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Ozet

Bu ¢alisma, McDonald’s’'in Fransa, Hindistan ve Tiirkiye’de 2015-2024
doneminde yayimladig: TV ve dijital reklamlarini karsilastirmali nitel
icerik analiziyle inceleyerek, kiiltiirel uyum (adaptasyon) diizeylerinin
kampanya dili, sembolleri ve deger anlatilar1 {izerindeki etkisini
ortaya koymaktadir. Arastirma tasarimi, her {ilkeyi ayr1 bir vaka
olarak ele alan karsilagtirmali ¢coklu durum ¢alismasidir; birincil veri
seti markanin ilgili tilkelerdeki reklamlari, ikincil veri seti ise kurumsal

pazarlama dokiimanlari, endiistri raporlar1 ve akademik yaymnlardir.

' Bu calisma Istanbul Gedik Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisiinde

ylritiilmekte olan “Kiiltiirel Uyum Stratejilerinin Etkililigi” konulu tezden
tlretilmistir.
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Kodlama semasi; dil ve sdylem, semboller ve gorsel temsiller, deger
anlatilari, iiriin/menii uyarlamalar1 ve medya bigimi gibi temalara
dayalidir. Bulgular, diisiik baglamlh iletisimin baskin oldugu
Fransa’da minimalist dil ve birey odakli mesajlarin 6ne cktigmi;
yliiksek baglamli Hindistan ve Tiirkiye’de ise aile, topluluk ve
geleneksel motiflerin yogun bi¢imde kullanildigini gostermektedir.
Glokalizasyon, ii¢ pazarda da tutarli bir cati strateji olarak goriiniirken,
yerel dini-kiiltiirel donemlere (6r. Ramazan) 6zgii anlatilar Tiirkiye ve

Hindistan’da mesajin duygusal tonunu belirginlestirmektedir.

Anahtar Kelimeler: Kiiltiirel Uyum, Glokalizasyon, igerik Analizi,
Hofstede Boyutlari, Yiiksek/Diisitk Baglam, McDonald’s, Fransa,

Hindistan, Tiirkiye.

Effectiveness Of Cultural Adaptation Strategies: A
Comparative Analysis of McDonald’s Advertising Campaigns
in France, India, and Tiirkiye

Abstract

This study compares McDonald’s advertising campaigns in France,
India, and Tiirkiye (2015-2024) through qualitative content analysis to
examine how cultural adaptation shapes message framing, symbol
use, and value narratives. The research adopts a comparative multiple-
case design that treats each country as a distinct case. Primary data
consist of TV and digital ads released by the brand in the three markets;
secondary sources include corporate marketing materials, industry
reports, and academic literature. The coding scheme covers five
criteria: language and discourse, symbols and visual representations,

value narratives, product/menu localization, and media format.
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Findings indicate that in France—characterized by lower-context
communication —minimalist copy and individual-centric messages
prevail, ~whereas in India and  Tiirkiye—higher-context
environments —family/community themes and traditional motifs are
salient. Glocalization appears as the overarching strategic stance across
all three markets; religious-cultural seasons (e.g., Ramadan) intensify
emotive tones in India and Tiirkiye.

Keywords: Cultural Adaptation, Glocalization, Content Analysis,
Hofstede Dimensions, High/Low Context, Mcdonald’s, France, India,

Tiirkiye.

Giris

Kiiresel markalar, standart {irtin kimliklerini korurken, yerel
pazarlarin beklentilerine uyum saglayarak “glokalizasyon” adl hibrit
stratejiyi benimser. Bu yaklasim, kiiresel stratejilerin yerel kiiltiire
uyarlanmasini saglayarak marka kimligini korur ve yerel kabulii
artirir (Robertson, 1995).

Bu calisma, McDonald’s'in Fransa, Hindistan ve Tiirkiye
pazarlarindaki reklam kampanyalarmi kiiltiirel uyum stratejileriyle
karsilagtirmali olarak inceliyor. Ug iilkenin farkli kiiltiirel kodlara ve
iletisim bigimlerine sahip olmasi, markanin pazarlama iletisimini
etkiliyor.

Bu calismanin temel amaci, McDonald’s’in Fransa, Hindistan
ve Tirkiye’de yuriittiigii reklam kampanyalarmin kiiltiirel uyum
stratejileri baglaminda karsilastirmali analizini gergeklestirmektir.
Farkli sosyo-kiiltiirel yapiya sahip bu tig iilke, kiiresel markalarin yerel

pazarlarda uyguladig: iletisim stratejileri agisindan anlamli 6rnekler
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sunmaktadir. Calismada, reklam iceriklerinde kullanilan semboller,
dil, degerler sistemi ve toplumsal rollerin temsil bigimleri incelenerek
McDonald’s'm ne o6lgiide yerellestigi, hangi unsurlarin evrensel
kaldigt ve bunun marka algis1 iizerindeki muhtemel etkileri
degerlendirilecektir.

Bu ¢alisma, McDonald’s"in farkl kiiltiirel baglamlara sahip tig
tilkedeki (Fransa, Hindistan ve Tiirkiye) reklam kampanyalarmin
kiiltiirel uyum stratejileri baglaminda analizini amagladigindan, nitel
arastirma yaklasimi benimsenmistir. Arastirma, karsilastirmali ¢oklu
durum c¢alismas: tasarimiyla yapilandirilmistir. Her bir {ilke, birer
ornek vaka olarak ele alinmis ve McDonald’s'in o iilkedeki reklam
stratejileri kiiltiirel baglam gercevesinde analiz edilmistir. Bu yaklagim,
kiiltiirel farkliliklarin stratejilere yansimasini anlamak i¢in uygun bir
yap1 sunar (Yin, 2018).

Calismanin temel veri seti, McDonald’s'in 2015-2024 yillar:
arasinda Fransa, Hindistan ve Tiirkiye’de yayimladig: televizyon ve
dijital reklam kampanyalaridir. Reklamlara YouTube, web sitelersi,
sosyal medya ve arsivler tizerinden ulasilmistir. Ayrica, pazarlama
belgeleri, medya analiz raporlari, akademik yayinlar ve endiistri

raporlar ikincil kaynaklar olarak kullanilmigtir.
1. Kavramsal ve Kuramsal Cergeve

Kiltiir kavrami, sosyal bilimlerde en ¢ok tartisilan ve
tanimlanmasi zor olan kavramlardan biridir. Tek ve evrensel bir
tanimin olmamasi, ¢ok boyutlu ve disiplinler arasi yapisindan
kaynaklanir. 1952'de Alfred Kroeber ve Clyde Kluckhohn tarafindan
yapilan c¢alismada, kiiltiir igin 164 farkli tanim bulunmustur. Bu,

kiltirtiin - anlammin baglama ve arastirma perspektifine gore
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degistigini gosterir (Kroeber ve Kluckhohn, 1952). Kiiltiir sadece
gelenek veya dil ile degil; toplum, kimlik, milliyetgilik, toplumsal
cinsiyet, normlar, degerler ve roller gibi kavramlarla da ilgilidir. Bu
nedenle, kiiltiir, toplumsal yasamin analizinde merkezi bir aractir
(Aksoy, 2013; Malinowski, 1990). Kiiltiir bireysel degil, kolektiftir.
Toplumlar sorunlara ortak ¢oziimlerle kiiltiirel birikimlerini olusturur
ve kusaktan kusaga paylasilir (Malinowski, 1990). Kiiltiirel analizler
sadece bireysel tercihlere degil, toplumsal yapiya da odaklanr.

Bu calismada, kiiltiirel analizlerin kuramsal temelini
olusturmak amaciyla ii¢ temel model kullanilmistir. Ilk olarak, Geert
Hofstede tarafindan gelistirilmis olan Kiiltiirel Boyutlar Kuramu,
kiiltiirleri bireycilik—kolektivizm, gii¢ mesafesi, belirsizlikten kaginma
gibi Olclitler temelinde siuflandirmakta ve boylece kiiltiirel
farkliliklarin ~ sistematik  bigimde analiz edilmesine imkan
tanimaktadir. 1960'lar ve 1970'lerde IBM ¢alisanlar: {izerinde yaptig:
arastirmalarda kiiltiiriin, bireylerin diisiinme, karar alma ve iletisim
tarzlarin1 belirleyen bir zihinsel program oldugunu 6ne stirmiistiir
(Hofstede, 1980). Bu kuramda kiiltiir, toplumsal normlarin yaninda is,
aile, tiiketici davraniglar1 ve kurumsal kararlar1 da etkileyen yapisal bir
faktordiir. Kuramin merkezinde toplumlar1 ayiran alti temel boyut
bulunur: gii¢ mesafesi, bireycilik—kolektivizm, belirsizlikten kaginma,
erillik—disillik, uzun vade-kisa vade, hosgorii-kisitlama. Bu boyutlar,
otorite, oncelikler, risk yanit1 ve toplumlarin basar1 ve yasam kalitesi
gibi egilimlerini aciklar. Sistematik yaps, kiiltiirler aras: farklar: lger
ve pazarlama, yonetim, iletisim ve egitimde karsilastirmali analizlere
temel olur. Hofstede’in modeli, kiiresel markalar igin stratejik dnem

tasir ¢linkii tiiketici davraniglarini kiiltiirel baglamda anlamaya ve
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reklamlar1 yerel degerlere uygun hale getirmeye yardimci olur
(Minkov ve Hofstede, 2011).

ikinci olarak, Edward T. Hall'un Baglam Kurami, diisiik ve
yiliksek baglaml iletisim tarzlarimi aciklayarak, mesajlarin kiiltiirel
baglama gore farkli anlamlar kazanma siireglerini ortaya koymaktadir.
Hall'un kurami, iletisimin evrensel olmadigini, aksine kiiltiir
tarafindan sekillendirildigini vurgular. Kuramin merkezinde ytiiksek
baglamli ve diisiik baglamh iletisim kiiltiirleri ayrimi yer alir. Bu
ayrim, kiiltiirlerin iletisim tarzlarimi ¢oziimlemede ve kiiltiirler arasi
yanlis anlamalari 6nlemede 6nemli bir kavramsal ¢ergeve sunar. (Hall,
1976). Hall'un (1976) baglam kurami, Ozellikle kiiresel pazarlama,
reklamcailik ve diplomasi gibi alanlarda stratejik aractir. Yiiksek
baglaml kiiltiirlerde (Or. Japonya, Hindistan, Tiirkiye) dolayli anlatim
ve semboller daha etkiliyken; diisiik baglamli kiiltiirlerde (6r. ABD,
Almanya, Hollanda) acik mesajlar ve dogrudan iletisim 6ne c¢ikar
(Gudykunst, 2003). Bu nedenle kiiresel markalar, iletisimlerini hedef
kiiltiirlere gore sekillendirerek daha giiglii etki saglar ve mesajlarimi
yerel kiiltiirlerle uyumlu hale getirir.

