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Global Advertising: The Effect of Global Advertisements and
Culture to Adverlisement

Is it possible to persuade consumers in different markets with the same advertising message? Or
should the advertising message be customised to reflect local culture? This question is one of the niost
fundamental decisions when planning an advertising campaign in different markets (cultural areas),
and, not surprisingly, one of the most frequently discussed issues in advertising today. In one side of
view, advertising and marketing can be standardised across cultures, and the same values can be used
to persuade customers lo buy or consume the product. The opposing side is content with the fact that
basic needs may well be the same around the world, however they argue that the way in which these
needs are met and satisfied differs from culture to culture. Any advertising (and marketing) campaign
should reflect the local habits, lifestyles and economical conditions in order to be effective in different
cultures. This article will try to address the issues of cullural affects in global advertising and also will
discuss global automobile advertising campaigns in Turkey.
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Giris

Global markalarin farkh pazarlardaki (iilke-
lerdeki) miigterilerini aym reklamlarla etki-
lemesi miimkiin miidiir, yoksa reklamda
verilen mesajin o iilkedeki yerel kiiltiire uy-
gun olmast mu gerekir? Bu ikilem, giinii-
miizde bir¢ok global isletmenin pazarlama
direktorleri ve reklam ajanslan agsindan
gercek bir sorundur. Her iki gériisiin de
taraftann olmakla birlikte, ilkemizde bir rek-
lamin ve onu yaymlayan medyanin RTUK
tarafindan cezalandirilmasina kadar giden
yerel kiiltiir baskilar olabilmektedir.

* Yrd. Dog. Dr., {stanbul Tivaret Universitesi Netisim Fakiiltesi.

Bu ¢alismada amacimiz “dogru” olam bul-
mak degil, global reklam ile ilgili farkh yak-
lagaim ve goriigleri inceleyerek, kiiltiiriin etki-
sini ortaya koymaktir. Unutulmamahdir ki
“dogru” olarak adlandirdiffimiz, bizim kiil-
tiriimiiz igindeki “dogru” olacaktir, o halde
yargilamadan Srnekleri tarhigmak en "dog-
ru”su olacaktir.

Global isletmeler ve Global Markalar

Globallesme, kisaca diinyadaki kurum ve
insanlarin  birbirlerine baglanmas1 olarak
agiklanabilir, Giiniimiizde isletmeler, bii-

227



[LETISIM FAKULTESI DERGISI Global Reklany: Global Reklmmlar

ve Kiltiriin Reklama Etkisi

yiikliikleri ne olursa olsun, global ekonomi
kosullar iginde rekabet etmek durumdadir-
lar. Uluslararas: finansal istatistiklerden elde
edilen sonuglara gére Amerika Birlesik Dev-
letleri'ndeki isletmelerin uluslararas: ticaret
satig rakami 1991 yilinda 1.2 trilyon Dolar
iken, bu rakam 2000 yilimin baginda 7 trilyon
Dolar'a yiikselmistir (Ozkalp ve Kirel, 2000:
448-449). Diinyarun bu kadar kiigiildiigii,
hatta “global bir koy” olarak adlandinidig
giiniimiizde, isletmelerin bu giiglii rekabet
ortaminda ayakta kalabilmeleri zorlasmashr.
Bilhassa bilgi teknolojisinin diinyay1 1980
ortalanna gore ¢ok daha fazla kiigliltHigii
bilinmektedir. Ulkeler arasi simirlanin belir-
sizlegtigi bu kiiciilen diinyada, kiiltiirel, sos-
yal, bilgesel ve gevresel farkliliklarin oldugu
ve bu farkliiklanin devam edecegi bilinmeli-
dir. Ozellikle, farkl: pazarlar igin global {iriin
iireten isletmelerin bu farkhliklan iyi analiz
etmeleri ve buna uygun olan firiinlerin di-
zaynina dnem vermeleri, rekabet avantaji
agisindan kritik bir unsur olarak karsimiza
gikmaktadir (Ndahi, 2001: 21-22). Global
iirtin/hizmet iireten igletmelerin birgogu bu
tiriin/hizmetleri ¢oktan “global marka” hali-
ne getirdiler. Gergekten de global isletmele-
rin, ulusal markadan g¢ok global markaya
yonelmesi akila bir yaklasm olmustur
{Anholt, 2000: 108-109). Global markalar
dendiginde aklimiza hemen KODAK, IBM,
Lego, Reebok, Nike, Dove, Colgate, Ambre
Solaire, McDonald's, Pepsi, Coca Coela ve
hepsini burada yazamayacafiz kadar cok
marka gelir. Bu marklan giinlik hayatimz-
da sikga kullandifimuz gibi, birgok yerde de
reklamlarina rastlanz. Bu markalarin higbiri
Tiirk markas: degildir, ama bir sekilde biz
bu markalan diger global markalarla kiyas-
layip, segeriz. Iste bu segim siireci, bu marka-
larin global pazarlama karmasi ve tutun-
durma ¢alismalarinin bagarisina baghdir.

Global Reklam

Bircok global isletmenin, birbirini ikame
edebilecek mal ve hizmet {irettigi giintimiiz
pazarlarinda rekabet serttir ve tiketiciyi ikna
edebilen, onda ihtiyag yaratabilen, diger bir
deyigle farkindahk yaratan ve farklilifiu
ortaya koyabilen igletmeler kazanmaktadir.
Boyle bir rekabet ortaminda reklamalik her
gegen giin boyutlar artan bir sektir olmak-
tadir. Reklam, birgok igletmenin kendini en
iyi gekilde duyurabildigi, anlatabildigi 6-
nemli bir pazarlama iletigim aracidir. Rek-
lamin tamimlarina baktigimizda, farkh yon-
lerden ele alinmis olan ifadelere rastlan-
makla birlikte, genel olarak bedeli Gdenen,
bir mesaj iceren, reklam verenden aha ko-
numundaki tiiketiciye ulasan bir siiregten
olugtugu vurgulanmaktadir. Amerikan Pa-
zarlama Birligi'nin reklam tamirmm verirsek;
“Bir malin, bir hizmetin veya fikrin bedeli verile-
rek ve bedelin kimin tarafindan ddendigi anlagila-
cak bicimde yapilan ve yiizyiize sahis diginda
kalan tamitim faalivetleridir” (Kocabas ve El-
den, 1997: 15) denebilir.

