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Youtube Reklamlar: Uzerinden McDonald's Reklamlarinin Kiiltiirlere

Gore Farklilasmasi
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Ozet

Kapitalizmin ylikselise gecmesiyle kizisan rekabet piyasasi, bir sektor olarak reklamciligin
gelismesine Onciiliik etmistir. Artan {iriin cesitliligi ve kar istenci, sirketlerin reklama olan
ihtiyaclarimi arttirmistir. Bu baglamda reklamciligin gliniimiiz modern diinyasinda 6nemli bir
yerinin oldugunun belirtilmesi gerekmektedir. Ozellikle kiiresel lgekli firmalar, reklam
giderlerine yiiklii miktarda paralar harcamaktadirlar. Bu firmalar, belirli bir cografyaya hizmet
saglamadiklarindan, reklam igeriklerinin de hizmet sunulan cografyalara gore farklilastigi
goriilmektedir. Bir fast-food zinciri olarak McDonald's, bu firmalar arasinda yer almaktadir.
McDonald's, diinyanin bir¢ok bdlgesinde hizmet sagladigi i¢in bu bolgelerin kiiltiiriine 6zgii
reklam igerikleri hazirlatmaktadir. Bu cergcevede yapilan bu ¢alismada McDonald's
reklamlarinda yer alan Kkiiltiirel farkliliklarin 6n plana ¢ikartilmast amaglanmaktadir.
Gostergebilim yonteminin kullanildigi bu ¢alismada Tiirk kiiltiirii, Arap kiiltlirli ve Amerikan
kiiltiirti gibi farkl kiiltiirlere 6zgii ti¢ farkli reklam incelenerek, bu reklamlarda yer alan kiiltiirel

farkliliklar tizerinde durulmustur.
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Differentiation of McDonald's Advertising from Cultures by Youtube
Advertising

Abstract

The competitive market, which has been fueled by the rise of capitalism, has pioneered the
development of advertising as a sector. Increasing product diversity and profit demand
increased the needs of companies for advertising. In this context, it should be noted that

advertising has an important place in today's modern world. In particular, global companies
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spend large amounts of money for advertising. Since these firms do not provide services to a
specific geography, it is seen that the advertising contents differ according to the geographies
served. McDonald's as a fast-food chain is among these companies. Since McDonald's provides
services in many regions of the world, it also prepares advertising content specific to the culture
of these regions. In this study, it is aimed to highlight the cultural differences in McDonald's
advertisements. In this study in which semiotics method is used, three different advertisements
of different cultures such as Arabic culture, American Culture and Turkish culture are examined

and cultural differences in these advertisements are emphasized.
Keywords: Semiotics, Advertising, Culture, McDonald's, Youtube
GIRIS

Sanayi Devrimi sonrasinda seri {iretim araclarmin ortaya c¢ikmasi, tretimde
faaliyetlerinde artiga neden olmustur. Uretim faaliyetlerindeki bu artis ise mal fazlaligini ortaya
cikartmistir. Bu noktada piyasa kosullarinin randimanli bir sekilde isleyebilmesi i¢in tiiketimin
de ayni sekilde artmasi/arttirilmasi1 gerekmekteydi. Bu baglamda reklamcilik sektoriiniin
gelismeye basladiglr soylenebilir. Tiiketim faaliyetlerini arttirmak ve tliketici liretmek
noktasinda islevsel bir arag¢ olarak reklamlar, tiiketim odakli anlatilar olarak kabul edilebilir.
Ancak reklamcilik faaliyetlerinin gelisim gostermesinin arkasinda yatan tek nedenin tiiketimi
arttirmak oldugunu sdylemek yetersiz kalmaktadir. Reklam faaliyetlerinin ve reklamcilik
sektoriiniin gelisim gostermesinin arkasinda yatan diger Onemli bir nedenin ise rekabet
piyasasinda yer alan firmalarin muadillerinden farklilasarak, 6n plana ¢ikma ve kar etme

istenglerinin de reklamcilik sektoriiniin gelisim gostermesinde etkili oldugu sdylenebilir.

