart su sekilde gruplandirmistir:

. Anlamlilik: Hatirlamaya deger, etkili, inanilir, ger¢ek yasamdan, anlamli.
. Rahatsiz edici ol(may)an: Irite edici olmayan, eskimis, uydurma.
° Samimiyet: Nazik, samimi, duyarli.

Kiiltiirleraras1 reklam begenilirligi ile ilgili Fam ve Waller (2006: 47) calismalarinda; Hong
Kong, Shanghai, Jakarta, Bangkok ve Mumbai gibi Asya sehirlerinde odak grup goriismesi
yoluyla televizyon reklamlarmna yonelik begeniyi arastirmiglardir. Odak grup ¢alismasi
sonucunda Hong Kong’da begenilirlik; ‘Eglenme’ ve ‘Kacis/nefes alma’ olarak gosterilmistir.
Dogal olarak hayatin zorlu yanlarindan kacis olarak eglenceyi, mizahi kullanan reklamlara
yonelim s6z konusudur. Shanghai’de ‘Samimiyet’ ve ‘Takim Ruhu’ Konfii¢ylis degerini
yansitan aile prototipi olarak kullanilirken, Jakarta’da ‘Cabanin’ (aspiring) ve ‘Hirsin’
(ambitious) tercih edilmesi Islamda aylaklik yapmanin hos karsilanmamasindandir.
Bangkok’da giindelik hayatla iligkili ‘Yasamdan kesit’ kabul goriirken, Mumbai’deki
Hindistanlilar ‘Eglence’ ve ‘Kiiltiir bag1’ igerikli televizyon reklamlarini tercih etmektedir. Bes
sehir arasinda begeni niteliklerindeki farkliliklar, yerel kiiltiirle agiklanabilecegi gibi reklama
yonelik genel tutum, tiiketici gliveni ve haftalik televizyon izleme saatleri gibi, pazarla iliskili
faktorlerle de ikinci derecede 6nem kazanmaktadir (Erbas, 2016: 26).

Kiiltlirleraras1 reklam bi¢imlerinde farkliliklar1 ve begeniyi arastiran c¢aligmalardan biri de
Polegato ve Bjerke’e (2009) aittir. Arastirmacilar, i¢ Avrupa iilkesi arasinda standardize
edilmis reklam begenilirligi ve begenilirligi etkileyen unsurlar ile agiklayici gii¢ arasinda
farkliliklar oldugunu ileri siirmiisler ve bu farkliliklarin genel kaynaginin Hofstede’nin
boyutlarina dayandigini belirtmislerdir (Gazley vd.,2012: 28). Evans ve Riyait (1993), Benetton
reklam gorsellerine iliskin Ingiltere, Fransa, Norve¢ ve Almanya’dan dgrencilerle yaptiklari
caligmada, yorumlarin onemli Olgiide farklilik gosterdigini, ancak gorsellere olumlu
yaklagildigini bulmuslardir. Unger (1995) ise Fin’li ve Amerika’li liniversite dgrencilerine
yonelik uluslararasi televizyonlarda gosterilen on mizah igerikli reklamin kiiltiirlerarasi
baglamda duygu temelli model araciligiyla ikna ediciligini arastirmistir. Aragtirmaci, duygu
temelli modelin kullanigh oldugunu ileri siirmiis ve yapilar arasindaki baglantinin (Karikatiir
algis1, Reklam begenilirligi ve Uriin begenisi) her iki grup i¢cin de aym oldugunu bulmustur.
Amerikan ve Ingiliz reklamlarindan olusan bir sete yonelik 1200 Ingiliz tiiketicinin tepkisini
arastiran Caffyn ve Rogers’m (1970) calismasinda ise Amerikan reklamlarmin Ingiliz
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reklamlarindan daha eglenceli oldugu, ingiliz reklamlarin ise yanitlayicilar tarafindan daha ikna

edici oldugu bulunmustur (Praet, 2007: 127).

2. YONTEM

Bu calismada, Nike markasinin 8 Mart Diinya Kadinlar Giinii temali Tiirkiye, Orta Dogu ve
Rusya reklamlar1 arasinda kiiltiirleraras1 deger ve ¢ekicilik kullanimi ile reklam begenilirligi
arasinda farklilasma olup olmadiginin belirlenmesi amaclanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda
sosyal medya araclarindan YouTube’da markaya ait reklamlara yapilan izleyici duvar
yorumlari ile baz1 duvar alt1 yorumlar1 incelenmis ve asagidaki sorulara yanit aranmistir:

1. Tirkiye, Orta Dogu ve Rusya’da gosterilen Nike reklamlarinda kullanilan kiiltiirlerarasi
deger ve ¢ekicilikler nelerdir?

2. Tiirkiye, Orta Dogu ve Rusya’da gosterilen Nike reklamlarina yonelik begeni hangi ifadelerle
anlatilmigtir?

2.1. Arastirma Dizaym

Kiiltiirlerarasi reklam gosteriminde farkliliklar olup olmadigini arastiran bu ¢alismada, Nike 8
Mart Diinya Kadinlar Giinii temali Tiirkiye, Orta Dogu ve Rusya i¢in hazirlanmis reklamlar
secilmistir. Bu reklamlarin secilmesinde; global bir marka olan Nike’in yerel stratejiyi
benimseyerek (global diisiin yerel hareket et anlayisi) aynmi temayi, tilkelere 6zgii kiiltiirel
degerler ve c¢ekiciliklerle reklamlarda hikayelestirmesi etkili olmustur. Arastirmada, igerik
analizi tekniginden faydalanilmis olup, sosyal medya araglarindan YouTube ile izleyicilerin
reklamlara yonelik tepkileri; kiiltiirel degerler, ¢ekicilikler ve begeni ifadelerinden olusan bir
kod cetveli ile analiz edilmistir. ‘Icerik analizi, metinden ¢ikarilan gegerli yorumlarmn bir dizi
islem sonucu ortaya konuldugu bir aragtirma teknigidir. Bu yorumlar, mesajin gondereni,
mesajin kendisi ve mesajin alicis1 hakkindadir’ (Weber: 1989: 5’den akt. Kogak, 2006: 22).
Caligmada, izleyici yorumlarma iligkin veriler; sayisal olarak (kelimenin kullanim siklig1 gibi)
degil, yargilara dayali incelenmistir.

