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OZET

Global isletmeler, wuygun pazarlama taktikleri  bulmak icin  kiiltirel
calismalardan yararlanmakiadirlar. Ancak baska kiiltiirleri daha ivi anlamak idizere
vapilan karsitlastrmalr kiiltiirel arastirmalar, kiltiirleri tek boyutuyla ele alip basit
kliseler ortava koymaktadirlar. Bu tir karsilastrmalar killtiirleri anlamaniza vardimet
oldugu kadar o kiltirin bazi ozelliklerini gozardi eimemize yol a¢maktadir. Bu
calismamn amact oncelikle kiltiirel mivopi kavramu ile ilgili bir literatiiv ¢alismasi
yapmak ve miyopinin kiltiirel reklami nasd etkileyebilecegini ortaya koymakuir.

Anahtar Kelimeler: Global-Glokal Reklamcilik, Kiiltiir, Kiltiirel Miyopi

CULTURAL MYOPIA AT THE STRATEGY OF GLOBAL ADVERTISING

ABSTRACT

Global companies are using cultural studies to find out proper marketing
tactics. However, cross cultural studies in order to understand different cultures has
produced simplistic cultural codes because of single-sided focus. That kind of
comparison has caused to ignore some aspects of the culture as much as helped to
undersiand other’s culture. The purpose of the study makes a literature review on the
concept of cultural myopia at first and then carries out how can be affect to culture.
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1-GIRIS

Global pazarda kullanilacak bilgi ve vetenckler sadece 6nemli bir
rekabet aract olmayip ayni zamanda ayakta kalmanin da en Onemli
unsurlaridirlar. Bu hususta kiiltiirel farkindalik ve duyarlilik global pazarlarda
biiytik 6nem tagimaktadir. Uluslararasi pazardaki bagsari da biyiik o6lgiide
kilttirel kodlart ivi okumaya baghdir. Uluslararast ortak yatirnmlarin yarisindan
cogunun iki-tic yif gibi kisa bir sirede basarisizhga ugradigi tahmin
edilmektedir. Bunun en 6nemli nedenin de teknik ve mesleki yetersizlikler degil

* Bge Universitesi Hletisim Fakiiltesi Reklamerlik Bolimii
* Adnan Menderes Universitesi Kuyucak Meslek Yiiksekokulu

41



Yeni DUSUNCELER, Sayi 5, Haziran 2010

kiiltiirel rekabet eksikligi oldugu goriilmektedir. Kiiltiir ile ilgili ¢alismalar
global pazarda yer edinmek ig¢in ¢abalayan igletmelerce kullanilmakta,
pazarlama c¢abalarinda da bu caligmalardan yararlamilmaktadir. Ancak baska
kiiltiirleri daha iyi anlamak i{izere yapilan capraz kiiltiirel arastirmalar Kiiltiirleri
tek boyutuyla karsilastirdigi i¢in ortaya paradokslar ve karmasik biitiinii
anlamlandiran kliseler ¢ikmaktadir. Bu karsilagtirmalar kiiltiirleri anlamamiza
yardime1 olsa da yeterli degildir. Clinkii kiiltlir tizerindeki arastirmalar, kiiltiri
birer boyutuyla simiflandirmamiza yol agmakta ve stereotipler olusturmamiza
neden olmaktadir. Ayrica kendi bireysel tanimlamalarimiz ve biitinti gérmedeki
eksikliklerimiz kiiltiirel algilarimiza takilmakts ve bu calismanin konusy olan
kiltiirel miyopiyi olusturmizktadir.

Global reklamin yapmmi zorlastiran pek cok engel vardir kaldi ki
vabanc1 bir kiiltiire mesaj sunmak bile olayi bash basma gii¢lestirmektedir. Daha
ki bu tir reklam kampanyalarmin yerel kiiltiirlere karsi yeterince duyarh
olamadiklari digtiniilmektedir. Kiiltiir toplumun gériinen yiizeyinin hemen altinda
yer aldi@1 i¢in daha dikkatli bir arastirma gerektirmektedir. Yerel kiiltiirlere kars
daha anlayisli kampanyalar vapilmasma ragmen, yaymlanan reklamlarm pek
cogunun kiiltiirel i¢eriginin egemen Bati kiiltiiriinti yansittigt tespit edilmistir. Bu
noktada kiiltiirel miyopi olarak tanimladigimiz diinyayr gérmemize yarayan
farkinda olmadigimiz gérme kusurlarimiz 6n plana ¢tkmaktadir.