Firmalarin reklam faaliyetlerine kars1 gittikce artan ilgileri ve gelisim gosteren iletisim
teknolojileri sayesinde reklam mecralar gesitlenmistir. Ozellikle yeni medya teknolojilerinin
modern hayata giris yapmasiyla reklam faaliyetleri, yeni medya araglari lizerinden yiiriitiilmeye
baslamistir. Bu noktada bir sosyal ag olarak Youtube da reklamcilik faaliyetleri icin
kullanilabilmektedir. Yapilan bu ¢aligmada da bir sosyal ag olarak Y outube reklamlari iizerinde
durulmustur. Bir anlati olarak reklamlarin kiiltiir ile arasinda onemli bir iliski oldugu
sOylenebilir. Kiiltiir, reklam metinlerini ve irilinleri sekillendirebilen bir fail olarak
nitelendirilebilir. Bu c¢er¢evede reklam anlatilarinin anlamlandirilabilmesi igin kiiltiirel

altyapinin iyi anlagilmas1 gerekmektedir.

66



Kritik Iletisim Calismalari Dergisi

Bu calismada oncelikli olarak reklam, reklamcilik ve Youtube reklamciligi tizerinde
durulmustur. Sonrasinda reklam ve kiiltiir arasindaki iliski irdelenerek, ¢okuluslu sirketlerin
farkl kiiltlirlere yonelik reklam faaliyetleri lizerinde durulmustur. Bu baglamda kiiresel bir
sirket olan McDonald'sin Dogu ve Bat1 kiiltiirlerine 6zgii yargisal 6rneklem yoluyla secilen 3

Youtube reklami gostergebilim yontemi kullanilarak incelenmistir.
1. Kitle iletisimi

Insanlarin duygu ve diisiincelerini aktarmakta bir ara¢ olarak kullamilan iletisim,
insanoglunun yasama ve iliskilerine dair en temel sosyallesme aracidir. Iletisim sayesinde
insanlar yaptig1 faaliyetleri diger insanlarla paylasir. Belli bir zamanda ve mekéanda olusan
iletisim yasayan ve siirdiiriilebilirligi olan bir olgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Insanoglunun
icinde bulundugu diinyay1 anlamlandirmasi i¢in kullanilan bir yol olan iletisim (Calisir, 2014),
iligkinin dogasina ve kullanilan araglara gore cesitli bi¢cimler almaktadir. Bu bigimlerden biri
de kitle iletisimi olarak adlandirilan ydnetimsel iletisimdir. Yonetici siyasal ve ekonomik
giiclerin yonetilenleri yonetme ve kontrol etme faaliyetlerinin biitlinlesik bir pargasi olan kitle
iletisimi kitle ve iletisim olmak iizere iki temel tanimlayicidan olusmaktadir. Kitle kavrama,
birbirinden kopuk, bagimsiz, atomlasmis ¢ok sayida insanlar olarak tanimlanirken, iletisim,
kurumsallagmisg, orgiitlli, yonetimsel diislinsel igerigi liretme ve dagitmay: ifade etmektedir

(Erdogan ve Alemdar, 2010: 29).

Kitle iletisim kavraminin ana unsuru kitle iletisim araglaridir. Teknolojinin
gelismesine bagli olarak, zaman icerisinde gelisen kitle iletisim araclarinin ilk 6rnegini
gazeteler olusturmaktadir. Haber mektuplart seklide ortaya ¢ikan gazetelerden sonra gesitli
sinyallerin kablosuz bir sekilde iletilmesiyle radyo denilen kitle iletisim araci ortaya ¢ikmustir.
Bu gelismenin bir sonra boyutunu ise goriintii ve sesin bir arada kullanildig: televizyon denilen
kitle iletisim arac1 olusturmaktadir. Iletisim teknolojilerinin akil almaz bir bigimde gelistigi son
yilarda ise; internet ve bilgisayar teknolojilerindeki gelismeler kitle iletisimini farkli bir boyuta
tasimis, gazete, radyo ve televizyonun geleneksel olarak nitelendirilmesine neden olan yeni bir

kitle iletisim bi¢imi ortaya ¢ikmistir.

