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ABSTRACT

| REVIEW ARTICLE

Due to the disappearance of borders as a result of globalization, a period has
been reached where it is important for institutions to prepare marketing
strategies and advertising messages that can communicate with different
target markets through the possibility of marketing brands and products
across borders. For this reason, different global brands have started to
develop the right advertising and marketing strategy to operate in different
countries other than their respective countries. In determining such strategies
in the Sunday Field, differences between cultures have gained importance.
As a result of these differences, the differences in the attitudes and habits of
consumers have a direct effect on advertising activities. The psychological
and social factors that influence consumer behavior are under the influence
of culture. It is conspicuous that culture prevails in the determination,
perception and consumption of products produced in a country. For this
reason, understanding the beliefs and values in society and examining their
effects on society is an indispensable task in order that businesses can
achieve success in the market in a global competitive environment. In this
direction, the institutions competing in the global market should act
according to global characteristics when creating advertising strategies and
a factor that directly reflects the culture, such as the use of clothing in global
studies, should be used in advertising studies. In this study, the concept of
culture, cultural characteristics in advertising, the impact of cultures on
advertising campaigns strategically, communication strategies applied in
advertising in order to appeal to communities and create perception will be
determined. In addition, the use of clothing belonging to different cultures
in global advertising, clothing styles in these clothes and the relationship
between culture, sociocultural variables and the use of these variables in
advertising will be examined. To this end, we will examine how the Pepsi
brand, a global brand, adapts its advertising in terms of clothing while
creating local cultural codes. In this direction, after the literature review,
Pepsi brand global ads will be examined and interpreted through ads
showing how their clothing uses are displayed in their examples.
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| DERLEME MAKALE

Kiiresellesme neticesinde sinirlarin ortadan kalkmasi nedeniyle, marka ve
de drlinlerin smir Otesi olarak pazarlanma olanagiyla kurumlar farklh
nitelikteki hedef pazarlarla iletisim saglayabilecek pazarlama stratejileri ve
reklam mesajlar1 hazirlamalarinin 6nemli  oldugu bir  doéneme gecis
saglanmistir. Bu sebeple, farkli nitelikteki kiiresel markalar bulunduklari
tilkeler disinda farkli iilkelerde de faaliyet gdstermede dogru nitelikteki
reklam ve pazarlama stratejisi gelistirme yonelimi icerisinde olmaya
baglamistir. Pazar alaninda bu tarz stratejiler belirlenirken kiiltiirler
arasindaki farkliliklarda 6nem kazanmigtir. Olusan  bu farklar
neticesinde tiiketicilerin olusturduklar1 tutum ve aliskanliklar1 yoniindeki
farkliliklar, reklam c¢aligmalar1 iizerinde dogrudan etkilidir. Tiiketici
davraniglar1 yoniinde etki igerisinde bulunan psikolojik ve sosyal etmenler
kiiltirtin etkisi altindadir. Bir ilkede iretilen iriinlerin belirlenmesinde,
algilanmasinda ve tiiketiminde kiiltiirtin hakim oldugu gbze ¢arpmaktadir.
Bu sebeple toplumdaki inan¢ ve deger yargilarinin neler oldugunun
kavranmasi ve bunlarin toplum bazindaki etkilerinin incelenmesi kiiresel
rekabet ortaminda isletmelerin pazarda basar1 elde edebilmesi yoniinde
vazgecilmez bir gorev 6zelligindedir. Bu yonde kiiresel pazarda rekabet
eden kurumlarin reklam stratejilerini olustururken kiiresel 6zelliklere gore
hareket etmesi ve bu kiiresel calismalarda kiyafet kullanimi gibi kiiltiiri
direk yansitan bir faktoriin de reklam calismalarinda kullanilmasi yerinde
olmaktadir. Bu ¢calismada, kiiltiir kavrami, reklamlardaki kiiltiirel d6zellikler,
kiiltiirlerin stratejik olarak reklam kampanyalarina etkisi, toplumlara hitap
edebilmek ve algi yaratabilmek amaciyla reklamlarda uygulanan iletisim
stratejileri belirlenecektir. Ayrica, farkli kiiltiirlere ait kiyafetlerin kiiresel
reklamlarda kullanilisi, bu kiyafetlerdeki giyim bigimleri ve kiiltiir iligkisi,
sosyokiiltiirel degiskenler ve bu degiskenlerin reklamlarda kullanim
Ozellikleri incelenecektir. Bu amagla, kiiresel bir marka olan Pepsi
markasinin reklamlarinda yerel kiiltiirel kodlar1 olustururken kiyafetler
acisindan nasil uyarlamalarinin oldugu incelenecektir. Bu yonde, literatiir
taramasinin ardindan, Pepsi markasi kiiresel reklamlar1 6rneklerinde kiyafet
kullanimlarimin  nasil ~ gosterildigi reklamlar {izerinden incelenerek
yorumlanacaktir.

Anahtar Kelimeler: Kiiltiir, kiiltiirleraras1 iletisim, kiiltlirlerarasi
reklamcilik, kiyafet
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Sucu

Giris

Toplumlar diizenlenmis iliskilerden meydana gelmektedir. Olusan iliski siirecinde
bireyler karsilastiklar1 sorunlari ¢ozebilmek ve bu yonde gereksinimlerini giderebilmek
amaciyla bir¢ok araca ihtiya¢ duyma egilimindedirler. Bireyin yasadigi ¢cevre sartlarina, toplum
icerisinde farkli bireylerle gelistirdikleri iligkilerine, karsilikli olan etkilerin bigimlerine gore
kiiltiir de farklilik gostermektedir. Bireyler gereksinimlerini giderme yoniinde edindigi yetenek
ve becerilerine gore degisime ugramaktadir. Insanlar ve toplumlarm birbirlerine benzemeleri
veya benzememeleri, ya da nasil degistikleri yoniindeki farkliliklar insanligin evrimiyle ilgilidir
ve tim bunlar toplumlarin kiiltiirel birikimlerinde olusmaktadir.

Kiiltiir farkliliklarinin olusmasinda farkli kiiltiirden olan kisilerde olan iletisim 6nemli
bir rol oynar. Bu farkliliklar iletisimde karsi tarafa istiinliik yoniinde de bazi temsilleri
saglamaktadir. Bireylerin eylemlerinde kiiltiirel farkliliklar yeri geldiginde iletisimde
problemlere de neden olarak saglikli iletisimin olusmasinda engel olusturur. Bireylerin
iletisiminde oldugu kadar kurumlarin reklam iletisimlerinde de kendilerini tam olarak ifade
edememeleri durumu olustugunda, ozellikle kiiresel is alanlarinda ve kiiresel reklamlarin
gerekli basariy1 saglayabilmesinde olumsuz yonde etkilenim s6z konusu olabilmektedir. Bu
olusabilecek olumsuz etkilerin Oniline gecebilmek igin, bireylerin yasadiklari kiiltiire
katilimlarinin saglanmasi imkani olusturulmasi ve Kiiltiirlerarasi saglikli bir iletisim yoniinde
reklam mecralariyla da destegin saglanmasi 6nem arz edecektir.

