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Reklamlar toplumsal yapilar1 sekillendiren ve toplumun kiiltiirel degerlerinden etkilenen 6nemli
iletisim araclaridir. Tiiketici aligkanliklarini yonlendirme, toplumsal normlar1 pekistirme ve belirli
kimlikleri insa etme islevleriyle reklamlar, yalnizca ekonomik degil, ayn1 zamanda kiiltiirel anlam
tasiyan igeriklerdir. Toplumun geleneklerini, degerlerini yansitarak kiiltiirel bir anlati arac1 olarak da
islev gormektedirler. Bu nedenle reklamlarin hedef kitlenin kiiltiirel degerleriyle uygun bir sekilde
hazirlanmasi, markalarin yer aldiklari yerel pazarlarda basarili olabilmesi igin kritik bir faktordiir.
Yerel pazarda hedef kitlesinin kiiltiirel ve toplumsal dinamiklerini gbz ardi eden reklam stratejileri
olumsuz bir alg1 olusturabilir ve markalarin benimsenmesini zorlastirabilmektedir. Bu arastirma,
kiiresel bir marka olan McDonald’s'mn farkli {ilkelerde yaymladig1 reklam filmlerinde kiiltiirel
degerlerin nasil islendigini incelemektedir. Calismada, Hofstede'nin Kiiltiirel Boyutlar Kuramu
cercevesinde, McDonald’s'm Hindistan, {talya ve Tiirkiye’de yaynladig1 reklam igerikleri ele alinmig
ve kiiltiirel farkliliklarin reklam stratejilerine nasil yansidigi degerlendirilmistir. Reklamlarda
kullanilan gorsel ve metinsel unsurlarin ¢éziimlenmesinde Roland Barthes’in gostergebilimsel analiz
yontemi temel almmmistir. Arastirma bulgular1 sonucunda, markanin, her {ilkenin toplumsal
degerlerine uygun reklam igerikleri iireterek hedef kitlesiyle giiclii bir bag kurmay1 basardig1 ve bu
sayede kiiresel marka kimligini koruyarak yerel pazarlarda da benimsendigi sonucuna ulagilmistir.
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CULTURAL DIFFERENCES IN MCDONALD’S ADS: A COMPARISON WITHIN
THE FRAMEWORK OF CULTURAL DIMENSIONS

ABSTRACT

Advertisements function as powerful instruments of communication that both reflect and shape
societal structures and cultural values.Beyond their economic purpose, advertisements serve as
cultural texts that influence consumer behavior, reinforce social norms, and contribute to the
construction of identities. By mirroring a society’s traditions and values, advertisements act as
vehicles of cultural narration. Consequently, the extent to which advertising content aligns with the
cultural values of the target audience is a crucial determinant of brand success in local markets.
Advertising strategies that disregard the cultural and social dynamics of their intended audience may
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lead to negative perceptions and hinder brand adoption.This study investigates how cultural values
are embedded in McDonald’s television commercials across different national contexts. Drawing on
Hofstede’s Cultural Dimensions Theory, it analyzes McDonald’s advertising content in India, Italy,
and Turkey to explore how cultural differences manifest in the brand’s marketing strategies. The
visual and textual components of these commercials are examined through Roland Barthes’ semiotic
analysis approach.

Keywords: Advertising, Culture, Cultural Dimensions, Geert Hofstede, Advertising and Culture
Relationship

Giris

Kiiresellesmenin hiz kazanmasiyla birlikte ticaret, geleneksel sinirlarin tesine
tasmis; isletmeler faaliyetlerini yalmizca yerel pazarlarda degil, kiiresel olgekte
ylriitmeye baslamistir (Silsiipiir, 2020). Bu gelisme, farkli kiiltiirel arka planlara
sahip tiiketici gruplariyla etkili iletisim kurma gerekliligini de beraberinde
getirmistir. Ozellikle kiiltiirle dogrudan iliskili olan reklamcilik alaninda, hedef
kitlenin toplumsal degerlerinin, normlarinin ve yagsam bicimlerinin dogru analiz
edilmesi, markalarin kiiresel pazarda basarili olabilmesi agisindan kritik bir rol
oynamaktadir. Bu noktada, kiiresel markalarin yerel pazarlarda benimseyecegi
reklam stratejileri biiyiik onem tasimaktadir. Zira bir markanmn basarisi ya da
basarisizlig1, dogrudan tiiketiciyle kurdugu iliskiye baglhdir. Insan yasamimin temel
bir unsuru olan kiiltiir, bu iliskinin sekillenmesinde belirleyici bir faktor olarak one
¢ikmaktadir. Firmalarin uluslararas1 pazarlarda rekabet avantaji elde edebilmeleri,
pazarlama stratejilerini  kultiirel ~ farklihiklar1 g6z ontinde  bulundurarak
sekillendirmelerine baghdir. Kiiresellesmenin etkisiyle hizla genisleyen yeni
pazarlara uyum saglama ihtiyaci ise, kiiltiirler aras1 farkliliklarin derinlemesine

anlagilmasini kacinilmaz hale getirmistir (Oztiirk, 2021).

Alanyazinda kiiltiir ve reklam iligkisini farkli baglamlarda ele alan ¢ok sayida
calisma bulunmaktadir. Yildiz (2022) Boyner’e ait reklam filmlerini sdylem ve igerik
analiziyle inceleyerek, kiiltiirel ogelerin reklamlarda nasil temsil edildigini analiz
etmistir. Sayimer ve Kopuz (2024) ise Hofstede'nin kiiltiirel boyutlar1 ¢ercevesinde
Asya, Orta Dogu ve Avrupa bolgelerinde reklamcilik pratiklerini karsilastirmali

olarak degerlendirmis ve bu analiz stirecinde gostergebilimsel yonteme
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basvurmustur. Isik, Kopuz ve Yilmaz'in (2024) calismasinda ise kiiltiir ve reklam
iliskisi “marka aktivizmi” perspektifinden ele alinmis, Renault markasinin Fransa ve
Tirkiye’de yaymlanan ayni kampanyasi tizerinden kiiltiirel farkliliklarin reklam
sOylemine nasil yansidig1 gostergebilimsel c¢oziimleme ile incelenmistir. Bu
calismada ayrica markalarin kiltiirel degerlerle birlikte aktivist soylemleri nasil
sekillendirdigi ve bu sOylemlerin samimiyeti sorgulanmistir. Onurlu ve
Zulfugarova'min (2016) arastirmasinda ise Coca-Cola, Vodafone, McDonald’s, Nestle
ve Procter & Gamble gibi kiiresel markalarin Tiirkiye’de yaymladig: reklam filmleri
analiz edilmis; Hofstede’in kiiltiirel 6geleri (semboller, ritiieller, kahramanlar ve
degerler) temel alinarak, kiiresel markalarin yerel pazarlarda kiiltiirel uyum

stratejileri degerlendirilmistir.

Yapilan bu c¢alismada ise yalmizca tek bir {ilkeye odaklanmamakta;
McDonald’s markasimin Tiirkiye, Hindistan ve Italya’daki reklam filmlerini kiiltiirler
arasi karsilastirmali bir yaklasimla ele almaktadir. Analiz siirecinde Hofstede'nin
kiiltiirel boyutlar kurami temel alinmis; reklam igerikleri ise Barthes'in
gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi kullanilarak hem gorsel hem de sdylemsel
diizeyde incelenmistir. Bu yoniiyle ¢alisma, kiiresel bir markanmn farkh kiiltiirel
baglamlarda nasil yeniden konumlandigini ortaya koymakta; kiiltiirel temsillerin
gorsel anlatilar, semboller ve sdylemler araciligiyla nasil insa edildigine dair ¢ok

katmanli bir ¢6ztimleme sunarak literatiire katki saglamaktadir.
Reklam ve Kiiltiir

Belli bir ticret karsiliginda kitle iletisim araglarindan yer ve zaman satin
alinmasi olarak tanimlanan (Kocabas & Silstipiir, 2022, s. 200) reklam, gliniimiiz
toplumsal yasaminda bireylerin hayatini bigcimlendiren, kiiltiirel unsurlar tasiyan ve
tirlin ya da hizmet tanitiminin Otesine gegen Onemli bir arag haline gelmistir
(Yesildag, 2019, s. 9). Reklam sadece bir ticari faaliyet olarak degil, ayn1 zamanda
toplumun degerlerini yansitan ve yeniden sekillendiren bir kiiltiirel olgu olarak da

onemli bir rol oynamaktadir. Williamson’a gore, reklamlar gilintimiizde
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yasamlarimizi yansitan ve sekillendiren en giiglii kiiltiirel etkenlerden biridir (Akt.,
Dagtas, 2012, s. 87); dolayisiyla, bireylerin hayatina yon veren giiclii bir kiiltiirel 6ge
haline gelmistir. Bugiiniin reklamcilif1, yasamin her kosesine yerlesmis ve ilettigi
mesajlarla toplumun ayrilmaz bir parcasi olmustur (Cetin, 2014, s. 566). Reklamlar,
bireylerin tiiketim aligkanliklarini degistirmekle kalmayip kiiltiirel degerlerin
korunmasinda veya yeniden insasinda etkili bir ara¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bu baglamda, reklamlar ile kiiltiirel yapr arasinda karsilikli bir aligveris stireci

oldugu goriilmektedir.