[letisim teknolojilerinde yasanan gelismeler her anlamda diinyay1 farkli bir noktaya
getirmis, hayatimizi her yonden etkileyen bu teknolojiler sonucunda yagam pratiklerimiz zaman

icerisinde doniigiime ugramistir.
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2. Kiiltiir Kavramsallastirmasi

Kiiltiir kavrami, somut ve soyut her tiirlii insan {iriiniinii ifade etmektedir. insan
cevresindeki somut varliklar hakkinda duygu ve diislinceler iireterek onlari
somutlagtirmaktadir. Dolayisiyla insan zihnindeki soyut diisiince, inan¢ duygu ve benzeri
kavramlar bu soyutlagmanin iiriinii olarak ortaya ¢ikmaktadir. Soyut duygu, diisiince ve inanglar
ise insan davraniglarinin sekillenmesinde baglica rolii oynamaktadir. Bu nedenle davranislar,
duygu, diisiince ve inanclarin somutlasmis halini yansitmaktadir. insan tarafindan iiretilmis
binalar esyalar, cihazlar ve benzeri her tiirlii iiriin de soyut olanin somutlasmasindan ibarettir.
Iste bir toplulugun iizerinde uzlastigi, bilyiik boliimiinii paylastig1 zihinsel soyutlamalar ile

bunlar1 somutlastirarak tirettigi her sey kiiltiir kavramini olusturmaktadir (Kartari, 2013: 9).

Kiiltiir, Ingilizce’deki ilk kullaniminda hayvanlarm ve ekinlerin yetistirilmesi ve dinsel
tapinma ile iligskilendirilmis, on altinci yilizy1ldan on dokuzuncu yiizyila kadar bu terim genis
bir sekilde Ogrenmeyle bireysel insan aklinin ve kisisel gorgiliniin gelistirilmesine
uygulanmistir. Bu toprak ve ziraat pratiklerini gelistirme pratiklerini gelistirme fikrinin bir
yayillimi olan kiiltiir bu nedenle “uygarlik” sézctiiiniin deger yiiklii es anlamlis1 olarak
kullanilmaisg, terim bir biitiin olarak toplumun gelismesini anlatmaya baslamistir (Smith, 2007:

13).

Bat1 diinyasinda Ronesans ve reform hareketleriyle birlikte yeni diisiince akimlarinin
ortaya ¢ikmasiyla Aydinlanma Cag1 denilen bir donem baglamas, bilgi liretimin hizlandig1, doga
olaylarmin anlasilmaya baslandigi, bilimin deger kazandigi bu donemde kiiltiir, doganin
verdikleri yaninda insanoglunun yarattig1 her sey olarak tanimlanmistir. Zamanla kiiltiir ve
uygarlik kavramlarinin birbirinden ayrilmaya baslamasiyla birlikte uygarlik daha ¢ok insan
iriinlerinin maddi tarafini, kiiltiir ise maddi olmayan tarafin1 tanimlamak i¢in kullanilmistir

(Kartari, 2013: 8).

Kiiltiirii ¢ok daha genis bir ¢ercevede ele alan goriisler modernlesmeyle birlikte
kullanilmaya baglanmig, bir yandan modern toplumun yeni egemen sinifi burjuvazi
aristokrasisinden kalan kiiltiirel kaliti kendi algi ve ilgi cergevesine gore yeniden
bicimlendirerek kentsoylu kiiltiiriin gelismesini saglamistir. Diger yandan sanayilesme ve
onunla birlikte baglayan kentlesme siireciyle birlikte yerel geleneksel yasamlarindan koparak
kentleri dolduran kalabaliklarin da kentte yeni bir yasam bi¢imi olusturmasi s6z konusu

olmustur (Glingor, 2011: 226).
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Paylasilan, 6grenilmis insan davranigi anlamina gelen kiiltiir, yasam yolu anlamina
gelmistir. Kiiltiir 6grenilmistir, biyolojik olarak miras kalmayan kiiltiir her 6grenilmis
davranisin igerisinde vardir. Ogretilen ve dgrenilen arasindaki iliski mutlak olmadig1 ve yeni
buluslar ¢iktig1 i¢in kiiltiir stirekli olarak degismektedir. Bir kisinin kendisini bir diger kisiden
tiimiiyle bagimsiz, farkli, kendine 6zgii bir sekilde ifadesi olamayacag: i¢in kiiltiir dedigimizde
sosyal iiretimden ve bu liretime insanin diisiincesi ve faaliyetleriyle katilimini ifade etmektedir.
Kiiltiir, insanin kendini ve toplumunu materyal ve zihinsel liretme yolu anlamina gelmektedir.
Toplumun kendini belli yer ve zamanda nasil iirettigi, aym1 zamanda onun kiiltiiriinii
olusturmaktadir. Kiiltiiriin degisimi bu bi¢im ve iliskilerdeki degisim ile birlikte ve sonradan
gelmektedir. Toplum, belli bir egemen iiretim bigimine tekabiil eden siyasal birim olarak ele
aliacak olursa, bu birimin kendini liretim ve iliski bi¢imleri kendi egemen biling ve egemen
kiiltiiriinii yansitacaktir. Bu iligkiye tabi olan gruplari veya simiflarin biling ve kiiltiirleri bu