Hazirlanan kod cetvelindeki kodlamalar, arastirmaci tarafindan bir ay sonra tekrar kodlanmustir.
Bilgin (2014: 16) kodlayicinin ayni metni, farkli zamanlarda ayni sekilde kodlama yaparak
icerik analizinin giivenilirligini test edilebilecegini belirtmistir. Kodlayicinin  yaptigi
kodlamalar aras1 giivenilirlik i¢in Cohen’s Kappa formiiliinden yararlanilmistir (Keskin ve
Cilingir, 2010: 60).

K= (Fo-Fc)/(N-Fc)

Fo: Kodlayicilarin fikir birligine vardiklar1 yargilarin sayisin
Fc: Sansa bagl olarak fikir birligine varilan yargilarin sayisini
N: Toplam kodlama kriterlerinin sayisini ifade etmektedir.

Tablo 2: Cohen’s Kappa Indeksinin Degerlendirilmesi

o Giivenilirlik
Kappa Degeri Diizeyi
<0 Anlagsamama
0-0.2 Anlamsiz
0.4-0.6 Diisiik
0.4-0.6 Tliml
0.6-0.8 Tyi
0.8-1 Cok lyi
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Tiirkiye, Orta Dogu ve Rusya igin giivenilirlik analizi tekrarlanmistir. Kodlayicinin her iki
kodlamasi arasinda uyum, giivenilirlik indeksine gore Tiirkiye i¢in 0.99. Orta Dogu i¢in; 0,95,
Rusya i¢in 0,95 olup degerler, 0.8-1 araliginda oldugundan her iilke icin yapilan analizler,
kodlamanin yliksek diizeyde giivenilir oldugunu gostermektedir.

2.2. Orneklem Biiyiikliigii

Arastirmanin  Orneklemini; YouTube’da, NikeWoman ve Reklam Channel kanallarinda
yayinlanan Nike 8 Mart Diinya Kadinlar Giinii reklamina iliskin izleyici duvar yorumlari
olusturmaktadir. Rusya ve Orta Dogu i¢in NikeWoman kanali, Tiirkiye i¢in Reklam Channel
kanali tercih edilmistir. Bu kanallarin belirlenmesinde duvar yorumlarinin incelenebilir makul
sayida olmasi ve Ingilizce-Tiirkce yorumlardan olusmasi esas almmistir. Calismanin
orneklemini toplamda 331 duvar yorumu olusturmaktadir. Tiirkiye i¢in belirlenen 6rneklem
sayis1 201, Orta Dogu i¢in 43 ve Rusya i¢in 92°dir. Ayrica ¢alismanin amaci dogrultusunda
bazi duvar alti yorumlar da arastirmaya dahil edilmistir. Asagida Tablo 3’te belirlenmis
YouTube kanallarinda gosterilen reklamlara ait bilgiler ve 6rneklem biiytikliigii yer almaktadir.

Tablo 3: Orneklem Biiyiikliigii ve Aracina iliskin Bilgiler

Tiirkiye Reklam 640.481 8646 283 505 201
Channel
Orta NikeWoman 192.616 2263 93 164 43
Dogu
Rusya NikeWoman 435.340 5791 147 273 92

2.3. Verilerin Toplanmasi ve Yorumu

Calismada; Tiirkiye, Ortadogu ve Rusya’da yayinlanan Nike Diinya Kadinlar Giinli temali
reklamlara iliskin YouTube izleyici yorumlarindan elde edilen veriler her {i¢ iilke i¢in ayr1
basliklar halinde incelenmistir.

2.3.1. Tiirkiye

Nike markasina ait Tiirkiye merkezli 8 Mart Diinya Kadinlar Giinii temali YouTube reklami,
‘Bizi Boyle Bilin’ sloganmi ile yaymlanmigtir. Wieden Kennedy Hollanda reklam ajansi
tarafindan hazirlanan 80 saniyelik reklamda; Tiirk Milli Basketbol Oyuncusu Isil Alben, Milli
Tenis¢i Ipek Soylu, Milli Triatlet Esra Gokgek, Kikbokscu Funda Diken Alkayis gibi iinlii
sporcular ile Cisil Siki’nin 6nciiliiglinde Dans Fabrika danscilarinin gosterileri yer almigstir.

Sanat yonetmeni Zeynep Orbay, MediaCat’e verdigi roportajda reklamin mesajini; ‘Bizim
tanimlamalara, betimlemelere ve kaliplara thtiyacimiz yok. Hepimiz kendimizi istedigimiz gibi
anlatiriz, siz de bizi dyle bilirsiniz’T ifadeleri ile agiklamustir.

Tiirk toplumunda kadinlardan beklenen toplumsal davranis ve sorumluluk kaliplarinin aksine
kadmlarin kendilerini nasil tanimladigina ya da tanimlamak istedigine dikkat ¢eken reklam
filmi; bir aile fotografinin ¢ekiminin yer aldigi goriintii ile baslamaktadir. Reklamda,
giillimseyen bir kadin ailesiyle birlikte poz verirken, fotograf makinesini devirerek boks
yapmaya baslar ve bu arada dis ses ‘Bizi bilirsiniz giizeliz’ der. Mutfakta eli hamurlu halde iken
dis ses ‘Ellerimiz ince ve narindir’ demekte ve halter kaldiran kadin goriintiisiine gegilmektedir.

" http://www.mediacatonline.com/4-soruda-bizi-boyle-bilin/ (20.08.2017).
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Bir kuyumcuda, altinlara bakan kadin bir anda boynunda madalya ile kuyumcudan ¢ikarken dig
ses, ‘Altim ¢ok severiz ¢ yakisir da’ demektedir. Bir sonraki sahnede biiyiigiinden nasihat
dinlerken gosterilen kadin, tenis hakemi ve raketgi ile gosterilmekte ve bu arada dis ses ‘Bir
kenarda sessiz otururuz’ demektedir. Kiitiiphanede kitaplar1 diizelten bir kadinin gosterildigi ve
arkasindan baska bir kadinin eslik ettigi sahnede ise dis ses ‘Etrafi ¢ekip geviririz’ derken bu
iki kadin basketbol sahasinda top kovalarken gosterilmektedir. Bir sonraki sahnede ise
kadinlardan olusan dans toplulugu, miizik esliginde dans ederken, dis ses ‘Oyle toplum iginde
kahkaha atar miyiz liitfen yapar miyiz hi¢’ diyerek kahkaha ile giilmekte ve dansgilar da
kahkahaya eslik etmektedir. Son sahnede ise pembe renklerden olusan bir oda, Nike ayakkabis1
ile tavandan yok edilmekte ve reklamda yer alan kadinlar Beyonce’nin Run the World sarkis1
esliginde kapal1 yerden dis ortama dogru kosmaktadir. Packshot? da ‘Bizi béyle bilin’ slogani,
Nike genel slogani Just do it ve logosu yer almaktadir.