Ugﬁncﬁ olarak, Fons Trompenaars tarafindan gelistirilen
Kiiltiir Modeli, kiiltiirler arasi farkliliklar1 anlamada deger boyutlarma
odaklanan 6nemli bir kuramsal gergevedir. Ona gore kiiltiir, insanlarin
sorunlara nasil yaklastigini ve bu sorunlara hangi degerler temelinde
¢ozlimler  gelistirdigini  belirleyen bir “anlam  sistemidir”
(Trompenaars ve Hampden-Turner, 1998). Bu model, 6rgiit davranis,
iletisim, liderlik, pazarlama ve miizakere siireglerinde kiiltiiriin
etkisini ~agiklamak ig¢in yaygin bicimde kullanilmaktadir.

Trompenaars'm  modeli, Evrensellik/ Ozelcilik, Bireycilik/
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Toplulukguluk, Duygularin Agikligi/ Duygularin Bastirilmasi, Ozgﬁl/
Yaygin Iliskiler, Basari/ Atfedilmis Statii ve Zamanin Algilanis1 ve
Cevreyle Iliski boyutlari olmak iizere yedi temel boyuttan
olugsmaktadir (Trompenaars ve Hampden-Turner, 1998).

Bu ti¢ kuramsal yaklasim, ¢alismanin kavramsal ve yontemsel
sinirlarini belirler. Calisma, kiiltiirel uyum stratejilerini dil, semboller,
deger anlatilar1 ve medya bicimleri gibi temalar iizerinden bu
cercevede inceler. Boylece, kiiresel markalarin reklam stratejilerinin

farkl: kiiltiirel baglamlara uyumu sistematik sekilde degerlendirilir.
2. Yontem

Bu ¢alisma, McDonald’s'in Fransa, Hindistan ve Tiirkiye'deki
reklam kampanyalarimi  kiltiirel uyum  stratejileri  agisindan
karsilagtirtyor. Temel yontem, nitel ve karsilastirmali ¢oklu durum
arastirmasidir. Arastirmanin teorik temeli, kiiresel markalarin yerel
pazarlara uyum saglama siirecini agiklayan glokalizasyon yaklagimina
dayanmaktadir. Bu yaklasim, markalarin kimligini koruyarak
pazarlarin kiiltiirel kodlarina uygun iletisim ve {irtin uyarlamalarimni
savunur. Reklam igeriklerinin kiltiirel analizinde Hofstede'nin
kiiltiirel boyutlari, Edward T. Hall'in baglam kurami ve Trompenaarts
kiiltiir modeli kullanilmigtir. Bu gergeve, her tilkenin kiiltiirel iletisim
tarzini, degerlerini ve sembollerini anlamaya imkan saglar.

Bu arastirmanin 6rneklemini, McDonald’s markasinin Fransa,
Hindistan ve Tirkiye pazarlarinda 2015-2025 yillar1 arasinda
yayimladigi televizyon ve dijital reklamlar olusturmaktadir. Orneklem
se¢iminde, kiiltiirel cesitliligi temsil eden ii¢ iilke Ozellikle tercih
edilmistir. Fransa, bireyci yapisi ve diisiik baglamli iletisim kiiltiiriiyle

kiiresel reklamailik literatiiriinde 6nemli bir konumda yer almaktadir.
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Hindistan, dini ve kiiltiirel kodlarin pazarlama stratejilerini
sekillendirmedeki belirgin etkisi nedeniyle dikkate deger bir ornek
tegkil etmektedir. Tiirkiye ise kolektivist degerlerin, aile temsillerinin
ve yerel kiiltiirel sembollerin kiiresel marka sdylemleriyle nasil
etkilesime gectigini gostermek agisindan analitik bir zenginlik
sunmaktadir. Bu {ig kiiltiirel baglamin birlikte incelenmesi, markanin
yerellestirme stratejilerinin karsilastirmali analizine uygun saglam bir

temel olusturmustur.
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Tablo 1. incelenen Reklamlarin Ulke Bazinda Dagilimi

Ulke Yl Reklam Basghig: Tema / Kiiltiirel Transkript Ozeti
“Come as You D.uygusetl ba“g, i} All6 Mo... je per}’se a toi... )
2018 Are” bireysel 6zgiirliik, | photo de classe...” — nostaljik
nostalji telefon goriismesi, duygusal bag.
Sessiz anlatim, Sozel dil kullanilmaz, disci
2019 | “No Logo” minimalist sahnesi — markanin logosu
semboller goriinmeden tanitim.
% “McDrive — Dayam;:.ma, . “mais tempo para surfe.lr o”
S 2020 o rutinlerin yeniden almogo passa turma drive” —
s COVID N
« tanimi dogal ve sade ton.
“Big Mac, ’est Mizah, {iriin Diyaloglar: “Et moi ]e’dls que si
2020 > tu mets du bacon ce n’est plus un
tout vurgusu . B
Big Mac...
Genglik, dijital dil, “Oh shake couleur violette
2023 | “Reunion” hizli tiiketim chantil dessus... TikTok, snap...”
kiiltiirii — genglik jargonu.
Aile sicaklis “cheers McDonald’s new Mc
2017 | “Family Time” .. & cheeseburger family best enjoyed
kolektivist anlati . o
with your family.
o | Yerel baharat McDonald’s r'nake spicy ?hlcken
2018 Spicy McSpicy Shadows... spice you don’t
- vurgusu o ”
s explain, just share.
12}
e 2020 “A Touch of Kiilttirel semboller, | “a touch of red, a pop of green...
T Red” gesitlilik what you see ain’t what I see.”
z
- Bavram Kiiltir “Get all the epic festive feels with
2021 | “Festive Feast” SZ am it the all new McDonald’s Festive-
a Meals!”
“Chicken Yerellestirme, dini “double chicken patties, secret
2023 . . y e .
Maharaja Mac” hassasiyet sauce...” — iir{in temelli anlatim.
“Kirmuz: Bevaz Kolektivist “Bizi tanirsiniz, inanirsak
2020 4 degerler, kadin yapariz...” — kadin voleybol
Kadinlar” ..
sporu, gliclenme takimi anlatis1.
“Burast
ihi, milli | “B Donald’s degil
2023 | McDonald’s N.Ial.'ka t.ar.l i, milli urasi sa(:lelce 1\./Ic‘ Onf d’s degil,
e, birlik, aidiyet McDonald’s’taki biz...
Tiirkiye
° “Sevdigin
:E’ 2022 McDonald’s Yerellik, mekansal | Yerel restoran agiligi, sicak
.5 lezzetleri aidiyet iletigim dili.
z Edremit'te”
(=
“McDonald’s Toplumsal
2023 T.urkl}ie o.Iar'flk; dayanisma, milli Tiirk bayrag: sahnesi, spor
tiim Tiirkiye’yle . vurgusu.
P birlik
kalp kalbe...
“Hayat lezzetli anl
“Ramazan Dini/kultirel K 'taya mnen lezzetiia arlru,
2019 e M R ... | bizimle paylasan McDonald’s...
Meniisii baglam, aile temsili et
Ramazan mentisiiyle.

Arastirma, her tilkeden beger adet olmak tizere toplamda on

bes reklam igermektedir. Bu reklamlar, McDonald’s resmi YouTube
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hesaplari, agik kaynak dijital medya, kampanya arsivleri ve medya
izleme aracglarindan temin edilmistir. Reklamlarin 6rnekleme
alinmasinda belirli 6l¢litler gozetilmistir. Bunlar; McDonald’s'in resmi
veya yari-resmi platformlarinda yayimlanmis olmasi, marka ya da
iiriin mesaj1 icermesi, en az 15 saniye olmasi, yerel kiiltiirel temalar
barindirmasi ve hedef kitleye stratejik mesaj sunmasidir. Bu,
reklamlarin kiiresel marka kimligi ve tilke kiiltiir kodlarinin iletisim
diline yansimasmi incelemeye olanak saglar. Boylece olusturulan
orneklem seti, Fransa, Hindistan ve Tiirkiye pazarlarinda markanin
benimsedigi kiiltiirel uyum stratejilerini dil, sembol, anlat1 ve igerik
diizeyinde karsilastirmali olarak analiz etmeye olanak saglar. Bu
orneklem yapisi, hem derinlemesine nitel ¢dziimlemelere imkan tanir
hem de {i¢ iilke arasinda anlamli kiiltiirel Oriintiilerin sistematik

bigimde ortaya ¢ikarilmasini destekler.

Tablo 2. Reklam Icerik Analizinde Kullanilan Kriterler

Kriter Alt Boyutlar Ornek Uygulama
i . Yiiksek/Diisiik baglam, Hindistan reklamlarinda aile sicaklig
1. Dil ve Soylem . ,
.. . . Duygusal/Rasyonel mesaj, vurgusu, Fransa’da kisa ve net slogan
Ozellikleri .
Acik/ortiik anlatim kullanima.