Kiiltiirel gozliiklerimizin arkasindan, degisen kiiltirel gelismenin
yoniinii géremememiz ve kendi kiiltiriimiiziin en iyi oldugunu iddia etmek
kiiltiirel miyopluktur. Bu ¢alismanin amaci kiiltiirel miyopi adi verilen kavrami
aciklamak ve global reklami nasil etkiledigini ortaya koymaktir.

2- Globallesme-Globallesen Kiiltiir

1960'larda  kullanilmaya baslanan Globallesme kavramm diinya
toplumlarinin birbirine benzeme, buna baglt olarak da tek bir kiiresel kiiltiiriin
ortaya ¢ikma siireci olarak kullanilmaktadir (i¢li, 2001: 163-165). Kongar'a
gore globallesme diinyanm vasadids tarmm o endistri devrimlerinden sonra
ortaya ¢ikan ticiincii biiylik iietigim devrimin scaadr (Kongar, 2002: 23).

Globallesme Levitt'in 1983 yilinda kaleme aldigi “Globalization of
Markets” makalesiyle birlikte pazarlama alanmda ciddi bir gekilde tartigilmaya
baglanmistir. Levitt'e gére diinya, insanlarmn aym uriinleri ve birbirine benzer
vasam stillerini arzu eden bir pazara doniismektedir ve bu diinyada insanlarmn
benzerlikleri farkliliklarindan daha fazladir (Saydan, Kanmibir, 2007:77). Bu
yaklagim ger¢evesinde tiim diinya iilkeleri tek bir pazar olarak algilanmakta, iilke
ve birey farkliliklar1 gézetilmeden iiriinler iiretilmekte ve pazarlanmaktadir. Genel
olarak bakildiginda farkli kiiltiirlerde yasayan tiiketicilerin birbirine benzedikleri
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anlami ¢ikmaktadir oysa her kiiltiir i¢in triin farkli anlamlar tasryabilmektedir
(Celik, 2004:24). Globallesmenin kendini daha yogun hissettirmeye baglamasiyla,
kavrama karsi bir takim tepkiler olusmustur. Yerelligin 6nem kazanmasi bu
tepkilerden biridir (Celik, 2004:28). Ancak pek ¢ok distiniir globallesme ile
yerellesme siireclerinin etkilesim i¢erisinde oldugunu globallesmenin yerelligin
kargith@i olarak degil ¢s zamanli birlikte bir hareket oldugunu ifade ederek tepki
kavramina elestirel bakmuslardir (I¢li, 2001: 163).

Kiltiirdeki farklhiliklar isletmeleri dogrudan etkileyecek bir faktor
oldugundan isletmeler bu farkhliklart tespit edip pazarlama ve reklam
stratejilerine uyarlayabildikleri l¢lide global pazarlarda basarili olacaklardir.

3- Global Reklam ve Stratejileri

Globallesmeden en ¢ok etkilenen alanlardan biri pazar yapis1 ve buna
bagli olarak yapilan pazarlama caligmalaridir. Pazarlamanmn tutundurma
elemanlarindan biri olan reklamda global reklamcilik kavrami ortaya ¢rkmugtir
(Elden,2005:65).

Ulkelerin farkl: Kiiitiirel yaprya sahip olmasi reklamlarda vurgulanmas:
gereken farkli degerler yaratmaktadir. Farkli kiiltiirel degerler nedeniyle iiriine
yiiklenen ve lriinden beklenen fayda farklidir. Bu nedenle global reklamecilik
aym diriiniin degisik faydalarinin vurgulandigi reklamlar ile cesitli tilkelerde
tiiketicilere ulagabilmektedir. Sekil ve semboller farkl kiiltiiriin bireylerine ayni
sekilde kodlanamamaktadir. Kiiltiirel degerlere gore farklilagtirilmast gereken
reklam mesajlarinin disinda oyuncularin, kamera agilarmin, kullandan miizigin,
rengin ve dekorun farklilasmasi gerekmektedir (Bengil, 2003:52) .