Tiirkiye’de yaymlanan Nike reklam filmine yonelik Youtube izleyici yorumlarindan elde edilen
kiiltiirel degerlere iliskin yorumlar su sekildedir: Kadinin, herkesin i¢inde kahkaha atmasina
olumlu yaklasilirken, kadina yonelik ayrimcilik etrafinda (cinsiyetlere gore anlamda degisim)
bir tartisma yapilmistir. Toplumda kadina yiiklenen ev isleri sorumlulugu ile ilgili ‘Tabular
yikarim bulagiklart yikarim’ ifadesi kullanilmistir. ‘Kadinin yeri evidir,” ‘Ailesinin yanidir,’
‘Ev giivenilirdir’ yaklagiminin yani sira 6zgiirliigiin hem erkek hem de kadin i¢in yikici oldugu
belirtilmistir. Kadinlarin reklamda spor yapmak i¢in sorumluluklarindan vazgegmeleri mi
gerektigi sorusu sorulmus ve kadinlar igin basarili olmazsan bir higsin anlayigina tepki
gosterilmistir. Feminizm vurgusunun endiistri ile ¢elistigi, buna ragmen kadinlarin reklamlarda
oynatilmasinin bir paradoks oldugu belirtilmistir.

Yabanci bir ajans tarafindan hazirlanan reklam filminin Tiirk kiltiirel degerlerine yonelik bir
saldirt oldugu goriisii ile medyanin kadmn {izerinde basarili, en iyi, miikkemmel olma, spor
yapma, en iyi meslekleri icra etme, giizel ve ¢ok giiclii olma, aksi takdirde kadin olarak bu
toplumda degerin yok mesajlar1 ile tahakkiim kurdugu; okumayan, ev kadini olan, evlenen,
cocuklar1 olan, kariyer yerine sakin bir hayati1 segen kadinlarin basarisiz olarak reklamlarda
gosterildikleri ileri stirlilmiistiir.

Tiirkiye’de yayinlanan Nike reklam filmine yonelik Youtube izleyici yorumlarindan elde edilen
kiiltiirel gekicilikler ise su sekildedir: Kadin giicii, 6zgiirliik, basari, gii¢, meslek, para, basari,
hirs, rekabet ve 6zdeslestirme.

Nike Tiirkiye reklam filmine yonelik begeniyi kisiler; bayildim, siiper, en iyi reklamlardan biri,
¢ok anlamli, miikemmel, tesekkiirler, kaliteli, tekrar izlerim, efsane, reklamin dibi, reklamla ask
yagiyorum, muhtesem, harika, kizlar ve Allahim nidasi, dehset havali, dis ses-oyuncu-jingle
begenisi, anlamli, giizel, ¢ok giizel, en giizel, kas-elmas-tag¢-giiliimseyen yiiz-¢i¢cek-onay
emoyjileri, film gibi reklam, ne soylemigler ama, ¢ok tatli, cool ifadeleri ile anlatmiglardir.

2.3.2. Orta Dogu

Nike markasina ait Orta Dogu merkezli 8 Mart Diinya Kadinlar Giinii temal1 YouTube reklami,
‘What will they say about you?’ (Hakkinda ne soyleyecekler?/Elalem ne der?) slogani ile
yayinlanmistir. Wieden Kennedy Hollanda reklam ajansi tarafindan hazirlanan 70 saniyelik
reklamda hem profesyonel hem de amator; parkur egitmeni Amal Mourad; patende, Zahra Lari;

! “Izleyiciye pazarlanan iiriinii, ekranda tek basina yakin plan goriiriiz. Reklam filmlerinin genellikle son aninda
kullanilan bu ¢ekim bigimi, reklamcilik terimiyle ‘packshot’ olarak tanimlanir ve amaci pazarlanan iiriini
izleyicinin zihnine yerlestirmektir’ (Altinbiiken ve Naktan, 2004: 67’den aktaran Sinan ve Demir, 2010: 1328-
1329).
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pop sarkicisi; Balquees Fathi; Fencer, Inés Boubakri ve Boxer, Arifa Bseiso. Konusmaci ise

Fatima Al-Banawi, bir Suudi Arabistan sosyologu, aktor ve aktris oyuncular yer almaktadir.

Wieden Kennedy reklam ajansi, bu reklam projesine iliskin web sitesinde yaptig1 agiklamada®
‘Hakkinda ne sdyleyecekler?’/Elalem ne der? sloganinin Arap kadinlarinin hem ailelerinde hem
de arkadaslar1 arasinda siklikla karsilagtiklart bir ciimle oldugunu ve bu sosyal normla,
kadinlarin miicadele etmek zorunda kaldiklarini belirtmistir. Mesajin yaratim siirecinde; bes
kadinin amator ve profesyonel diizeyde elde ettikleri kisisel basarilarla adlarindan diinyada
oncii, rol model ve giiclii sesler olarak s6z edilmesini saglamak oldugu vurgulanmustir.

Reklamin ilk sahnesinde; basortiilii bir kadin, evinden disariya etrafi kontrol ederek ¢ikar.
Kosmaya baslayan kadin baska bir kadin tarafindan saskin bakislarla izlenir. Bir sonraki
sahnede kaykayli bir kiz, adamin sinirli bakislarina maruz kalir. Bu arada dis ses, ‘Hakkinda ne
soyleyecekler’ reklam sloganini sdyler ve yamit olarak ‘Disarida olmamaliydin® seklinde
cevaplar. Diger bir sahnede boks yapan iki kadin goriintiilenmektedir. Dis ses bu goriintiide,
‘Kadinlara yakismiyor degil mi? demektedir. Havuzda dibe dalan boksor kadin goriintiisii
esliginde onceki ifadelere atifta bulunan dis ses, ‘Bu yakistirmalar1 sen yapmadin’ der. Dis ses
daha sonra ‘Belki de senin gii¢lii oldugunu soyleyecekler’ diye devam eder. Futbol oynayan iki
kadin grubun sahnesinde ise dis ses, ‘Durdurulamazsaniz’ ve ¢atilarin {istiinde kosan bir kadin
esliginde ‘Daima bir yolunu bulacaksiniz’ demektedir. Kadinlarin antrenman yaptiklari, boks
miisabakasinda olduklar1 ve buz pateni yapan bir kadinin gosterildigi sahnede ise dis ses, ‘Daha
kolay ve iyi goriinmesini saglayabilirsin’ demektedir. Reklamin son sahnesinde ise piste ¢ikan
kiigiik bir kiz esliginde dis ses ‘Belki sonrasinda senden gelecekte biiyiik birisi olarak
bahsedecekler’ diye bitirir ve Packshot ‘Daha fazlasina inanin’ yazis1 ve marka logosu yer
almaktadir.