Kiltiir, bir toplumun tarih boyunca iirettigi ve nesilden nesile aktardig: bilgi,
gelenekler, gorenekler, degerler ve inanclar gibi maddi ve manevi unsurlardan

olusan bir biitiindiir (Cagdas, 2019, s. 55).

Dil, sanat, mimari, yemekler ve moda gibi somut unsurlar kiiltiiriin goriinen
katmanini olustururken, toplumsal degerler, inan¢lar ve normlar gibi soyut unsurlar
kiltiirtin manevi yoniinii yansitir. Bu unsurlar birbiriyle etkilesim icinde olup
kiltirtin biitiinselligini olusturur. Gortinen unsurlar, soyut degerlerin yansimasini
tasir ve toplumlarin kimligini sekillendirir (Uyan Dur, 2015). Kiiltiir, yalmizca bir
miras degil, bireylerin yasam pratiklerini ve ortak anlayislarim1i da igeren bir
rehberdir. Reklam, agikc¢a kiiltiirel bir olgudur; kiiltiirtin beklentileri dogrultusunda
sekillenen ve kiiltiirel olarak ilham alinarak olusturulan bir yapidir (Taylor, Hoy, &
Halley, 2015, s. 2). Bireyler, reklamlarla cevrili bir iletisim diinyasinda ne
tiiketeceklerini ya da ne giyeceklerini 6grenmekle kalmaz; ayni zamanda nasil
hissedeceklerini, olaylara nasil tepki vereceklerini ve hangi tutumlar
benimseyeceklerini de sekillendirirler. Reklamlar yalnizca temel ihtiyaglar
karsilamanin Otesine gegerek bireylerin egilimlerine ve bakis agilarina yon veren

gliclii bir arag haline gelmistir (Cetin, 2014, s. 565).

Insanlar, dogduklarinda belirli bir kiiltiire sahip degildir; yasadiklar1 sosyal
cevrenin etkisiyle gecirdikleri sosyallesme siireci aracihigiyla kiiltiirel degerleri

ogrenir ve igsellestirirler (Aktuglu Karpat & Eginli Temel, 2013, s. 171). Bu siireg,
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bireylerin davranis ve tercihlerini sekillendirir. Ornegin, bir Amerikalinin hamburger
tiikketmeyi tercih etmesi, bir Almanin biray1 sevmesi ya da bir Cinlinin pirinci
benimsemesi, kiiltiirtin bireyler {izerindeki etkisinin agik bir gostergesidir (Akt.,
Saydan & Kanibir, 2007, s. 78). Bu durum, reklamlarin kiiltiirel 6gelerden nasil ilham
aldigin1 ve bireylerin hayatlarina nasil yon verdigini anlamak agisindan da 6nemli

bir cerceve sunmaktadir.

Geleneksel aligkanliklar, inang sistemleri ve etik kurallar, bir toplumun
kiltiirel kimligini belirleyen temel taglardir. Reklamlar, bu kiiltiirel 6gelerden
etkilenerek bireylerin yasadigr toplumun normlarina uygun bir iletisim dili
benimsemektedir. Ancak kiiltiirel farkliliklar, reklamlarin etkisini belirleyen 6nemli
bir faktordiir. Kiltiirler, bireylerin yasam tarzi, aile yapisi, egitim diizeyi, dini
inanglari, teknolojik kullanimi, ekonomik ve sosyal gevresi gibi pek ¢ok faktorden
etkilenerek 0zgiin Ozellikler kazanir. Farkhi kiiltiirlerden gelen bireylerin
etkilesimlerinin artmasi, bu farkliliklarin asilmasi gereken bir engel olarak
goriilmesine neden olmaktadir. Ancak bu engeller etkin bir sekilde yonetildiginde,
farkliliklarin sagladig1 avantajlardan yararlanmak miimkiin hale gelmektedir (Sigr

& Tigly, 2006, s. 329-330).

Farkl kiiltiirlerin gesitliligi dogru bir sekilde kavrandiginda, hedef kitlelerin
davranislarini daha etkili bir sekilde yorumlamak ve uyumlu stratejiler olusturmak
miimkiin hale gelir. Bu durum, uluslararas1 pazarlarda markalarin basarisinin
temelini olusturmaktadir (Gorgiin, 2020, s. 17-18). Reklam uygulamalarinda temel
amag, urtiniin nerede tretildigi veya satildig1 fark etmeksizin, ayni reklam stratejisi
ve konumlandirmay1 olusturmaktir. Ancak, ulusal smirlarin 6tesine gegerek farkl
pazarlara yonelmek, bir dizi degiskeni dikkate almay1 gerektirir. Dil, kiiltiir, yasal
diizenlemeler, anlayis ve tutum gibi faktorler, cografi ve iklimsel farkliliklarla birlikte
uluslararas: reklam stratejilerinin tasariminda 6nemli rol oynamaktadir. Bu nedenle,
basarili bir kiiresel reklam stratejisi gelistirmek i¢in bu unsurlarin her biri titizlikle

degerlendirilmelidir (Aktuglu Karpat & Eginli Temel, 2013, s. 168).
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Farkli sosyo-kiiltiirel degiskenler ve farkliliklar goz Oniine alindiginda,
uluslararas: tiim pazarlarda ayni reklam mesajin1 kullanmak ¢ogu zaman miimkiin
degildir. Bu nedenle, reklam kampanyalarmin tilkelerin kiiltiirel yapilariyla uyumlu
bir sekilde tasarlanmasi Onem tasimaktadir. Uluslararasi pazarlarda basar:
hedefleyen markalar, yerel kiiltiirlerin hassasiyetlerini anlamali ve bu dogrultuda

kiiltiirel uyumu gozeten stratejik planlamalar yapmalidir (Cagdas, 2019, s. 75).

Uluslararas1 pazarlarda etkin bir strateji gelistirmek, yalnizca kiiresel
hedeflerin belirlenmesiyle smirli kalmaz; ayni zamanda yerel kiiltiirel unsurlara
uygunluk saglanmasini da igerir. Hedef kitlelerin yasam tarzlari, inanglar1 ve deger
yargilar1 gibi faktorler, reklam stratejisinin etkisini dogrudan belirleyen kritik
unsurlardir. Bu nedenle, kiiresel bir reklam kampanyasmin basarili olabilmesi icin,
yerel pazarlara yonelik uyarlamalar yapmak ve kiiltiirel duyarhliklar1 gozetmek
kaginilmazdir. Kiilttirel farkliliklarin g6z ardi edilmesi durumunda, markanin hedef
kitleyle bag kurmas: zorlasabilir ve algisinda olumsuz etkiler ortaya cikabilir. Bu
baglamda, kiiresel ve yerel dinamiklerin dengelenmesi, uluslararas: reklamciligin

temel gerekliliklerinden biridir (Yildiz, 2022, s. 297).
Kiiltiirel Boyutlar Kurami

Reklamlarin dogru bir sekilde analiz edilip yorumlanabilmesi, yalnizca dilsel
bilgiye degil, ayn1 zamanda bu dilin ait oldugu kiiltiirel baglamin kapsamli bir
sekilde anlasilmasina da gerektirmektedir (Pateman, 1983). Kiiltiir, yalnizca bir dilin
kullanimin1 = sekillendirmekle kalmaz, ayni zamanda toplumlarin kimliklerini,
geleneklerini ve degerlerini olusturan temel unsurlar1 da igerir. Farkli toplumlar
arasinda kiiltiirel degerlerin 6nemli 6lgtide degisiklik gostermesi, bir reklamin hedef
kitlesi {izerindeki etkisini dogrudan belirleyen faktorlerden biridir. Renklerin
sembolik anlamlari, geleneksel yemekler, danslar, torenler, kiyafetler ve dini
inaniglar gibi unsurlar, kiiltiirel cesitliligi yansitan onemli gostergeler arasinda yer
almaktadir (Isik, Kopuz, & Yilmaz, 2024, s. 655). Bir kiiltiirde olumlu bir ¢agrisim

yaratan bir sembol, bagka bir kiiltiirde olumsuz bir algiya neden olabilir. Bu nedenle,
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kiltirel farklhiliklarin reklam stratejileri tizerindeki etkisini anlamak, reklam
iceriklerinin kiiltiirel baglamla uyumlu hale getirilmesini saglamak agisindan biiyiik

bir 6nem tagimaktadir.