Elinder, Roostal ve Fatt 1960’1arda reklamcilara standart reklam mesajlart
kullanmalarmi 6nermisler (Loyka, Powers, 2003:1) ve standartlasma yaklagimini
kullanan isletmeler igin reklam maliyetlerinin distigiint, reklam mesajinin
kontroliiniin artigim ve daha gii¢lii bir marka imaji ve kolaylastirilmis stratejik
planlama ile basariy1 yakalayabildiklerini savunmuglardir (Bengil, 2003:52).

Global reklamlarda tiim iilkelerde ayni konseptler kabul edilse de farkh
kiiltirel anlayiglarin varhigr nedeniyle, reklamin her kiiltiirde kabul edilmesini
saglamak i¢in hitap edilen kiiltiirlere 6zgii anlayislar ve sembollerin kullanildigi
bir global reklam anlayisina rastlanmaktadir (Elden vd.:2005:24). Reklamlarda
yerel temalarin kullanilmasi, bireyin global triinleri kullanirken kendini yerellik
icinde daha 06zel hissetmesine yardimci olmakta, dGriinlerin yerel kiltiirle
uyumlu olarak sunuimas: global tiriinlerin kabuliinii hizlandirmaktadir.

Glokal reklam, giiniimiizde global markalarin belli ilkeler ig¢in
hazirladiklar ve sadece o iilkeye 6zgii motiflerin, 6zelliklerin kultamildigt ve bu
sayede reklami yapilan lriiniin s6z konusu pazarlarda konumlandirilmaya
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calisildigi reklamlardir (Elden, 66) Robertson’un glokallesme (kiire-yerellesme)
kavrami bu duruma iligkin bir kavram olarak ortaya ¢ikmakta ve kiiresel ile yerel
olanin iligkisini anlatmak tizere kullanilmaktadir. Bu iligki kavramm mekansal
goreliligi de isaret etme avantajindan yararlanarak yerelliklerin evrensellesmesi,
evrenselliklerin yerellesmesinin ¢ok farkli bigimler alabilecegini belirtmektedir
(Elden, 167). Global pazarlarda kullanilan 4 temel strateji vardir bu stratejilere
paralel olarak reklam stratejileri olusmaktadir (Kirdar, 235).

Sekil 1: Global Pazarlarda Kullanilan Temel Stratejiler
. - !

I-Standar: Uriin- sr-Srandart Urlin-
Standart Reklam Farkli Reklam i
GLOBAL
REKI.AM

STRATEJIST

11-Farklt Uriin- IV-Farkh Uriin-
Standart Reklam FFarkli Reklam

1-Standart Uriin-Standart Reklam Stratejisi Uriin ve mesaj stratejisinin
tim dlkelerde benzer sekilde yapilmasidir. Her driin ig¢in gegerli olmayan bu
strateji de farkli Glkelerin, farkli kiiltiirel 6zelliklerini gormezden gelmesi
anlamina gelmektedir (Kirdar, 235).

1-Standart Uriin- Farkli Reklam Stratejisi: Uriin aymdir ama sunumu
diger tlkelerdeki sunumundan farkli olarak sadece o iilkeye 6zgii motifler ve
yerel 6zelliklerle tamtilmaktadir (Elden, 2005:66-67).

WI-Farkly Uriin-Standart Reklam Stratejisi: Uriin degisik ortamlar igin
farkli dretilmekte ancak kullamim aynm oldugu i¢in tek tip mesaj
kullanilmaktadir. Ornegin bir Lux sabunu her iilkede o verin hammadde
kosullar1 su ozellikleri ve koku tercihlerine gére formiile edilmekte ama her
yerde ayni giizellik sabunu olarak satifmc re 23 Th

IV-Farkl: Uriin-Farkli Reklam Stratejisi: Uriiniin sadece o iilkeye 6zgi
yeni bir tiiriiniin  hazirlanmast  ve bunun rekldmlarmin - yapilmasidir.
McDonald’s’m Koéfie Burger yva da Doritos™un Alaturka Cips reklamlari bu
stratejive ¢rnek olarak verilebilir. Bu reklamlarda sadece Tiirkiye'ye 6zgii bir
driine yine Tirkiye’ye oOzgii motiflerin  kullanidddigr  reklam  stratejisi
cklenmektedir( Elden, 14; Elden,2005:66-67).