Cografi kriterlere gore reklanun simiflandi-
rilmasina bakacak olursak, yerel, ulusal,
uluslararast ve global olmak f{izere 4 ayn
reklam tiiriinden bahsedilmektedir. Ulusla-
raras1 reklam, ¢okuluslu igletmelerin degisik
iilke pazarlarinda yaptiklar reklamdir, Glo-
bal reklam ise, igletmelerin tim diinyay: tek
bir pazar olarak kabul etmeleri ve hazrla-
diklan reklam kampanyalarim yaklasik aym
tarihlerde ve aym sekilde uygulamalandir.
(Kocabas ve Elden, 1997; 32-33).

Global reklamun amac benzersiz, uyumlu ve
kolay hatirlanabilir bir iiriin kimligi yarat-
maktir. Mesajda yapilacak miimkiin olan en
ufak degisiklikle (terciimeler), miimkiin olan
en ¢ok sayida kigiye ulagsmak esastir. Global
reklam iletigimin siirat ve birlestiricilik Hzel-
liklerine giivenir, Modern medyann ve tele-



[LETISIM FAKULTESI DERGISIGlobal Reklam: Globial Reklantlar

komiinikasyonun teknolojik yenilikleri rek-
lamailanin isini kolaylastirmustir. Global rek-
lameailigin dzii, farkh kiiltiirlerdeki insanlara
aymi mesaji verebilmektir. Global isletmeler
bu kriterlerdeki reklamlara ytnelmenin ya-
minda, iiriinlerinin {izerinde ve farkh birgok
medyalarda yer alacak logolarimn evrensel-
ligine de Gzen gostermelidirler. Omegin
Coca-Cola'min logosu kendine has estetigiy-
le, siyaset, dil ve kiiltiir simrlarm agmustir
{Klein, 1995: 62-63).

Global pazarlama ve dolayisiyla global rek-
lam fikrinin olugmasinda ve popiiler hale
gelmesinde Theodore Levitl'in, diinya gene-
lindeki tiim pazarlarmin homojenlesmesi ve
titketici ihtiyag, istek ve beklentilerinin si-
mirlant agan benzerlikleri oldugunu séyle-
mesi etkili olmustur. Levitt'in bu girisii,
global markalann tek bir reklam kampanyas:
ile tiim pazarlara aym mesajlann iletilmesi
yaklasimimi desteklemigtir (Belch ve Belch
2004: 669). Bu yakla;im daha sonra tarhsil-
mug ve kiiltiirel etkilerin géz Oniine alinmas:
gerektigi one siiriilmiigtiir. Global reklam ve
uygulamalarinda (i ana ekolden sz edile-
bilir. Bunlar (Wells v.d., 2003: 516-517);

1. Standardizasyon: Bu ekoliin yaklagimina
gore, tilkeler arasindaki farklihiklari 6n plana
almadan, reklamalann farklh pazarlardaki
benzer tiiketicilere aymi mesaji vermeleri
onemlidir. Bu yaklasima ozellikle genglere,
annelere ve geng¢ kadinlara yonelik iiriin-
lerde rastlanmaktadir. Ornegin cocuk bezi ve
bebek tirtinleri reklamlarinda mesaj ve me-
sajin igerifgi hep aymdir. Diinyamn neresinde
olursamz olun anne-¢ocuk iligkisi ve sevgi
bagi aymdir. Dolayisiyla burada hedef an-
nelerdir ve reklamlarda benzer ozellikleri
vurgulamr. Ulkemizde gosterilen Levi's rek-
lamlan da 6rnek olarak gosterilebilir. Burada
hedef genglerdir ve mesaj genglerin benzer-
lifine uygun olarak secilmis ve anlagilirdir.

pe Kiilkiiriin Reklama Etkisi

Ancak her uygulama trneklerdeki gibi so-
runsuz olmayabilir. Bunun en iyi Grnegini
(Hodgetts ve Luthans, 1991: 347) global bir
deterjan iireticisi yasamighr. Ev isi yapan
kadinlari hedefleyen bir global reklam kam-
panyasini, Arapga okuyup yazan bir iilkede
uyguladiklarinda, hi¢ beklemedikleri bir
sorunla karsilasmuglardir, Soldan saga yazan
bir toplumda hazirlanmis reklamda pis ga-
magirlar solda, deterjan ortada ve temiz ga-
magirlar sagda yer almaktadir. Ancak sag-
dan sola okuyan Arap toplumunda, ka-
dinlarin gordiikleri sagdaki tertemiz ¢ama-
girlann, deterjandan sonra kirli hale geldik-
leri algilanmugtir. Belki birgok kadin mesaji
anlanustir ancak bu reklamin olumlu tutum
yaratmada baganli olma sansi azalmighr.

2. Lokalizasyon/Yerellegtirme (uyarlama):
Bu ekol reklamalarn kiiltiir, ekonomik se-
viye, endiistriyel gelisme, medya ve arag-
tirma olanaklari, yasal kisitlamalar gibi il-
keler aras: farkliliklar g6z Gniine almalarim
savunmaktadir, fjmegin_. tilkemizde karsi-
lagtirmali reklam yasaktir ve global triintin
bu sgekilde bir reklamuun olmasina izin
verilemez veya yasal bir kisitlama olmasa
bile kiiltiirel degerlere ters gelen bir reklam,
sert tepkilerle kargilanabilir. Bilhassa seks,
kadin-erkek qiplakhig her iilkede farkh tep-
kilere yol agabilir. Ulkemizde bununla ilgili
bir 6rnek yasanmugtir. Bir viicut bakim kremi
reklaminda yer alan ¢iplak kadin, basta Sa-
nayi Bakam olmak {izere toplumun Onde
gelenleri tarafindan kiiltiirel yapimiza uy-
gun olmadif konusunda elegtirilmigtir. Bu
ekol, bu Hir ters tepkilerin olusmadan tnle-
nebilmesini saglar. Reklamalar mesajlanm,
o iilkenin medyasina ve kiiltire]l dzellikle-
rine gore gekillendirirler, Coca-Cola'min Ra-
mazan aymdaki reklamlar lokalizasyon
ekoliine bir drnektir,
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3. Durumsalhk/Glokalizasyon (orta giriig):
Bu ekol ne tamamen standardizasyonu, ne
de tamamen yerellestirmeyi tek basma sa-
vunmaktadir, Her iki yaklasimin beraber
uygulanmasinin ve kombinasyonunun rek-
lamimn etkinliffiini ve basarisiu arttiracagim
savunulmakta ve birgok isletme ve reklam-
cilan tarafindan tercih edilmektedir. Bu yolla
isletme global standartlarimi korurken, yerel
ozelliklere esnek yaklagarak rekabet avantaji
elde edilmektedir. Diinyada ve tilkemizdeki
birgok global isletmenin bu yaklagimi be-
nimsemis oldugunu gorebiliriz.