Bireylerin kurduklari iletisimde iletisim yoniinii dijital mecralarda kiiltiirel kodlarla ve
kiiltiirel yapilanmalarla yiiriitiikleri goze carpmaktadir. Kiiltlirler arasi iletisimin ydniinde
kisiler arasi iletisimde ve reklam mecrasinda saglikli bir sekilde mesajlarin iletilebilmesi igin
kiiltiir aktarimin1 gerceklestirebilmek olduk¢a Onemlidir. Bu aktarim saglanirlar kiiresel
reklamlarda kiiltiirel 6gelere yer vermek ve kiiltiirel dgeleri yansitirken de kiyafet kullanimi
gibi farkli kiiltiirel 6zellikleri direk yansitabilecek bir 6zellige de vurgu yapmanin 6nemli
oldugu diistiniilmektedir. Bu ¢alismada, reklamlarda kiyafet kullanimini incelemek amaciyla
ornek olarak ele alinan Pepsi markasinin Roma ve Hindistan’daki reklam ornekleri
incelenmistir.

Kavramsal Ac¢idan Kiiltiir

Kiiltiir, kavramsal olarak bakildiginda bir toplumun tiim yasam bigimini ifade
etmektedir. Taylor, kiiltiirii agiklamada soyle bir tanim kullanmistir: “Bilgi, inang, sanat, ahlak,
hukuk ve 6rf ve adetlerden ve insanin toplumun bir iiyesi olarak elde ettigi biitlin yeteneklerden
olusmus bir biitiindiir”. Kiiltiir bu yonde bir¢ok kavrami da ayrica igerisinde barindirmakta ve
genis perspektirfli bir olgu niteligindedir. Kiiltiir, temel iki 6zelligi igermektedir. Bunlardan ilki
standart bicimde olugsmus sosyal davranislar, digeri ise bireylerin lirettigi materyal 6zelliklerdir.
Hofstede ise kiiltiirii; bir grup bireyi digerler kisilerden ayiran zihinsel programlama niteliginde
aciklamaktadir. Linton’ a gore kiiltiir, 6grenilmis davranislar yoniinde belirli bir toplumun
bireylerince birbirlerine aktarilmakta olunan davranislarin sonucu olarak goriilmektedir. Kiiltiir
kavrami, bir toplumun anlayis bilinci ve yasam tazrlari ile ilgili olabilecek tiim degerleri
igerisinde barindirmaktadir. Her kiiltiir, bu yoniiyle kendine 06zgli toplum anlayisini
goztermektedir. Bireyler icinde yer aldiklar1 ortamlarda kendi sahip olduklar kiiltiirel bilgi ve
birikimle anlam bulmaktadirlar (Akay, 2013: 317, 318). Trompenaars’a gore (1997: 42),
Toplumlar, yiiz yiize iletisimlerinde karsilastiklar1 problemleri kendi olusturduklar1 kurallar
araciligi ile ¢ozme egilimindedirler. Trompenaars, kiiltiiriin ne anlama geldigini tanimlamada
kiiltirii katmanlara benzetmistir. En distaki katman gozlenebilir katmandir. Bireylerin hangi
kiiltirel 6gelerle etkilesimde bulundugunu yansitir. Gozlenebilir 6geler temelde bakildiginda,
giyim, yemek, dil ve yerlesim bi¢imi olarak goriilmektedir. Ortadaki katman incelendiginde,
toplumlarin sahip oldugu norm ve degerleri gostermektedir. En igteki kisim1 anlamak ise diger
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kiltlirleri anlama yoniinde ¢alismamizda anahtar islevi listlenmektedir. Bu kisimda, toplum
icerisinde olusan evrim ve bunun sonucunda olusan kurallar1 ve metotlar1 igermektedir.

Marks’a gore, toplum yoniinde sahip olunan enformasyon, kiiltiir, sanat, hukuk, normlar
ve diger iiriinler ekonomik yapiya gére degisim gostermektedir. Ust yapiyr belirleme
mekanizmasi altyapi elindedir. Marks’in “donanim her zaman yazilimlardan daha énemlidir”
gorilisii yoniinde bilgi olusumunun sonsuz bir iiretim faktorii oldugunu goézden kacirdigi
goriilmektedir (Dyer-Witheford, 2004: 43). Kiiltiir bu 6zellikleri olustururken bulundugu yerde
sabit bir konumda kalmamakta siirekli bir degisim ve doniisiim igerisinde kendini
yenilemektedir. Kiiltiirel doniistimler bireyleri de etkilemektedir. Bireyler, kiiltiirel yondeki
dontisiimlere ayak uydurma ¢abasindadirlar. Bu yonde kendi degerlerini ve yasam tarzlarini da
kiiltiirel doniisiimlere uygun bir sekilde degistirmektedirler. Kiiltiirel doniisiim yoniinde yasam
tarzlar kiiltiirlere uygun olarak degismelidir. Farkli tiirde olan yasam tarzlarina sahip kisiler de
kendi kiiltiirlerini yok etmeden ancak etkilendikleri kiiltiirler yoniinde, kendi kiiltiirlerini
olumlu yonde etkileyebilecek degerler yoniinde degisimlere uyum saglamalar1 gerekmektedir.
Bu yonde 6rnek alinan kiiltiirel degereleri kendi kiiltiirlerine katmalar1 yerinde olacaktir. Farkli
yasam tarzlarina sahip bireylerin kendi kiiltiirlerini timiiyle yok sayarak degistirme egiliminde
olmalari ise tiim yasam tarzlarini etkileyerek sahte yasam tarzlarinin, sahte kisiliklerin ve sahte
kiltlirlerin olusumuna sebep olacaktir.

CKiltiir, bilgiyi, sanati, ahlaki, orf ve adetleri, bireyin bagh oldugu toplumun bir
pargast itibariyle kazandigr aliskanliklarini ve diger maharetlerini icine alan bir biitiindiir
(Kayaalp, 2002: 121).” Brislin’e gore “bir kiiltiir, ortak inanglari, deneyimleri ve deger
vargilart ile belirlenebilen, bu ortak deneyimleri ile birbirine baglanmis ve ortak tarihi gegmise
sahip grup olarak anlasilabilir”. Hall’a gore “kiiltiir iletisim, iletisim de kiiltiirdiir”. Hall’e ve
Anthony Giddens’e gore, kiiltiir bu yonde bireylerin yasaminda son derece dnemli bir yere
sahiptir. Bireylerin yasam tazrlarinda kiiltiiriin egemen olmamasi neredeyse olanaksiz bir
durumdadir. Kiiltiir, tiim bireyleri yonlendirme becerisine sahip olarak diisiincelerini,
davraniglarini, bakis acilarini kisaca yagsam tarzlarini derinden etkileme becerisine sahiptir (Akt.
Kartari, 2001: 13-15).”