Global reklam ¢alismalarinda planlama yapilarken karsilasilan pek ¢ok
zorluk vardir kald1 ki yabanci bir kiiltiire mesaj sunmak bile olay1 bash basma
gliclestiren bir olgudur.
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Global reklamlarda dikkat edilmesi gereken faktorleri Wells, Burnett ve
Moriarty 3 ana baglik altinda toplamaktadir. Bunlar: Gelenekler, zaman ve
direnctir(Elden,sbd, 210).

Gelenekler: Gelenekler, kanunlardan daha gii¢liidiir ve genellikle géze
carpmamaktadirlar. Bundan dolayt kanunlara oranla ihlal edilmesi daha kolay
olmaktadir.

Zaman: ls saatlerindeki farkliliklar ve ulusal tatiller global reklamin
karsisina bir problem olarak ¢ikmakta ve calismalar etkilemektedir.

Diren¢: Reklam belli  dlglide bir degisimdir ve degisim insanlari
korkutmaktadir. Her yeni kampanya degisimdir. Bir lilkede ¢ok basarihi olmus
bir kampanya baska bir tilkede basarili olmayabilir. Bu.direng, global ajansiarin
verel ofislerinin ¢ok dnemli problemlerinden biridir. Bunlar, iyi yaratict ekip
olusturmanm yetersizlikleri ya da reklamin g¢ogunda yer alan ofisten
kaynaklanan gili¢li  yaratict g¢alismalarm  irtniidir.  Global  reklam
kampanyalarinda tiim bu ¢aligmalarm temelinde hedef kitlenin dikkatli- bir
analizinin ve buna uygun yaratict ¢alismalarin yapilmasi ¢ok énemlidir.

4- Global Reklamda Dikkat Edilmesi Gereken Unsurlar

Global reklamcilikta planlama yapilirken; {izerinde- durulmasi gereken
iki onemii konu vardir (Kara,1998:29). Bunlar; -Dil ve Kiltiirdiir. ‘Dil zaten
kiiltir bilesenlerinin icerisindedir. Ulkelerin farkli kiiltiirel yaptya sahip
olmalari farklr ~dilleri konugmalar1 iletisimde - engel  tagmmaktadir. - Diller
toplumun gereksinimlerine gore sekillenmekte zenginlesmektedir.

4.1- Dil

Dil, kiiltiirii yansitan bir ayna olarak tanimlanabilir ve. yapisi itibaryla
¢ok boyutlu bir yapiya sahiptir. Mesajlar, kullanian- sézciikler; sozciiklerin
sOylenis tarzi (drnegin ses tonu gibi), jestler, viicut pozisyonu ve goz kontagi
gibi soze dayanmayan araclar yardimiyla taninmaktadir. Her dil kendi ig¢inde
kolaylikla anlasilabilecek: kelime ve deyimlere: sahiptir. Deyimier kiiltiirlerin
tanyicilaridir ve bunlar bir .varlik olarak insanm-bazi yonlerini-gdrmek tizere
kiiltiir tarafindan gelistirilmis 6zel yollardir. Yabanci bir kiiltiiriin-arkasmdaki
dili iyi analiz etmeli ve bu dili tanimalidir (Sofyalioglu, Aktas.2001).