Geert Hofstede'nin Kiiltiirel Boyutlar Kurami, farkh kiiltiirlerin deger
sistemlerini ve toplumsal egilimlerini analiz etmek igin kapsamli bir cergeve
sunmaktadir. Akademik literatiirde siklikla basvurulan bu model, toplumlar
arasindaki farkhiliklar1 belirleyen degerleri anlamlandirmada kritik bir rol
oynamaktadir (Onh’i & Saran , 2019, s. 32-33). Hofstede, 1970’lerde IBM’in 50’den
fazla iilkede faaliyet gosteren calisanlarinin degerlerini ve tutumlarini analiz eden
genis capli bir anket galismas: ytirtitmiistiir (Hofstede, 1980a). Bu dogrultuda dort
temel kiiltiirel boyut tanimlamistir: Gli¢ Mesafesi, Belirsizlikten Kaginma, Bireycilik
ve Kollektivizm, Erillik ve Disillik (Hofstede, 2011, s. 7-8). Zaman i¢inde bu model,
kiilttirel dinamikleri daha derinlemesine inceleyebilmek adina genisletilmis ve iki
yeni boyut eklenmistir. 1980’lerde Uzun Vadeli ve Kisa Vadeli Yonelim (Hofstede &
Bond, 1988), 2000’lerde ise Hosgorii ve Kisitlama (Hofstede, Hofstede, & Minkov,
2010) boyutlar1 eklenerek modelin kapsayicilig artirilmistir. Bu model, kiiltiirleraras:
farkliliklarin sadece bireylerin giinliikk yasamina degil, ayni zamanda yoOnetim,
iletisim ve organizasyonel yap1 gibi bir¢ok alana nasil etki ettigini anlamak agisindan

Onemli bir cerceve sunmaktadir.
Hofstede'nin belirledigi kiiltiirel boyutlar soyledir:

Gii¢ Mesafesi Boyutu: Toplumlarin otorite esitsizliklerine ve hiyerarsik yap1
farkliliklarina karg: gelistirdigi tutumu ifade eden bir kiiltiirel boyuttur. Bu kavram,
bireylerin gii¢ dagilimimi nasil algiladigin1 ve toplumsal hiyerarsiye nasil tepki
verdigini anlamamiza yardimcr olmaktadir. Diisiik gilic mesafesine sahip
toplumlarda, liderler ve ¢alisanlar arasinda daha esitlik¢i bir iliski benimsenmekte,
yoneticiler astlariyla dogrudan iletisime gecerek karar alma siireclerinde katilimcilig:
tesvik etmektedir. Buna karsilik, yiliksek gilic mesafesine sahip toplumlarda,

hiyerarsik yap1 daha kati olup, yoneticiler ve calisanlar arasindaki statii farklar:
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belirgindir. Karar alma stiregleri genellikle {ist yonetimin kontroliinde ilerlerken,
otoriteye karsi sorgulayicl bir tutum sergileme egilimi daha diistiktiir (Hofstede,
1980b, s. 45-46). Yiiksek giic mesafesine sahip toplumlarda otoriteye duyulan saygi
on planda olurken, diisiik gii¢ mesafesine sahip toplumlarda demokratik yonetim

anlayis1 yayginlasmaktadir.

Belirsizlikten Ka¢inma: Bir toplumun belirsiz ve ongoriilemeyen durumlar
karsisinda ne derece rahatsizlik hissettigini ve bu rahatsizlig1 azaltmak i¢in ne dl¢tide
kurallar olusturdugunu ifade etmektedir. Yiiksek belirsizlikten ka¢inma diizeyine
sahip toplumlar, belirsizligi minimize etmek amaciyla kati kurallar, hiyerarsik
yapilar ve istikrarli sistemler gelistirir. Bu toplumlarda bireyler, normlara siki sikiya
bagli kalarak kurumsal giivencelere daha fazla ihtiya¢ duyar ve geleneksel
yontemleri tercih etmektedirler (Hofstede, 1980b, s. 45-47). Buna karsin, diisiik
belirsizlikten kaginma diizeyine sahip toplumlar, belirsizligi yasamin dogal bir
unsuru olarak kabul ederek daha esnek, risk almaya yatkin ve degisime acik bir
tutum sergiler. Bu toplumlarda kurallar daha esnek goriiliirken, yenilik ve rekabet
bir tehditten ziyade firsat olarak degerlendirilir (Hofstede, 1980b). Belirsizlikten
kaginma, inovasyon ve girisimcilik kiiltiirii tizerinde dogrudan etkili olmaktadir.
Diisiik belirsizlikten kaginma diizeyine sahip toplumlar yeni fikirlere ve degisime
daha acikken, yiiksek belirsizlikten ka¢inma diizeyine sahip toplumlar geleneksel

yapilar1 koruma egilimindedir.

Bireycilik ve Kolektivizm: Hofstede (1980b) bireycilik ve kolektivizm,
toplumlarin bireyler ve gruplar arasindaki iligkilere yonelik yaklagimlarin belirleyen
temel bir kiiltiirel boyuttur. Bireyci toplumlarda bireyler kendi ¢ikarlarini 6n planda
tutar, kisisel basar1 ve bagimsizlik onemsenir. Bu toplumlarda oOzgiirliik, kisisel
sorumluluk ve bireysel karar alma siirecleri biiylik bir deger tasimaktadir.
Kolektivist toplumlarda ise bireyler, iginde bulunduklar1 grubun cikarlari kendi
bireysel ¢ikarlarinin 6niine koyar ve grup dayamismasini esas alir. Bu kiiltiirlerde

aidiyet duygusu giigliidiir ve bireylerin topluluk igindeki rolleri belirgin bir sekilde
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tanimlanmistir. Bireycilik ve kollektivizm arasindaki fark, toplumsal yapilarin
isleyisini btiytik Olclide etkilemektedir. Bireyci kiiltiirlerde bireysel basar1 ve
ozgurliik on planda olurken, kollektivist kiiltiirlerde grup uyumu ve sosyal baglilik

daha onemli hale gelmektedir.

Erillik ve Disilik: Hofstede'nin kiiltiirel boyutlar kuraminda erillik ve disillik,
toplumlarin deger sistemlerini, toplumsal cinsiyet rollerini ve is yasamindaki
dinamikleri sekillendiren onemli bir kiiltiirel boyuttur. Eril toplumlarda atilganlik,
basar1 odaklilik, rekabet ve maddi kazanmimlar ©6n planda tutulurken, disil
toplumlarda sosyal uyum, kisilerarasi iliskiler ve yasam kalitesine verilen 6nem daha
baskindir (1980b, s. 49-55). Erillik yiiksek olan kiiltiirlerde cinsiyet rolleri daha
belirgin sekilde ayrisirken, daha disil toplumlarda bu roller esneklik gostermekte ve
toplumsal cinsiyet esitligi daha fazla desteklenmektedir. Eril kiltiirlerde liderlik
genellikle otoriter ve rekabetc¢i bir yapiya sahipken, disil toplumlarda is birligi,
uzlagsma ve ekip calismasina dayali liderlik anlayisi 6ne ¢ikmaktadir (1980b, s. 56-
57).

Uzun Vadeli ve Kisa Vadeli Yonelim: Bu boyut, toplumlarin zaman algisini,
gelecege yonelik stratejik planlama siireglerini ve geleneklere baglilik derecelerini
belirleyen kritik bir kiiltiirel degisken olarak ele alinmaktadir. Uzun vadeli yonelim
sergileyen toplumlar, azim, tasarruf, sabir ve ileriye doniik diisinme gibi degerleri
on planda tutarken, kisa vadeli yonelim gosteren kiiltiirler, mevcut geleneklerin
surdiirtilmesine, toplumsal statiiniin korunmasina ve mevcut normlara uyuma daha

fazla onem atfetmektedir (Hofstede, Hofstede, & Minkov, 2010, s. 239-241).