iliskinin dogasina gore sekillenecektir (Erdogan ve Alemdar, 2010: 350-351).

Kiiltiirle ilgili birgok tanim yapilmaktadir. 1969 yilinda toplanan UNESCO uzmanlari
kiiltiir ile ilgili, “Bir insan toplulugunun kendi tarihi tekamiilii hususunda sahip oldugu suur
demektir; o surette ki, bu insan toplulugu bu tarihi tekamiil suuruna atfen varligim1 devam
ettirme azmini gosterir ve gelismesini saglar.” ifadelerini kullanmislardir. Giingér’e gore
kiiltiir, bir cemiyette bir arada yasayan insanlarin hayatin muhtelif problemlerine karsi
denedikleri ¢6ziim yollarindan meydana gelmistir. Bu ¢6ziim tarzlarimin bir kismi zamanla sabit
hale gelerek cemiyetin biitliniine mal olur ve onun kiiltiiriinii teskil eder. Diger taraftan, sosyal
ilimlerde kiiltiirden bahsedilirken bu maddi alet ve usullerden ziyade onlarin arkasinda mevcut
bulundugu farz edilen inanglar, kurallar, deger yargilar1 gibi manevi unsurlar anlasilir. Cesitli
cemiyetleri kiiltiir bakimindan ayirt eden sey onlarin kullandiklari alet ve vasitalardan ziyade
bu alet ve vasitalarin gerisindeki zihniyet veya manevi kiymetler biitiiniidiir. Kiiltiir, insanin
insan tarafindan tesis edilmis ve yaratilmis olan ¢evresini ifade eder. Maddi ve manevi olmak
tizere iki veghesi vardir. Bazi sosyologlarin ayn1 zamanda medeniyet ismini verdikleri maddi
kiiltiir, yapilarimiz, tekniklerimiz, yollarimiz, istihsal ve ulastirma vasitalarimiz gibi gozle
goriiliir maddi unsurlardan ibaret ve kendi eserimiz olan ¢evre sartlarimizdir. Buna karsilik
manevi kiiltiir, bir milleti millet yapan ve onun 6z sahsiyetini belirleyen orfler, adetler, kolektif
davraniglar ve tutumlar gibi moral unsurlardan meydana gelen kiiltiir biitiiniidiir (Karadas,

2004: 2-3).
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2.1. Reklameilik ve Kiiltiir iliskisi

Reklam, insanlar1 goniillii olarak belli bir davranista bulunmaya ikna etmek, belirli bir
diisiinceye yoOneltmek, dikkatlerini bir {irline hizmete, fikir ve kurulusa ¢ekmeye ¢alismak,
onunla ilgili bilgi vermek, ona iligkin goriis ve tutumlarini degistirmelerini veya belirli bir
goriisii ya da tutumu benimsemelerini saglamak amaciyla olusturulan; iletisim araclarindan yer
ya da siire satin almak yoluyla sergilenen veya baska bi¢cimlerde ¢ogaltilip dagitilan ve bir iicret
karsil1g1 olusturuldugu belli olan duyuru olarak tanimlanmaktadir. Amaci hedef tiiketicilere bir
tirlin veya bir hizmet ile ilgili olarak bilgi vermek olan reklam; iirline, markaya, isletmeye kars1
tiiketicilerde olumlu bir egilim olusturmay1 hedeflemektedir (Bilisim Teknolojileri ve E-Ticaret

Subesi: 4).