Orta Dogu’da yayinlanan Nike reklam filmine yonelik Youtube izleyici yorumlarindan elde
edilen kiiltiirel degerlere iligkin yargilar su sekildedir: Miisliimanlara ait degerlerin yabanc1 bir
ajans tarafindan yorumlanmasi hos karsilanmamis, kadinlarin her zaman degerli oldugu ve
onlar gelecegimiz ifadeleri kullanilmistir. Markanin ortii hakkini tesvik etmesinden gurur
duyuldugu belirtilmis ancak kadinlarin ortiilii olarak disarida spor yapmadigr ve markanin
gercegi yansitmadigr da belirtilmistir. Ayrica spordaki degisim icin kiiltiiriin 6ne stiriilmesi
elestirilmistir.

Orta Dogu’da yayinlanan Nike reklam filmine yonelik Youtube izleyici yorumlarindan elde
edilen kiiltiirel gekicilikler su sekildedir: Esit(siz)lik, aidiyet, irk¢ilik, itici gii¢ kadinlar, somiirii.

Nike Orta Dogu reklam filmine yonelik begeniyi kisiler; saygi duydum, iyi is, What will they
say about you? Reklam sloganinin tekrari, giizel, gurur, ask, tesekkiir, samimi, gercek, aglamak
istiyorum, anlamli, sasirtict ifadeleri ile anlatmiglardir.

2.3.3. Rusya

Nike markasina ait Rusya merkezli 8 Mart Diinya Kadinlar Giinii temali YouTube reklami
‘You're made of What You Do’ (Ne istersen O’sun) slogani ile yaymlanmistir. Wieden Kennedy
Hollanda reklam ajansi tarafindan hazirlanan 2 dakikalik reklamda kii¢iik bir kiz, biiyiik bir
kalabaligin 6niinde sahnede Rusca ¢ocuk sarkist sdylemeye baglar. Bu sarkida ‘Kiigiik kizlar
nedir? Cigek, yiiziik, dedikodu ve marmelattir’ diye devam eder. Sonrasinda salonun kapisi
acilir ve buz pateni yapan bir sporcu girer. Sonrasinda kii¢iik kiz sarkinin sozlerinde ‘Kiz
cocuklar1 gii¢, caba, adamak ve savaglardir’ diye sarkiya devam eder. Sarkinin devaminda

§ http://www.wkams.com/#!/work/nike/what-will-they-say-about-you (20.08.2017).
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azim, zarafet ve ulusa gurur verendir der ve bu esnada salonda seyirciler arasinda bale yapan
bir kadin belirir. Sarkinin devaminda giice vurgu yapilir ve bu esnada kaykayla kayan ve kosan
iki kadin goriintiisii verilir. Devaminda ise ‘Kiz ¢ocugunun tutku, kalp, asalet, tastan daha sert,
kararli, parilti, bagkalarinin fikrinden bagimsiz, basarili oldugu’ sdylenerek sarki bitirilir.
Reklamin son sahnesinde sarkiy1 sdyleyen kiz cocugu, penalti vurusuna hazirlandig bir futbol
sahasinda gosterilir. Packshot da ise ‘Ne istersen O’sun’ slogan1 ve markanin logosu yer
almaktadir.

Rusya’da yayinlanan Nike reklam filmine yonelik Youtube izleyici yorumlarindan elde edilen
kiiltiirel degerlere iliskin yargilar: Kadinlara deger verilmesi gerektigi ¢linkii onlarin
gelecegimiz oldugu goristi, kadinlarin erkek olmadigi ve onlara karsi sinik tavirlar
sergilenmedigi ve ¢alisma kosullarindaki esitsizlik ve somiirii olarak belirtilmistir.

Rusya’da yayinlanan Nike reklam filmine yonelik Youtube izleyici yorumlarindan elde edilen
kiiltiirel ¢ekicilikler su sekildedir: Diinyay1r degistirme istegi, farklilik, 6zgiirliik, steroid,
cinsiyetgilik, seks ve basari.

Nike Rusya reklam filmine yonelik begeniyi kisiler; sanat, harika, giizel, ¢cok giizel, tesekkiir,
harika, biiyiileyici sanat, saygi duydum, eglenceli, herkes izlemeli, en iyi reklam, depresyonuma
iyi geldi, biiyiileyici, kas-alkis emojisi, sevimli, ilham verici, ask, sok edici, oyuncu- gortintii-
jingle begenisi ve ¢ok iyi ifadeleri ile degerlendirmislerdir.

TARTISMA VE SONUC

Nike 8 Mart Diinya Kadinlar Giinii temali yiiriittiigii Tiirkiye, Orta Dogu ve Rusya reklam
kampanyasinda; kadinlara yonelik negatif deterministik yaklagimi, reklamlar aracilig: ile bir
kez daha diistindiirmeyi amaglamakta ve bunu da spor yapan amator ve 6diil almis kadinlari
gostererek yapmaktadir.

Marieke de Mooij, pazarlamacilarin ve reklamcilarin bir mesajla, izleyiciye sozel veya gorsel
ulasamayacaklarini, ¢iinkii ayn1 degerlerden olusan global bir kiiltiiriin olmadigin1 ve
degiskenlik gosterdigini belirtmektedir (Hofstede, 1980; Lynn, 1991; Triandis, 1989). Nike’in,
her ti¢ iilke i¢in ayr1 reklam stratejileri gelistirmis olmasi, bu yaklasima giizel bir 6rnektir.