Global reklam  stratejilerinin  basinda  dil - problemleri ‘gelmektedir.
Reklam calismalarindaki® mesajlar  genellikle. gosterilecegi: iilkenin  diline
dogrudan ¢evrilememektedir. Ornegin “evet” ve “hayir” kelimeleri Japonya ve
Kore gibi iilkelerde: Batr’dan farkl sekillerde kullanilmakta ve bu.durum yanlis
anlasiimalara neden olabilmektedir.. Soruan sorunu cevabi:olumsuzsa evettir.
Bu nedenle yapilan:¢evirilerde anlam kayiplari: olabilmektedir.. Schermerhorn
kiiltiirlerarasr - bilgi- alisverisinde- dilin ne- kadar onemli - rol: oynadigmi- ve
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cevirilerde kayiplarmm oldugunu ispatlamak i¢in yaptigi arastirma sonucunda,
ikinci dil bilen bireylerin dillerini. verimli kullanamadiklarini gdrmiistiir.
Arastirma bize ikinci dile c¢evrilen metinlerde yazili iletisim sorunun
dogabilecegini kanitlamaktadir (Bengil,2003: 49).

4.2- Kiiltiir

Kiiltiir, bir toplumda paylasilan sembollerin karistmidir ve sosyal olarak
kusaktan kusaga aktarilan maddi ve maddi olmayan {iriinlerin biitiintidiir.
Toplumsal yagamin dil, digiince, gelenek gibi her turlii driiniinii kapsamina
almakta, toplumun kimligini ofusturmakta ve onu diger toplumlardan
aywmaktadir. Bireyin iletisim kurmasma, belirli davramslart ve olavlan
yorumlamasina ve deZerlendirmesine yardime: olan kiiltlr 0Zrenilen bir slirectir
(Gillert vd.2000:18).

Kiiltiir konusuna her disiplin kendi acisindan degisik yaklasimlar
getirmistir. Kiiltiir bir tanim i¢inde ortaya konamayacak kadar genis boyutlara
sahip bir kavramdir. Bu nedenle herkesin lizerinde birlesebilecegi bir tanim
ortaya koyabilmek olduk¢a zordur. Ne var ki, insanlarin yarattigr tiim degerler
ve firiinlerin topluca kiiltirii olusturdugu genel olarak benimsenmektedir
(Kocadas,2005:2). Kiiltiir, “bilgi, inang, sanat, ahlak, gelenek gibi, bir toplumun
iiyesi olmaktan kaynaklanan bi¢imde bireyin sahip oldugu karmagsik bir
biitiindiir”. Baska bir deyisle, bir grup insanin kendilerine 6zgii yasam tarzidir.
Kiiltiir, bireylerin yaptifi seylerin bir¢ogunu etkilemektedir. Yapilan diyetlerin
cofu, yemek hazirlama ve servis metotlar, evde ve toplumda kadimin ve
erkegin rolleri, yatakta uyuma, bos zamanlart degerlendirme gibi seylerin hepsi
kiiltiirel mirasin belirtileridir (Runyan vd. 1989, Saydan, Kanibir,2007:78).

5- Kiiltiirel Miyopi

Davramsimiza yonlendiren kiltirii belirleyen temel gii¢ler vardir. Bu
giigler kiiltiirii antamamiza saglamaktadir. Kiiltiirel miyopluk, kiiltiirel gelismenin
yoniinii  gérememek, kiiltiriine pozitif ivme kazandiramamak ve kendi
kiiltiiriiniin en iyi oldugunu iddia etmektir (Ozbasar,2006).