2. Semboller ve
Gorsel Temsiller

Dini, ulusal, yerel, ailevi,
geleneksel semboller

Tiirkiye reklamlarinda geleneksel miizik
ve aile sofrasi temsili, Fransa’da
minimalist sehir sahneleri.

3. Deger Kolektivist / bireyci anlati, Hindistan’da aile/arkadas ve Fransa’da
Anlatilar1 geleneksel / modern temalar | bireysel tercih ve 6zgiirliik temalar1.

4. Uriin, Menii Yerel tatlar, malzeme farki, Hindistan’da et yerine vejetaryen mentiler;
Uyarlamalari isimlendirme, sunum bi¢imi | Tiirkiye’de baharatli sos ve yerel lezzetler.

5. Medya Bigimi
ve Sunum

TV / Dijital platform, siire,
anlat: tiirdi (hikaye, slogan,
miizikal yap1 vb.)

Dijital reklamda kisa siireli miizikli
formatlar; TV reklaminda hikaye anlatimi
ve aile sahnesi kullanimu.

Analiz siireci, kuramsal temelleri glokalizasyon yaklagimina
dayanan, ayrica Hofstede'nin kiiltiirel boyutlari, Edward T. Hall'n
baglam kurami ve Trompenaars kiiltiir modeli ile desteklenen bir

gercevede  ylritilmustiir.  Analiz ~ Oncesinde,  reklamlarin
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¢oziimlenebilmesi igin bir kodlama kitab1 olusturulmus; bu kitapta
dil/soylem tiirii (yiiksek veya diisiik baglam, mizahi ya da duygusal
ton), semboller (dini, ulusal, ailesel, geleneksel), deger anlatilari
(kolektivist ya da bireyci yap1), iirlin/menti uyarlamalar1 ve medya
format1 gibi temel temalar belirlenmistir. Ilk kriter seti dil ve sdylem
ozelliklerine odaklanir. Reklamlarin yiiksek veya diisiik baglamli
iletisim tarzimna sahip olup olmadig1, mesajin dogrudan mi1 yoksa ima
yoluyla m1 verildigi, duygusal veya rasyonel sdylem tercihi bu
asamada analiz edilmistir. Bu yaklasim, Edward T. Hall'n baglam
kurami gergevesinde kiiltiirel iletisim bigimlerini ¢oziimlemeye imkan
saglar. Ikinci kriter seti semboller ve gorsel temsilleri kapsar.
Reklamlardaki dini, ulusal, yerel, geleneksel ve aile sembolleri
kaydedilip, kiiltiirel uyum stratejileriyle iliskilendirilmis ve markanin
yerel kiiltiirlerle uyumu degerlendirilmistir. Bu, markanin yerel
kiiltiirlere gdrsel uyumunu gosterir. Uglincii kriter seti, deger
anlatilarina  odaklanir. Reklamlarda kolektivist veya bireyci
degerlerin, topluluk aidiyeti, aile baglari, geleneksel ritiieller veya
bireysel 6zgiirliik gibi temalarin temsil edilme diizeyi analiz edilmistir.
Bu kriter, Hofstede'nin kiiltiirel boyutlar1 ve Trompenaars modeli
cercevesinde aciklanmistir. Dordiincti kriter seti iirtin ve ment
uyarlamalarina odaklanir. McDonald’s'in yerel pazarlarda {iriin
cesitliligi ve menti 6geleri ekleyip eklemedigi, malzeme veya sunum
farkliliklaryla kiiltiirel uyum stratejileri degerlendirilmistir. Bu,
glokalizasyonun pratikteki en belirgin yansimasidir. Besinci kriter
medya bi¢imi ve sunum stratejileridir. Reklamin televizyon veya dijital

platform i¢in hazirlanmasi, siire ve anlat1 bigimi gibi unsurlar dikkate
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alinmistir. Bu boyut, reklamin hedef kitleye hangi medya araciligiyla

ve nasil bir etki stratejisiyle ulastigini anlamak igindir.
3. Bulgular

Fransa, McDonald’s i¢in Avrupa’daki en 6nemli pazarlardan
biridir. Marka bu pazarda, iriin standardizasyonunu korurken
iletisim  bi¢imini Fransiz kiiltiirel degerlerine uygun hale
getirmektedir. Reklam kampanyalari, belirgin bigimde bireycilik,
ozgiirliik, minimalist anlatim ve sembolik temsil temalar1 etrafinda

sekillenmektedir.

Tablo 3. Fransa Reklam Kampanyalar1 Ozet Analiz Tablosu

Kriter One Cikan Ozellikler Ornek Uygulama
1. Dil ve - Diisiik baglaml dil “No Logo” reklaminda slogan
S.é lem - Kisa, net ve sade ifadeler kullanilmamasi; “Come as You
oY K . - Bireysel anlati, ima kullanimi Are” kampanyasinda nostaljik
Ogzellikleri . .. ..
- Mizah ve nostalji iceren sdylem telefon konusmasi
- Minimalist sembolik anlatim “No Logo” reklaminda logonun
2. Semboller . . . P P
. - Sade renk paleti (kirmizi-beyaz-siyah) | hic yer almamasi; “Reunion
ve Gorsel s A . .
Temsiller - Uriin merkezli gorsellik kampanyasinda mor milkshake
- Dijital estetik (TikTok tarzi ¢ekimler) ve genglik sembolleri
“ You Are”
- Bireycilik, 6zgtirliik, 6zerklik temalar1 Come as You }:e . .
< . . kampanyasinda “oldugun gibi
3. Deger - Kapsayic1 ama birey odakli mesajlar ” W b
N ; gel” mesaji; “No Logo
Anlatilar1 - Tiiketiciyi yonlendirmeyen, tanidik -
e L reklaminda markanin kendini
iligki kuran marka konumu
anlatmamasi
- Uriin standardizasyonu 6n planda ig Mac, est togt s
. . - .. kampanyasinda Big Mac'in
4. Uriin ve - Yerellestirme minimum diizeyde e
. . o Oziiniin vurgulanmasi;
Menii - Estetik veya sunum temelli kiigiik Y .,
Reunion” kampanyasinda mor
Uyarlamalar1 | farkliliklar . o
. milkshake gibi gorsel
- Ana menii korunuyor eyt .
yeniliklerin eklenmesi
- Kisa stireli spotlar (15-30 sn) “Reunion” kampanvasinda
5. Medya - Dijital platformlara (TikTok, Snap, campany
L. dijital genglik dili kullanimi;
Bigimi ve YouTube) uyumlu yap1 P o
. [N McDrive” reklaminda sade ve
Sunum - Minimal hikaye anlatimi tek sahneli kureu
- Hibrit medya stratejisi (TV + dijital) s g

2018-2023 arasinda segilen 5 reklam (“Come as You Are”, “No
Logo”, “McDrive”, “Big Mac, c’est tout”, “Reunion”) bu stratejiyi

yansitmaktadir. Ortak 6zellikler; sade dil, gorsel minimalizm, mizah
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ve markanin kendini dogrudan tanitmadan tamitabilmesi. Bu,
markanin artik sadece fast-food degil, giindelik hayatin sembolik
parcasi oldugunu gosterir.

Fransa’daki McDonald’s reklam kampanyalari, diisiik
baglamli, birey odakli ve minimalist bir anlati stratejisi kullaniyor. Bu,
Edward T. Hall'm baglam kuramiyla uyumlu: yiiksek baglaml
toplumlarda anlam dolayl iletisimle aktarilirken, diisiik baglamh
toplumlarda dogrudan ve net ifadelerle verilir. Fransa kampanyalar1
bu gruba ornektir.

Reklamlarin ¢ogunda kisa ifadeler kullanilmis, bazi
kampanyalarda ise sozel iletisim tamamen geri plana ¢ekilmis.
Ornegin 2019 tarihli “No Logo” kampanyasinda marka ismi veya
slogan1 hig telaffuz edilmemis; anlam gorsel ve sahne kurgusu ile
aktarilmistir. Bu, markanin Fransiz izleyicinin 6n bilgiye dayanarak

kolayca taniyabilecegine giivendigine isaret eder.

Sekil 1. 2019 tarihli “No Logo” kampanyasi

2018 yilinda yaymlanan “Come as You Are” reklaminda
nostaljik bir telefon konusmasi yer almakta (“All6 Mo, je pense a toi...
photo de classe...”). Burada dil, uzun bir tanitim metni degil, bireysel

bir duygu aktarimi aracidir. Bu sOylem bigimi, markanin Fransiz
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tiiketiciyle samimi ama mesafeli, kisisel ama evrensel bir dil
kurdugunu gostermektedir.

2020 yilinda yaymnlanan “Big Mac, c’est tout” kampanyasinda
ise dil, mizahi bir karsilikli konusma bigiminde kullanilmistir. “Si tu
mets du bacon, ce n’est plus un Big Mac” repligi, hem iiriiniin 6ziine
vurgu yapmakta hem de mizah yoluyla markay: hatirlanabilir
kilmaktadir. Bu sdylem tarzi, Fransa’da markanin samimi, 6zgiivenli
ve sade bir iletisim stratejisi benimsediginin gostergesidir.

o YouTube_‘ y < 5

Fub

! e, LA

,"n"l’?v e

Big Mac
N Bacon

IR I LI
o AR B WA T §4 16 A (PRI
Durde imidie
srieson « vor bt
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Sekil 2. "Big Mac, c’est tout"

Son olarak, 2023'teki “Reunion” kampanyasinda genglik
kiltiirtine uygun sosyal medya dili kullanildi. “Oh shake couleur
violette chantil dessus..." gibi ifadeler, TikTok ve Snap nesline hitap
eden iislubu yansitiyor. Bu dil, geleneksel reklamlardan farkl olarak,
dogrudan geng izleyiciyle iletisim kurmay1 hedefliyor.