Hosgorii ve Kisitlama Boyutu: Bu boyut, bireylerin kendilerini ifade etme ve
hayatin tadini ¢ikarma 6zgiirliigiine ne Olglide sahip oldugunu gosteren énemli bir
kiiltiirel degiskendir. Hosgoriilii toplumlar, bireylerin kisisel mutlulugunu,
ozgiirliiklerini ve sosyal etkilesimlerini tegvik eder. Bu toplumlarda eglence, bireysel
ifadeye saygi ve ozgiirliikk gibi degerler 6n planda yer almaktadir. Buna karsilik,

kisitlayict toplumlar daha siki sosyal normlara sahiptir ve bireylerin davranislar: katt
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kurallar ¢ercevesinde sekillenmektedir. Bu toplumlarda bireysel mutluluk ve eglence
yerine, sosyal diizenin korunmas: ve geleneksel degerlere baglilik daha biiytik bir

oncelik tasimaktadir (Hofstede, Hofstede, & Minkov, 2010, s. 282-296).
Arastirma
Arastirmanin Problemi

Kiiresellesmenin etkisiyle, uluslararas1 markalar pazarlama stratejilerini
belirlerken, kiiresel standartlasma ve yerel kiiltiirel farkliliklara uyum saglama
arasinda bir denge kurma gerekliligiyle karsi karsiya kalmaktadir. Bu durum,
kiiresel markalarin reklam stratejilerinin, hedef {ilkelerin kiiltiirel dinamiklerini ne
Olciide dikkate aldig1 sorusunu giindeme getirmektedir. Reklam iceriklerinde
kullanilan gorsel ve dilsel gostergeler, anlatim bigimi ve sembolik unsurlar, hedef
kitlenin algisin1 dogrudan etkileyen unsurlar arasinda yer almaktadir. Bu baglamda,
McDonald’s"in farkh tilkelerde yayinladig1 reklam igeriklerinde, kiiltiirel farkliliklar:
ne derece gozettigi ve Hofstede'nin Kiiltiirel Boyutlar Kurami kapsaminda {ilkeler
arasinda nasil bir strateji benimsedigi arastirmanin temel problemini

olusturmaktadir.
Arastirmanin Amaci

Bu arastirma, McDonald’s'in ¢ farkli {ilkede vyayinlanan YouTube
reklamlarini inceleyerek, markanin tilkeye 0zgli reklam stratejileri gelistirip
gelistirmedigini analiz etmeyi amagclamaktadir. Calisma, reklam igeriklerinde
kiilttirel 6gelerin nasil kullanildigini belirleyerek, bu dgelerin Hofstede nin Kiiltiirel
Boyutlar Kurami dogrultusunda hedef tilkelerin kiiltiirel yapilari ile ne derece

ortiistiiglinii degerlendirecektir.
Arastirmanin Evren ve Orneklemi

McDonald’s'in ii¢ farkli iilkede (Tiirkiye, Hindistan ve Italya) yayinlanan
resmi  YouTube hesaplarinda paylagilan reklamlar ¢alismanin  evrenini

olusturmaktadir. Ancak reklamlarin tamamini analiz etmek hem yontemsel hem de
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pratik agidan miimkiin olmadigindan, 6rneklem olarak her iilkeden birer reklam
filmi segilmistir. Secilen bu reklamlar, kiiltiirel temsillerin gorsel ve sdylemsel
diizeyde incelenmesine imkan taniyacak nitelikte igerikler arasindan belirlenmistir.

Reklamlarin se¢ciminde ti¢ temel kriter esas alinmistir:

1. Kiiltiirel Temsil Glicii: Reklamlarin, {ilkenin toplumsal degerlerini,

geleneklerini ve giinliik yasam pratiklerini agik bicimde yansitmasi;

2. Gincellik ve Erisilebilirlik: Reklamlarmn son bes yil igcinde yayinlanmais
olmasi, kamuya acik erisimli olmasi ve dogrudan McDonald’s'in ilgili tilkelere ait

resmi YouTube kanallarinda paylasilmis olmasi;

3. Tematik Uygunluk: Hofstede'nin kiiltiirel boyutlarinin analizine olanak
taniyacak bicimde giic mesafesi, bireycilik/kollektivizm, eril/disil yOnelim ve
belirsizlikten kaginma gibi kiiltiirel gostergeleri barindirmasi. Her bir reklam filmi,
arastirmaci tarafindan yapilan 6n degerlendirme ve karsilastirmali icerik incelemesi
sonucunda secilmistir. Bu sayede, Orneklem dar tutulmus ancak derinlemesine

gostergebilimsel analiz yapilabilmesi hedeflenmistir.
Arastirmanin Yontemi

Bu arastirmada, Hofstede'nin Kiiltiirel Boyutlar Kurami ve Roland Barthes’in
gostergebilimsel ¢ozlimleme yontemi temel alinmistir. Hofstede’nin kiiltiirel
boyutlari, reklam igeriklerinin farkli kiiltiirel baglamlarda nasil sekillendigini
anlamak igin analitik bir ¢ergeve sunarken, Barthes’'in gostergebilimsel analizi bu
iceriklerdeki anlam {iretim siireglerini derinlemesine incelemek amaciyla

kullanilmistir.

Gostergebilim, anlam tasiyan tiim isaretleri, sembolleri ve iletisim sistemlerini
inceleyen disiplinler arasi bir bilim dali olarak tanimlanir. Bu kapsamda, yalnizca
dilsel gostergeler (kelimeler, ciimleler) degil, ayn1 zamanda dil disi gostergeler
(gorseller, beden dili, giysiler) de gostergebilimsel analiz kapsaminda degerlendirilir.

Gostergebilim, anlam tiretme siireglerini inceleyen bir disiplin olarak, gostergenin
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temel bilesenleri olan gosteren ve gosterilen kavramlarini ele alir. Gosteren, fiziksel
olarak algilanabilen bir isaret, ses veya simgeyi ifade ederken, gosterilen, bu isaretin
temsil ettigi kavramsal karsiliktir (Barthes, 1979, s. 35-37). Saussure’tin yapisal
dilbilim modelinden hareketle Barthes, gostergebilimin yalnizca dilsel gostergelerle
smirli olmadigini, kiiltiirel ve toplumsal gostergelerin de bu sistem icinde ele
almmas: gerektigini vurgulamaktadir. Gosterge, tek bir anlam seviyesinde
islememekte, ayni zamanda temel anlam ve yan anlam diizeylerinde anlam
tiretmektedir. Temel anlam, bir gostergenin temel ve nesnel anlamini ifade ederken,
yan anlam, kiiltiirel ve ideolojik baglamda kazandig1 ek anlamlari kapsamaktadir
(Barthes, 1979, s. 87-92). Ornegin, bir kirmizi giil temel anlam diizeyinde yalnizca bir
cicek iken, yan anlam diizeyinde agk, romantizm veya siyasi bir ideoloji ile
iliskilendirilebilir.

Barthes (1979), bu ¢ok katmanli anlamlandirma siirecinin, ideolojik yapilarin
gostergeler aracilifiyla nasil aktarildigimi anlamada kritik bir rol oynadigin
belirtmektedir. Bu baglamda gostergebilim hem dilsel hem de gorsel metinlerin
toplumsal ve Kkiiltiirel baglamlarini inceleyerek anlamin nasil insa edildigini

¢oziimlemeye olanak tanimaktadir.

Calismada, reklam igeriklerinin kiiltiirel baglam i¢inde nasil yapilandirildigini
analiz etmek amaciyla, Hofstede’nin kiiltiirel boyutlar1 kurami ile Barthes’in
gostergebilimsel analizi bir arada ele alinmistir. Sonug¢ bdliimiinde ise, bu iki
yontemin sagladig1 veriler 1s181nda, reklam igeriklerindeki kiiltiirel degerler iizerine

genel bir degerlendirme gerceklestirilmistir.
Secilen Ulkelerin Kiiltiirel Boyut Karsilastirmalar:

Arastirma kapsaminda secilen Hindistan, Italya ve Tiirkiye iilkelerinin

kiiltiirel boyut skorlarina asagida yer verilmistir.
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Sekil 1. Hindistan, Italya, Tiirkiye Kiiltiirel Boyut Skorlar1

3 o

4
xn
I ib I

Giig Mesafesi ~ Bireycilik Basariya Yonelik Belirsizlikten =~ Uzun Vadeli Hosgérii
Motivasyon Kaginma  Yonlendirme

Kaynak: (The Culture Factor Group, 2025)

Hindistan (77) ve Tiirkiye (66) gii¢ mesafesi agisindan ytiksek hiyerarsik yap1
gosterirken, Hindistan’daki otorite algisi Tiirkiye’den daha katidir. Buna karsin,
ftalya (50) daha dengeli bir yapi sergileyerek, otoritenin kabul edildigi ancak

bireylerin yonetim siireclerine daha fazla katildig: bir sistem sunmaktadir.

Hindistan, Bireycilik-kolektivizm boyutundaki skoruyla (24) belirgin sekilde
kolektivist Ozellikler gostermektedir ve bu {ilkede bireylerin gruplara ve aileye
baglilig1 esastir. Tiirkiye (46) ise daha dengeli bir yap: sergilemektedir ve kolektivist
egilimler tasimasma ragmen bireysellige de alan tanimaktadir. Buna karsilik, talya
(53) bireycilik ve kolektivizm arasinda bir gecis noktast olup, bireysel basar1 ve

bagimsizlik 6nemli olsa da sosyal baglar da giiclidiir.

Hofstede'ye gore, disil toplumlar yasam kalitesi, uyum ve is birligini
onceliklendirirken, eril toplumlar rekabet, basar1 ve maddi kazanimlara daha fazla
onem vermektedir (Hofstede, 1980b). Bu yiizden erillik dogrudan basar1 ve rekabet
odakli olmay1 ifade ettigi igin baz1 arastirmalarda bu boyut basar1 ve basariya yonelik
motivasyon olarak karsimiza ¢ikabilmektedir (Hofstede, Hofstede, & Minkov, 2010,
s. 139-140).