Hoecklin yukanda anlablan yaklagimlar
sekil olarak soyle gistermektedir;

“Glokal” Lokal Yak-

Lokal Uyarlama Reklam lagim  ve
esajlar

Mesaj
Standardizasyon Global

Yaklagim

ve Mesaj-

Aym Farkli

Uriin

pekil 1; Mesaj Matriksi (Hoecklin, 1998: 101}

Peki hangi yaklagimi uygulamak dogrudur?
Tabii ki igletmenin yapisi, yonetimi ve pa-
zarlama stratejileri “dogru”yu degistirecek-
tir. Ancak genel uygulamalara bakildiginda,
standardizasyon yaklagimim tercih eden
isletmelerin (bilhassa otomobil iireticileri),
dil farkhihklar nedeniyle reklam kampan-
yalaninda gerek global sloganlarimi, gerek
reklam mesajlarim terciime etmek zorunda
olduklan bir gergektir. O halde tamamiyla
“global reklam” tercihi her zaman uygula-
namaz, Televizyon reklamlarinda sadece
gorsel algilama {izerine kurulu reklam kam-
panyalan olabilir ama yinede bu reklamlan

230

destekleyecek pazarlama karmasinin unsuru
olan dagihm ve fiyat dzelliklerinin tiketiciye
nasil sunulacag sorun olacaktir. Bu konuda-
ki farkli bir yaklagim, bazi markalarn slogan
ve mesajlarim terciime etmeden (genellikle
ingilizce olarak) korumalandir. Hollanda'da
1992 yilinda yapilan bir aragtirma (Anholt,
2003: 83-84), genglere yionelik Nike reklamla-
rinda kullarulan dilin, terciime edilmedigi
takdirde satin almayr arttirdifim  giinki
markanin gengler arasinda “daha havah”
(Ingilizce ifade edersek “cool”) olarak kabul
edildigini ortaya koymustur, Ancak bu yak-
lasim tehlikeli bir tercihtir ciinkii aymi rek-
lam ikincil hedef kitle, potansiyel tiketiciler
tarafindan anlagilamaz veya daha kétisi
milliyetci bir yaklagimla ulusal dillerine say-
gisizhk olarak kabul edilebilir. 1998 yilinda
araghrma tekrarlandifinda, genglerin arhik
kendi dillerinde olmayan bu reklam ve slo-
ganlann artik “havalh” degil, tam tersi “ken-
di dilimizde bize hitap etme zahmetine bile
katlanmadilar” duygusunu yarathfim orta-
ya koymugtur. Aslinda bu tir tepkiler, glo-
ballesme ve karsi duygu olarak milli deger-
lerin fneminin artmasimn bir sonucu olabi-
lir. Nedeni ne olursa olsun elde edilen bu
sonuglar, global markalarm sloganlarini ve
reklamlarim kendi ana dillerinde korumala-
nnmin tehlikeli olabilecegini ortaya koymak-
tadir.

Uluslararasi reklamcilarin yapmg olduklan
bir araghrmaya gore, miigterileri olan islet-
melerin sadece %9u standardizasyonu ter-
cih ederken, %37'si sadece yerellestirilmis
reklami ve %54 gibi yiiksek bir oranda yerel
reklam ajanslarina damgilarak olugturulmusg
fakat global mesajlar iceren reklamlan (orta
goriig) tercih ettikleri saptanmughr (Batra
v.d,, 1996: 721).

Global reklam kampanyalarinin basarisinda
sadece secilen yaklasim degil, uygulama
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agamasi da onemlidir. Global reklam kam-
panyalannin uygulanmasinda reklam ajan-
simin secimi kritik noktadir. Birgok global
isletme global markalarin reklamlar igin
birgok iilkede faaliyet gosteren, gokuluslu
reklam ajanslarini tercih etmektedir. Ulke-
mizde de faaliyet gosteren McCann-Erikson
1920'lerde global bir marka olan Standard
Oil'in reklam iglerini yiiriitebilmek igin
Londra’da sube agarak ilk defa farkl: iilkede
faaliyet gosteren reklam ajansi olmusgtur.
Giiniimiizde otuzdokuz iilkeye dagilmug, on
begten fazla reklam ajanst ve networkleri
(sebeke) vardir. Bunlardan BBDO, Loe
Burnett, Grey, Saatchi&Saatchi, Youngé
Rubicam gibi baz: ajanslar Tiirkiye'de de yer
almaktadir. Reklam ajanslarimin bu gekilde
caligmasimn ve bilylimesinin en dnemli ne-
denlerinden biri Mestle, Johnson&Johnson,
Procter&Gamble, Unilever, Philip Morris ve
benzeri global igletmelerin, global kaynaklar
ve sebekeleri (network) olan reklam ajansla-
rim tercih etmeleridir. Ayrica reklam sekto-
riinden daha fazla pay almak isteyen reklam
sirketleri, ajanslarinin yapilarim degisgtirerek,
yerel reklam ajanslan ile girket evlilikleri
yaparak farkli pazarlara yonlenmiglerdir
(Batra ve ark., 1996: 728-730). Global reklam
kampanyalarimin hazirlanmasinda farkl kiil-
tiirden kisilerin goriislerine bagvurulmasi,
“kiiltiirel tuzaklara” yakalanmadan istenilen
mesajin verilebilmesi agisindan dnemlidir.
Bu ¢okkiiltiirlii ortam yerel personel ile bir-
likte calisarak veya merkezilesme olsa bile
kampanyalarm hazirlanmasinda hedef tilke-
lerin vatandaslarimin goriiglerini alarak sag-
lanabilir. Ornegin (Batra ve ark, 1996: 729)
McCann-Erikson, Coca-Cola global reklam
kampanyasinda NewYork merkezlerinde
bircok farkh {ilke vatandagimin yarata ekip
icinde yeraldigim agiklamuglir. Sonugta, fark-
It iilkelerde yer alacak global markalarn,
kampanyalarinda baganli olabilmesi igin

standardizasyon yaklasimmmma  benimsemis

ve Killtiiriin Rekloma Etkisi

olsa bile, farkli pazarlardaki kiiltiirel, eko-
nomik ve yasal farkhliklan bilmesi gerekir.
Bilhassa kiiltiirel hatalar tiketiciler igin
affedilmez olabilir.