Fransa’daki McDonald’s reklam sembolleri, markanin kiiresel
kimligini koruyarak yerel kiiltiirel estetikle uyumlulagtirmay:
amaglayan bir stratejiyi yansitir. Bu sembolik yaklasim, glokalizasyon
kapsaminda, Fransa'nin bireyci ve minimalist kiiltiiriine uygun hafif

yerellestirme modelini temsil eder. Reklamlarin gorsel temsilleri
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incelendiginde, ilk dikkat ¢eken 6zellik minimalizmdir. Renk paletleri
genellikle sade olup (kirmizi, beyaz, siyah tonlar1), arka planlar diiz
veya yumusak gecisli ve gorsel karmasadan uzaktir. Bu sadelik,
markanin Fransiz estetik anlayisina uygun sekilde "az ama etkili”
mesajlar iletmesine imkan saglar. 2019 yilinda gerceklestirilen “No
Logo” kampanyasinda, hicbir marka logosu veya yazisi
kullanilmayarak, bir dis¢ci muayenehanesinde gegen kisa bir sahne
araciligiyla izleyiciye markanin cagristirilmasi amaglanmistir. Bu
durum, markanin sembolik tanimirhiginin Fransa pazarinda ne denli
gliclii oldugunu agikga ortaya koymaktadir. 2020’de yayinlanan “Big
Mac, c’est tout” reklaminda semboller dogrudan iiriine odaklanmaistir.
Basit masa diizeni, klasik Big Mac gorseli ve iki karakterin diyalogu
bulunur; diger gorsel unsur yok. Bu minimalist yaklasim, markanin
iriin kimligini yansitir: Big Mac, bir semboldiir. 2023'teki “Reunion”
kampanyasinda genglik kiiltiiriine yonelik gorsellerde mor milkshake,
TikTok tarzi filtreler, hareketli kamera ve hizli sahne gegisleri yer alir.
Bu Ogeler, dijital estetii ve mor rengin tiriinle 6zdeslesmesini

saglamak i¢in kullanilmistir.

Sekil 3. 2023 tarihli “Reunion” kampanyasi
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Pandemi doneminde yayimlanan “McDrive” reklami, sehir
yasamina odaklanir. Arabada yemek sahnesi, sade 1s1k ve sakin sehir
fonu, dayanigma, rutinler ve sadeligi vurgular. Semboller fazla olmasa
da giiclii cagrisimlar yapar. Fransa’daki McDonald’s reklamlars,
bireysel degerleri ve yiiksek bireycilik skorunu yansitir. Hofstedenin
kiiltiirel boyutlarina gore Fransa, ozgiirliik ve ifade on plandadir.
Reklamlar genellikle toplumsal birlik yerine kisisel deneyim ve
tercihleri vurgular. 2018’teki “Come as You Are” mesaji, kendini kabul
ve kapsayicilik saglar. 2019 kampanyas1 “No Logo”, marka ismi veya
logosu olmadan, tiiketiciye Ozerklik ve marka bilincini hatirlatir.
2020'deki “Big Mac, c’est tout” mizahla, bireysel tercihlere odaklanir
vo marka tiiketiciyle esit, arkadasca bir iletisim kurar. 2023’teki
“Reunion” kampanyasi ise gengclik dilini ve gorselleriyle arkadaslik,
bagimsizlik ve kisisel deneyim degerlerini yansitir.

Fransa pazari, McDonald’s igin iiriin uyarlamasinin en az
uygulandi iilkelerden biridir. Marka, {irtin gesitliligini degistirmek
yerine kiiresel tiriin kimligini korumayz tercih eder. Bu, glokalizasyon
stratejisinin “hafif yerellestirme” bigimidir: iiriin igerigi degil, iletisim
tarzini yerellestirerek uyum saglar. Bu duruma 6rnek 2020'deki “Big
Mac, c’est tout” kampanyasidir. Reklam, Big Mac'in 6ziine odaklanmus
ve “Si tu mets du bacon, ce n’est plus un Big Mac” sloganiyla tiriiniin
evrensel kimligi vurgulanmis, yerel farklilastirmaya gerek
kalmamugtir. Mesaj, iirtiniin markanin en giiglii sembolii oldugunu
anlatir. Fransa pazarinda menii degisiklikleri genellikle kiictik tat ve
kampanya igecekleriyle simirlidir. 2023'te 'Reunion” kampanyasinda
mor milkshake tanitilmistir. Bu, genglik ve estetik tercihlere yonelik bir

yeniliktir. Uriin uyarlamasi duyusal diizeydedir, ana menii

JEBM
Ekonomi, isletme ve Yonetim Dergisi
Journal of Economy, Business, and Management
ISSN: 2602-4195

16



Maryam GULIYEVA, Muhammet Ali AYTAC

korunmaktadir. Pandemi doneminde yayimlanan “McDrive” reklamu,
meniide yenilik veya yerellestirme olmadan {iriiniin ulasilabilirligine
ve standardina odaklanmaktadir. Mesaj, olaganiistii kosullarda bile
marka deneyiminin degismeyecegi algisini yaratmay1
amagclamaktadir.

Fransa’daki McDonald’s reklam kampanyalarinin medya
bi¢imi ve sunum stratejisi, markanin yiiksek tanmnirlik seviyesine ve
genglik kiiltiiriine uyum saglama yaklagimina dayanir. Fransa pazari,
McDonald’s'mm  kiiresel mesajlarin1  sade, dogrudan ve dijital
platformlara uygun bigimde ilettigi bir 6rnektir. Reklamlar genellikle
15-30 saniye arasidir; bu da net, hizli ve etkili mesaj iletimi saglar. Bu,
Fransiz izleyicinin kisa ve dogrudan mesajlar tercih ettigi kiiltiirel
iletisim tarziyla uyumludur. 2019 "No Logo” kampanyasi, kisa bir
sahneyle mesaj iletmis; slogan veya uzun anlati kullanmamistir. Bu
tercih, markanin sembolik giicline ve izleyici 6nceden bilgisine
dayarnur. 2020 yilindaki “McDrive” reklami1 pandemi doneminde ayni
medya stratejisinin stirdiigiinii gosterir. Reklam arag i¢i sahnede geger;
sade gorsel ve yavas anlatim, markanin abartisiz sadeligini kanitlar.
2023'teki “Reunion” kampanyas: ise medya stratejisinde doniisiim
gostergesidir. TikTok ve Snap estetigi, hizli sahne, mor renk ve genglik
miizikleri kullanilmistir, boylece dijital gen¢ kusakla iletisimi
giincellemektedir. Digital formatlarin artmasi, medya planlamasinin
hibrit modele evrildigini gosterir. Hikaye anlatimi1 minimaldir; 6rnegin
“Big Mac, c’est tout” kampanyasinda iki kisinin kisa diyalogu iiriin
tanmitimin1 yapar. Uzun hikaye yerine tek sahne ve mesaj tercih

edilerek, Fransa pazarinin beklentileri karsilanir.
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McDonald’s, Hindistan pazarinda sadece bir fast-food zinciri
degil, kiiltiirel gesitlilige duyarlh bir marka olarak konumlanmaktadr.
Hindistan, kolektivist degerleri, dini hassasiyetleri ve yerel lezzetlerle
one c¢ikan bir pazardir. 2017-2023 arasindaki reklam kampanyalari
(“Family Time”, “Spicy McSpicy”, “A Touch of Red”, “Festive Feast”,
“Chicken Maharaja Mac’), markanin kiiltiirel uyumunu gosterir. Bu
kampanyalarin ortak noktasi, aile, dini bayramlar, yerel tatlar ve
anlatimlarin ~ 6ne Hindistan'da

duygusal ¢itkmasidir.  Bu,

McDonald’s"in sadece bir yiyecek degil, ayni1 zamanda bir sosyallesme

ve paylasma alani oldugunu vurgular.

Tablo 4. Hindistan Reklam Kampanyalar1 — Ozet Analiz Tablosu

Kriter One Cikan Ozellikler Ornek Uygulama

- Yiiksek baglaml iletisim “Family Time” kampanyasinda
1. Dil ve - Duygusal ve sicak dil “best enjoyed with your family”
Soylem - Birliktelik ve paylasim temali mesajlar | mesaji; “Festive Feast”
Ozellikleri - Bayram ve aile odakli anlatim reklaminda dini bayram dilinin

kullanilmasi

- Kirmiz, yesil, altin gibi kiiltiirel renk “A Touch of Red”
2. Semboller | paleti kampanyasinda kirmizi ve yesil
ve Gorsel - Aile sofralar1 ve dini bayram sahneleri | renklerin kiiltiirel cesitliligi
Temsiller - Yerel kiyafetler ve bayram dekorlari simgelemesi; bayram sofralar1

- Renklerle kiiltiirel gesitlilik anlatimi ve geleneksel kiyafetler

- Kolektivist kiiltiir vurgusu “Family Time” reklaminda aile

- Aile, topluluk, paylasim eksenli anlati birlikteligi; “Festive Feast”
3. Deger - Dini bayramlar iizerinden toplumsal kampanyasinda bayram
Anlatilar1 aidiyet dayanigsmasi; “A Touch of Red”

- Ortak kimlik ve birlikte yasama ideali kampanyasmda ¢ok kiiltiirliilitk

temasi
- Yiiksek diizeyde yerellestirme “Chicken Maharaja Mac”
. - Dini hassasiyetlere uygun menii (dana | reklaminda Big Mac’in tavuklu

4. Urlin ve . . T P
Menii eti yok) versiyonu; “Spicy McSpicy

- Tavuk ve vejetaryen iiriinler reklaminda baharat vurgusu
Uyarlamalar1

- Baharatli lezzetlerle yerel damak

tadina uyum

- Hikaye temelli anlatim “Festive Feast” kampanyasinda

- TV ve dijital platformlarin birlikte TV + YouTube yayini; bayram
5. Medya . . L
Bicimi ve kullamr'm . saatlerinde .alle odakli izleyici
Sunum - Renkli, hareketli ve duygusal sahneler | hedeflemesi

- Bayram dénemlerinde yogun yayin

stratejisi
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[k olarak, Hindistan kampanyalarinda dil ve soylem 6zellikleri
yliksek baglamli ve duygusal yogunlugu ytiiksek bir iletisim bigimine
sahiptir. Edward T. Hall'n baglam kuramina gore yiiksek baglamh
toplumlarda anlam, dogrudan sozciiklerle degil, ima ve duygusal bag
kurma {iizerinden iletilir. Hindistan reklamlarinda kullanilan dil,
izleyiciye agik bir mesajdan ¢ok birlikte yasama ve paylasma
kiiltiirinii hissettirmeyi amaglamaktadir. Ornegin, “Family Time”
kampanyasinda “best enjoyed with your family” ifadesi, markay bir
uiriin saglayicis1 olmaktan cikarip aile ile gegirilen degerli anlarin bir
parcas1 haline getirir. “Festive Feast” kampanyasinda ise dini
bayramlara atif yapilarak kapsayici, sicak ve samimi bir dil
kullanilmistir. “Spicy McSpicy” reklaminda yer alan “spice you don’t
explain, just share” ifadesi hem yerel damak tadina hem de kiiltiirel
paylasim degerine gonderme yapmaktadir.