Sanayi Devrimi sonrasinda artig gosteren iiriin fazlasi, firmalarin ellerinde ciddi
oranlarda mal stogu olusmasina yol agmustir. Uretilen mallarin tiiketiminin saglanmas1 ve
iktisadi bir dongilinliin saglanabilmesi i¢in kapitalist firmalar birtakim araglara ihtiyag
duymuslardir. Reklamcilik sektoriiniin de bu ihtiyagtan dogdugu soylenebilir. Uriinlerin
pazarlanmasi, rekabet piyasasinda firmalarin farklilagsmasi ve firmalarin piyasada tutunma
istengleri, reklamcilik sektoriiniin biiylimesinin arka planinda yatan etkenlerdir. Tarihsel
stirecte kitle iletisim araglar1 ve yeni medya teknolojilerinin gelisim gdstermesiyle reklamecilik

sektorii de gelisim gdstermis ve donlislim gegirmistir.

Giinimiizde reklamlar giinliik yasantimiz1 gekillendiren en 6nemli kiiltiirel unsurlar
arasinda yer almaktadirlar. Giindelik hayati kusatan reklamlardan kagmmak neredeyse
olanaksizdir. Bu baglamda biitiin medyay1 kapsayan ve higbir sinir1 bulunmayan reklamcilik,
onemli etkileme giicline sahip bir {ist yap1 olusturmaktadir (Williamson, 2001: 11). Reklamlar,
giindelik hayati ve toplumsal yagam1 sarmalayarak, tiiketim kiiltiirlinlin yiikselise gegcmesinde
katalizor goérevi gormiislerdir. Modern toplumun mitleri olarak goriilen reklamlar, esasen
tiiketici tiretmektedirler (Atay, 2017: 121-124). Tiiketim kiiltiiriiniin canl1 tutulmasi ve tiretilen
tirtinlerin maksimum diizeyde satisinin yapilabilmesi i¢in reklamcilik sektdriine ihtiyag vardir.
Reklamcilik, biiyiik satis seklinde ya da televizyon veya filmlerde sundugu yasam sekilleriyle
bireylerin tliketim arzusunu sekillendirmektedir (Lodziak, 2003: 41). Reklamcilik faaliyetleri
ozellikle de giiniimiiz gorsel kiiltiirii icerisinde imgeler lizerinden mesajini sunmakta ve tirtinleri
pazarlamaktadir. Bu cercevede reklamcilik sektoriiniin ¢esitli mecralara ihtiya¢ duydugu
sdylenebilir. Onceki dénemlerde gazete, radyo, dergi ve televizyon gibi geleneksel kitle iletisim

araglari izerinden yiiriitiilen reklamcilik faaliyetlerinin giiniimiizde ¢esitlendigi ileri siiriilebilir.
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Ozellikle yeni medya teknolojilerinin gelisim gdstermesiyle reklamcilik faaliyetlerinin internet

ortamina kaymaya basladig1 sdylenebilir.

Roland Barthes, reklamlart modern ¢agin mitleri olarak gérmektedir. En temel anlamda
mitler, belirli bir kiiltiire ait anlatilardir. Giiniimiizde gorsel kiiltiiriin yiikselise gegmesiyle
toplumsal yagsami tiimiiyle c¢evreleyen reklamlar da birer anlatidirlar. Her reklam metni,
gostergelerden meydana gelmektedir ve mesajini direkt olarak hedef kitlesine ulastirma kaygisi
tagimaktadir. Bir anlati1 ¢esiti olarak reklamlarin, birtakim unsurlar dogrultusunda sekillendigi
sOylenebilir. Kiiltiir olgusu bu unsurlardan birisidir. En genel anlamiyla kiiltiir, bir insanin,
grubun ya da toplumun yasam bi¢iminin tiimiinii, faaliyetlerini, inanglarin1 ve goreneklerini
belirtmek i¢in kullanilabilir (Smith, 2007: 14). Bu tanimlamadan hareketle kiiltiir olgusunun
toplumsal alanin tiimiine sirayet eden bir iist kavram oldugu sdylenebilir. Bir anlati olarak
reklamlar da kiiltliriin bu kapsamli etkisinden bagimsiz degildirler. Bu noktadan hareketle

reklam ve kiiltiir arasinda giiglii bir iligskinin oldugu sdylenebilir.