Erillik-disillik boyutunda Italya (70) rekabet ve basariy1 giiclii bir sekilde
tesvik eden bir yapiya sahipken, Hindistan (56) de rekabetin onemli oldugu
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toplumlar arasinda yer almaktadir. Tiirkiye (45) ise daha uzlasmaci ve is birligine
dayali bir kiiltiir sergileyerek, catismadan kagman ve sosyal uyumu tesvik eden bir

yapidadir.

Belirsizlikten kaginma agisindan Tiirkiye (85) en yiiksek skora sahip olup, belirsizligi
en aza indirmek igin diizen, kurallar ve planlamaya biiyiik 6nem vermektedir. italya
(75) benzer bir egilim gosterse de gerektiginde kurallar1 esnetebilen bir yapidadir.
Buna karsilik, Hindistan (40) daha esnek bir yap1 sergileyerek belirsizligi dogal bir

siire¢ olarak kabul etmektedir.

Uzun ve kisa vadeli yonelim agisindan Hindistan (51) uzun ve kisa vadeli
diisiinme arasinda dengeli bir yap1 sergilerken, Italya (39) daha normatif bir yapi
gostererek geleneklere baghlik ve hizli sonug alma egilimi gostermektedir. Tiirkiye
de benzer sekilde uzun vadeli planlamadan ziyade mevcut duruma ve geleneklere

uyum saglamaya odaklanmaktadir.

Hosgorii ve kisitlama boyutunda Hindistan (26) ve Italya (30) daha diisiik
hosgorii  seviyelerine sahip olup, bireylerin sosyal normlar ve gelenekler
dogrultusunda hareket ettigi toplumlar arasinda yer almaktadir. Tiirkiye (49) ise

bireysel 6zgiirliik ve toplumsal diizen arasinda denge kuran bir yapiya sahiptir.

Bulgular
Reklam Filmlerinin Céziimlenmesi

Hindistan Reklam Filmi Coziimlemesi

14
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Sekil 2. McDonald’s Hindistan / Ramazan Reklam1 Gorseli

TRAMZAW,
MUBARA

Kaynak: (YouTube, 2023)

Gosterge: McDonald’s India Ramzan | When #FestivalsMakeFamilies

Gosteren: Reklam filminde, ayni is yerinde yeni tanisan ii¢ kisinin ramazan
ayinda orug tutmalar1 nedeniyle, is yerinde diizenlenen ve her calisganin paylasmak
tizere yemek getirdigi potluck etkinligine katilamamalar1 anlatilmaktadir. Bunun
tizerine, bu g kisi kendi potluck etkinliklerini McDonald’s’ta gergeklestirerek birlikte

iftar yaparlar.

Gosterilen: Reklam filmi, farkli sehirlerden gelen bireylerin Ramazan ruhu
etrafinda bir araya gelerek dayanisma ve aidiyet hissi gelistirmesini
vurgulamaktadir. Orug tutan calisanlar, is yerinde ¢ogunluktan farkli bir pratik
icinde olsalar da bu durum kiiltiirel gesitliligin bir yansimasi olarak sunulmaktadir.
McDonald’s, yalnizca bir fast-food zinciri degil, ayn1 zamanda insanlarin kendilerini

ait hissedebilecekleri bir bulusma noktasi olarak konumlandirilmaktadir. “Evden
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uzaktayim ama burasi ev gibi hissettiriyor.” ifadesi, markanin bireylere yalnizca bir
yemek mekani degil, sicak ve kapsayici bir ortam sundugunu gostermektedir. Bu
anlattm, modern yasamin hizli temposunda bile geleneksel degerlerin
korunabilecegini ve Ramazan'in paylasma ile birlik i¢cinde olma zamani oldugunu

pekistirmektedir.

Kiiltiirel Boyutlar Analizi: Giic mesafesi skoru 77 olan Hindistan'da, is
yerlerinde hiyerarsik yapr belirgindir ve bireyler genellikle otorite figiirleri
karsisinda c¢ekingen bir tutum sergiler. Reklam filminde, ise yeni baslayan
calisanlarin toplantiya girerken c¢ekingen davranmalari, is yerinde giiclii bir
hiyerarsik alginin oldugunu ve ¢alisanlarin bu yapiya uyum saglamak igin temkinli
hareket ettigini gostermektedir. Ancak, ayn1 giin ise baslayan ii¢ calisanin zamanla
yakinlasarak birlikte vakit gecirmeleri, bireylerin sosyal baglarimi gii¢lendirdik¢e bu
mesafenin azaldigini ve is arkadaslar1 arasinda daha rahat bir iletisimin miimkiin

oldugunu ortaya koymaktadir.

Belirsizlikten kaginma skoru 40 olan Hindistan’da bireyler biiyiik degisimlere
acik olsalar da, reklam filmi tanidik ve giivenilir ortamlarda kendilerini daha rahat
hissettiklerini vurgulamaktadir. Yeni tanisan {i¢ ¢alisanin iftar i¢cin McDonald’s"1
tercih etmesi, tanidik bir mekanda bu gelenegi siirdiirerek aidiyet ve giiven
duygusunu pekistirdiklerini gostermektedir. Son sahnede, McDonald’s’ta orucunu
acan karakterin “It’s Ramzan, I'm away from home, but it still feels like home” ifadesi,
bireylerin belirsizliklere uyum saglayabilmesine ragmen, asina olduklar1 bir ortamin

huzur verici etkisini siirdiirdiigtinii ortaya koymaktadar.

Hofstede’nin ¢alismalarina gore bireycilik skoru 24 olan Hindistan, kolektivist
bir toplum yapisina sahiptir. Reklam filmi, yeni is yerinde bir araya gelen iig
calisanin kisa siirede arkadashik kurarak grup bilinciyle hareket etmelerini ve is
yerindeki diger calisanlarin onlar1 etkinliklerine davet etmelerini, kolektivist
kiiltiirde sosyal baghligin ve kapsayiciligin onemini vurgulayarak yansitmaktadir.

Hindistan'in erillik skoru 56 olup, toplumda rekabet ve bireysel basarmnin onemli
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oldugunu gostermektedir. Ancak reklam filmi incelendiginde, disil degerlere vurgu
yapildig1 goriilmektedir. Rekabet yerine birliktelik, paylasim ve uyum o6n plana
cikarilarak toplumsal dayanisma mesaji verilmistir. Bu baglamda, Hindistan’da
erillik egilimi baskin olsa da reklam filmi disil kiiltiirlerin degerleri olan empati ve
sosyal uyumu One c¢ikarmaktadir. Hindistan'm wuzun vadeli yonelim skoru 51 olup,
toplumun hem geleneksel degerlere baglihigini hem de degisime acikhigim
yansitmaktadir. Ancak reklam filmi, zaman perspektifi acisindan belirgin bir vurgu
yapmamaktadir. Hikaye, stratejik uzun vadeli hedeflerden ziyade, giinliik yasam
icindeki kiiltiirel etkilesimler ve anlik deneyimler tizerine kurulmustur. Bu nedenle,
reklamin uzun veya kisa vadeli yonelim baglaminda giiglii bir mesaj ilettigi

sOylenemez.

Hindistan'in hosgorii skoru (26), toplumda siki sosyal normlarin baskin
oldugunu gosterse de reklam filminde farkli inanglara kars: anlayish bir yaklasim
sergilendigi gortilmektedir. Calisanlarin potluck etkinligine davet edilmesine ragmen
oruclu olduklar i¢in katilamamalari, filmde bir ¢catisma unsuru olarak sunulmamis,
aksine hosgoriilii bir sekilde karsilanmistir. Oruglu ¢alisanlar McDonald’s’a giderek
“Our potluck” diyerek kendi kiiltiirel pratiklerini stirdiirmiis ve farkliliklarmi uyum

icinde yasamislardir.
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Italya Reklam Filmi Coziimlemesi

Sekil 3. McDonald’s italya / Noel Reklam1 Gérseli

W

s HApPy Meal time.

Kaynak: (YouTube, 2024)

Gosterge: Con te, anche il Grinch amera questo Natale. (Seninle Grinch bile bu

Noel'i sevecek).