Hindistan kampanyalari, zengin kiltiirel semboller ve
gorseller icermektedir. Kirmizi, yesil ve altin tonlariyla geleneksel
kiyafetler, aile sofralar1 ve dini kutlamalar sik¢a yer almaktadir. “A
Touch of Red” kampanyasinda, renkler Hindistan’daki kiiltiirel
cesitliligi simgelemektedir. Semboller yalnizca dekoratif degil, aym

zamanda marka mesajini da tagimaktadar.
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Sekil 4. Hindistan “Family Time” ve “Spicy McSpicy” kampanyalar1

Deger anlatilar1 kapsaminda Hindistan kampanyalari,
Hofstede'nin kiiltiirel boyutlar1 gergevesinde kolektivist bir kiiltiiriin
reklam diline nasil yansidigimi agik bigimde gostermektedir.
Reklamlarin merkezinde birey degil, aile, topluluk ve birliktelik
duygusu bulunmaktadir. “Family Time” kampanyasinda, aile temel
bir kiiltiirel yap1 olarak temsil edilirken; “Festive Feast” reklaminda ise
dini bayramlar araciligiyla toplumsal dayanisma duygusu on plana
¢ikartilmaktadir. “A Touch of Red” kampanyasi ise farkli kiiltiirlerin
ve inanglarin bir arada yasayabilecegi bir toplum idealine vurgu
yapmaktadir. Bu deger anlatilari, Fransa oOrneginde oldugu gibi,
bireysel oOzgilirlitk degil, ortak kimlik ve aidiyet {izerinden insa
edilmistir. Hindistan, McDonald’s icin en fazla yerellestirme yapilan
pazarlardan biridir. Dini ve kiiltiirel hassasiyetler nedeniyle dana et
mentiileri ¢ikarilmis, yerine tavuk, balik ve vejetaryen segenekler
gelistirilmistir. “Chicken Maharaja Mac” bu yerellestirmenin giiglii bir
ornegidir. Klasik Big Mac, Hint damak tadina uygun sekilde yeniden
tasarlandr ve markanin kiiresel kimligini koruyarak yerel kiiltiire
entegre edildi. “Spicy McSpicy” reklami ise baharat vurgusuyla Hint

mutfagiyla baglanti kurar. Bu strateji, glokalizasyonun {iriin
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diizeyinde uygulamasmi gosterir. Hindistan kampanyalar:1 hikaye
temelli, renkli ve hareketli; televizyon ve dijital platformlarda
yaymlanir. Bayramlar aileye, gencler dijitale ulagir. Anlatim gorsel ve
hikaye odakli, topluluga ulasmay1 hedefler.

McDonald’s Tiirkiye, reklamlarinda yerel kiiltiirel degerlerle
kiiresel marka kimligini birlestiriyor. 2009-2023 reklamlari, toplumsal
dayanisma ve aidiyeti vurgular. Strateji, Fransa’'min bireyci,
Hindistan'm ise kolektivist ve dini sembollii diline yakin duruyor.
McDonald’s Tiirkiye reklamlari, orta baglamli, duygusal ve dogrudan
mesaj iceren dil kullanir. Tiirkiye'nin iletisim kiiltiirii ne Fransa kadar
diisiik ne de Hindistan gibi yiiksek baglamlidir; bu nedenle, reklamlar
hem ima hem de agik mesaj igerir. Reklamlarda one ¢ikan dil
ozelliklerinden biri, duygusal bag kurmaya yonelik ifadelerdir.
2023’teki “Kalp Kalbe, Omuz Omuza” kampanyasinda “tiim
Tiirkiye’yle kalp kalbe, omuz omuza, kol kola” ifadesi ulusal birlik ve
dayanigsmaya seslenir. Dil, bilgi aktarmanin yani sira aidiyet duygusu
da yaratir. “Kirmizi Beyaz Kadinlar” reklaminda kullanilan
motivasyon ciimleleri (“Inanirsak yapariz”, “Kim tutar bizi!”") coskulu

ve ¢agri niteligindedir.
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Tablo 5. Tiirkiye Reklam Kampanyalar1 Ozet Analiz Tablosu

Kriter One Cikan Ozellikler Ornek Uygulama

- Orta diizey baglamli iletisim “Kalp Kalbe, Omuz Omuza”
1. Dil ve - Duygusal, samimi, yer yer dogrudan reklaminda “kalp kalbe, omuz
Soylem dil omuza” s6ylemi; “Kirmizi Beyaz
Ozellikleri - Milli birlik, dayanisma, aile temalar1 Kadinlar” reklaminda

- Halk dili ve kapsayici sdylem motivasyonel dil kullanimi

- Ulusal semboller (kirmizi-beyaz, “Ramazan Mentisii” reklaminda

bayrak renkleri) iftar sofrasi ve geleneksel miizik;
2. Semboller | - Yerel imgeler (aile sofralari, sehir “Kalp Kalbe” kampanyasinda
ve Gorsel manzaralari) voleybol takimi ve tribiin
Temsiller - Spor, bayram ve yerel kiiltiir temsilleri | goriintiileri

- Isik, renk ve miiziklerle duygusal

atmosfer

- Kolektivizm ve milli kimlik temalar1 “Kirmizi1 Beyaz Kadinlar”

- Dayanisma, aidiyet, milli gurur reklaminda takim ruhu ve
3. Deger - Kadin sporcular iizerinden giiclenme gurur; “Ramazan Meniisii”
Anlatilar mesajl kampanyasinda dini dayanisma

- Dini donemlerde paylasim ve ve aile vurgusu

birliktelik

- Orta diizey glokalizasyon “Ramazan Meniisii”

- Ramazan mentileri (¢orba, tatls, kampanyasinda iftar mentisii
4. Uriin ve iceceklerle iftar mentisii) sunumu; Edremit sube
Menii - Baharatl soslar, yerel lezzet acithisinda “sevdigin McDonald’s
Uyarlamalar1 | varyasyonlar1 lezzetleri simdi Edremit’te”

- Bolgesel sube kampanyalarinda mesajl

mekansal aidiyet vurgusu

- TV ve dijital platformlarin birlikte “Kalp Kalbe” kampanyasinda
5. Medya kullanimi TV + dijital yayin stratejisi;

L. - Kisa stireli, hikaye temelli reklamlar “Ramazan Meniisii” reklaminda
Bigimi ve . . . s
Sunum - Spor kampanyalarinda dinamik tempo | sakin, duygusal medya dili

- Ramazan kampanyalarinda duygusal
atmosfer

Soylemde dikkat ¢eken bir bagka 6zellik, samimiyet ve halk dili
kullanimidir. “Burast McDonald’s Tiirkiye” kampanyasinda reklam
metni, resmi bir dil yerine giindelik konusma tonuyla olusturulmus,
boylece izleyiciye yakinlik hissi verilmistir. Bu tiir bir anlatim,
markanin kiiresel bir zincir olmasina ragmen yerel halkla duygusal bir
bag kurma istegini yansitir. Bu yaklasim, 6zellikle geng kitleler ve spor

temal1 reklamlar {izerinden daha sicak bir iletisim kanal1 agmaktadir.
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Sekil 5. “Kalp Kalbe, Omuz Omuza” ve "Ramazan Meniisii"

Dini ve geleneksel dénemlere ait reklamlarda ise (6rnegin 2019
“Ramazan Meniisii”) soylem daha sakin, duygusal tonlu ve paylasim
vurgulu bir yapiya sahiptir. Bu reklamlarda dini ve kiiltiirel degerlere
saygili bir dil tercih edilerek izleyiciyle ortak bir kiiltiirel zemin
olusturulmustur.

McDonald’s Tiirkiye reklam kampanyalarinin en belirgin
ozelliklerinden biri, ulusal sembollerin, yerel imgelerin ve giinliik
yasam temsillerinin reklam kurgusuna gii¢lii bigimde entegre
edilmesidir. Bu durum, glokalizasyon yaklagiminin bir sonucu olarak,
markanin kiiresel kimligini korurken yerel kiiltiirle gorsel diizeyde
yakinlik kurdugunu gostermektedir.