Kisaca ‘kiiltirel mivopi™ kiitirel dnyargilanmiz sonucu ortaya ¢ikan
alg1 engelidir. Bireyin bilingsizce olugturdugu kiiltiirel degerler kisisel referans
kriterlerinin temelini ifade etmektedir. Bagka bir kiiltiire disaridan bakan birisi
kaginilmaz olarak kendi kiiltiiriiniin bakis agistyla gordiiklerini degerlendirmektedir.
Kiiltiirel mivopi ve tecriibe eksikligi o kiiltiirin tiim niianslarin algilanmasim
engellemektedir (Fombrun, vd. 1984). Bu durum biiyiik 6lciide, gergek ile
algilamalarimiz arasmda olusan farklilagmalardan kaynaklanmaktadir. Zira
Onyargilar, zaman i¢inde zihin diinyamizla dis gerceklik arasmnda bir kopukluga
yol a¢maktadir. Kiiltiirel miyopiyi tanimlarken {i¢ kavrama deginilmektedir.
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Etnosentrizm, spesifik stereotip ve paradokslar. Bunlar, kiiltiiriin goriilmesini ve
anlasilabilmesini  gliclestirmektedirler. Bu kavramlardan ozellikle kendi
kiiltiirtiniin en iyi oldugu iddiasi olan etnosentrizm kavraminin aciklanmasi
gerekmektedir. Ciinkii kiiltiirel miyopi etnosentirik bir yaklasimin getirdigi bir
algilama bozuklugudur. Etnosantrizm, bir kisinin digerlerini, kendi etnik
grubunu veya kiiltiiriinii merkeze alarak degerlendirme tutumu seklinde
tamimlanabilir. Pek ¢ok 6n yargi ve stereotipin kaynagimi olusturan bu
degerlendirme, genellikle, digerlerinin olumsuz bir tarzda nitelendirilmesiyle
sonu¢lanmaktadir. Etnosentrik kisi, baska gruptan olanlari, kendi grubunun
kiltiirel kabullerinden ve degerlerinden hareketle, dolayisiyla tarafgir bir
sekilde yargilamaktadir. Bunun altinda kendi dogrularinin herkes icin gegerli
oldugu fikri vardir ve bununla tutarh olarak, bu dogrulara sahip olmayanlarin ya
da uymayanlarin geri veya asagi olduklart sonucuna varmaktadir(Er, 2005:9).

Olsan ve Bird’lin ¢apraz kiiltiirel arastirmalardaki elestirileri de kilttrel
miyopiyi ifade etmektedir. Adler de capraz kiiltiirel yorumlamalara iliskin
hatalardan bahsetmektedir. Bir kiiltiiriin digerine gore bireyci ya da degil olarak
sintflandirtimast kiiltiirleri kiyaslamak ve tanimlamak i¢in ¢nemlidir ancak
eksiklikleri meveuttur (Osland, Bird, 2000:58).

Kiiltir  temelli bu  boyutlandirma  kiiltir icinde stereotipleri
yaratmaktadwr. Lippmann (1922) tarafindan ortaya atilan stereotip kavrami
genel olarak diger insanlart igine yerlestirdigimiz kategorileri ifade etmektedir.
Bu ¢ergevede, stercotipler, diger bir bireyi veya bireyler grubunu tanimlamak
icin kullandigimiz basitlestirilmis betimsel kategoriler olarak tanimlanabilir
(http://www.psikolojisayfam.com). Olsan ve Bird’de kultirel c¢alismalarda
kisisel temas eksikligi ve kendinden farklt olan insanlara karst hosmutsuzlugu
ifade eden spesifik stereotip kavramini ortaya koymuslardir. Eksik ve negatif
atiflar nedeniyle dogru anlama ve tanima gergeklesmemekte ve diinyanin pek
¢ok yerinde hoglanilmayan etnik gruplar icin tembel, pis, hirsiz ya da ahlaksiz
gibi tanimlamalar yapilmaktadir. Tanimlamalarin nedeni kisisel iligkilerin
zayufligi ve kendilerine benzemeyenlerin begenilmemesidir. Aslinda spesifik
stereotip tamimlamast  Adler’in  yardimci  stereotip tamimlamasi lizerine
gelistirilmis bir tanimlamadir (Thomas,2003:60).

Capraz kiiltirel ¢aligmalardaki kiiltiiriin tek bir parga ile okunabilecegi
vanhshgmi bir gorme bozuklugu olarak diisiinmek gerekmektedir. Osland ve
Bird kaltiirit puzzle in pargalarinin bir araya konulmast olarak gormektedir. Tek
bir parcadan biitliniin goriilebilmesinin imkani olmadigint ne kadar ¢ok parca
bir araya gelirse resmin o kadar netlestigini ve anlasilabilir oldugunu
sOylemektedirler. Benzer gsekilde, birinin, yeni kiiltiirde daha ¢ok ve ¢esitli
tecriibeler elde ederek, yeni kultiriin i¢ mantiginin nasil isledigini gorebilmesi
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miimkiin olmaktadir. Spesifik stereotip biiyiik seklin goriilebilmesini daha
kolayci ancak tarafli bir yoldan ele alarak biitiinii gérmeyi engellemektedir
(Osland, Bird, 2000:68).