Kiiltiiriin Reklamlara Etkisi

Kiiltiir bir toplumun paylaghg &grenilmig
ve kugaktan kugaga aktarlan degerler, i-
nanglar ve normlardir (Samovar ve Porter
2001: 33). Bir diger kisa tabirle kiiltiir, bire-
yin iginde bulundugu toplumun yagayig
bigimidir. Kiiltiirii yayginlik derecesine gore
global kiiltiir, genel kiiltiir ve alt kiiltiir ola-
rak iige sinifa ayirabiliriz. Ulusal kiiltiir fark-
hliklanindan bahsedilirken, uluslarm sahip
olduklar genel kiiltiir referans noktamizdur.
Omegin, Amerikan kiiltiri dendiginde
AB.D.de yasayan bireylerin olugturdugu
genel bir kiiltiirden bahsetmisg oluruz. Ancak
Hispanic veya African-american olarak ad-
landmlan topluluklar (ki A.B.D."de bir¢ok
farkl: etnik grup vardir) Amerikan kiiltiirii-
niin alt kiiltirleridirler. Bir kiginin veya bir
kurumun diinya iizerinde yer alan biitiin
kiiltiirleri tammasina olanak yoktur. Ancak
araghrmacilarin  kiiltiir incelemeleri sonu-
cunda, benzer &zellikleri bir araya toplayan
ve yol gisterici olarak kabul edilen bazi mo-
deller vardir. Bilhassa Geert Hofsede'nin ve
Edward Hall'in modelleri, kiiltiirel farkhhk-
lan incelemede ¢ok sik kullamlan modeller-
dir.

Diigiik ve Yiiksek Kapsamh Kiiltiirler
{Edward Hall)

Bu modelde Hall, algilama ve iletisimde
kiiltiirlerin benzerlik ve farkhliklanm ortaya
koymugtur, Kiiltiirleri Yiiksek ve Diistik
kapsamli olarak iki grupta incelemektedir.
Yiiksek Kapsamh Kkiiltiirlerde, iletigim veya
mesajin icerifi bireyin degerlerine gore de-
gigmektedir, Kelimelerin farkli anlamlar
olabilmekte ve dolayll anlatim kullanilmak-
tadir (Samovar ve Porter, 2001: 79-81). Bu
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kiiltiir grubundaki iilkelerde (Uzakdogu,
Arabistan, Ortadogu, Latin ve Akdeniz iil-
keleri) sozlii iletigim kadar sozsiiz iletisim de
(bakig, sessizlik, beden hareketleri) kullamlir
ve aym kelime sozsiiz iletisimle desteklene-
rek farkh anlamlar icerebilir (ima etme).
Tiirkiye Yiiksek Kapsamh Kiiltiir grubunda
bir iilkedir. Diigiik Kapsamh Kiiltiire sahip
tilkelerde (Kuzey Amerika, Kuzey Avrupa
tilkeleri) iletisim direkt ve yalindir. Kelime-
ler genellikle farkh anlamlar yiiklenmeden
kargidaki kisiye iletilir. Alinan cevaplar dog-
ru olarak kabul edilip, imalardan karsilikhi
kagimilir. Bu farkli iki grubun iletisim bigim-
leri, algilamalan farklidir ve karsihikli ileti-
simleri mesajin yanhs anlagilmas: agsindan
tuzaklarla doludur. Bu iletisim siirecinde
geri beslemenin, iletisim kopukluklarm
¢bzmek adina 6nemi biiyiiktir.

Hofstede'nin Modeli (Geert Hofstede)

Bu model, kiiltiir konusunda ¢alisanlarin en
cok referans aldiklan model olmustur.
Hofstede farkh iilkelerin degerlerini incele-
yip, beg farkli boyut belirlemistir (Samovar
ve Porter, 2001: 65-73; Hofstede, 1991: 13-14):

LBireysellik/Kollektivizm: Bu boyut bireysel
ihtiyag ve isteklerin, toplumun ihtiyag ve
isteklerinden daha once mi yoksa sonra mu
geldigini inceler. Ornegin kollektivist bir
toplum olan Tiirkiye'de bireylerin ihtiyag ve
istekleri, toplumun istek ve ihtiyact géz o-
niine alindiginda geri plandadir. A.B.D. gibi
bireyselligin énde oldugu toplumlarda ise,
bireyin amag, istek ve ihtiyaglar1 her geyin
tisttindedir. Ayrica bireysel olan toplumlar-
da kigilerin 6zel alanlariun siirlan bellidir
ve kimsenin bu sinirlardan iceri girebilmesi
diigiiniilemez. Tiirkiye’de yasayan bir Ame-
rikali asla kendisine “kag para kazamiyor-
sun?”, “evli misin, gocugun var mu?” gibi
sorulanin sorulmasindan hoslanmaz ve bii-
yik olasihkla cevaplamak istemez. Oysa ki
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bu sorulari soran Tiirk'iin herhangi bir ki
niyeti yoktur ve sadece kargisindakini daha
iyl tanimak, onunla ortak noktalar bulmak
istemektedir. Bu boyut, kiiltiirel farkliliklarin
en ¢ok ortaya giktifi ve bircok arastirmada
kullarulmig olan bir ayirimdar.