Kiiltiir, toplumda yasayan bireylerin O6grendikleri ve paylastiklar1 tim degerleri
kapsayan bir kavramdir. Davranis bilimlerinin inceledigi tim kavramlar ve ¢aligmalar kiiltiir
tarafindan sekillendirilmistir. Bireyler yasamlarinda bazi deger, inang ve sosyal iligkileri
ogrenmekteler ve boylelikle toplumsal bir varlik haline gelmeketedirler. Tiim bu olusumlar
kiltiri bigimlendirmektedir. Bu baglamda, kiiltiir kavraminda insanlarin bir dili kullanma
yeteneklerinin de 6nemli oldugu gozden kagmamalidir. Kiiltir ya da uygarlik bireylerin bir
toplumun iiyesi olarak elde ettikleri bilgi, inang, sanat, ahlak, gelenek ve gorenekler yoniinde
beceri ve aliskanliklari sekillendiren 6nemli bir konumdadir. Kiiltiir, bireylere toplumun bir
Ogesi olarak iletisim kurmanin, karsilikli yorumlama ve degerlendirmenin olugsmasini saglayan
degerler, fikirler ve diger anlamli sembolleri igerisinde barindirmaktadir. Kiiltiir olusumunda
etkilenen davranislar ve tutumlar da 6nemli olmaktadir. Bu yonde, iletisim ve dil, kiyafet
kullanimlar1 ve goriiniis, yemek aliskanliklaniligkiler, deger ve normlar, inan¢ ve tutumlar
kiltir ogeleri i¢inde siklikla karsilasilan olgular olarak karsimiza g¢ikmaktadirg Kiiltiir;
toplumdaki bireyleri bir arada tutan iletisim ve dil, haberlesme, inanglar, gelenek ve gorenekler,
iiretim ve tiiketim diizenini i¢ine alan genis yelpazede olusan bir kavramdir. Bu yonde, kiiltiir
toplumsal olusan bir iriindiir. Bireyler arasindaki etkilesimden dogmakta, gelismekte ve
yenilenmektedir. Her toplumun gelismislik diizeyinde olduklar1 fark etmeksizin kendi
ozelliklerini yansitacak mutlaka bir kiiltlire sahiptir.

Kiiresellesme Ekseninde Kiiltiirlerarasi Reklam
Kiiresellesme 16. ylizyilda genisleme yoniinde olan Avrupa kapitalizmi ile birlikte
baslamistir (Guillen, 2001: 237). Robertson’a gore, (2000: 15,16) kiiresellesme sadece
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glinlimiize 6zgii bir olgu degildir. Moderniteden ve kapitalizmden 6nce 1875 ve 1925 yillar
arasinda baslayan bir siire¢ olarak goriilmektedir. Kazgan’a gore de (2000: 28), kiiresellesme
yeni bir olgu olarak goriilmemelidir. Kiiltiir olusumunun ilk basamagi Ronesans’taki cografi
kesiflerle birlikte yerkiirenin her yanmin taninmasina donemine kadar uzandigi
diisiiniilmektedir. Ikinci basamagi olan Birinci Sanayi Devrimi neticesinde olustugu, iiciincii
basamag ise ikinci Sanayi Devrimi’nin gelismesiyle paralellik sergilemektedir. Sermayenin
kiiresellesmesi agisindan bakildiginda, kiiltiir kavrami Birinci Sanayi Devriminin tiriiniidiir.
Yeni kesifler ve icatlarla birlikte haberlesme alanina yeni boyutlar katmakta 6nemli bir rol
iistlenen ikinci Sanayi Devrimi déneminde sermayenin yoniinde kiiresellesme hareketleriyle
devam etmistir. Philip Smith kiiresellesme tartismalar1 noktasinda bu olgunun sosyal bilimlerde
1980°1i yillarda basladigini belirtmektedir. Ancak diger bir yandan, kiiresellesme olgusunun bin
yildir devam ettigini 6ne siirmektedir. Bu yonde, ornek olarak kiigiik 6lgekli avci toplayict
toplumlarin modern ulus devlete gegisinin kiiresel toplum olusturma yoniinde olusan 6nemli
bir adim oldugunu 6ne siirmektedir (Smith, 2001: 230). Kiiresellesme, kiiltiirel kodlar1 ve
yasam tarzlar1 yoniinde kiiltiirlerin aynilagtirmak istemesi uluslarin kendi kimliklerinin zaman
i¢srisinde giderek daha fazla yok olmasina yol acacaktir. Kiiresel olmanin getirdigi gelismislik
ve yerel olmanin getirdigi kendi kiiltiirlerinin gdsterimlerinin birlikte yiiriitiilmesi reklam
faaliyetleri yoniinde de daha iyi bir gelismislik saglayacaktir. Yalnizca yerel ya da yalnizca
kiiresel olmak toplumlarin, isletmelerin ve markalarin oldugu yerde kalmalarina ve uluslararasi
disinda kalmalarina neden olacaktir.

Kiiresellesme kavrami pazarlama yontemleri igerisinde giderek yayginlagsmaya
baslayarak bircok strateji ve uygulamayi beraberinde getirmistir. Kiiresel pazarlama Theodore
Levitt’in 1983 yilinda kaleme aldig1 “Globalization of Markets” makalesiyle birlikte pazarlama
alaninda 6nem kazanan bir olgu olmasii saglamistir. Levitt’e gore diinya, bireylerin ayni
tirtinleri birbirine benzer yasam tarzlarini yasamay1 arzu eden kisilerden olusan bir pazara
dontistirmektedir. Olusan bu diinyada bireylerin benzerlikleri farkliliklarindan daha fazla bir
durumdadir. Bu yaklasim yoniinde biitiin diinya iilkeleri tek bir pazar olarak algilanma
egiliminde olmaktadirlar. Bu yonde, iilke ve birey farkliliklar1 gézetilmeden iirtinler {iretilmesi
ve pazarlanmasi ve bu yonde reklam faaliyetlerinin yiiriitiilmesi s6z konusudur. Kiiresel
firmalar, tilkeler ve kiiltiirler arasindaki farkliliklardan ziayade bireyleri kiiresellestiren ortak
yasam tarzlarina odaklanmalidirlar (Ozgiiven, 2016: 5).