Paradokslar da gorme engellerinden biridir. Paradoks kendi icinde
¢eligkiliymis gibi goriinen mantiksal olarak hem dogrulugu hem de yanhshg
kanitlanabilen 6nermedir (http:/www.geocities.com/temelfelsefe/paradoks _ nedir.html).

Paradokslar farkliliklar gercevesinde de ortaya cikabilir. Ornegin
toplum genel olarak katiiimeiliga inanirken, CEO’lar otokratik bir davranig
kalibina sahip olabilir. Bu dusiik giic araligindaki blr kulturde hlg beklenmedlk
bir sekilde yiiksek gii¢c aralifina druek olarak v i a pek
cok paradokslar cikabilir ¢lnki kurgulans gs pEve
birbirinden ayurt etmek oldukga zordur (Osland, Bird, 2000:62). Belh deverlerm
digerinin iizerinde hiitkiim siirebildikleri goriilmektedir. Ornegin normalde yalan
kabul edilebilir bir sey degilken pek ¢ok durumda sozde beyaz yalanlara goz
yumuldugu goriilmektedir. Osland ve Bird (2000) algilanan paradokslarm
dlgiilebilmesini saglayan duygu olgiicii bir model gelistirmistir. Oncelikle
gozlemlere dayali konulu bir indeks olusturmuslar ve buna atfedilen degerleri
tespit edip muhtemel semalar belirlemiglerdir. Bu semalar kiiltiirel ve tarihi
degerleri ortaya cikarmaktadir. Bu siireg, degerlerin - yeniden. yiklendigi
paradoks olarak algilanan davraniglarin ortaya ¢ikmasin saglamaktadir.

Sekil 2: Duygu dleiicii model

INDEKS SEMALAR
Filtirel Tariht
Degeiley Dezerler

Kaynak:http://student.bus.olemiss.edu/files/Treadway/OB%20MBA/diversity/Osland%o
20&%20Bird%20(2000).pdf 5.70
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Kaynalk:http://student.bus.olemiss. Ldu/f'les/TrcadwawOB%’OMBA/dwers]ty/Oslcmd
20&%20Bird%20(2000).pdf s.70

Ornegin Amerikan kiiltiirii ile iliskili bir indeks olusturacagiz. Yardim
olusturdugumuz indeks i¢indeki kavramlardan biri olsun. Amerikalilar oldukga
bireyci bir toplum olmasina ragmen yardim kuruluslari i¢in ¢ok para ve zaman
harcamaktadirlar. Burada gergekten bir paradoks séz konusudur. Olsan ve Bird,
diger bir kiiltiiri 6grenmenin diyalektik —tez, antitez, sentez- seklinde oldugunu
iddia etmektedirler. Tez spesifik sterotiplere dayanirken, hassas vakalar
paradokslar ortaya ¢ikarmakta ve o da antitezleri beslemektedir. Sentezler ise
degerlerin hangi ¢erceve igerisinde kullanilmasi gerektigini belirleyerek ortaya
¢tkmaktadir (Osland, Bird,2000:65-66-67).

6- Global Reklamlarda Kiiltiirel Miyopiden Kagma Yollar

Global reklam stratejilerinde diger kiiltiirlerin kesfi igin yiiksek bir
hassasiyet, bilingli bir c¢aba gerekmektedir. Ozellikle diger Kiltiire ait
onyargilarin bir tarafa birakilmasi bityiik bir 6nem arz etmektedir. Global
reklam ile ugrasanlarin sahip olmasi gereken en kritik beceri tarafsiz
algllamadir. Etnosentrizm, spesifik stereotipler gérme bozuklugunu ortaya
¢ikarmakta kiiltlir yanlis anlama ve algifama gibi hatalara neden olmaktadir
{Bengil,2003:227). Lee (1965) kiiltiirlin bozdugu algi engelini ve bozulmay:
sistematik olarak azaltan bir ¢alisma ortaya koymugtur. Lee’ye gore kisinin
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bilingsizce olusturdugu kiiltiirel degerler Kisisel Referans Kriterlerinin (SCR-
Self References Criterion) de temelini ifade ectmektedir. SRC kiiltiirel
onyargilardan kurtulmak icin kullanilmaktadir. Oncelikle iilkenin Kkiiltiirel
normlart ve aligkanliklart incelenecek, daha sonra deger yargilarindan
arindrrarak  yabanci kiiltiiriin - 6zellik, gelenek ve normlarinm yeniden
tanimlanmasi gerekecektir (Bengil, 2003:31).