2.Giig Mesafesi: En genel anlamda bu boyut,
toplumlarin bireysel esitlik ve giic mesafe-
sinikullanmasimi anlatir. Toplumlan genig
giic mesafesi ile diigiik giic mesafesi
skalasinda inceler. Tiirkiye'de oldugu gibi
yiiksek gii¢ mesafesinde, baz1 kisilerin ayn-
caliklan olduguna (ailesi veya toplumdaki
statiisii agisindan) inanilir ve otoriteye kars:
gelinmez. Diiglik gilic mesafesindeki iilke-
lerde ise kisiler esittir ve statii, ailesel Hzel-
likler gibi unsurlara ¢ok nem verilmez.
Otorite bireylerin lizerinde ¢ok etkili degil-
dir. Bu boyut, bilhassa igletmelerde farkh
kiiltiirden gelen yinetici-cahisan iliskilerinde
catigmalara sebep olmaktadir. Yoneticinin
kargismnda ceket iliklenmesi tiiriinden bir
sOzsiiz iletigimi, diisiik giic mesafesinden
gelen yonetici anlamayacak veya aksi du-
rumda, yiiksek giic mesafesi olan kiiltiirden
gelen bir yonetici bunu saygisizhk olarak
gorecektir.

3.Erkeksilik/Digilik: Bu boyut, basan, iiste-
sinden gelme gibi erkeksi degerler ile gefkat,
fedakarhk ve yasam kalitesi gibi kadinsi
degerlerin skalasi inceler. Tiirkiye, disilik
dzelligi géisteren bir toplumdur. Japonya en
fazla erkeksi olan toplumdur. Japon yénetim
sistemi, gahigkanhklart géz &niine alindi-
ginda gagirha bir sonug degildir, Disilik
ozelligi gosteren Isveg, Norveg gibi Kuzey
iilkelerinde yagam kalitesi ve kadmmn top-
lumdaki yeri, rolii (parlamentodaki kadin
oram) celismemektedir. Ancak fran (ve hatta
Tiirkiye) gibi iilkelerde toplumun kadinst
degerleri ile kadimin sosyal hayatta durusu
celigkilidir,
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4.Belirsizlikten Kaginma: Bu boyut, belirsiz-
lik durumunda bireylerin ait olduklan kiil-
tirlerin tutumlarnim agiklamaya calisir. Belir-
siz ortamlarda daha rahat yagayabilen top-
lumlarn (Kuzey Amerika, Kuzey Avrupa
iilkeleri) belirsizlikleri tehdit unsuru olarak
algilamadiklar: ve belirsizlikten kagnan top-
lumlara kiyasla (Tiirkiye, Portekiz, Belgika,
Yunanistan, Peru, Japonya) daha rahat tolere
ettikleri saptanmugtir, Belirsizlikten kagman
toplumlarin stabil bir hayata ihtiyag duy-
duklar1 ve bunu saglamak igin gok daha
fazla formal kurallan ortaya koyduklar goz-
lenmigtir,

5Konfiigyus  Dinamizmi:  Bu  boyut,
Hofstede’in ilk araghrmasinda yer almamig
ancak daha sonra eklenmigtir. Ozellikle U-
zakdogu iilkelerine ait felsefenin kiiltiirel
deerlere yansimasini, yani bu kiiltiirel de-
perlere sahip toplumlarin ahlaki bakig agila-
rimi, kollektivist ve sosyal yapilan ile olay-
lara nasil baktiklarimi ve kiiltiirel farklihikla-
riru agtklamaya galignughir.

Bu modeller bize iilkelerin sadece genel 6zel-
likleri verir, Bir iilkenin kiiltiirel Gzellikleri
tam anlamu ile bilmek, anlamak igin, o tlke-
de yasamak gerekir. Aynca, bireylerin kiil-
tiirlerinden farkl dzellikler tagiyabilecegi de
bilinmelidir.

Birgok igletme bir pazara girmeden Once, o
pazan yakindan tammak ve stz konusu
tilkenin kiiltiirel 6zelliklerini, tiketici davra-
ruglarin incelemek iizere ekiplerini o iilkeye
yollayarak &n calisma yaparlar. Baz iglet-
meler yerel personel de istihdam eder ve
hatta ofis agarlar. Bu ¢aligmalar dogal olarak
faydah olmaktadir ancak bir tilkeyi ve kiil-
tiirii, o iilkeye kisa bir siireligine giden kigi-
lerin ne kadar iyi anlayabilece§i tartigma
konusudur. Global igletmelerin farkh kdiltii-
rel ortamlarda tiketici beklentileri arvagtir-
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malan yapmalan faydali sonuglar elde et-
melerini sagglar. Ornegin, McDonald’s global
firiinlerinin yam sra yerel etkileri kabul
ederek, yerel lezzet tercihlerine ve tiriinlere
yer vermektedir, Kolah igeceklerin yaygn
olmadift veya yerel iceceklerin tercih edil-
digi iilkelerde (Almanya’da bira, Fransa'da
sarap, Tiirkiye'de ayran, Uzakdogu iilkele-
rinde ¢ay gibi) yerel icecek alternatifi sunul-
maktadir. McDonald’s bunu  “Think
Globally- Act Locally- Global Diigiin-Yerel
Davran” yaklagimina uygun davranmalan
ile agiklamaktadir.

Kiiltiirel farklhilhklar reklami nasil etkile-
mektedir? “Reklam” fonksiyonu tiim diin-
yada aym olmasina ragmen, daha &nce acik-
ladigamz Yiiksek ve Diigiik Kapsamh Kiil-
tiirler Modeli gz dniine ahndiginda, verilen
bir mesajin farkh kiiltiirlerde farkh alglana-
cagn ortadacir. Hall'in bu modeli bize, dil
yapisinin ve kelimelerin bazi (yliksek kap-
samh) kiiltiirlerde farkhi anlamlar icerebile-
cepini, kiiltiirlerin direkt mi yoksa dolayh
mesajlart mu tercih edebilecegini gostermesi
agisindan ¢ok Snemlidir. Reklam mesajimin
Diisitk Kapsamh bir iilke tarafindan hazir-
lanmas: ve Yiiksek Kapsamh bir iilkede tii-
ketici iizerinde aym etkiyi saglamasin (veya
tam tersi) diisiinmek ne kadar dogru olacak-
tir? Ornegin Ingilizce bir reklami Japonca
ifade etmek zordur. Ingilizee dolaysiz ve
kelimelerin farkli anlamlar tasimadig bir
dildir. Tam tersine Japonca, oldukg¢a karigik,
kelimelerin bir¢ok anlami aym anda tagidiff,
dolayl anlatmlarin tercih edildigi bir dildir
(Tiirkge de Japonca ile aym ozellikleri goste-
ren Yiiksek Kapsamh bir dildir) Farkh kiiltii-
rel dzellikler tagiyan tiketicilerin, ayri me-
sajdan farkli anlamlar glkarmas: miimkiin-
diir ki bu da reklamin vermek istedigi mesa-
jm farkh anlagilmas: sorununu dogurur
(Wells v.d., 2003: 522). Buna ek olarak, Dii-
sitk Kapsamh iilkelerde bilginin kaynaginin
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giivenilirligi (istatistiki bilgiler, raporlar, veri
tabanlar gibi kaynaklar) ile Yiiksek Kapsam-
Ii kiiltiirlerdeki bilginin kaynagmin gliveni-
lirliginin (arkadas, akraba, giiven duyulan
tiglincii gahislar gibi kaynaklar) farkl olmas:
reklamin inandircaligy agsindan énemli bir
rol oynayacakhir.