Kiiltiirlerarasi reklam kavramini, ¢ok uluslu kurumlarin uluslararasi pazarlarda faaliyet
gostermesiyle birlikte farkli tilkelerdeki pazarlar1 hedeflemektedir. Bu yonde kiiresel firmalar
reklamlarini kiiresel stratejiler dogrultusunda olusturmaktadir.

Uluslararasindaki sinirlarin kalkmasi beraberinde kiiltiirlerin de aynilagsmasia yol
acmamalidir. Her tilkenin kendi kiiltiirel yasam tarzlari, kiiltiirel inanglari, davranig yonelimleri,
kiyafet kullanimlar1 ve tiiketim aligkanliklar1 bulunmatadir. Bu yonde kiiresel pazarda yanlizca
kiirsel bazda hareket etmek her zaman yeterli pazarlama basarisini elde etmeye yetmemektedir.
Bu yonde, Kkiiltiirel ozelliklerinde g6z oOniinde bulundurularak pazarlama strajilerinin
gelistirilmesi vee reklamlarinin yapilmasmin yararli olacagi diisiiniilmektedir. Her iilkenin
sahip oldugu kiiltiire, gelenek, goreneklere uygun stratejilerin reklam ve pazarlama alanlarinda
kullanilmas: kiiresel markalar1 daha cazip hale getirmede Onemli olacagi goriilmektedir.
Kiiresel markalarin saglayacagi bu cazipligin olusturulmasi karsisinda yerel markalarin da
rekabet edebilmeleri i¢in, onlarin stratejilerinde de Yyerel uygulamalar bazinda kiiresel
stratejileri goz ontlinde bulundurmalar1 6nem arz etmektedir.

Kiiresellesen diinyada her olguda, her yasam tarzinda ve her kiiltiirde oldugu gibi
markalar da kiiresellesmektedir. Kiiresel markalar uyguladiklar: reklam stratejilerinin her
tilkede ayni1 ve istenilen sekilde algilanamayacagi endisesiyle lirlinii tanitacaklari iilkelerin yerel
ozelliklerini dikkate alarak bu tilkelere 6zgii tirlinler ¢ikarmakta ya da bu tilkelere uygun reklam
mesajlart vermektedirler.
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Kiiltiirel Ogelerin Reklama Etkisi

Kiiltiirel farkliliklarin olmasi kiiresel pazarlar i¢in olduk¢a dnemli bir konumdadir.
Clinkii kiiltiir, diinya iizerinde bakildiginda her bolgede farkliliklar géstermeketdir. Bu yonden,
kiiltiirel unsurlar bazinda kiiresel pazarlamanin basarisini 6nemli Glgiide etkileme giiciine
sahiptir. Kiiresel bir markanin farkli bir iilke pazarina girmesi durumunda, reklam araglarinda
kiiltiire gore de bir sekillenmesi gerekmektedir. Bu yonde bir degisime ayak uydurma
olusmadiginda, o toplumun bireyleri, kendileri ile ilgisi bulunmayan ve kendilerinden bir parca
bulamadiklar iiriinlere karst bir yakinlasma sergileyemeyeceklerdir. Kiiresellesme siireciyle
birlikte degerlendirildiginde diinya tizerinde bir kiiltiir stkismas1 yasanacagi ve bununla birlikte
farkli kiiltiirlerin birlikteliginin beraber devam edecegi diisiiniilmektedir. Bu anlamda
kiiresellesme, glintimiizde kiiltiirel bir karisim durumunu da olusturmaktadir (Aslanoglu, 1998:
256).

Reklamlarin amaci incelendiginde, reklamlarin tiiketiciyi kiiltiir ve satin alacag iiriinii
arasinda duygusal bag kurmaya dayali olarak olusturulan bir pazarlama stratejisinin
gelistirilmesi olarak da goriilmektedir. Bu nedenle, bir iilkenin pazarina girilirken o kiiltiiriin
giyim tarzini, renklere bakis agilarini, dilini, yasam tarzlarinmi arastirarak, onlarin kendilerinden
birseyler bulabilecekleri bir reklam stratejisinin olugturulmasinda fayda bulunmaktadir.

Giintimiizde toplumlarin birbirlerine karsilikli bagimliliklarinin artmasiyla birlikte
yasam tarzlarinin, kiiltiirel sembollerin ve davranig bigimlerinin aynilagsmasi yoniinde degisime
ugramasina sebep olmaktadir. Bu duruma 6rnek olarak, pek ¢ok farkli iilkelerdeki bireylerin
Amerikan Bati tarz1 yagam kiiltiirii yoniinde yayginlagma aglayan Hollywood sinema filmlerini
izlemesi, Coca-Cola, McDonald’s, Marlboro, Blue-jeans gibi kiiresel markalar1 tiikketmesi
yaygin bi¢imde gozlenen drnekler olarak goriilmektedir (Hall, 1998: 94). Kiiresel pazarlama
stratejileri her iilkeye uygun olmama durumuyla karsilagildiginmi gérmek de miimkiindiir. Bu
sebeple, bazi farkli kiiltiirlere sahip {tilkeler bu durumda kiiresel markalara tepki dahi
gostermeleri s6z konusu olabilmektedir. Bu durumu engelleme yoniinde iilke farkliliklarinin
g0z Oniine alinmasi, hedef kitledeki toplumun beklenti ve anlayislarina gore kiiresel markanin
yerel pazar ¢calismalarda bulunmasi 6nem teskil etmistir.

Son donemlerde kiiresel ¢apta olan uluslararas: markalarin reklam stratejilerinde 6nemli
bir degisim gbze ¢arpmaktadir. Daha 6nceki donemlerde dikkatlerden kagmayan ve evrensel
olarak kabul edilen popiiler figiirlerin yerlerini hedef alinan topluma yonelik olarak yerel
motiflere biraktigi fark edilmektedir. Gliniimiizde karsilikli bagimlhiligin artmasina yonelik
ornek gosterilecek olursa, Tiirkiye’de icecek sektoriinde faaliyet gosteren Pepsi’nin rakibi
olarak konumlanan Coca Cola markasinin Ramazan ay1 boyunca yayinladigi reklamlarda bu
degisimin goriildigl fark edilmektedir. Bu yonde, pazarlama stratejilerinde yeni bir anlayisin
ortaya ¢iktig1 fark edilmektedir. Cola’nin Tiirk toplumunda olusturdugu damak zevki yoniinde
bakildiginda, taklit edilen yerel markalarda ayn1 damak zevki yakalanamamaktadir. Bu tarz
markalar yoniinde bakildiginda, markalarin basar1 elde edebilmesi i¢in var olan algilari
degistirme stratejileri igerisine kalite, kurum kimligi, kurum imaji ve yerel ve kiiresel
markalarin yerel stratejilerinin ilave edildigi reklamlarin gelistirilmesi yerinde olacaktir. Cola
Turca markasi bu anlamda olusturdugu reklam kampanyalari ile basarili olmustur. Reklam
startejisinin igersinde, hem Amerikan kiiltlirline sahip kisilerin yasam tazlariyla ve kiyafet
kullanimlariyla buna uygun bir bi¢imde yansitilirken, diger bir yandan da Tiirk yemeklerinin
gosterilmesi ve Tiirklere 6zgii kiiltlir kodlarin1 gosterek anlatimlarin bulunmasi bu anlamda
Oonem teskil etmistir.