Reklamlarda en sik kullanilan semboller arasinda Tiirk
bayragimmin renkleri (kirmizi-beyaz), spor takimlari, geleneksel
sofralar, sehir manzaralar1 ve giinliikk yasam sahneleri yer alr.
2023’teki “Kalp Kalbe, Omuz Omuza” kampanyasinda voleybol
takimy, tribiinler, bayraklar ve cosku sahneleri izleyicide ulusal birlik
ve takim ruhu hisleri uyandirmistir. Gorsel semboller yalnizca estetik

degil, duygusal bag kurma aracidur.
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2019'daki “Ramazan Meniisii” reklaminda geleneksel iftar
sofrasi, sicak 151k, yerel miizik ve aile ortami vurgulanir. Bu gorsellerle
McDonald’s, dini ve kiiltiirel donemlerde yerel topluma entegre olan
bir aktor olarak konumlanir. Bu da markay1 yalnizca “yemek markas1”
degil, toplumsal birlikteliklerin bir pargas1 yapar.

Bolgesel kampanyalarda yerellik vurgu yapiyor. Edremit sube
acilisinda deniz kiyisi, yerel esnaf, sehir tabelalar1 ve bolgeye ait
gorseller kullamilarak markanin “yerliyle i¢ igce” oldugu mesaji
verilmistir. Bu sembolik anlatim, kiiresel markay1 yerel topluma
entegre eden giiglii bir iletisim stratejisidir.

Reklamlardaki 1s1k, renk ve ses tasarimlari sembolik giicii
artirir. Ulusal kampanyalarda sicak renkler, Ramazan reklamlarda
huzurlu tinilar, spor reklamlarda ise coskulu sesler kullanilir. Bu
estetik segimler, anlamu giiclendirip izleyicinin duygusal hafizasina
yerlestirir.

McDonald’s Tiirkiye reklamlari, kolektivist kiiltiir ve milli
aidiyet temalarin1 harmanlayan 6zgiin bir yapiya sahip. Hofstede'nin
kiiltiirel boyutlarina gore, Tiirkiye kolektivizmde orta diizeyde; bu,
reklamlarda acikca goriiliiyor. Deger anlatilarinda bireysel 6zgtirliik
yerine birliktelik, dayanisma, aile ve milli kimlik 6n plana ¢ikiyor.

2023'teki “Kalp Kalbe, Omuz Omuza” kampanyasi, bu
yaklasimin en belirgin ornegidir. Reklamdaki sdylem ve gorseller,
markanin toplumsal dayanisma mesaji verdigini gosterir. “Omuz
omuza, kol kola” gibi ifadeler, sadece sportif dayanismay1 degil, ulusal
birlik ruhunu da temsil eder. Izleyiciye, markamin bu dayanismanin
parcast oldugu mesaj1 verilir. Bu anlatim, markay1 sadece restoran

zinciri olmaktan ¢ikarip milli duygunun tasiyicis: yapar.
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“Kirmiz1 Beyaz Kadinlar” kampanyasinda kadmn sporcularin
basari, azim, inan¢ ve milli gurur temalar1 vurgulanir. Bu, bireysel
basaridan ¢ok takim ruhu ve kolektif basariya odaklanir. Kadin
voleybolcularla kullanilan bu anlati, kadin giiclenmesini ve toplumun
gururunu bir araya getirir. Bu, Tiirkiye’de reklamin sadece ticari degil,
duygusal ve sosyal boyutunu gosterir.

2019'daki “Ramazan Meniisii” kampanyasi, dini ve kiiltiirel
degerlere dayanir. Ramazan, aile baglarmin gii¢clendigi, paylasim ve
bir arada olmanin 6n planda oldugu 6zel bir donemdir. Reklam dili ve
gorselleri bu manevi atmosferi yansitarak, marka dini degerlerle
dogrudan 6zdeslesmeden toplumsal aidiyeti desteklemistir. Ayrica,
yerel kampanyalarda (6rnegin Edremit sube agilis1) topluluk duygusu
ve yerel kimlik vurgulanarak, markanin kiiresel olmasma ragmen
yerel topluluklarla duygusal bag kurma kapasitesi gosterilmistir.

McDonald’s Tiirkiye reklamlari, Big Mac ve McChicken gibi
kiiresel mentileri koruyup yerel tatlar ekleyen hibrit bir glokalizasyon
stratejisi izliyor.

Tiirkiye pazarinda Onemli {riin uyarlamalar1 arasinda
Ramazan ayma 6zel meniiler yer alir. 2019'daki “Ramazan Mentisii”
kampanyasi, bu stratejinin Ornegidir. Reklamdaki ¢orba, tath ve
icecekler, geleneksel iftar sofralarina uyum saglar. Meniide klasik
hamburgerler korunurken, sunum ve yan {iriinler (¢orba, kegkiillii
tatly, igecekler) yerel damak tadina gore ayarlanmistir. Bu sayede
marka, dini ve kiiltiirel donemde yerel tiiketicilerle bag kurar.

Bolgesel diizeyde {iriin iletisiminde yerel unsurlar 6n plana
cikarilir. Ornegin Edremit sube acilisinda kampanya dili ve gorseller,

“sevdigin McDonald’s lezzetleri simdi Edremit'te” ifadesiyle aidiyet
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duygusu yaratmistir. Uriin igerigi degismese de yerellestirilmis bir
konumlandirma stratejisi devreye sokulmustur. Bu, markanimn ulusal
menii sunarken bolgesel iletisim tonlar1 kullanabildigini gosterir.

Ayrica, Tirkiye meniisiinde baharath soslar, yerel damak
tadina uygun lezzetler ve donemsel kampanyalar bulunur. Bu kiigiik
uyarlamalar, iirtiniin kiiresel standartlarin1 bozmadan yerel tiiketiciye
yakin lezzet sunar. Boylece marka, uluslararasi kimligini korurken
yerel pazarla bag kurar.

McDonald’s Tiirkiye reklamlari, hikaye temelli anlatim ve
duygusal etkiyi bir araya getiren hibrit yapiya sahiptir. Reklamlar hem
televizyon hem de dijital platformlarda yayimlanmakta, bodylece
geleneksel ve dijital izleyicilere ulagmaktadir. Bu, markanin ¢ok
katmanl medya dili benimsedigini gosterir.

Reklamlar genellikle 20-30 saniye siirer, mesaj hizli iletilir.
2023'teki “Kalp Kalbe, Omuz Omuza” kampanyasinda kisa slogan ve
glclii gorsellerle genis kitlelere ulasilmistir. Bu reklam, televizyon ve
dijital platformlarda yer alir.

“Kirmizi Beyaz Kadinlar” kampanyasinda spor odakls, yiiksek
tempolu ¢ekimler ve coskulu miizikler kullanilmistir. Ozellikle geng
izleyicilere hitap eden dinamik bir anlatim tercih edilmistir. Bu
reklamlar televizyon ve sosyal medya (6rn. YouTube) gibi kanallarda
yayinlanmis ve kisa video formatiyla etkilesimi artirmistir. Bu strateji,
markanin hedef kitleyi yas, medya aliskanli§1 ve duyarliigma gore
boliimlendirdigini gosterir.

Dini ve kiiltiirel donemlerdeki kampanyalarda medya dili
daha sakin ve duygusal olur. Ornegin, “Ramazan Meniisii”

reklaminda yavas tempo, los 1s1k ve geleneksel miizik 6ne cikar. Bu
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reklamlarda televizyon ana kanal, dijital platform destekleyici rol
oynar ve mesaj daha genis kitleye ulasir.

Ayrica, Tiirkiye kampanyalarinda hikaye anlatimi, slogan
kullanim1 ve duygusal atmosfer birlikte 6ne cikar. Spor reklamlarda
hiz ve kolektif cosku; Ramazan reklamlarda ise dinginlik ve aidiyet yer
alir. Bu farklilik, medya bigiminin yalnizca teknik degil, mesajin
kiiltiirel baglamina gore uyarlanmais bir parcas: oldugunu gosterir.

Tablo 6, McDonald’s markasinin Fransa, Hindistan ve Tiirkiye
reklam kampanyalarini bes temel kriterle karsilastirir ve markanin
farkl: kiiltiirlerde izledigi stratejileri gosterir.

Fransa pazari, az baglamli iletisim bicimiyle 6ne ¢ikar. Edward
T. Hall'ln baglam kuramina gore, diisiik baglaml kiiltiirlerde anlam
dogrudan iletilir, dolayli anlatimlar veya duygusal atmosferden ¢ok
acitk mesajlara oncelik verilir. Fransa’daki reklamlar bu o6zelligi
yansitir. “Come as You Are” veya “Big Mac, c'est tout” gibi
sloganlarda dil sade, net ve minimalisttir. Mizah veya nostalji olsa da
temel amag izi hatirlatmaktir. Bu, markanin Fransa'daki giiglii
taninirligindan beslenir.