Dil yapilarnimin etkisinin yami sira, terciime
hatalan veya terciime edilen kelimenin o
tilkede kdétii bir kelimeye karsihk gelmesi
global markalar i¢in 6nemli bir sorundur. Dil
ve terciime konusunda efsane haline gelmis
bir 6rnek vardir; Meksika pazarna sunulan
Chevrolet'in Nova isimli arabasinin Ispan-
yolea "no va- gitmez" anlamina gelmesi. Bu
ornege benzeyen farkli markalar vardir.
Ford “Fiera” isimli kamyonetini ispanyclca
konugan iilkelerde piyasaya sunmus, ancak
Ispanyolca “girkin yagh kadin” anlamma
geldigini, satislarin beklenenden ¢ok az ol-
dugunda fark etmigtir. Bilhassa otomobil
isimlerinin  farkh iilkelerde karsihiklarina
bakildiginda, bir ¢ofunun komik ve hatta
kiifiir (Mitsubishi Pajero'nun baz dillerde
karsilifi kotii bir kiifiirdiir) olabilecek an-
lamlan oldugu gozlenmektedir. Bu tiir ha-
talarin yapilmas: global markamin prestijini
sarsacaktir (Hodgetts ve Luthans, 1991: 347;
Anholt, 2003: 32-38). Reklam metinlerinin,
sloganlanin  terciimesini  birgok reklama
“kiiltiirel mayin tarlasinda yiiriimek” meta-
foru ile agiklar. Gergekten bazi érnekler im-
kansiz goziikse bile korkung terciime hatala-
rimn yapilabildigini gostermektedir. Pepsi-
Cola'mn “Yeni Neslin Segimi” sloganimn
Cince'ye “Atalannmzi Mezardan Cikarn”
geklinde terciimesi inanilmaz ama gercek bir
ornektir. Slogam orijinal dilde korumakta
her zaman sorunu ¢dzmemektedir. Ornegin
Nike markastnin “just do it” olan sloganimn
terciimesi olduk¢a zordur ve Tiirkiye'de
birgok geng bu slogam “hadi sadece yap”
gibi anlamaktadir ama ashinda sloganin me-
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saji Ingilizee farkh bir anlam icermektedir
(Anholt, 2003; 13-27),

Dil hatalarmin yam sira sembol, renk gibi
unsurlarm da farkli anlamlar icermesi ve
stizsliz iletigim unsurlarimin mesajin yanhs
anlagilmasinda daha fazla algilama hatasi
dogurabilecefine dikkat edilmelidir. Orne-
gin, Pepsodent marka dig macunu reklamla-
rinda “daha beyaz digler” sagladigim vur-
guladigi igin Giineydogu Asya'da bagansiz
olmustur. Bunun sebebi araghnildifinda, bu
bolge kiiltiiriindeki toplumlarda sararnus
diglerin prestij simgesi oldugu &grenilmigtir.
Yine Amerikan bir reklam kampanyasinda
yegil ve tonlarmn kullamlmasi Malezya'da
beklenmedik bir tepkive yol agmigtir. Sebebi
araghinldiginda, yegil rengin Malezya'da
Gliim ve felaketi temsil ettigi bulunmugtur
(Belch ve Belch, 2004: 664-665). Oysa, bir gok
tilkede siyah dliimii, yesil ise ¢evreci bir tu-
tumu temsil eder, islam iilkelerinde ise yesil
rengin dinsel bir simgesi vardir.

Kiltiiriin reklam mesajlarma etkisi konu-
sunda burada veremeyecegimiz kadar cok
ornek vardir. Tiim bu &rneklerin ortak nok-
tasi kiiltiirel 6zelliklerin global reklam kam-
panyalarim etkileyebilecegidir. Sert rekabet
ortamindaki global igletmelerin markalarmn
prestijini korumak ve tiiketicinin kendi mar-
kasini tercih etmesini saflamak igin bu tiir
hatalara diismemeleri gerekir. Bastan hata
yapmamak, sonradan diizeltmeye calis-
maktan ¢ok daha kolaydir, Bunun icin global
reklam kampanyalaninda, uygun reklam
ajanst ile gahigmalan ve farkh kiiltiirden gg-
riiglere nceden bagvurmalan gerekir.

Tiirkiye’den Global Reklam Omekleri

Bu boliimde gegen bir yilik dénemde tele-
vizyon, basin, radyo, agik hava gibi cesitli
medyalarda yer alan global markalarin rek-
lam kampanyalan sadece anahatlari ile ele
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alinarak ornek vermek amaciyla incelene-
cektir, Burada isimleri verilen isletmelerin
reklamlarimin sadece kiiltiirel degerlendiril-
mesi ile daha énce bahsedilen yaklagimlar-
dan hangilerini kullandiklanyla ilgili yo-
rumlar yer alacakbir. Otomotiv sektdrii or-
nekleri secilmigtir ve drnekleri verilen bu
reklamlarin, tiketici tutum degerlendirme
arastirmalan yapilmadigindan kesin yargr-
lara yer verilmeyecek, sadece dikkat geken
unsurlar tartisilacakhir,