Pazarlama iletisimi ve kalite stratejilerinin kiiresel markalarin yerel stratejilerinde dogru
saptanmasi basarinin yakalanmasinda onemli olarak goriilmektedir. Bu stratejiye en uygun
orneklerden biri olarak 1996 yilindan itibaren Ramazan aylarinda yayimnlanan Coca Cola
reklamlar gosterilebilir. Ramazan ay1 reklamlari kiiresel markalarin yerel stratejileri géz ontine
alarak hazirladiklar1 reklamlar yoniinde basarili uygulamalar arasinda yer almaktadir.
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Tirkiye’nin farkl yerlerinden birbirinden farkl alt kiiltiir gruplarina ve kiiltiirel degerlere sahip
bireylerin iftar hazirliklarini, bir masanin etrafinda hep beraber olmalart reklamlarda
gosterilmektedir. Iftar sofralarinda igecek kiiltiiriiniin de bu noktada degistilmeye baslandig
goriilmektedir. Tiirk icecekleri arasinda yer alan ayran, serbet, komposto gibi iceceklerin yerine
gecerek, kiiltiirde bir degisim yaratmaya calisilan Coca Cola, bu yénde geleneklere de hitap
ederek Tiirk sofralarinin vazgecilmez bir icecegi olarak gdz oniine gelmistir.

Ramazan reklamlarinda, Iftar sofralar1 goriintiilerinde Tiirk aile yapisina ve kiiltiirlerine
uygun olarak kalabalik aile goriintiileri yaygin olarak kullanilmaktadir. Bu reklamlarda, yalniz
basina oru¢ acan bir kisinin goriintiilenmesi aligilan iftar sofralarin1 yansitmayacagi igin
kullanilmas1 tercih edilmemistir. Bu tarz reklamlarda yaprak sarma, biber dolmasi,
imambayild1 gibi ¢ok cesitli Tirk yemeklerinin gosterilmesi Coca Cola markasmin iftar
sofralarinda bir igecek olarak gosterilmesi yoniinde tamamlayici bir gosterime sahip olmasini
saglamistir. Tiirkiye’de yerel degerlerin yansitildigi 2003’teki bir Coca Cola Ramazan
reklaminda, Turkiye’nin gesitli bolgelerinde iftar sofrasi hazirlama telasi, birlikte olmanin
gosterimi, sabrin ve paylasmanin sevincinin beraber yasanmasi kiiltiirel Ogelere temsil
niteliginde olmustur. Bu goriintiiler i¢ersinde Tiirk Tasavvuf Kiiltiirii’ ndeki ilahilerden biri olan
“Sordum Sar1 Cicege” eslik ederek kiiltiirel yansimanin tamamlanmasi saglanmistir. 2009
yilinda “Bebegin Goziinden Ramazan” reklaminda, aksam iftar vakti icin aligveris etmenin
gosterimi, aile biiytikleriyle yemek yeme, sahur vaktinde aile tiyeleriyle birlikte sahur yapmanin
gosterilmesi yerel 6zelliklerin yansitilmasinda 6nem kazanmustir. Coca Cola diinyaca tinlii
cingilim1 Tiirkiye’ye uyarlayarak Tiirkiye’nin 11 degisik yoresine gore remixler hazirlatmasi ve
bu bolgeleri yansiticak sekilde kullandigi da goriilmeketedir. Bu cingil Giineydogu’da uzun
havay1, Kuzeyde Karadeniz bestelerini, Ege’de efe efsanesini, Ankara civarinda ise bir misket
havasini canlandirarak olusturulmustur. Bu ¢alismalarda, bu ezgiler kullanilirken ayn1 zamanda
her yoreye 0zgl yoresel kiyafetlerin gésteriminin de kullanilmasi yoresel kiiltiirel degerlerin
sesin yaninda goriintiisel olarak bizzat yansitilmasi yoniinde degerli olmaktadir. Bu baglamda,
Coca Cola markasinin kiiltiirel degerleri goz 6niinde bulundurarak yaptigi calismalari, kiiresel
markalarin yerel 6zellikleri yansitmasinda 6nemli olarak goriilmiistiir.

Toplumlarda Kiyafet Kullaniminin Kiiltiirlerarasi Etkisi

Kiiyerellesmenin etkin bir mecra olmasinda “reklamlar” 6nemli bir yere sahiptir.
Kiiyerel nitelikteki reklamlar vasitasiyla kiiresel markalar bellirli iilkeler i¢in yanlizca o iilkeye
0zgii motifleri ve kendine 6zgii 6zellikleri kullanarak reklam izleyenleri lizerinde dikkatleri
cekilmeye caligilmaktadir. Kiiresel reklam kampanyalarinda, diinyaki benzer niteliklere sahip
olan tek bir pazar niteliginde ele alinmaktadir. toplumlarin kendine has ge¢misten giintimiize
getirdigi, ahlaki degerleri, gelenek, gorenekleri, bireylere ve toplumlara bakis agis1 gibi
degerleri bulunmaktadir. Bu nitelikteki genel 6zellikler toplumlarin kendine 6zgii begenileri ve
algilarinin yaninda giyim tarzlari, davranig kaliplari, eglence tarzlari, yemek tarzlari vb.
ozellikleri vardir. Bunlarin her biri toplumdan topluma farklilik géstermektedir. Bu 6zellikler
ekonomik yapilanmalarindan birbirinden farkl nitelikte olmasini beraberinde getirmektedir.