Hindistan pazari, Fransa'ya gore daha yiiksek baglamldir.
Reklam dili daha dolayli, atmosferik ve duygusal yogunlukludur.
“Family Time” veya “Festive Feast” kampanyalarinda iiriiniin
otesinde bir birliktelik anlatilir. Dil sicak, samimi ve kapsayicidir. Aile,
topluluk, dini bayramlar ve paylagsma kiiltiirii 6n plandadir, bu
Hindistan'm kolektivist kiiltiiriine uygundur. Fransa'nin bireyci ve
sade anlatimindan farkiyla Hindistan’daki sdylem daha duygusal ve

dolaylidir, mesaj kiiltiirel baglam araciligiyla iletilir.
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Tablo 6. McDonald’s Reklam Kampanyalari — Ulke Bazl

Kargilagtirmali
Kriter Fransa rFr Hindistan 1N Tiirkiye TR
- - Orta diizey
- Diisiik baglamly, ki
= tisiik baglamly kisave | Yiiksek baglamli, duygusal baglaml dil
3 . net sloganlar )
= E . . ve kapsayici dil - Duygusal ve
5 Y - Mizah ve nostalji . o
B - Aile, bayram ve paylasim samimi ton
[TR= kullanimi e 1 s
> o . . temalar1 - Milli birlik,
= N | - Ack anlatim, minimalist . o .
A O . - Ima ve sicak iletisim dayanisma ve aile
. dil .
— - Birev odakl mesailar - Topluluk odakl1 mesajlar vurgusu
Y ) - Halk dili kullanimi
_ - Ulusal semboller
& - Kirmizy, yesil ve altin (bayrak renkleri,
S - Minimalist semboller tonlar1 spor)
g E’ - Sade renk paleti (kirmizi- - Aile sofralari, dini - Yerel imgeler (iftar
B g’ beyaz-siyah) bayramlar sofralari, sehir
2 & | -Uriin merkezli gérseller - Yerel kiyafetler ve bayram manzaralari)
g - Dijital genglik estetigi dekorlar1 - Isik, renk ve
: - Renklerle kiiltiirel cesitlilik miizikle duygusal
atmosfer
- Kolektivizm + milli
& kimli 1li anl
'{j; . e - Kolektivist degerler imlik temelli anlat
5] - Bireycilik vurgusu . - Dayanisma,
= LT .. . - Aile, bayram, dayanisma o 2
< - Ozgilirliik, kisisel tercih, o L. aidiyet, milli gurur
. - Ortak kimlik ve aidiyet
5 bagimsizlik - Kadin sporcularla
00 A T duygusu .
8 - Tiiketiciyle esit iliski - Topluluk 6n planda giiclenme temasi
- P P - Dini dénemlerde

paylasim vurgusu

5. Medya Bigimi ve Sunum

uyumlu (TikTok, Snap)
- Minimal hikaye anlatimi
- TV destekli dijital
kampanyalar

= L . - Yiiksek diizeyde iiriin - Orta‘ duzey
g g - Uriin standardizasyonu . . glokalizasyon
S s . . yerellestirmesi .
= g - Hafif estetik uyarlama - Tavuk ve veietarven - Ramazan meniileri
> 3 (renk, sunum) .. jetary - Baharatlh soslar,
=§ g - Big Mac gibi kiiresel meniler erel tatlar
ol gyacs - Baharatl tatlar Y
) D iirlinlere vurgu - Bolgesel sube
Sl - Yerel damak tadina uyum
kampanyalar1
- TV + dijjital hibrit
trateii
- Kisa (15-30 sn) spot - TV + dijital hibrit strateji stra’n
N K - Kisa hikayeler ve
reklamlar - Renkli, hikaye temelli
sloganlar
- Dijital platformlara anlatim

- Bayram donemlerinde
yogun yayin
- Topluluga ulasan kapsayici
medya dili

- Spor reklamlarinda
dinamik, Ramazan
reklamlarinda
duygusal atmosfer
- Duygu temelli
medya dili

Tiirkiye pazari, bu iki ug arasinda melez (hibrit) konumda yer

alir. Reklam dili duygusal ve dogrudan mesajlar1 bir arada kullanur.

“Kalp Kalbe, Omuz Omuza” kampanyasinda milli birlik giigli

Ekonom:
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vurgulanirken, anlattm net ve agik. “Kirmizi Beyaz Kadinlar”
reklaminda halk dili ve motivasyonel ton, Ramadan reklamlarda ise
dil daha yumusak, i¢ten ve paylasimc hale gelir. Bu sdylem,
Fransa'nin net, birey odakli ve Hindistan'in duygusal, kolektivist
yaklagimlar1 arasinda denge kurar. Tiirkiye'nin kiiltiirel yapisi, hem
bireysel hem kolektif degerleri iceren orta baglaml iletisim yapisiyla
aciklanabilir.

Fransa pazari, gorsel temsiller ve semboller agisindan
minimalist ve marka merkezli bir anlatiy1 benimser. Reklamlarda yerel
kiiltiirel kodlar ya da ulusal semboller neredeyse hic¢ kullanilmaz.
Bunun yerine marka rengi olan kirmizi, beyaz ve sar1 tonlari, logonun
kendisi ve sadelik vurgusu 6ne ¢ikar. “No Logo” kampanyasinda logo
dahi agitk¢a gortinmeden sembolik bir bogslukla marka algist
olusturulmustur. Bu strateji, markanin Fransa’da kendisini anlatmak
zorunda kalmadig bir taninirhga sahip oldugunu gosterir. Gorseller
genellikle sehir i¢i sade mekanlar, modern yasam sahneleri ve tiriiniin
kendisine odaklanan karelerden olusur. Bu durum, sembollerin
kiiltiirel degil markasal bir kimlik tasiyicisi olarak kullanildigini ortaya
koyar.

Hindistan pazar1 farklidir; yerel ve dini sembollerin yogun
kullanildig1 gorsel stratejiler izlenir. Reklamlarda kirmizi, yesil ve altin
tonlar sik tercih edilir; bu renkler sicaklik, birlik ve kutlamay: temsil
eder. Aile sofralari, dini bayram dekorlari, geleneksel kiyafetler, yerel
mutfak objeleri ve isiklandirmalar dikkatle segilir. “Festive Feast”
kampanyasi, sofrada toplanan aileleri ve geleneksel siislemeleri
kullanarak kiiltiirel aidiyet duygusu yaratir. Bu sembolik anlatim,

tirtin tanitiminin yani sira ortak kiiltiirel deneyimleri de hatirlatir.
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Tiirkiye pazari, hem yerel hem ulusal 6geleri harmanlayan
hibrit bir strateji benimser. “Kalp Kalbe, Omuz Omuza”
kampanyasinda kirmizi-beyaz renkler ve milli spor temalar1 6n
plandadir. “Ramazan Meniisii” kampanyasinda ise iftar sofralar,
geleneksel miizikler ve sicak 1siklandirma ©ne ¢ikar. “Edremit
kampanyas1” gibi bolgesel reklamlar yerel aidiyet duygusu yaratir.
Tiirkiye reklamlari, Fransa’dakinden farkli olarak duygusal ve
kiiltiirel bag kurar; Hindistan seviyesinde yogun sembolizm
olmamakla birlikte yerellestirme uygulanur.

Fransa pazari, bireycilige ve ozgiirliige dayali degeri anlatan
bir sOylem yapisina sahiptir. Hofstede'nin kiiltiirel boyutlar
cercevesinde ytiksek bireycilik skoru bu durumu yansitir. “Come as
You Are” kampanyasinda marka, tiiketiciyi topluluga ait olmaya
degil, kendi kimligiyle 6zgiirce var olmaya tesvik eder. Reklamlar,
topluluk yerine bireysel Ozgiinliigti vurgular ve McDonald’s't
sosyallesme alani yerine kisisel se¢cimin mekani olarak gosterir. Gorsel
ve dilin sadeligi de bu bireyci degeri gii¢lendirir.

Hindistan pazari, Fransa’dan farkli olarak, kolektivist
degerlerin vurgu yapildigi bir reklam stratejisine sahiptir.
Kampanyalarda aile, topluluk, dini bayramlar ve ortak yemek
deneyimi temel unsurlardir. “Family Time” veya “Festive Feast” gibi
kampanyalar, sadece {iiriin degil, anlamli anlarin paylagimin temsil
eder. Marka, bireysel kimlik yerine topluluk kimligini giliclendirir. Bu,
Hindistan'da aile ve dini geleneklerin giinlitk yasamda 6nemli yer
almasindan kaynaklanir. McDonald’s burada kiiltiirel baglamla

biitiinlesmis bir markadir.
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Tiirkiye pazari, Fransa ve Hindistan arasinda bir gegis modeli
gosterir. Kampanyalarda kolektivist degerler ve milli kimlik temalar:
glclidiir. “Kalp Kalbe, Omuz Omuza” milli birlik ve dayanisma
mesaji verir; “Ramazan Meniisii” paylasma ve aileyi 6ne ¢ikarir.
“Kirmizi Beyaz Kadinlar” ise kadin sporcularla toplumsal gliclenmeyi
vurgular. Tirkiye reklamlari, duygusal bag ve aidiyet yaratmay:
hedefler. Bu nedenle, pazar kolektivist yapr ile bireyci Fransa arasinda
denge kurar.

Fransa pazari, iiriin ve menii stratejileri bakimindan kiiresel
standardizasyonu en yiiksek diizeyde uygular. Reklamlarda odak,
yerel tatlar veya meniilerden ¢ok kiiresel meniiye yoneliktir. “Big Mac,
c’est tout” kampanyasinda iiriin sembollesmis, yerel malzeme veya
tarif kullanilmamustir. Mentideki degisiklikler daha ¢ok sunum ve
tasarimda kiiglik dokunuslardir. Bu strateji, markanin Fransa’daki
gliclii konumunu pekistirirken minimum yerellestirmeye olanak tanir.

Hindistan pazarinda, yiiksek derecede yerellestirilmis {irtin
stratejisi benimsenmistir. Bunun temel nedeni, iilkenin dini ve kiiltiirel
hassasiyetleridir. Sigir eti tiiketimi az oldugundan, McDonald’s
mentisii ¢ogunlukla tavuk, balik ve vejetaryen {irtinlerden olusur.
“Chicken Maharaja Mac” gibi {irtinler, kiiresel meniiyle uyumlu olup
yerel damak tadma gore tasarlanmistir. Ayrica baharath soslar,
icecekler ve dini bayram promosyonlar:1 Hindistan meniistiniin 6nemli
parcalaridir. Bu strateji, markanin yerel aligkanliklar1 ve kiiltiirel
hassasiyetleri gozettigini gosterir. McDonald’s burada sadece fast food
degil, yerel damak tadina entegre bir marka konumundadr.