Reklamcilik ve pazarlama cergevesinde kiiltiiri, kiiresellesme ve diinyanin global bir
pazara doniismesi ekseninde ele almak gerekmektedir. Cokuluslu sirketler, farkli kiiltiirlere
hizmet sunmaktadirlar. Dolayisiyla iriinlerini ve bu iriinlere yonelik reklamlarini hizmet
sunacaklari kiiltiire uygun olarak hazirlamaktadir. Bu noktada kiiltiiriin, reklamlar1 ve tiriinleri
sekillendiren bir unsur olarak ele almak miimkiindiir (Akat, 1996: 45 akt. Saydan & Kanibir,
2007: 78-79). Uluslararas1 bir firmanin farkli bir cografyaya hizmet ya da mal satabilmesi i¢in
o cografyanin Kkiiltirline ait unsurlar1 tanimasi/bilmesi gerekmektedir. Bu baglamda

kiiltiirleraras: iletisimin de kiiresel pazarlama alaninda devreye girdigi goriilmektedir.

Uriin ve hizmetlere ait reklamlarm hedef kiiltiire yonelik olarak hazirlanmast, iiriin ve
hizmetin hedefinde yer alan cografyadaki tiiketiciler lizerinde etkili olmaktadir. Bu baglamda
reklam igerikleri hazirlanirken, kiiltiirel kodlara dikkat edildigi sdylenebilir. Belirli bir kiiltiire
liriin ve hizmet sunmanin 6n kosulu, o kiiltiiriin hassasiyetlerini, 6nceliklerini ve genel kodlarini
bilmektir. Bu ¢er¢cevede reklamlar1 ve {irlin ¢esitliligiyle bu hususta 6n plana ¢ikmay1 bagaran

fast-food zinciri McDonald's dikkat ¢cekmektedir.

Youtube, reklamcilik alaninda son yillarda 6ne ¢ikan bir sosyal medya platformudur.
2005 yilinda Amerika'da kurulan Youtube, 2006 yilinda Google tarafindan satin alinan bir
video izleme platformudur. Youtube, teknik olarak kullanicilarinin video igerikleri

yiikleyebildigi, paylasabildigi ve izleyebildigi bir platformdur. Youtube, olduk¢a basit bir
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kullanicr ara yiiziine sahip olup, kullanicilart minimum zaman harcayarak, igerik yiikleyebilirler
(Akar, 2011: 99). Youtube, sosyal medya platformlari igerisinde en popiilerler olanlar arasinda
yer almaktadir. Youtube'un aylik aktif kullanict sayisi, 1.9 milyar kisidir. Giinliik kullanict
say1st ise 30 milyondan fazladir ve Youtube'da giinliik 5 milyar video izlenmektedir. > Bu
baglamda Youtube'un iirlin pazar pazarlamasi noktasinda oldukca islevsel bir ara¢ oldugu
sOylenebilir. Amaca yonelik dogru hazirlanmis bir video, binlerce ya da milyonlarca izlenerek

ciddi degisimler/doniisiimler yaratabilir (Akar, 2011: 103).

Youtube, sosyal aglar igerisinde olduk¢a popiilerdir. Yukarida belirtilen istatistiki
verilerden de anlagilacagi {lizere Youtube, diinya {lizerinde genis bir hedef kitleye
seslenebilmektedir. Youtube'un kullanim amaglarinin ise c¢esitlilik gosterdigi sdylenebilir.
Youtube'da kullanicilar, kendi yayinlarini yapabilir, kendi aralarinda iletisim kanali
olusturabilir ve hazirlamis olduklart igerikleri tiim diinya ile paylasabilirler (Alper, 2012: 115).
Ancak Youtube'un sunmus oldugu olanaklar bunlarla sinirli degildir. Youtube, ayn1 zamanda
bir reklam mecrasidir. Giiniimiizde sirketler, Youtube iizerinden reklamcilik faaliyetlerini
yiiriitebilmektedirler. Bu c¢ercevede Youtube'un reklamcilik faaliyetlerinde cesitli erekler
dogrultusunda kullanildig1r sdylenebilir. Marka farkindaligi olusturmak, belirli bir {iriiniin
reklamin1 yapmak, tiriin destegi saglamak ve perakende satis yapmak gibi kullanim amagclar1

Youtube lizerinden gerceklestirilebilmektedir (Akar, 2011: 106-107).