Toplumlarin  kendine 06zgii ozellikleri arasinda yer alan kiyafer oOzelliklerine
bakildiginda; kiyafet/giyim tarihinde giyim kiiltiiriiniin ¢ok sayida degisiklige ugradigi
goriilmektedir. Ilkcagdaki giysileri; iklim, inan¢ ve toplumsal farkliliklarindan, Ortagag
giysileri; gogler, savaglar, ve milletler arasindaki ticaretten etkilenme yoOniinde olmustur.
Giiniimiiz giysileri yoniinde ise, turizm ve teknolojik yondeki gelismelerin etkisi altinda oldugu
goriilmektedir. Bireysel ozellikler yoniinde giyim kusam tercihlerini de bu yonde onemli
derecede etkilemektedir. Bireylerin mezhebi, dini, meslegi, kiiltiirii, gen¢ veya yasl olmasi,
egitimi, ekonomik diizeyi, giysinin 6zel ve de dnemli gilinlere yonelik olmasi, glindelik, ev
icinde ya da sokak giysisi olmasi vb. nitelikler giyim bi¢imlerini olusturmaktadir. Fiziksel
gereksinimleri karsilamasi ve bunun yaninda giyinme arzusu, viicudu koruma ve rahatlik gibi
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Ozelliklerin saglamasinin yaninda bireylerin kendilerini topluma kabul ettirebilmesi ve
begendirebilmesi yoniinden de son derece 6nemlidir (Civitci, vd, 2010: 3).

Bilindigi Ttizere, reklam tasarimlar1 belirli yondeki arastirmalar yoluyla ise
baglamaktadir. Bu yonde, reklamcilarin g¢alisacaklart toplumun yapisini son derece iyi
tanimalar1 lazimdir. Reklamcilarin verecekleri mesajlarin en iyi sekilde algilanabilmesi,
kendine yer bulabilmesi, izleyenler yoniinde tepki toplamamasi agisindan toplumsal yapiy1 en
ince ayrintilar1 yoniinde arastirip, bulduklar1 6zellikleri géz oniinde bulundurmalar1 6nemli
olmaktadir. Pazarlama teknikleri yoniinde diinya ¢apinda benzer nitelikte olsa da ince ayrinti
seklinde goriinen ¢ok sayida 6ge yapilan yapilan isin olumsuz sonuglanmasina neden olabilir.
Bir toplumda kiyafet/giyim kiiltiirii, o toplumun bir yandan da yasam tarzinin disa vurulmasidar.
Toplumlar kendileri i¢in 6nemli olan biitiin nitelikleri kendi istiinde olan diger bireylere
yansitarak, bir yonde diger bireylerden kendi farkini ortaya koymaktadir. Bu ydndeki
farkliliklar toplumdan topluma, bolgeden bdlgeye, kisiden kisiye farklilik gosterebilir.
Kiyafet/giyim alaninda yasadiklar1 bolgenin iklim ve yasam sartlar1 da belirleyici faktorlerin
basinda gelmektedir. Kiyafet oncelikli olarak bedeni 6rten bir materyal olarak bilinse dahi
aslina bakildiginda bir kiiltiiriin simgesi konumundadir. Kiiresel olan markalar iriinlerinin
pazarda yer bulabilmesi agisindan o {ilkenin kiiltiirel kodlarindan faydalanarak markanin hedef
aldig1 toplumla biitiinlesmesini saglama y6niinde olmustur.

Reklamlarda Yerel Kiyafet ve Kiiltiir Kullanimi

“Giyim, herhangi bir toplumda insanoglunun diinyayla iligkisini nasil gordiigiine bagh
olarak, bir ritiiel bi¢imi, goriliniis ya da sanat dali olarak goriilebilir. Ayn1 giyim stilleri farkli
tilke ve topluluklara gore kendini degisiklik gostermektedir. Kiyafet olgusu, bireylerin
icerisinde bulundugu toplumun kiiltiiriine gore sekillenir” (Boyraz, 2001: 96).

Yontem

Reklamlarda kiyafet kullanimini incelemek amaciyla 6rnek olarak ele alinan Pepsi
markasimin Roma, Afrika ve Hindistan’daki reklam Ornekleri incelenmistir. Bu amagla Pepsi
markasimin reklam igeriklerinde kiyafet kullanimlarinin nasil gosterildigi kiyafet gostergeleri
tizerinden incelenmis ve hangi amagclarla bu markada kiiyerel uygulamalarin yapildig:
arastirilmastir.

Bulgular

Reklamlarda kiiltiiriin bir tasiyict 6zelligi olarak kiyafet olgusunun kullanilmasi,
gosterilen reklam igeriginde duygusal ve manevi yonde kendi kiiltiirlerini sunmalarina olanak
sunmaktadir. Boylelikle reklami izleyen toplum iiyeleri o liriine ya da hizmete kendilerini daha
yakin hissedeceklerdir. Ciinkii reklamin sunuldugu toplum kendine kiiltiiriine 6zgii kiyafetleri,
davraniglari, makyajlar1 ve 6zgii ritimlerini gorerek sunulan o reklamda kendisini gorecektir.
Bu baglamda kiyafet olgusunun Kkiiltiir ile harmanlanarak sunulmasi olduk¢a Onem
tasimaktadir. Giiniimiizde bir nevi moda olarak da sunulan kiayfet/giyim alani kiiresel
markalarin pazarda var olmasini engelleyememistir. Kiyafet/giyim ve kusam tarihsel bir siireg
tizerinden ge¢cmektedir. Toplumlarin kendilerine 6zgii nitelikteki kiyafetleriyle ilk bakista
bizlere o kiiltiirii gostermektedir. Brezilya toplumunun kiyafetine baktigimizda, kullandiklar
renkli carsaflari, abartili takilari, miizik dans jest ve mimikler tamamen kendi toplum
kiiltiirleriyle 6zdeslesmistir. Ciinkii Brezilyali bireyler, o kiiltiiriin Ogeleriyle yetismis ve
harmanlanmustir.

Kiiresel pazarlama anlayis1 yoniinde diinyadaki insanlarin her yerde benzer tatlar ve
istekler tasiyabildigini varsaymak ve ayni yonde olan korku, begeni, heyecan, eglence
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istediklerini var sayatarak hareket etmek olumsuz sonuglara neden olabilmektedir. Kiiltiir,
bireylerin yasaminda her alanda etkili oldugu gibi, {iriin ve hizmetlere yonelik kararlarin
alinmasinda da belirleyici bir konumda bulunmaktadir. Brezilya, Fransa, Hindistan ve Amerika
gibi pek ¢ok iilkede yer alan tiiketicilerin hepsinin ihtiyact ayni dahi olsa, amaca ulasma
yoniindeki gerekli ¢ozlim yollar1 ve belirleyici etkenleri farklilik tagimaktadir.

Pepsi Roma Reklami
Ornegin; Pepsi markasmin 2004 yilindaki Roma reklamu kiiltiirel gostergelerin bir
tastyici 6zelligi olan geleneksel Roma kiyafetlerinin gosterimi yoniinde etkin bir 6rnektir.

Reklam Kiinyesi:

Yil: 2004

Siire 3 dk. 7 sn.