Nike markas1 Tiirkiye’de gosterilen kadin temali reklamlarinda; kadinla iligkilendirilen ev igi
sorumluluklari, kadinin sesli giilmesinin ayip karsilanmasi gibi dayatilan toplumsal davranig
kaliplarini, kadmin her an gilizel gorinmesine yonelik baskiyr ve pembe renkle kadinin
iliskilendirilmesi gibi cinsiyet¢i anlayis kaliplari tizerinden elestirel bir yaklagim sergilemistir.
Calismada; markanin Tirkiye reklamini YouTube’dan izleyenlerin, reklama yonelik
tepkilerinde ev i¢i sorumluluklara dikotomik yaklastiklari; hem kabullenici hem de karsit
olduklar1 belirlenmistir. ‘Bulasiklar1 da yikarim tabular1 da yikarim” diyen bir izleyici de ‘ev
glivenilirdir,” ‘spor yapmak i¢in sorumluluklardan vazgecmek mi gerektigi’ goriisii de bu
yaklagimi desteklemektedir. Ayrica reklamda, kadinin taki olarak altini, sadece giizel goriinmek
icin takmadigy, elde ettigi basarilarin karsilig1 olarak da boynuna asabilecegi, fotografta giizel
goriinmeye ¢alisan bir kadinin ise boks gibi efor gerektiren bir sporda da giizel goriinebilecegi
mesaj1 verilmis ve bu sekilde kadmin her daim giizel ve bakimli goriinmesi gerektigi gibi
dayatmaci bir diisiinceye kars1 ¢ikilmistir.

YouTube izleyici yorumlarinda, kadinin varliginin dis ortamda goriiniir olmasi ile kendini ispat
ettigi, daima giiglii, hirsli, basarili ve miikemmel gosterilmeye dayali ¢izilen kadin modelinin,
medyanin beden dayatmasi olarak kabul edilebilecegi diisiincesi yer almaktadir. Pazarin en
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biiyiikk hedef kitlesini olusturan kadinlarin 6zel alan disinda giiniimiizde kamusal alanda da
gorliniirliiklerinin artmasi, yeni {irtinlerin gelistirilmesine katkida bulunmakta, dahasi {iriinii ya
da markay1 kullanan kisilerin; basarili, giiclii ve giizel goriinecegi gibi ideal kadin imajina dayali
sembolik yaklagimlar ile satis ve marka sadakati arttirilmaya ¢alisilmakta, daha mutlu olunacagi
vaadinde bulunulmaktadir. Piere Bourdieu, ‘Eril Tahakkiim’ adli kitabinin Sembolik Mallar
Ekonomisi ve Yeniden Uretim Stratejileri bashkli boliimiinde kadinlarin beden bakimi ve
kozmetige olan ilgisi ya da etik ve estetik sayginlik elde etme diisiincesinin onlar1 sembolik
tahakkiimiin kurbanlar1 haline getirecegini belirtmektedir. Ayrica Bourdieu, kiiltiirel mallarin
iiretim ve dolasim diizeneginde kadin dergilerinin sagladigi sembolik giice katkida bulunan
goniilli kadinlarin, popiiler olana meyletmeleri sonucu, sembolik mallar ekonomisinin
hayatiyetini siirdiirmesine katkida bulunduklarini vurgulamaktadir (Bourdieu, 2015: 128).

Reklama yonelik bir diger elestiri ise Tiirkiye’de gosterilen reklamin yabanci bir reklam ajansi
tarafindan hazirlanmasi olup, Tirk kiiltlirline yabanci bir ajansin yerel degerleri ne kadar dogru
yansitilabilecegi tartismasidir. Bu tartismanin hakli bir tarafi olacagi gibi Wieden Kennedy
reklam ajansinin hazirladigi reklam filminin, toplumda yerlesik kalip diisiincelerden bagimsiz
oldugu da sdylenemez. ‘Bulgular ve Yorum’ kisminda da ifade edildigi gibi yerel strateji ile
hareket eden global markalarin ev sahibi tlilkede faaliyet gosteren reklam ajanslari ile ¢aligmast,
reklamlara yonelik olumsuz elestirilerin 6niine gegilmesini saglayabilecegi gibi, yerelligi
onemseyenlerin de iiriine, markaya ve reklama yonelik begenisini arttirabilir.

Reklama yonelik bir diger elestiri ise feminizmin pazar endiistrisi ile gelistigi, kadinlarin
reklamlarda yer almasmin bir paradoks olusturdugu diisiincesidir. 8 Mart 2017 tarihli
Uluslararas1 Caligma Orgiiti’niin  hazirladigi  rapora gore” diinya ortalamas ile
karsilastirildiginda, Tiirkiye’de kadmnlarin toplamda yiizde 87’si licretli bir iste c¢alismayi
isterken, bunu destekleyen erkeklerin orani ise yiizde 62°dir. Yani her iki cins arasindaki goriis
farklilig1, yiizde 25°tir. Diinya ortalamasinda bu farkin yiizde 4 oldugu g6z Oniinde
bulunduruldugunda, Tiirkiye’de erkeklerin ataerkil aile anlayisin1 koruduklari ve ‘kadinin yeri
evidir’ anlayisini siirdiirdiikleri bulunmustur. Endiistride yasanan toplumsal cinsiyet rollerine
bagh ¢atismay1 Kagnicioglu (2015: 102) calismasinda sdyle agiklamaktadir:

“Endiistri iliskilerinde ¢atigsma, endiistri iligkileri aktorlerinin bazen siif ideolojilerinden bazen
de ataerkil ideolojilerden etkilendigi bir siirectir. Aktorler bazen sermayenin ¢ikarlarini, bazen
1s¢1 siifinin ¢ikarlarini, bir bagska zaman ataerkil ¢ikarlar1 6n plana alirken, bir bagka sefer ise
hem smif hem de ataerkil ¢ikarlar pahasia cinsiyet esitligini destekleyerek belirli maddi
cikarlar1 tiretmekte ya da yeniden yaratmaktadir. Aktorlerin dayandigi temelleri anlayabilmek
icin bu se¢imleri destekleyen sinif ve toplumsal cinsiyet ideolojilerinin takip edilmesi
gerekmektedir.”

Nike’in bir diger kampanyasi olan Ortadogu reklamlarinda ise ortiilii kadinlarin farkli spor
dallarinda gosterilmesi, YouTube izleyicileri arasinda, deger olarak ortiiniin kullanilmasi bir iyi
niyet olarak goriiliirken, bazi yorumlarda ise reklamlarin gergegi yansitmadigi, kadinlarin
ortili olarak, sokakta spor yapmadiklari belirtilmistir. Yorumlardan elde edilen bir diger
yaklagim; yabanci bir ajansin toplumun degerlerini, Tiirkiye Nike reklam elestirisindeki ile
benzer sekilde, yorumlamada hatali olacagi goriisii ileri stiriilmiistiir. Bu durum Nike gibi global
markalara yonelik genel bir elestiri olup, global markalarin yerel reklam ajanslariyla ¢alismasi
sayesinde bolgesel ya da yerel Pazar imajlarin1 olumlu yonde gliglendirecegi diistiniilmektedir.