Tirkiye pazari, bu iki ug¢ arasinda orta diizeyde bir

glokalizasyon stratejisi benimsemektedir. Kiiresel menii (Big Mac,
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McChicken vb.) korunurken, Ramazan aylarinda “Ramazan Meniisii”
gibi yerel igerikli kampanyalar sunulur. Bu mentilerde ¢orba, tatl,
icecek gibi yerel 6geler kullanilirak iftar sofralarina uygun tasarimlar
yapilir. Soslarda baharatli secenekler ve bolgesel soylemlere yer verilir.
Edremit subesinde “sevdigin McDonald’s lezzetleri simdi Edremit’te”
slogani, mekansal aidiyet duygusu yaratmay:r hedeflemistir. Bu
yaklagim, Tiirkiye pazarinda kiiresel marka imajin1 korurken, yerel
kiiltiirel dokuyu da tiriinlere entegre eder.

Fransa pazari1 medya agisindan dijital agirlikli ve minimalist
anlatimli olup, kampanyalar genellikle 15-30 saniye kisa spotlar
seklindedir. Hedef kitleye hizli ve net mesajlar iletmek icin YouTube,
Instagram ve TikTok gibi platformlar tercih edilir; televizyon ise daha
az kullanilir. "No Logo” ve “Big Mac, c’est tout” gibi kampanyalarda
gorsel sadelik, minimal miizik ve slogan 6n plandadir. Medya
kullanim1 markanin taninirhigina dayanir; karmagik anlatim veya uzun
hikaye gerekmez. Amag, hizli farkindalik ve hatirlatmadr.

Hindistan pazar1 medya kullanimi agisindan Fransa'dan
farklidir. Burada TV reklamlar1 en onemli iletisim aracidir; dijital
platformlar da genisliyor olsa da ana mecra televizyon. Kampanyalar
genellikle 30 saniye veya uzun, hikaye, dini veya kiiltiirel temalar ve
miizik igerir. “Family Time” veya “Festive Feast” reklamlari, bayram
renkleri, geleneksel miizikler ve kalabalik aile sofralariyla duygusal
bag kurar. Bu yaklasim, Hindistan’daki kolektivist kiiltiirel yapiya
uyumlu olarak markay: sadece iiriin degil, yasam deneyimi olarak
konumlandirir.

Tiirkiye pazar1 medya bi¢imi ve sunum bakimindan hibrit

(karma) bir yaklasim izler. Reklamlar hem televizyon kanallarinda
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hem de dijital platformlarda aktif olarak yaymlanir. “Kalp Kalbe,
Omuz Omuza” kampanyasinda kisa ama vurucu sloganlar
kullanilarak TV ve dijital yaymn entegrasyonu saglanmistir. “Kirmizi
Beyaz Kadmlar” reklaminda dinamik tempolu anlatim ve spor
temalar1 dijital genglik kitlelerine hitap ederken; “Ramazan Mentisii”
reklamlarinda daha duygusal, sakin ve geleneksel bir atmosfer tercih
edilmistir. Bu durum Tiirkiye’de medya dilinin hedef kitleye gore
esneklestirildigini gosterir. Dijital platformlar geng kitlelere ulagsmak
icin, televizyon yayinlari ise daha genis demografik gruplara erismek
icin kullanilmaktadir. Bu esneklik, Tiirkiye'nin kiiltiirel olarak hem
modern hem geleneksel iletisim kodlarimi ayni1 anda tagimasindan
kaynaklanmaktadir.

Bu bilgilere dayanarak, kiiresel markalarin uluslararas:
pazarlarda stirdiiriilebilir basar1 elde edebilmeleri igin, tek tip iletisim
stratejisi yerine, hedef iilkenin kiiltiirel baglamina derinlemesine inen
ve bireycilik ile kolektivizm arasindaki dengeye gore esneyen bir
glokalizasyon modeli benimsemeleri tavsiye edilmektedir. Bu
baglamda, Fransa gibi yiiksek bireyci ve diisiik baglamli pazarlarda
marka merkezli, minimalist ve gorsel odakli bir standardizasyon
stratejisiyle Ozglirliik temasi islenirken; Hindistan gibi yiiksek
baglamli ve kolektivist pazarlarda ise yerel ve dini sembollerin, aile
degerlerinin ve yogun iiriin yerellestirmesinin 6n plana ¢ikarildig: bir
adaptasyon stireci yiiriitiilmelidir. Tiirkiye gibi hibrit karakterli ve orta
baglamli pazarlarda ise, kiiresel marka kimliginin modern djjital dil ile
korunmas: saglanirken, dini veya milli etkinlikler gibi toplumsal
hassasiyet gosterilen donemlerde duygusal ve kolektif kodlarin

devreye sokuldugu gecisken bir model izlenmelidir. Sonug olarak,
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pazarlama yoneticileri, medya karmas: ve mesaj dilini belirlerken
sadece demografik verilerle sinirli kalmayip, ayn1 zamanda tilkenin
kiiltiirel spektrumda yer aldig1 konumu (bireyci-6zgiirliik¢li veya
toplulukcu-geleneksel) temel stratejik rehber olarak kullanmalidir.

Sonug

Bu ¢alisma, kiiresel markalarin farkh kiiltiirel baglamlardaki
pazarlama iletisimi stratejilerini anlamay1 amaglar. McDonald’s
markasinin  Fransa, Hindistan ve  Tirkiye’deki  reklam
kampanyalarmin kiiltiirel uyumunu incelemektedir. Arastirma, dil,
sOylem, semboller, gorsel temsiller, deger anlatilari, {iriin ve menti
uyarlamalar1 ile medya bigimi olmak {izere bes kriter gercevesinde
karsilagtirmali nitel analiz yapar.

Elde edilen bulgular, markanin farkl kiiltiirel ortamlar igin
iletisim  stratejilerini  yerellestirdigini ve  bu  stratejilerin
glokalizasyonun somut 6rnegi oldugunu gosteriyor. Fransa'da, diisiik
baglaml iletisim, minimalist dil ve birey odakl anlatimlar 6n plana
¢ikarken; Hindistan'da, yiliksek baglamli, dini ve geleneksel temalarla
topluluk merkezli anlatilar dikkat ¢ekmis. Tiirkiye’de ise, kolektivist
degerlerle ulusal sembollerin birlestigi hibrit strateji kullanilmaktadar.

Bu farkliliklar, reklam mesajlarinin sadece iiriin tanitimina
degil, ayn1 zamanda kiiltiirel kimlikler, degerler ve yerel iletisim
tarzlarinin stratejik kullanimi oldugunu gosteriyor. Kiiltiirel kodlara
duyarh reklamlar, markanin hedef kitleyle duygusal bag kurmasini,
guvenilirligi artirmasini ve sadakati giliglendirmesini saglar.

Bu calismanin en 6nemli katkilarindan biri, kiiltiirel uyum
stratejilerinin yalnizca uygulamali bir pazarlama taktigi olmadigins,

ayni zamanda gliglii bir kuramsal temele dayandigin1 ortaya

JEBM
Ekonomi, isletme ve Yonetim Dergisi
Journal of Economy, Business, and Management
ISSN: 2602-4195

34



Maryam GULIYEVA, Muhammet Ali AYTAC

koymasidir. Arastirma siirecinde kullanilan Geert Hofstede'nin
kiiltiirel boyutlar kurami, Edward T. Hall'mn ytiksek/diisiik baglamh
kiiltiir kuram1 ve Fons Trompenaars'in kiiltiirel degiskenler modeli,
kiiltiirtin pazarlama iletisimi {izerindeki belirleyici etkisini anlamak
agisindan saglam bir analitik gergeve sunmustur. Bu kuramlar
sayesinde reklam mesajlarinin yalmizca yiizeysel gorseller ya da
sloganlarla smirli olmadigy, aksine kiiltiirel degerler, iletisim tarzi ve
sembolik anlatilar tarafindan sekillendigi acik bicimde goriilmiistiir.

Ayrica calisma, kiiltiirel deger sistemlerinin mesajin alict
tarafindan nasil yorumlandigini dogrudan etkiledigini ortaya
koymustur. Ornegin Fransa gibi bireyci ve diisiik baglamli kiiltiirlerde
minimalist anlati ve bireysel Ozgiirlilk temalar: etkili olurken;
Hindistan ve Tiirkiye gibi kolektivist kiiltiirlerde topluluk, aile,
paylasim ve dini degerler daha giiglii bir yank:i yaratmaktadir. Bu
durum, kiltiir kuramlarmin yalnizca agiklayic degil, aynm1 zamanda
ongoriici bir ara¢ olarak da kullanilabilecegini gostermektedir.
Reklam stratejilerinin hedef kitledeki algisal etkisi, biiyiik dlgiide bu
kiiltiirel kodlarin ne kadar iyi ¢oziimlendigiyle iliskilidir.

Elde edilen bir diger Onemli sonug, kiiltiirel uyum
stratejilerinin  kuramsal modellerle sistematik bicimde analiz
edilebileceginin goOsterilmesidir. Hall'un baglam kurami mesaj
bi¢iminin smiflandirilmasinda, Hofstede'nin kiiltiirel boyutlar1 deger
egilimlerinin tamimlanmasinda, Trompenaars modeli ise sembolik
aktarim  bigimlerinin ¢6ziimlenmesinde etkili araglar olarak
kullanilmistir. Bu kuramlar, karmasik reklam mesajlarinin bilimsel
¢oziimlenmesine olanak tanimis ve kiiltiirel uyum stratejilerinin teorik

cerceveye oturtulabilecegini gostermistir.
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Gelecekte yapilacak akademik arastirmalara yonelik 6nemli bir
oneri, daha genis Orneklemlerle ve farkli sektorlerde benzer
karsilagtirmali analizlerin yapilmasidir. Bu c¢alisma yalnizca bir
markaya ve {i¢ tlilkeye odaklanmustir. Farkli sektorler, markalar ve
kiiltiirel baglamlar incelenerek, kiiltiirel uyum stratejilerinin etkileri
daha kapsamli bir sekilde degerlendirilebilir. Ayrica nicel analizlerin
nitel yontemlerle birlestirilmesi, kiiltiirel etkilerin 6l¢iilmesinde daha

glgclii sonuglar verebilir.
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