Reklam Ajansi: BBDO Paris Production

Co: Radikal Medya

Yonetmen: Tarsem

Besteci: Tom Sparks @ Play

Glassworks Ekibi:

Yapimci: Jay Lichtman

Pepsi, markasin1 temsil eden bazi ikonik ylizlere sahip olmustur. Bu reklamda da
Beyoncé ve Britney Spears Pepsi'nin tiim zamanlarin en biiyiik reklamlarindan biri igin
Kralige'yi o6rtmek i¢in en {inlii birlesik pop efsaneleri ¢ifti gdstermislerdir. Bu reklam, Roma
arenasinda gladyator olarak karsi karsiya gelen Spears, Beyoncé ve Pink olarak {i¢ {inlii
sanat¢inin gosterimiyle sunmustur. Bu sanatcilar reklamda, arenada silahlarini diistirdiiklerinde
oyun yiizlerini agryorlar ve doviismek yerine, Kralige'nin saskin bir Imparator Enrique Iglesias
i¢in siddetli bir yorumunu sdyleyeceklerine karar veriyoralar. Standlarda, Kralige'nin hayatta
kalan tiiyeleri, neseli, kivrak seyircilerin geri kalaniyla birlikte sarki sdylemislerdir. Reklamin
sonunda ise, Iglesias bir aslanin 6niine atilarak reklam sonlandirilmigtir. Spears, kendi Pepsi
reklam filminde rol almis ve sarki s6yledigi “Pepsi'nin Sevinci” temali sarkiyla dans etmistir.

Reklamda ti¢ kadin gladyator arasinda bir gladyator savasi meydana gelmek iizeredir.
Kalabaliktan tezahiirat yapmak i¢in ¢ikarlar ama savagmay1 reddetmeyi sergilemektedirler.
Bunun yerine Pepsi markasini igerken goriintiileri ekrana yansiyor ve sarki soyliiyorlar “Sizi
Kralige tarafindan sallayacagiz”. Reklam ¢ekiminde ana zorluk, Kolezyum'u ve 50.000 kisilik
bir kalabalig1 yeniden yaratmak olmustur. Film ¢oziiniirliigiinde ve kaydirma kamerasinin
olduk¢a yiiksek bir paralaks olusturmasiyla nispeten yakin olacagimiz bir konum
olusturulmustur.

Gérsel 2: Pepsi lioma Reklami
(https://www.youtube.com/watch?v=W7jkygJ QNo)
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Antik Roma doneminde, kralligin gésterisi i¢in gladyatdrleri arenada vahsi ve de kanli
bir sekilde savastirmasi bir gelenek halinde olmustur. Bu durum, Roma halkinda bir kiiltiir
mirasi haline gelmistir. Pepsi bu reklam igeriginde gladyator kiyafetlerini ve arenay1 kullanarak
Roma halkina 6zgii kiiltiirel kiyafetlerin 6n planda olmasini saglamistir. Ornegin, dizi, film ve
reklamlara dahi konu olan gladyator kiyafetlerinin Pepsinin reklamlarinda goésterilmesi, o
tilkenin bireylerinin markay1 daha fazla benimsemesini saglamistir. Bu reklam filminde Antik
Roma Donemi yansitilirken, kiyafetlerin bu doneme en uygun bicimde gosterilerek
yansitilmasi, kiiltiirel kiyafet kodlarmin toplumu yansitmasimi ve o toplumun reklamda
kendisini bulabilmesi amacina hizmet etmistir.

Pepsi Afrika Reklam

Pepsi, 2010 yilindaki “Oh, Africa” reklaminda s6z konusu bélgedeki insanlarin kiyafet
kiiltiirint futbol baglaminda birlestirerek reklamda kullanmistir. Bu reklam Pepsi markasinin
futbol temal1 eglenceli bir reklamudir.

Reklamin Kiinyesi:

Yil: 2010

Siire: 2 dk. 30 sn.

Yaratic1 Yonetmen: Jean-Francois Sacco, Gilles Fichteberg, Anne de Maupeou
Sarki: Oh Africa

Sanatc1: Akon

Yaratic1 Ekip: Dimitri Guerassimov, Gaétan du Peloux, France Monnet
Reklam Sorumlusu: David Foulds, Richard Lee, Mick Duffy

Reklam filmi, Afrika’da ¢ekilmistir. Bu reklamda, Diinyanin en iinlii olan 8 futbolcusu,
Pepsi'nin  kiiresel kampanyasi i¢in reklam filminde oynamistir. Pepsi’nin kiiresel
kampanyasinda diinyanin en iinlii futbolcular1 bir araya gelmistir. Diinyan1 Yenile (Refresh
Your World) kampanyasinin pargasi olarak c¢ekilmis olan reklam filminin miiziklerini 6 kez
Grammy aday1 olan Hip Hop sarkicis1 Akon iistlenmistir. Gengleri yasadiklar1 diinyada pozitif
etki yaratmak lizere destekleyen kampanyanin filmi Afrika’da c¢ekilmistir. Reklam Lionel
Messi ile Thierry Henry, Frank Lampard, Ricardo Kaka, Fernando Torres, Didier Drogba,
Michael Ballack ve Andrei Arshavin gibi diinyanin en iyi 8 futbolcusu oynamustir.

Gorsel 1: Pepsi, Afrika Reklami
(https://www.youtube.com/watch?v=-j41QVog-D0)

Afrika Pepsi kampanyasi, "Diinyay1 Yenile" slogani tizerine diinya tizerinde olumlu bir
etkisi olmasmi tesvik eden mevcut kampanyasinin bir uzantisidir. Reklamda Brezilyal
futbolcularin Afrika’da yasayan halkin yakinligini kazanmak amaciyla yapilmis olan
kampanyada, Brezilyali futbolcularin kendi iilkelerinin renklerinde kiyafetler giydigi goze
carpmaktadir. Afrika’daki yasam tarzinin, gelenek ve goreneklerinin, yasam tarzlarinin,
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miiziklerinin ve geleneksel kiyafetlerinin Brezilyali futbolcularin geleneksel kiyafetleriyle
harmanlanmasi kiiltiirler arasindaki etkilesimin yansitildig1 bir mecray: topluma yansitmistir.
Reklam filminde Afrika halkinin Brezilyali futbolcularla birlikte dans ettigi ve futbol oynadigi
yoresel kiyafetler ve kiiltiirel miizik esliginde gosterilerek reklamin kiiltiirel ¢ekiciligi
saglanmaya caligilmistir.

Pepsi Hindistan Reklami

Pepsi; Hindistan reklaminda Hintlilere 6zgii kiyafetleri reklaminda yer vermistir. Pepsi
markasi kiiresel bir marka olma yolunda dogru hedefte gittigini reklamini yapmis oldugu
ilkenin kiiltiirel kodlarini kullanarak markanin o tlkenin kiiltiir 6gelerini benimsedigini
gostermek istemistir.