Gosteren: Reklam filminde, ¢ocugun okuldan c¢antasiyla eve donmesi,
annesinin takvimde isaretledigi McDonald’s giiniinii gormesi ve bu duruma biiyiik
bir sevingle tepki vermesi, gilinlitk aile yasaminin sicak bir anlatimi olarak
sunulmaktadir. Cocuk, mutlulukla 6devlerini yapar, odasini toplar ve ardindan
ailesiyle birlikte McDonald’s’a gitmek i¢in hazirlanir. Evde siislenmis bir Noel agaci
ve bir kopegin bulunmasi, reklamin kiiltiirel baglamina dair onemli detaylar

tasimaktadir.
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Gosterilen: McDonald’s'in La felicita € sempre in qualche forma (Mutluluk
her zaman bir sekilde vardir) sloganiyla sundugu reklam, izleyicilere mutlulugun
farkli sekillerde deneyimlenebilecegini hatirlatirken, Noel'in sicak atmosferini ve
paylasimin degerini vurgulamaktadir. Noel agac1 ve kdpek gibi unsurlar, italya ve
genel Avrupa kiiltiirtinde aile hayatinin ve geleneksel degerlerin 6nemli pargalari
olarak kabul edilir; noel stislemeleri 6zellikle ¢ocuklar i¢in bu donemin nesesini
artirirken, kopekler sadakat, sevgi ve birlikteligin simgesi olarak aile i¢inde 6zel bir
yer tutar. McDonald’s ise reklamda yalnizca bir yemek mekan1 degil, mutlulugun ve
paylasimm bir formu olarak konumlandirilmaktadir. Cocugun Happy Meal
kutusunu agarken yasadig1 heyecan, markanin sundugu deneyimin sadece yemekle
smmirli kalmayip duygusal baglar ve 6zel anlarla sekillendigini gostermektedir.
Reklam boyunca Noel'in birliktelik ve paylasim gibi evrensel temalar1 One
¢ikarilirken, mutlulugun her an ve her bigimde bulunabilecegi mesaji verilmektedir.
Hatta Grinch’in bile mutlulugu deneyimleyebilecegi ima edilerek izleyiciye pozitif

bir duygu diinyas: sunulmaktadair.

Kiiltirel Boyutlar Analizi: Italya’da giic mesafesi skoru 50 olarak
sonuglanmistir. Aile igindeki iliskilerde ve sosyal hayatta belirli bir hiyerarsi var,
ancak esneklik de mevcutttur. Reklamda bu durum, ¢ocugun ailesiyle kurdugu
yakin bag tizerinden isleniyor. Cocuk, ailesiyle esit bir iletisim iginde, onlarin
sevgisini ve ilgisini goriiyor. Bunun, Italya’daki giic mesafesinin dengeli yapisini

yansittigr diistiniilmektedir.

Belirsizlikten kaginma skoru 75 olan Italya’da, insanlar giivenilir ortamlarda
kendilerini rahat hissederler. Reklamda, annenin 6nceden McDonald’s ziyaretini
takvimde isaretlemesi ve ¢cocugun sabirsizlikla beklemesi, bu kiiltiirel boyuta uygun
bir anlati sunmaktadir. McDonald’s, tamidik ve giivenilir bir alan olarak
konumlandirilarak ~ Italyan toplumunun belirsizlikten kaginma  egilimini

desteklemektedir.
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Yapilan aragtirmalara gore, bireycilik skoru 53 olan Italya, dengeli bir bireycilik-
toplulukculuk anlayisma sahip bir toplumdur. Kisisel basar1 ve bagimsizlik 6nemli
olsa da aile ve yakin iligkiler de giiglii bir baglamda korunmaktadir. Bu reklamda da
bireyciligin baskin olmadigini gérmekteyiz. Cocuk, ailesiyle birlikte vakit gecirmeyi,
ortak bir deneyimi yasamay1 6n planda tutmaktadir. Reklam, bireyselligi degil, aile

icindeki birlikteligi, paylagimi ve duygusal baglar1 vurgulamaktadar.

Yapilan arastirmalara gore erillik skoru 70 olan Italya, rekabetci ve statiiye
onem veren bir toplumdur. Bireysel basar1 ve hirsin 6nemli oldugu bu kiiltiirde,
genellikle daha erkeksi degerler baskindir. Ancak bu reklamda erillik yerine disil
degerler 6ne ¢ikmaktadir. Paylasim, aile sevgisi ve birlikte vakit gecirmek gibi sosyal
uyumu ve empatiyi vurgulayan unsurlarin 6n plana c¢karilmis oldugu
gozlemlenmistir. Uzun vadeli yonelim skoru 39 olan Italyanin reklam filmi
incelendiginde, reklamin ¢ocugun anlik deneyimlerine ve duygusal tepkilerine
odaklandigr goriilmektedir. Reklam, ¢ocugun gilinlinii nasil gecirdigini, ailesiyle
McDonald’s’a gitme heyecanin1 ve Happy Meal acarken yasadigi mutlulugu
vurgulamaktadir. Bu durum, gelecege yonelik uzun vadeli bir deger aktarimimdan

ziyade, anlik hazza ve duygusal deneyimlere dayali bir anlatimi1 6ne ¢ikarmaktadir.

Yapilan arastirmalara gdre hosgorii skoru 30 olan Italya, genel olarak kisitlayict
bir kiiltiire sahiptir. Kisitlayici toplumlar, daha siki sosyal normlara sahiptir ve
bireylerin davranislar1 kat1 kurallar cercevesinde sekillenmektedir. Ancak reklam

filmi incelendiginde, kisitlayic1 normlara dair herhangi bir vurgu bulunmamaktadir.
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Tiirkiye Reklam Filmi C6ziimlemesi

Sekil 4. McDonald’s Tiirkiye / Yerel Kiiltiirle Biitiinlesme Reklam1 Gorseli

|
b I ! “\ A

\ P
- e

ncdonalds.com.tr
|

Kaynak: (YouTube, 2024)

Gosterge: Reklam filmi, McDonald’s'in Tiirkiye’de yalnizca bir fast-food
restorani olmadigini, ayn1 zamanda yerel iireticiler, ciftgiler, calisanlar ve tiiketicilerle
glclii baglar kurdugunu vurgulamaktadir. Reklamda, bir ailenin McDonald’s’a
gelisinden, ciftcilerin tiretim siirecine, ¢alisanlarin dayanismasimna ve c¢ocuklarin
dogum giinii kutlamasina kadar gesitli sahneler yer aldig1 goriilmektedir. Markanin
Tirkiye’de uzun yillardir var oldugu ve yerel degerlerle biitiinlestigi mesaji

verilmektedir. Seslendirmede ise “Burasi sadece McDonald’s degil, McDonald’s
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Tirkiye” ifadesiyle markanin uluslararas: bir zincir olmasina ragmen Tiirkiye'ye

ozgii bir kimlik kazandig1 vurgulanmgtir.

Gosterilen: Reklam, McDonald’s"in Tiirkiye ile giiclii bir bag kurarak kiiresel
bir marka olmasina ragmen yerel degerlere uyum sagladigini gosteriyor. Ciftgilerin
ve yerli markalarin vurgulanmasi, McDonald’s'in Tiirkiye ekonomisine katk:
sagladigini, yerel treticilerle is birligi yaptigini1 anlatmaktadir. Calisanlarm samimi
ve dayamigsmaci bir sekilde gosterilmesi, markanin yalnizca bir is yeri degil, biiyiik
bir aile gibi hareket ettigini gostermektedir. Dogum giinii sahnesi, McDonald’s"in
bireyler icin sadece bir yemek yeme yeri degil, ayn1 zamanda 6zel anlarin yasandig:
bir sosyal alan oldugunu diisiindiirmektedir. Reklamin sonunda “Diinya bir yana,
biz bir yana” ifadesi, markanin Tiirkiye’deki varligmni ve yerel Kkiiltiirle

biitiinlesmesini vurgulayan giiclii bir mesaj olarak karsimiza ¢ikmaktadr.
Kiiltiirel Boyutlar Analizi

Gii¢ mesafesi skoru 66 olan Tiirkiye, hiyerarsik yapinin belirgin oldugu ve
otoriteye sayginin 6nemli oldugu bir toplumdur. Reklamda, dogrudan hiyerarsik bir
yap1 gosterilmese de, McDonald’s ¢alisanlarinin bir aile gibi gosterilmesi toplumun
icinde mevcut olan bu yapmin sosyal dayanuismayla dengelendigini gostermektedir.
Tiirkiye’de hiyerarsi olmasina ragmen samimi ve sicak iliskiler de 6nemli oldugu igin
reklam, ¢alisanlar arasindaki arkadaslik baglarini 6n plana ¢ikararak gii¢ mesafesini

kat1 degil, insani iliskilerle yumusatilmis bir bicimde gostermektedir.

Belirsizlikten kaginma skoru 85 olan Tiirkiye’de insanlar ongoriilebilirlik ve
gliivenli ortamlarda kendilerini daha rahat hissetmektedirler. Reklamda
McDonald’s'in “1986’dan bugtine” Tiirkiye’de oldugu vurgulanarak, markanin uzun
siiredir giivenilir bir kurum oldugu mesaji verilmektedir. Ayrica yerel tireticilerle is

birligi yapilmas, tiiketicilere giiven veren bir unsur olarak 6ne gikmaktadir.