Global otomobil {ireticileri, (ilkemizde ajr-
hkli olarak basin ve televizyon reklamlarnm
tercih etmektedirler. Birbirinden farkli or-
nekleri inceleyelim,

Volkswagen; bu grubun otomobil reklamla-
nnda “standardizasyon” yaklaginu benim-
senmis olup, bunlar global reklam olarak
kabul edebiliriz. Her ne kadar “otomobil
agkina” olarak terciime edilmig slogan ve
reklamlarinda Tiirkge kullamlmasi tercih
edilmis ise de, basmn ve televizyon reklamlan
birgok farkl iilkede kullamlan global mesaj-
lar igermektedir. Benzer sekilde Peugeol,
Ford, Hyundai ve Fiat gruplarmin reklamlan
da “standardizasyon” yaklagimna oOrnek
gosterilebilir. Peugeot 206 modeli igin farkh
{ilkelerde cekilmis ve seri olarak hazirlanan
reklam kampanyasi, hem kiiltiirel gonder-
meler yaparak hem de global mesajlar tagi-
yarak basarih bir 6rnek olarak ortaya qik-
maktadir. Fiat ve BMW televizyon reklamla-
rinda sozsiiz iletisimi tercih ettiklerinden,
filmlerin terciime edilmelerine gerek kal-
marmstir. BMW daha da farkh olarak sloga-
mimi “nothing to add” geklinde ingilizce ola-
rak vermeyi tercih etmistir. Bu tercih hedef
kitle profiline dayanarak ve farkhihk yarat-
mak icin kullanlabilir ancak Ingilizce ko-
nusmayan toplumlarda birgok kiginin bu
slogam anlamayacag: da agikhr. Fiat'in rek-
lamlarinda kadin cinsellifine gonderme
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yapmas: ahlaki deerleri farklh toplumlarda
ters kargilanabilir. Birgok Islam filkesi bu tiir
gondermeleri igeren reklamlar kabul etme-
yecektir, Tiirkiye'nin de iginde yer aldif
bir¢ok muhafazakar iilkede (Kuzey Afrika,
Arabistan, Ortadoju iilkeleri) ve cinselligin
acikca ortada konugulmadif toplumlarda
(ayip kiiltiirii-shame culture) bu tir gén-
dermeler yapilmasi ters tepkiler alabilir.
Yine kiiltiirel rahatsizhk yaratan diger bir
reklam Toyota Yaris'in reklam olmugtur.
RTUK bu televizyon reklanum yaymnlayan
kanallara ceza vermistir. RTUK ceza sebebini
agiklarken, bu reklamin “ Insan hayatinn
hige sayilarak maddi degerlerin 6n plana
cikarilmasimin izleyicilere ve bilhassa gelisim
cagindaki cocuklara bencilliin, duyarsizh-
gin &n plana gikartilarak, yardimlasma ko-
nusunda celiskili duygular yagatabilmesi ve
olumsuz ybnde etkileyebilmesini” neden
olarak gostermigtir (Radikal Gazetesi, 28
Ocak 2005: 2). Bu reklamn tepki alan yanim
kiiltiirel degerler (Hofstede'nin Modeli) ile
aciklarsak, “digisel degerleri” olan “yardima
ihtiyaci olana yardim etmek” gibi korumaaci-
lik, yardimlagma ve sgefkat duygularmn
paylasildifn bir toplumda, diigmek {izere
olan bir adam yerine kendi arabasim koru-
yan kadin, bu kiiltiirler degerlere ters,
affedilmez hatasim yaprug olur. Buna ek
olarak aym reklamda “kollektivist” toplum-
larin en temel inanglan olan “toplumun ihti-
yaglarinin, bireyin ihtiyaglanindan  dnde
gelmesi”ne kars duran bir bireysellik iceren
mesaj tasimasi olmugtur. Reklam kampanya-
simin Tiirkiye'deki ajans: tepki gostermeyip,
sessiz kalmay1 tercih ederken, Reklam ya-
zarlart ve Reklamcilar Dernegi yetkilisi,
kendilerine boyle sikayet gelmedigini ve
global reklamlara miidahale edilmesini dog-
ru bulmadiklarimu ve bu reklanun birgok
lilkede gdsterilmis oldugunu stylemelerine
ragmen (Radikal Gazetesi, 28 Ocak 2005: 2,;
Hiirriyet Gazetesi, 30 Ocak 2005 : 13) RTUK
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toplumdan gelen gikayetleri “kollektivist”
bir yaklagimla daha tnemli bulup reklamin
kaldirilmasim talep etmistir. Bu olayda ta-
raflanin hakhlifim veya haksizhgim tartis-
mak yanhs olacakbir. Amacimiz sahip oldu-
gumuz kiiltiirel degerlerin global bir reklam
kampanyasimi nasil etkiledigini gistermek-
tir.

Daha &nce de belirtildigi gibi toplumlarm
“dogru”lan o topluma ve o kiiltiire aittir.
Bagka bir toplum i¢in normal olan, diger bir
toplumda anormal kabul edilebilir. Bu &r-
nekteki en “dogru”, global reklam kampan-
yalarinda kiiltiirel degerleri giz éniine al-
mamn ne kadar énemli oldugu ve aksi ge-
kilde diigiiniildiigiinde bazi beklenmedik
olumsuz sonuglar ile kargilagilabilecegidir.
Otomotiv sekttriine genel olarak bakilds-
ginda agirlikh olarak “standartizyon” yakla-
simumn kabul gérdiigii ile, global yaklagimin
yerel beklentilerden daha fazla 6n plana
gkt gozlenmektedir. Global reklam kam-
panyalannin yaygin sekilde kullamilmala-
rindan anlasildig gibi bu durum bircok tilke
icin gegerli olacaktir. Ancak global sloganla-
rin terciime edilmesi bile bir tiir yerel etkinin
varoldugunu gostermektedir. Bu sektirde
faaliyet gosteren firmalann reklamlarn ti-
ketici davraniglan {izerindeki etkisini ortaya
gikaracak araghrmalara agirhk vermeleri,
akademisyenlerin yine bu konuda ¢ahsmalar
tiretebilmesine Gnemli katkis1 olacaktir,