Reklamin Kiinyesi:
Stire: 1 dk 1 sn.

A 48
Gorsel 3: Pepsi Hindistan Reklami
(https://www.youtube.com/watch?v=cOhkIVcT8LM)

Pepsi markasinin Hindistan reklaminda, reklam Hindistan halkinin yasam tarzlarinin
yansitilacagl bigimde halkin genel olarak disarda kalabalik bir ortam igerisinde oldugu ve
geleneksel kiyafetleriyle oldugu haliyle gosterilmektedir. Hintli bir ¢ocuk elinde Pepsi
kutusuyla digarda otururken gosterilmektedir. Hindistanda siklikla bulunan filler yine dis
cekimlerde gosterilerek halkin yasam tarzi yakindan goézler oniine serilmektedir. Pepsi icen
cocuk siklikla alkiglanarak destek gormektedir. Reklam gdsterimlerinde halkin yerel kiyafetleri
ve sokaktaki yasam tarzlar birebir gosterilmeye ¢alisiimistir. Bu yontiyle reklam filmi, kiiltiirel
kodlarin dogrudan yansitilmasinda kiyafet gosterimlerinin dnemli bir tamamlayict nitelik
tasidigini gozler oniine sermektedir.

Sonug¢ ve Tartisma

Bir iletisim niteligindeki kiiresel reklamlar farkli deger yargilari, inanis, gelenek ve
aligkanlar1 igeren bir ortami yansitmada olduk¢a 6nem tagimaktadir. Cok kiiltiirlii olan bir
ortamda markalar hedef kitlelerine ulagabilmeleri agisindan yaratici reklam stratejilerine
basvurmaktadirlar. Kiiltiirlerde farkli yonde tiikketim aligkanliklar1 ve iletisim bigimleri oldugu
diistiniilerek hareket edilmesi gereklidir.

Kiiresel markalar bu yonde reklam uygulamalarinda reklam mesajinin iletildigi pazarda
toplumun kiiltiirel yapis1 lizerine odaklanmali ve duyarlilik sergilemelidir. Cilinkii kiiltiirel
degiskenler gosterilirken mesajin dogrudan algilanmasi yoniinde etki etmekte ve hedef kitlenin
davranisinda o6nemli olabilmektedir. Uluslararasindaki simirlarin  kalkmasi1 beraberinde
kiiltiirlerin de aynilasmasina yol agmamalidir. Her iilkenin kendi kiiltiirel yasam tarzlari,
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kiltiirel inanglari, davranig yonelimleri, kiyafet kullanimlari ve tiiketim aligkanliklar
bulunmatadir. Bu yonde kiiresel pazarda yanlizca kiirsel bazda hareket etmek her zaman yeterli
pazarlama basarisini elde etmeye yetmemektedir. Bu yonde, kiiltiirel 6zelliklerinde g6z 6nilinde
bulundurularak pazarlama strajilerinin gelistirilmesi vce reklamlarinin yapilmasinin yararl
olacag1 diisiiniilmektedir. Her {ilkenin sahip oldugu Kkiiltiire, gelenek, goreneklere uygun
stratejilerin reklam ve pazarlama alanlarinda kullanilmasi kiiresel markalar1 daha cazip hale
getirmede Onemli olacagr goriilmektedir. Kiiresel markalarin saglayacagi bu cazipligin
olusturulmasi karsisinda yerel markalarin da rekabet edebilmeleri i¢in, onlarin stratejilerinde
de yerel uygulamalar bazinda kiiresel stratejileri goz Oniinde bulundurmalari 6nem arz
etmektedir.

Reklam caligmalarinda kiiltiirel farkliliklart dikkate alarak hazirlanan kiiyerel nitelikteki
reklam mesajlarinin hedef kitleye ulasabilmesi ve algilanmasi kiiltiiriin aktariminda ve kiiltiiriin
gosteriminde dnem tagimaktadir. Reklam ¢aligmalarinda hedef kitlenin sahip oldugu kiiltiirel
Ozelliklere gore tasarlanan reklam igeriklerinde bilindik gorsellerin ya da ifadelerin yer almasi
reklamin anlamlandirmasinit ve benimsenmesini kolaylastirmaktadir. Bu durum bir yonde
sunulan marka ile yakinlik hissi olusturmay1 saglamaktadir. Uluslararasi pazarlarda faaliyet
gosteren ve kiiresel bir marka haline gelen markalarin reklam kampanyalarinda kiiltiirel
ozellikleri ve bu oOzellikler icerisinde kiyafet kullanimina yer vermesi dikkate almasi bir
gereklilik halini almaktadir. Boylece reklamin yayinlandig: iilkede kiiltiirel farkliliklardan
kaynaklanan reklamin igerigini algilayamama, yanls ya da farkli algilama, egatif tepkilerin
geligsmesi gibi olumsuz sonuglarin ortaya ¢ikmasini da biiylik dlglide azaltacaktir.

Bu calismada, basta Pepsi markas1 olmak iizere kiiresel markalardaki kiyafetlerin
uygulanmasinda su sonuglar ¢ikarilmistir: Pepsi markast Afrika reklaminda Afrika yasam
tarzlarinin gosteriminin Brezilyali futbolculardaki milli renklerini kiyafetleriyle iki tilke
arasinda bir yakinligin olugsmasini saglamas1 amaglanmistir. Pepsi markasi Roma gladyator
reklaminda Roma uygarliginin kiyafetlerini reklamda gostererek Roma’daki kiiltiire kiiltiirel
adaptasyon entegre ederek, kiiyerel bazda uygulamalarla hedef kitlesine daha uyumlu bir
sekilde seslenmis ve hitap edebilmistir. Pepsi’nin Hindistan’da yapmis oldugu kiiyerel
uygulamada da benzer sekilde Hindistan’a 6zgii yerel kiyafetler reklam igerisinde gosterilmis
ve bu baglamda reklamin kiiltiire entegresi saglanmugtir.

Markanin bu uygulamalar1 bu markanin yalnizca kiiresel olarak tek mesa;j stratejisinden
cikarak, coklu mesaj stratejisini tiim tilkelerde gostermesine yardimei olarak, tiiketici kitlesini
arttirmasina yardimci olmustur. Bu baglamda, kiiltiirel etkilesim ve kiiltiirlin o toplumda
markalar tarafindan yansitilmasinda kiyafet kullanimlarinin o tilkenin yasam tazrlarini, gelenek
ve goreneklerini, tutumlarini, inanglarini, davranmislarini ve giyim tarzlarmi yoresel olarak
gosterilmesinin 6neminin yiiksek oldugu diistiniilmektedir.
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