** http://www.ilo.org/ankara/news/WCMS_546675/lang--tr/index.htm (17.10.2017).
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YouTube izleyicisi, spordaki degisimin kiiltiirle agiklanmasini da elestirmistir. Ancak Terry
Eagleton, Kiiltiir Yorumlar: eserinde Eliot'n yaptigr kiltir tanimini "Bir topluluktaki
insanlarin, besikten mezara, sabahtan aksama ve hatta uykuda oldugu zamandaki yasam
tarzlarmin tamamidir” seklinde verir ve Eliot’un, kiiltliriin tam anlamiyla asla bilingli
olamayacagini vurguladigini belirtir (Eagleton, 2005: 134). Eagleton’in ayni eserinde,
‘Beynimizle algiladigimiz degil, kemiklerimize islenmis olandir’ ifadesi de goz Oniinde
bulunduruldugunda, milli takimin mag giinlerinde farkli inanglardan bireyleri bir olma, birlik
olma duygusu etrafinda toplayan iste bu spordur.

Tiirkiye ve Arap lilkelerinde kadinin yapabileceklerine siiphe ile yaklagilmigtir. Kadindan daha
cok ev i¢i sorumluluklari yerine getirmesi, dis ortamda kendinden beklenen normlara gore
hareket etmesi istenmektedir. Nike i¢in hazirlanan reklam filmlerinde, toplumun kadina
yikledigi bu normlarin dayatmaci oldugu vurgusunda bulunulmus ve marka, kadinlarin
kendilerini bu deger yargilarinin disinda istedikleri gibi (6zgiir) yasayabilmeleri i¢in cesaret
veren hikayeler, oyuncular ve metinler ile uyumlu reklam igerigi ve prodiiksiyonu yaratmistir.
Markalar, toplumsal hareketlerin takipgisi olmakta ve reklam stratejilerini bu hedef gruplara
yonelik yiiriiterek yeni pazar ortaminda soz sahibi olmayir amacglamaktadir. Reklam
yazarlarinin 6rnegin, LGBT ve feminist hareketlere vurgu yapan igeriklerle mesaj tiretmeye
baglamalari, bu stratejinin bir gostergesidir. Nike, her ii¢ {ilke i¢in de feminist diisiinceye vurgu
yapan icerikleri reklamlarinda kullanarak, bu gruplarin destegini almaya ¢aligmaktadir.

Nike’in Rusya reklaminda ise kiigiik bir kiz ¢ocugu iizerinden ‘kadin nedir’ irdelenmis ve
izleyici yorumlarindan kadinin da erkek gibi bir cins olarak tanimlandigi, ancak erkek olmaya
0zendigi goriisii baz1 izleyici yorumlarinda ifade edilmistir. Kadinin erkek egemen spor
dallarinda basarilar elde etmesinin izleyiciler tarafindan steroid olarak yorumlanmasi, kadininin
kadin olarak degil, erkekten klonlanmis bir cins olarak diisiiniilmesinin iiziicii bir tezahiirii olsa
gerek.

Reklamin sloganinin verildigi Packshot da ‘Believe in more’ (daha fazlasina inanin) ifadesi,
kadinlarin da kendilerine yeterince inanmadiklarini, aslinda diisiindiiklerinden, yaptiklarindan
veya yapacaklarindan daha fazlasi olduklarina, kendilerini 6zgiirce tanimlamalarina inanmalari
gerektigini vurgulamaktadir. Simone de Beauvoir (1993), Kadin ‘ikinci cins’ bagimsizliga
dogru’ eserinde bu durumu, ‘Kadin1 gotiirlip mutfaga ya da siislenme odasina kapatiyor, sonra
da ufkunun darliina sasiyoruz; kanatlarini kesiyoruz, sonra, ugamiyor diye yakiniyoruz’ veciz
ifadeleri ile betimlemistir. Bourdieu (2015) ise uzun siire kadinlarin kamusal ve ekonomik
islerde saf dis1 kaldiklarini, ev iginde iistlenmeleri gereken sorumluluklara, soyun biyolojik-
toplumsal yeniden iiretimi gibi faaliyetlere sikistirildiklarini ve ev i¢i emegin parasal bir
karsiligr olmadigindan kendi gozlerinde de degersiz olduklari diisiinmelerine yol agtigini
belirtir.

Nike markasina yonelik izleyici yorumlarinda, ¢alisma kosullarinda kadinlarin karsilastiklar
somiirii elestirilmektedir. Nike’in rontgenini c¢ektigi kitabinda Naomi Klein (2012), Nike ve
Reebok’in Cin’deki ayakkabi fabrikalarina iliskin hazirlanan 1997 yili raporunda, ‘Cokuluslu
sirketler alt yiiklenicileri sOmiirdiik¢ce, alt yiikleniciler de ¢alisanlart somiirmektedir’
aciklamasima deginmektedir. Ayrica Klein, Nike Halkla Iliskiler Miidiiriiniin, Vietnam ve
Endonezya gibi iilkelerde kadinlara ve erkeklere is imkani sagladiklari, yiiksek bir hayat
kalitesine sahip olmalarina yardimci olduklar1 sdylemini, devaliiasyon ve siirekli yiikselen
enflasyon sonucu Nike’in 1998’de fabrikalarindaki gercek iicretlerde yiizde 45 oraninda diistlise
gitmesiyle elestirmektedir (233-249).
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Fam ve Waller’in reklam mesaji araciligiyla iletilen kiiltiirel degerlerin; tiiketicilerin {iriin
secimlerinde, yasam bicimlerinde ve giidiilerinin sekillenmesinde etkili bir gii¢ olarak kabul
edildigi goriisii, yukarida belirtilen goriisler ve arastirmalar dahilinde arastirmaci tarafindan da

desteklenmektedir.

KAYNAKCA

Albers-Miller, N. D. ve Gelb, B. D. (1996). Business advertising appeals as a mirror of cultura
dimensions: A study of eleven countries. Journal of Advertising, 25 (4): 57-70.

Al-Olayan, F. S. ve Karande, K. (2000). A content analysis of m agazine advertisements from
the United States and the Arab world. Journal of Advertising, 29 (3): 69-83.

Beauvoir de, S. (1993). Kadin ‘ikinci cins’ bagimsizliga dogru. 8. Basim. Istanbul: Payel
Yayinevi.