Bireycilik skoru 46 olan Tiirkiye, bireycilik ve kolektivizm arasinda dengeli bir

kiiltiirel yapiya sahip olsa da kolektivist degerlere daha yakindir. Aile, topluluk ve
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sosyal baglar Tiirkiye’de biiyiik onem tasimaktadir. Reklam, McDonald’s'in yerel
ciftgilerle is birligi yapmasi, ¢alisanlarini biiytik bir aile gibi gostermesi ve dogum
glnii sahnelerinde sosyal iligkileri 6n plana ¢ikarmasiyla kolektivist degerlere vurgu
yapmaktadir. Reklamin anlatisi, bireysel basaridan c¢ok birlikte olmann,

paylasmanin ve dayanismanin degerini ortaya koymaktadir.

Erillik skoru 45 olan Tiirkiye, toplumsal rekabet ve bireysel basaridan cok,
paylasim ve dayamisma gibi disil degerlere daha yakin bir kiiltiire sahiptir. Reklamda
aile baglari, calisanlarin bir arada olmasi ve yerel fireticilerin emeginin

vurgulanmasi, bu disil degerlere uygun bir anlatim sunmaktadar.

Uzun wvadeli yonelim skoru 35 olan Tiirkiye, daha ¢ok kisa vadeli diistinmeye
yatkin bir toplumdur. Reklam, McDonald’s'in Tiirkiye ile uzun vadeli bir bag:
oldugunu anlatsa da odak noktast genellikle giinlitk yasamdaki kiigiik
mutluluklardir. Ailelerin restorani ziyaret etmesi, c¢alisanlarin giiliimseyerek
calismast ve dogum giinii sahnesi, insanlarin anlik deneyimlere ve birlikte gecirilen
mutlu anlara verdigi onemi vurgulamaktadir. Tirkiye'nin kisa vadeli yonelim

kidltiirtiyle uyumlu bir anlat1 oldugu diistintilmektedir.

Tiirkiye, hosgorii ve kisitlama arasinda dengeli bir toplumdur. Hosgorii skoru
49 olan Tiirkiye’de geleneksel degerlere baghlik 6nemli olsa da bireylerin mutlulugu
ve sosyal hayat da on plandadir. Reklamda herhangi bir kati toplumsal norm
gosterilmeyip, daha ¢ok birlikte vakit gecirme, dayanisma ve samimi iliskiler on

plana c¢ikarilmaistir.
Sonug

Uluslararasi alanda faaliyet gosteren markalar igin en biiytik zorluklardan biri,
reklamda iletilmek istenen mesajin hedef kitle tarafindan kiiltiirel farkhiliklar
nedeniyle tam olarak anlasilamamasi ya da yanlis yorumlanmasidir (Okmeydan
Bitirim & Saran , 2018, s. 43). Bir markanin, faaliyet gosterdigi tilkenin kiiltiirel

degerlerine uygun reklam stratejileri gelistirmemesi o {ilkedeki faaliyetlerinin
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basarisizlikla sonucglanabilmesine neden olabilmektedir. Bu nedenle, uluslararasi
sirketler icin reklamlarin hedef kitlelerin normlarina ve kiiltiirel kodlarina uygun

sekilde tasarlanmasi, istenen etkinin yaratilmasinda kritik bir rol oynamaktadir.

Bu kapsamda, arastirmanin konusu olan, Interbrand’in (Best Global Brands
2024) raporuna gore algilanan marka degeri, miisteri sadakati, marka giicii ve
kiiresel etkisi temel alinarak yapilan siralamada 9. sirada yer alan McDonald’s,
kiiresel Olcekte en basarili markalardan Dbiri olarak konumlanmaktadir.
McDonald’s'in  Hindistan, Italya, ve Tiirkiye’de yayinladigi reklam filmlerine
yonelik, Hofstede'nin Kiiltiirel Boyutlar Kurami cercevesinde yapilan analizler,
McDonald’s"in faaliyet gosterdigi tilkelerin kiiltiirel dinamiklerine biiyiik Olgiide
uyum sagladigmmi ve reklam igeriklerini bu dogrultuda sekillendirdigini ortaya
koymaktadir. Marka, kiiresel bir kimlik tasimasina ragmen, hem yerel tiiketici
normlarimi ve kiiltiirel kodlar1 dikkate alarak hem de toplumsal degisimlere
duyarlilik gostererek reklam stratejilerini esnek bir bigimde kurgulamaktadir. Bu
yaklasim, McDonald’s'in kiiresel marka imajini1 korurken, faaliyet gosterdigi
pazarlarda giiclii bir yerel bag kurmasin saglamaktadir. Gili¢ mesafesi boyutuna
bakildiginda, Hindistan (77) ve Tiirkiye (66) gibi toplumlarda hiyerarsik yap1 ve
otoriteye duyulan sayginin yiiksek oldugu goriilmektedir. Ancak, reklam igerikleri
degerlendirildiginde, McDonald’s'in dogrudan bir otorite vurgusu yapmadigy,
aksine calisanlar ve miisteriler arasindaki iliskileri esitlik¢i ve samimi bir cercevede
sundugu gozlemlenmistir. Hindistan’da ise yeni baslayan ¢alisanlarin basta ¢ekingen
olmalari, bu hiyerarsik yapin is ortamlarinda nasil hissedildigini gosterirken,
zamanla birbirleriyle yakinlagmalari, sosyal baglarin giiclendik¢e bu mesafenin
azaldigimi ortaya koymaktadir. Tiirkiye ve Italya’da ise hiyerarsik yapin reklam
filmlerinde belirgin bir sekilde islenmedigi, aksine McDonald’s'mn ¢alisanlarini ve
miisterilerini biiytik bir aile gibi gostererek sosyal uyumu One ¢ikardig:

gortilmektedir.
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Erillik boyutuna bakildiginda, incelenen ti¢ tilkenin tamaminin yiiksek erillik
skoruna sahip oldugu (Hindistan 56, Italya 70, Tiirkiye 45) goriilmektedir. Ancak,
reklam iceriklerinde erillik yerine disil degerlerin vurgulandig: tespit edilmistir.
Tipik olarak rekabetci ve bireysel basari odakli mesajlar igermesi beklenen
reklamlarin aksine, McDonald’s'in sundugu igerikler dayanisma, paylasim ve empati
gibi disil degerlere odaklanmaktadir. Italya’da yaymlanan Noel temali reklam,
rekabetten ziyade aile baglarmi ve birlikteligi 6n plana ¢ikarmaktadir. Hindistan’da
ise bireysel basari yerine, is arkadaslar1 arasindaki dayanisma ve kolektivist degerler
vurgulanmaktadir. Tiirkiye’de ise yerel iireticilerle yapilan is birlikleri ve ¢alisanlar
arasindaki dostane atmosfer, toplumsal dayanisma ve is birligini 6n plana ¢ikaran bir
anlati olusturmaktadir. Bu sonuglar, markanin, erillik skorlar1 yiiksek olsa bile,
tilkelerdeki toplumsal baglara ve duygusal etkilesimlere odaklanan bir iletisim dili

tercih ettigini gostermektedir.

Bireycilik-kolektivizm ekseninde degerlendirildiginde, Italya (53) daha bireyci
bir yapiya sahipken, Hindistan (24) ve Tiirkiye (46) daha kolektivist toplumlar olarak
one ¢ikmaktadir. Reklam igeriklerine bakildiginda, bu kiiltiirel boyutun dogrudan
yansitildigi goriilmektedir. Italya’da bireycilik giiclii olsa da reklam, bireysel
basaridan ¢ok aile i¢i birliktelige odaklanmaktadir. Tiirkiye’de de McDonald’s'in
calisanlarim1 bir aile gibi goOstererek kolektivist degerlere vurgu yaptigr tespit
edilmistir. Hindistan’da yeni ise baslayan ¢alisanlarin kisa siirede arkadaslik kurarak
birlikte vakit gecirmeleri, toplumsal aidiyetin Onemini gosteren kolektivist bir

anlatim sunmaktadir.

Belirsizlikten kaginma boyutu ac¢isindan degerlendirildiginde, Tiirkiye (85) ve
Italya (75) belirsizlikten kaginma egilimi yiiksek toplumlar olup, giivenilir ve tanidik
ortamlar1 tercih etmektedirler. Bu durum reklam filmlerinde de kendisini
gostermektedir; Tiirkiye’de McDonald’s'in 1986’dan beri Tiirkiye’de bulundugu ve
yerel iireticilerle galistig1 vurgulanarak giiven duygusu pekistirilmistir. italya’da ise

annenin onceden McDonald’s ziyaretini takvimde isaretlemesi, belirsizlikten kaginan
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toplumlarda planli hareket etmenin Onemini yansitmaktadir. Buna Kkarsilik,
Hindistan (40) daha diisiik belirsizlikten kaginma skorlarina sahip olup, yeni

durumlara daha esnek bir sekilde uyum saglayabilmektedir.