Sonug

Giiniimiizde global igletmelerinin  global
rekabet sartlaninda basanli  olabilmeleri,
diinyamn  birgok yerinde tercih edilecek
global markalar1 yaratmalarna baghdir. Bu
markalarin farkli pazarlarda yer almalan
global pazarlama ve dolayisiyla global rek-
lam kavramm dogurmustur. Global rek-
lamlar inceledigimizde karsimza ii¢ yakla-
gim ve uygulamalar gkmaktadir, Bunlar,
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Standardizasyon, Yerellestirme (lokalizas-
yon} ve her ikisinin birlikte uygulandif
Glokalizasyon olarak da adlandinlan Du-
rumsallik yaklagimlandir. Standardizasyon
vaklagiminda, iilke farkhliklarindan g¢ok
tiiketicilerin ortak ozellikleri gtz oniine ali-
narak hazrlanmig, diinyamin her yerinde
degistirilmeden uygulanan reklam kampan-
yalari yer almaktadir. Bilhassa televizyon
reklamlarinda otomobil, video, telefon gibi
yiiksek teknoloji tirtinleri ile moda, parfiim,
miicevher gibi duygu ve imajin 6nemli ol-
dugu iiriinlerde standardizasyon yaklagimi
tercih edilir. Ancak reklam kampanyalan, bu
yaklagim tercih edilse bile en azindan ter-
cime edilmeleri nedeniyle tamamen global
kalamamaktadir (Orijinal dillerini koruyan
bazi markalar hari¢). Ikinc gorils olarak,
farkh kiiltiirel ortamlarda kiiltiirel &zellik-
lere uygun mesajlar: iceren reklamlarin ha-
zirlanmast  Yerellestirme yaklasimi olarak
adlandinlir ve giintimiizde bircok isletme
tarafindan tercih edilmeye baslamishr. An-
cak diinyada ve lilkemizde en sik rastlanan
reklam kampanyalar Durumsallik yaklagi-
mina uygun olarak hazirlanms, global mesaj
ile yerel etkilerin birlikte kullanildig reklam
kampanyalandir. Global reklam kampanya-
larimin basaris1 sadece yaklagimin belirlen-
mesine degil, bunu uygulayabilecek dogru
reklam ajansinin se¢imini de bagh olacaktir.

Global igletmelerin farkli kiiltiirel ortam-
larda basanli olabilmeleri, bulunduklar
tilkenin ekonomik, politik, yasal ve kiiltiirel
ozelliklerini tanimalarina baghdir. Ulusal
kiiltiirel farkliliklarin iletisim siirecinde -
nemli bariyer olugturabilecegi, algisal hatalar
dogurabilecegi bilinen bir gercektir, Tiiketi-
ciye istenen mesajin verilebilmesi, kiiltiirel
filtrelerden etkilenmeyecek mesajlarin hazir-
lanmasimna baglidir. Bu baglamda, akademis-
yenlerin olugturduklari bazi modeller yol
gosterici olmaktadir. Bu modeller ile reklam-
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ailar ve igletmeciler, farkl iilkeler ve kiiltiir-
leri hakkinda genel bilgiler kazanabilirler.
Ulusal kiiltiir farkhihklanmmn etkisiyle birgok
reklam basarisiz olmugtur. Bu basansiz or-
neklere reklam, kiiltiir ve yonetim ile ilgili
kitaplarda yer verilmigtir. Orneklerin bir
¢ogu “inamlmaz hatalardan” olugmustur,
ancak maalesef gerek olaylardir. Bir iglet-
menin ve reklam ajansimn bu tiir hatalar
yapmasi birgok érnekte gozlendigi gibi sa-
dece mesajimin yanhg iletilmis olmasi ile
kalmayip, toplumlardan ters tepkiler alma-
sina ve dolayisiyla markalarma, imajlarina
karg: titketicide olumsuz tutum yaratmasina
sebep olmaktadir. Benzeri birkag 6rnek ya-
kin gecmiste tilkemizde de yaganmughr. Kiil-
tiirel degerlerimiz ile ters diigtiigii inamilan
reklam kampanyalar elegtirilmis ve hatta
yaymndan kaldinlmigtir. Bu érnefin ve genel
anlamda Tiirkiye'deki mevecut global rek-
lamlarin sektér bazinda (otomotiv) incelen-
mesi, makalenin ana goriigii olan kiiltiirel
degerlerin reklam kampanyalarina etkisi ve
reklam kampanyalanmn kiiltiirel tepkiler
almamasi igin alinabilecek Onlemlerin goz-
lenmesi amacim tagimaktadar.

Bircok global igletme ve onlara reklam hiz-

meti sunan “gokuluslu” reklam ajanslarimin
genel yaklagimi, global bakig agisi iginde

Kaynakga
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yerel etkilere de yer vererek mesajlanim i-
letmektir. Bu yaklagim, “Glokalizasyon”
veya “Glo-yerel” gibi adlar alabilmektedir.
Global igletmelerin dnemli bir kismu “Think
Global Act Local-Global Diisiin, Yerel Hare-
ket E* tarz ybnetimi ve pazarlamay: tercih
etmektedirler. Bu isletmelerin yerel basin ile
yaptiklar gesitli goriigmelerinde, yerel kiil-
tiire ve bulunduklar {ilkenin tiketicisinin
beklentilerine verdikleri énemi vurguladik-
lar1 agiklamalarina rastlanmaktadir.

Globallesme sonucu sert rekabet ortaminda
yer alan global igletmelerin farkh pazarlar-
daki tiiketiciye dofru mesajlart vermesi ve
olumlu tutum yaratabilmesi rekabet avantajt
elde etmeleri agisindan ¢ok oOnemlidir. Bu
konuda yapilan tiim caligmalar igletmelere
&rmek oldugu kadar, igletmelerinde farkh
pazarda yasadiklar iyi ve kétil tecriibeler
de, biz arastrmacilarin ¢ahigmalarinda &-
nemli veriler olmaktadir. Tiirkiye pazarn
gibi, yabanci yatinmalara agik ve potansi-
yeli olan pazarlarda ekonomik, sosyal, poli-
tik, yasal ve kiiltiirel konularda aragtirmalar
yapilmast ve konunun ilgilileri tarafindan
paylagilmas: gerekmektedir. Globallesme ile
yakin gelecekte, bu tir konular ile ilgili daha
cok aragirma yapilacag inancinda ve umu-
dundayim.
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