Belk, R. W., Bryce, W. J ve Pollay, R. W. (1985). Advertising themes and cultural values: A
comparison o f U.S. and Japanese advertising. In K. C. Mun & T. C. Chan (Eds.),
Proceedings o f the Inaugural Meeting o f the Southeast Asia Region (11-20). Hong Kong:
Academy o f International Business.

Belk, R. W. ve Bryce, W. J. (1986). Materialism and individual determ inism in U.S. and
Japanese television advertising. Advances in Consumer Research, (13): 568-572.

Benedict, J., Steenkamp, E.M. ve Martijin, G.de J. (2010). A global investigation inti the
constellation of consumer attitudes toward global and local products. Journal of
Marketing, (74): 18-40.

Bilgin, N. (2014). Sosyal bilimlerde icerik analizi teknik ve 6rnek ¢alismalar. Ankara: Siyasal
Kitabevi.

Biswas, A., Olsen, J. E. ve Carlet, V. (1992). A comparison of print advertisements from the
United States and France. Journal of Advertising, 21 (4): 73-81.

Bourdieu, P. (2015). Eril Tahakkiim. Istanbul: Baglam Yayinlar:.

Caffyn, J. ve Rogers, N. (1970). British reactions to Tv commercials. Journal of Marketing
Research, (10): 21-27.

Chan, K. (1999). Cultural values in Hong Kong’s print advertising 1946-1996. International
Journal of Advertising, (18): 537-554.

Cheng, H. (1994). Reflections o f cultural values: A content analysis of Chinese magazine
advertisements from 1982 and 1992. International Journal of Advertising, 13 (2): 167-
183.

Cheng, H. ve Schweitzer, J. C. (1996). Cultural values reflected in Chinese and U.S. television
commercials. Journal o f Advertising Research, 36 (3): 27-46.

Childers, T. L. ve Rao, A. R. (1992). The influence of familial and peer-based reference groups
on consumer decisions. Journal of Consumer Research, (19): 198-211.

Chiou, J.S. (2002). The effectiveness of different advertising message appeals in the Eastern
emerging society: using Taiwanese TV commercials as an example. International
Journal of Advertising, 21(2): 217-36.

372


http://www.akademikbakis.org/

AKADEMIK BAKIS DERGISI
Say1: 66 Mart - Nisan 2018
Uluslararasi Hakemli Sosyal Bilimler E-Dergisi
ISSN:1694-528X iktisat ve Girisimcilik Universitesi, Tiirk Diinyast
Kirgiz — Tiirk Sosyal Bilimler Enstitiisii, Celalabat — KIRGIZISTAN
http://www.akademikbakis.org

Cho, B., Kwon, U., Gentry, J. W ,, Jun, S. ve Kropp, F. (1999). Cultural values reflected in
theme and execution: A com parative study of U.S. and Korean television commercials.
Journal of Advertising, 28 (4): 59-74.

Dahl, S. (2004). Cross-cultural advertising research: What do we know about the influence of
culture on advertising? Middlesex University Business School, London. DOI:
10.2139/ssrn.658221.

Eagleton, T. (2005). Kiiltiir Yorumlar:. istanbul: Ayrint1 Yaynlari.

Elden, M. ve Bakir, U. (2010). Reklam ¢ekicilikleri cinsellik, mizah ve korku. Istanbul: Tletisim
Yaynlari.

Erbas, S. (2015). How cultural differences are reflected in magazine advertisements?
Comparison of Turkish, British and American advertisements. The Online Journal of
Communication and Media, 1(1): 23-27.

............. (2016). Reklam Begenilirligi. Yayinlanmamis Doktora Tezi. Anadolu Universitesi,
Sosyal Bilimler Enstitiisti, Eskisehir.

Evans, I. G., ve Riyait, S. (1993). Is the message being received? Benetton analysed.
International Journal of Advertising, 12(4): 291-301.

Fam, K.S. ve Waller, D.S. (2006). Identifying likeable attributes: A qualitative study of
television advertisements in Asia. Qualitative Market Research, 9(1): 38-50.

Fozsa, L., Insch, A., Krisjanous, F. ve Fam, K.S. (2010). Beliefs about advertising in China:
empirical evidence from Hong Kong and Shangai consumers. Journal of Consumer
Marketing, 27 (7): 594-603.

Frazer, C.F., Sheehan, K.B. ve Patti, C.H. (2002). Advertising strategy and effective
advertising: Comparing the USA and Australia. Journal of Marketing Communications,
8(3): 149-164.

Gazley, A., Krisjanous, J., Fam, K.S. ve Grohs, R. (2012). Like it or not: differences in
advertising likeability and dislikeability within Asia. Asia Pasific Journal of Marketing
and Logistics, 24(1): 23-40.

Gilly, M. C. (1988). Sex role in advertising: A comparison o f television advertisements in
Australia, Mexico, and the United States. Journal of Marketing, (52): 75- 85.

Gregory, G.D. ve Munch, J.M. (1997). Cultural values in international advertising: an
examination of familial norms and roles in Mexico. Psychology&Marketing, 14(2): 99-
119.

Han, S. P. ve Shavitt, S. (1994). Persuasion and culture: Advertising appeals in individualistic
and collectivistic societies. Journal of Experimental Social Psychology, (30): 326-350.

Hong, J. W., Muderrisoglu, A., ve Zinkhan, G. M. (1987). Cultural differences and advertising
expression: A comparative content analysis of Japanese and U.S. magazine advertising.
Journal of Advertising, (16): 55-62

Hsing Hsu, C. (2002). Advertising content and cultural consequences: a cross cultural
comparison of Taiwanese and U.S. magazine advertisements. A dissertation of doctor of
philosophy. The University of Utah.

Kartar1, A. (2006). Farkliliklarla yasamak. Ankara: Uriin Yayinlari.

373


http://www.akademikbakis.org/

AKADEMIK BAKIS DERGISI
Say1: 66 Mart - Nisan 2018
Uluslararasi Hakemli Sosyal Bilimler E-Dergisi
ISSN:1694-528X iktisat ve Girisimcilik Universitesi, Tiirk Diinyast
Kirgiz — Tiirk Sosyal Bilimler Enstitiisii, Celalabat — KIRGIZISTAN
http://www.akademikbakis.org
Keskin, D. ve Cilingir, Z. (2010). Web sitelerinin globalizasyonu iizerine biiyiikk global
amerikan markalarina yonelik bir igerik analizi uygulamasi. Eskisehir Osmangazi

Universitesi Iibf Dergisi, 5(2): 51-66.
Klein, N. (2012). No logo. Ankara: Bilgi Yaymevi.