Uzun vadeli yonelim acisindan degerlendirildiginde, Italya (39) ve Tiirkiye
(35) daha ¢ok kisa vadeli diisiinmeye egilimli toplumlar olup, anlik mutluluklara
odaklanmaktadirlar. Tiirkiye’de McDonald’s'in giinliik yasamin igindeki kiigiik
mutluluklar1 vurgulamasi, bu kisa vadeli yonelim kiiltiirtiyle uyumlu bir anlati

sundugunu gostermektedir.

Bu bulgular, McDonald’s"in faaliyet gosterdigi tilkelerde kiiltiirel boyutlara
uygun reklam stratejileri gelistirdigini ve kiiresel marka kimligini korurken, yerel
degerleri goz oniinde bulunduran bir anlat1 dili benimsedigini ortaya koymaktadir.
Her iilkenin toplumsal yapisina gore reklam igeriklerini sekillendiren marka, hedef
kitleyle giiclii bir duygusal bag kurmay1 basarmis ve kiiltiirel farkliliklar1 dikkate

alarak kiiresel basarisini siirdiirebilmistir

Bu kapsamda, arastirmanin konusu olan McDonald’s, kiiresel 0Olgekteki
bagarisini yalnizca sundugu iiriinler ve hizmet kalitesi ile degil, ayn1 zamanda farkli
kiiltiirel baglamlara uygun iletisim stratejileri gelistirmesi ile de pekistirmektedir.
Interbrand’in Best Global Brands 2024 raporuna gore, algilanan marka degeri,
miisteri sadakati, marka giicli ve kiiresel etkisi temel alinarak yapilan siralamada 9.
sirada yer almasi, markanmn bu kiiltiirel uyum stratejisini basariyla uyguladigimmn
somut bir gostergesi olarak degerlendirilebilir. McDonald'’s, tiiketici beklentilerini ve
kiiltiirel kodlar1 dikkate alan reklam stratejileriyle, kiiresel marka imajin
gliclendirirken hedef kitlesine kendisini benimsetmeyi basarmis ve tiiketiciyle kalict
bir bag kurarak rekabet avantaji elde etmistir. Giris boliimiinde atif yapilan
literatiirdeki ¢calismalar (Yildiz, 2022; Sayimer & Kopuz, 2024; Onurlu & Zulfugarova,
2016) swrasiyla; yerli bir markanin Tirkiye’de yapilan reklamlarini, kiiresel bir

markanin iki farkli kultiirdeki reklamlar: ile bir kiiresel markanin bir kultiirdeki
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reklamini ve bes kiiresel markanin Tiirkiye’deki reklamlarim1 Hofstedenin Kiiltiirel

Boyutlar Kurami ¢ergevesinde incelemektedir.

Yapilan bu ¢alismada ise; McDonald’s kiiresel markasinin Tiirkiye, Hindistan
ve Italya’daki reklam filmleri kiiltiirler arasi karsilastirmali bir yaklagimla ele
alinmistir. Analiz stirecinde Hofstede'nin kiiltiirel boyutlar kurami temel alinmis;
reklam igerikleri ise Barthes'mn gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi kullanilarak
hem gorsel hem de sdylemsel diizeyde incelenmistir. Bu yoniiyle ¢alisma, kiiresel bir
markanin farkli kiiltiirel baglamlarda nasil yeniden konumlandigini gorece daha
biitlinliiklii olarak ortaya koymakta; kiiltiirel temsillerin gorsel anlatilar, semboller
ve soOylemler araciligiyla nasil insa edildigine dair ¢ok katmanli bir ¢oziimleme

sunarak literatiire katki saglamaktadir.

Gelecekteki arastirmalar igin, farkli sektorlerde faaliyet gosteren markalarin
reklam stratejilerinin kiiltiirel uyum agisindan karsilastirmali olarak incelenmesi,
ayrica tiiketicilerin reklamlara yonelik algilarmi 6lgen nicel ¢alismalarin yapilmasi
onerilmektedir. Calismanin sinirhiliklar: arasinda yalnizca ii¢ iilkenin reklamlarinin
incelenmis olmasi1 ve tiiketici tepkilerinin dogrudan analiz edilmemesi yer
almaktadir. Bu nedenle, ilerleyen arastirmalarda tiiketici gortislerine dayali
analizlerle kiiltiirel uyum stratejilerinin marka sadakati tizerindeki etkisi daha

kapsamli sekilde incelenebilir.
Extended Abstract

In an increasingly globalized world, the success of brands in international
markets depends not only on the quality of their products or services but also on the
strength of the emotional bonds they establish with consumers. In this context,
advertisements function not merely as promotional tools but also as cultural
transmitters that reflect societal values and facilitate emotional engagement with the
audience. Hofstede’s Cultural Dimensions Theory offers a valuable framework for
understanding cross-cultural dynamics and adapting marketing strategies
accordingly.
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This study analyzes McDonald’s television commercials broadcast in India,
Italy, and Tiirkiye through the lens of Hofstede’s cultural dimensions, aiming to
determine whether the brand has developed culturally adaptive advertising
strategies specific to each country. Additionally, it evaluates the extent to which the
advertisement content aligns with local cultural dynamics and explores how

McDonald’s integrates its global brand identity into local markets.

The research employs Hofstede’s Cultural Dimensions Theory as its
theoretical foundation and utilizes Roland Barthes’ semiotic analysis method to
examine the commercials. Visuals, texts, symbols, and narrative styles within the
advertisements were analyzed to evaluate how the brand aligns itself with the
cultural codes of each country. The sample consists of three commercials selected
from McDonald’s official YouTube channels, each highlighting specific cultural traits

of the respective countries.

Findings reveal that McDonald’s adopts a culturally sensitive advertising
language that maintains its global brand identity while addressing local consumer
expectations. The commercials were evaluated across cultural dimensions such as
power distance, individualism-collectivism, masculinity-femininity, uncertainty

avoidance, long-term orientation, and indulgence.

In terms of power distance, although India and Tiirkiye exhibit relatively high
scores, McDonald’s avoids emphasizing authority figures directly and instead adopts
a more egalitarian and friendly brand image. In the Indian commercial, the initial
hesitancy of new employees reflects the hierarchical nature of workplace dynamics,
while the gradual development of friendships demonstrates how social bonds
mitigate this distance. In Tiirkiye and Italy, hierarchy is not emphasized; rather,

McDonald’s portrays its employees as a family, highlighting social cohesion.

Regarding the individualism-collectivism dimension, Italy represents a
highly individualistic culture, whereas India and Tiirkiye are more collectivist. These

cultural differences are reflected in the advertising content. Although Italy scores
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high on individualism, its commercial focuses on family togetherness. Similarly, in
Tiirkiye, McDonald’s presents its employees as a family unit, reinforcing collectivist
values. In India, the quick formation of bonds among new coworkers underscores the

importance of social belonging and collectivist values.

Significant findings also emerged in relation to the masculinity-femininity
dimension. Despite all three countries scoring relatively high on masculinity (India
56, Italy 70, Tiirkiye 45), McDonald’s commercials emphasize feminine values such
as empathy, cooperation, and sharing rather than competition and individual
achievement. In Italy, a Christmas-themed commercial foregrounds family bonds
over competitive success. In India, solidarity among coworkers is highlighted, while
in Tirkiye, collaboration with local producers and friendly workplace interactions

illustrate a narrative built on social harmony and feminine values.

From the perspective of uncertainty avoidance, both Tiirkiye (85) and Italy
(75) show a high tendency to avoid uncertainty, favoring secure and familiar
environments. This cultural trait is mirrored in the advertisements. In Tiirkiye,
McDonald’s emphasizes its presence in the country since 1986 and its collaboration
with local producers, creating a sense of trust. In Italy, a mother marking the
McDonald’s visit on her calendar illustrates the importance of planning in
uncertainty-averse societies. Conversely, in India (score: 40) which has a lower
uncertainty avoidance score, McDonald’s appears to adopt a more flexible and

spontaneous communication strategy.

In conclusion, this study underscores the importance of culturally sensitive
advertising strategies for the success of global brands in diverse markets.
McDonald’s serves as a compelling example of how a global brand can maintain its
core identity while adapting to local cultural codes. This strategic flexibility has
contributed to McDonald’s ranking 9th in the Interbrand Best Global Brands 2024

report, sustaining its global success.
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For future research, comparative studies examining the cultural adaptation of
advertising strategies in different industries are recommended. Additionally,
quantitative studies exploring consumer perceptions of culturally adapted
advertisements could provide deeper insight into the impact of such strategies on
brand loyalty. Limitations of the current study include its focus on only three
countries and the lack of direct consumer response analysis. Therefore, future studies
incorporating consumer perspectives through qualitative and quantitative methods
may offer a more comprehensive understanding of the relationship between cultural

adaptation and brand peformance.
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