Ayrica kiiresel pazarlamada, kiiltiirel miyopiden kaynaklanan sorunlari
cozmek birkag asamadan olusan bir yol takip edilmektedir (www2.uta.edu). Bu
yollar1 global reklam stratejilerinde ortaya ¢ikmast muhtemel sorunlarin
¢oziimil iginde kullanmak wvarhis olmayacaktir, Cinkii reklam isletmenin
stratejisi ile paralel gitmek mecburiyetindedir.

1- Uriin sirketin  kuruldugu iilkenin kiiltiirel ~kabuline gore

tanimlanmalidir.

2- Uriin higbir kiiltiirel degerlendirmeye gitmeksizin ev sahibi tilkenin
kiiltiiriine gore tammmlanmalidir. Bu asamada kendi kiiltiirel
degerlendirmenin kanstrilmamasi dikkatle kontrol edilmelidir. Son
asamada sorun kendi kiiltiirel deger algilamalarimiz karigtirilmadan
yveniden tammmlaniimali ve ¢oziilmelidir.

Kiiltirel miyopi asma noktasinda diger onemli bir ¢oziimde de
kurumsal yapilanma ile ilgilidir. Reklam ajansindaki personel istihdaminda bir
milliyetten gelenler verine ¢ok uluslu bir yapilanmaya gidilebilir. Bu tarz ¢ok
kiltirlii yapilanma kiiltiirel miyopiyi azaltacaktir.

7- SONUC

Isletmelerin globallesme sonucunda ortaya c¢ikan global pazardaki
basar1 istekleri kiiltiirel farkindabk ve duyarlilik gibi konular giindeme
getirmekte bu konularda Kkiiltiir tizerindeki aragtirmalar1  artirmaktadur.
Aragtirmalardan  ¢ikan sonuglar  kiiltiirleri  sintflandirmamiza  yardimet
olmaktadir. Ancak kiiltiir tizerindeki aragtirmalar, kiltiirii birer boyutuyla
smiflandirmamiza yol agmakta ve stereotipler olusturmamiza neden olmaktadir.
Ayrica kendi bireysel tanimlamalarmiz ve biitiindl gdrmedeki eksikliklerimiz
kiiltiirel algilarimiza takilmakta ve bu caligmanin konusu olan kiiltiirel miyopiyi
olugturmaktadir. Miyopi kiiltiir igindeki gérme kusurlarimizdir. Miyoplugun
birka¢ nedeni wvardir. Biitinii gdrmedeki yetersizligimiz, kiltir i¢indeki
paradokslar, kiiltiirel algilarimizim  olusturdugu spesifik stereotipler ve
etnosentirizmdir,

Global reklam kampanyalarin yerel kiiltiirlere karsi yeterince duyarl
olamadiklarin diisiiniirsck global reklamcilikta da bir miyoplugun oldugunu
sOylemek gereklidir. Global kiiltiiriin ¢esitlilik i¢indeki birlik stratejilerinin yerini
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yerel kiiltiirlerin degerlerinin 6nemsendigi projelere birakmaktadir. Reklamda
verel kiiltiir projelerinden paym1 almaktadir. Boylece reklamlarda yerel temalarm
kullanilmasi, global triinleri kullanan bireyin, kendini yerellik i¢cinde daha 6zel
hissetmesine yardimei olmaktadir. Ancak yerel temalarin kullanildigr reklamlarin
sayica azhgmin yaninda bati kiiltiiriinii yansittigi tespit edilmistir.
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