Kocak, A. Ve Arun, O. (2006). Igerik analizi ¢alismalarinda 6rneklem sorunu. Selcuk Iletisim,
4(3): 21-28.

Lepkowska-White, E., Brashear, T.G. ve Weinberger, M.G. (2003). A test of ad appeal
effectiveness in Poland and the United States. Journal of Advertising, 32(3): 57-67.

Lin, C. A. (2001). Cultural values reflected in chinese and american television advertising.
Journal of Advertising, 30 (4): 83-94.

Lull, J. (1991). China turned on: television, reform and resistance. Londra: Routledge.

Marquez, F. T. (1975). The relationship of advertising and culture in the Philippines. Journalism
Quarterly, (12): 436-442.

Milner, L. M. ve Collins, J.M. (2000). Sex-role portrayals and the gender of nations. Journal of
Advertising, (29): 67-70.

Miracle, G. E., Chang, K. Y. ve Taylor, C. R. (1992a). Culture and advertising executions: A
comparison of selected characteristics of Japanese and U.S. television commercials.
Journal of International Consumer Marketing, 4 (4): 89-113.

Miracle, G. E., Chang, K. Y. ve Taylor, C. R. (1992b). Culture and advertising executions: A
comparison of selected characteristics of Korean and U.S. television commercials.
International Marketing Review, 9 (4): 5-17.

Mooij, M. ve Hofstede, G. (2010). The Hofstede model applictions to global branding and
advertising strategy and research. International Journal of Advertising, 29 (1): 85-110.

Mueller, B. (1987). Reflections of culture: An analysis of Japanese and American advertising
appeals. Journal of Advertising Research, 27 (3): 51-59.

............... (1992). Standardization vs. specialization: An examination of westernization in
Japanese advertising. Journal of Advertising Research (January/February): 15-24.

Polegato, R. ve Bjerke, R. (2009). Cross cultural differences in ad likeability and ad element
likeability: The case of Benetton. Journal of Promotion Management, 15(3): 382-399.

Pollay, R. W. (1983). Measuring the cultural values manifest in advertising. In J. H. Leigh, &
C. R. Martin, Jr. (Eds.), C urrent Issues and Research in Advertising (71-92). Ann Arbor
MI: University of M ichigan Graduate School of Business Division of Research.

Praet, Carolus L. C. (2007). The nature and role of advertising likeability - A Cross-Cultural
Investigation. The Economic Review, 58(2-3): 125-160.

Rokeach, Milton J. (1973). The nature of human values. New York: The Free Press.

Sinan, A.T. ve Demir, S. (2010). Gostergebilimsel yontemler 1s18inda Denizbank reklaminin
okunmasi. Turkish Studies, 5(2): 1321-1341.

Tai, H.C. Susan (2004). The relationship of cultural values and message strategies in service
advertising. Marketing Intelligence & Planning, 22 (4): 438-54.

374


http://www.akademikbakis.org/

AKADEMIK BAKIS DERGISI
Say1: 66 Mart - Nisan 2018
Uluslararasi Hakemli Sosyal Bilimler E-Dergisi
ISSN:1694-528X iktisat ve Girisimcilik Universitesi, Tiirk Diinyast
Kirgiz — Tiirk Sosyal Bilimler Enstitiisii, Celalabat — KIRGIZISTAN
http://www.akademikbakis.org
Tansey, R., Hyman, M. R.. ve Zinkhan, G. M. (1990). Cultural themes in Brazilian and U.S.

auto ads: A cross-cultural comparison. Journal of Advertising, 19 (2): 30-39.

Thompson, .B. (2008). Medya ve modernite. istanbul: Kirmiz1 Yayinlari.

Triandis, H. C. (1989). The self and social behavior in differing cultural contexts. Psychological
Review, 96 (3): 506-520.

Tse, D. K., Belk, R. W. ve Zhou, N. (1989). Becoming a consumer society: A longitudinal and
cross-cultural content analysis of print ads from Hong Kong, the People’s Republic of
China, and Taiwan. Journal of Consumer Behavior, 15(4): 457-472.

Unger, L.S. (1995). Observations: A cross cultural study on the affect based model of humor in
advertising. Journal of Advertising Research, 35(1): 66-71.

Wiles, C. R., Wiles J. A.. ve Tjem lund, A. (1996). The Ideology of advertising: The United
States and Sweden. Journal of Advertising Research, (36): 57-66.

Zandpour, F., Campos, V. Catalano, J., Cypress Chang, Young Dae Cho, Renee Hoobyar, Shu-
Fang Jiang, Man-Chi Lin, Stan Madrid, Holly Scheideler ve Susan T. Osborne (1994).
Global reach and local touch: Achieving cultural fitness in TV advertising. Journal of
Advertising Research, (September/October): 35-63.

Zhang, Y.ve Gelb, B. (1996). Matching advertising appeals to culture: The influence of
products’ use conditions. Journal of Advertising, (25): 29-46.

Zhang, Y. ve Neelankavil, J. P. (1997). The influence of culture on advertising effectiveness in
China and the USA: A cross-cultural study. European Journal of Marketing, 31 (1): 134-
149.

Internet Kaynaklari

Ozodgretmen T. D. (2017). ‘4 soruda bizi bdyle bilin’, http://www.mediacatonline.com/4-
soruda-bizi-boyle-bilin/ , (20.08.2017).

What will they say about you? They’ll say you’re the next big thing
http://www.wkams.com/#!/work/nike/what-will-they-say-about-you (20.08.2017).

Uluslararas1 Calisma Orgiitii (2017). ‘ILO Arastirmasima gore Tiirkiye’deki kadinlarmn ¢ogu
ticretli bir iste ¢aligmak istiyor’, http://www.ilo.org/ankara/news/WCMS_546675/lang--
tr/index.htm (17.10.2017).

375


http://www.akademikbakis.org/
http://www.mediacatonline.com/4-soruda-bizi-boyle-bilin/
http://www.mediacatonline.com/4-soruda-bizi-boyle-bilin/
http://www.wkams.com/#!/work/nike/what-will-they-say-about-you
http://www.ilo.org/ankara/news/WCMS_546675/lang--tr/index.htm
http://www.ilo.org/ankara/news/WCMS_546675/lang--tr/index.htm