Youtube, nihayetinde internet temelli bir sosyal agdir ve bu nedenden 6tiirii, internetin
sunmus oldugu kolayliklar1 ve avantajlar1 kullanicilarima sunmaktadir. S6z konusu reklam
oldugunda ise birtakim avantajlarm 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Oncelikli olarak Youtube
ve internet reklamciligr diisiik maliyetlidir, hizli ve esnek bir sunuma sahiptirler ve yer-zaman

konusunda serbestlik saglamaktadirlar (Cakin, 2018: 133-134).

Sunuldugu mecradan bagimsiz olarak her reklam nihayetinde toplumsal ve kiiltiirel bir
fenomen olup, belirli kiiltiirel unsurlar1 blinyesinde barindirmaktadir. Her reklam igeriginin
belirli kiiltiirel unsurlar1 biinyesinde barindirdigi gerceginden hareketle reklam ve kiiltiir

arasindaki iliskinin detayl olarak incelenmesi calisma agisindan 6nem arz etmektedir.

? https://www.omnicoreagency.com/youtube-statistics/, Erisim Tarihi: 15.01.2019
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2.2. Kapitalist Kiiltiiriin Bir Tasiyicis1 Olarak McDdonald’s Kiiltiirii

20. ylizyilin son c¢eyreginden itibaren Ozellikle kitle iletisim araglarinin nitelikte
yayginlagsmasiyla birlikte uluslararasi iligkiler baglantili olarak kiiltiirler arasi iligkiler i¢ ige
gecerek yogunlagsmaya baslamistir. S6z konusu yogunlagma, homojenligi ifade ettigi gibi,
heterojenligi de igine alan baglam icinde gelismektedir. Onceki dénemlerden farkli olarak,
sermayenin, yagsam tarzlarinin, fikirlerin ve inan¢larin daha hizl akigkanlik géstermesi bir yana,
hi¢ olmadig1 kadar farkliliklarin ve 6tekinin kendisini temsil etmesi s6z konusudur (Taylan ve

Arklan, 2008).

Yasanan teknolojik gelismeler, siirekli degisimi ve bu degisimin hizina ayak
uydurmayi, tek tiplesmeyi ve oncelikle kiiresellesme siirecinin nimetlerinden faydalanmay1
zorunlu kilan kiiresellesmeden sonra, oOzellikle kent yasami igerisinde, bireylerin bu
gelismelerden ve degisimlerden kagmasi olanaksiz hale gelmistir. Kiiresellesme siirecini
tanimlayan anahtar kelime ise hizdir. Glinlimiizde, bireylerin her konuda daha hizli olmaya ¢aba
harcadiklari, bir ¢esit hiz tutkununa doniistiikleri goriilmektedir. Hiz, cogu zaman teknolojinin
bireylere sagladigi devrim niteliginde bir imkan olarak tanimlanmakta ve yiiceltilmektedir.
Glinlimiizde bilgiye ulasmak saniyelerle dl¢iilebilecek bir zaman diliminde, tistelik 6nemli bir
fiziksel ¢aba sarf etmeksizin miimkiin olabilmekte ancak; haddinden fazla hizlanan yalnizca
fiber-optik aglar araciligiyla bireylere ulasan bilgi degil bireyin kendisi olmustur. Hizli
olmayanin giiniimiiz diinyasinda yasama sans1 olmadigina ve zamanin gerisinde kalmanin
modern insanin en biiyiik kdbusu olduguna, miimkiin olan her sekilde ve her mecrada vurgu
yapilmaktadir. “Kanatlandiran ve 24 saat atesleyen” enerji igeceklerinden, “yika ve ¢ik”
sampuanlara; instant (aninda) gidalara kadar tiim tirtinler ve bunlarin kullanilmasini telkin eden
reklamlara kadar her mecrada, bireyler hizli yasamaya yonlendirilmektedirler. Bunun yani sira,
fast-food (hizl1 yiyecek) zincirleri, kiiresellesme konusunda calisan tiim arastirmacilarin kitap
ve makalelerinde siklikla kullandiklar1 6rnekler arasindadir. Kiiresellesmenin oldugu kadar,
hizin da simgesi haline gelen fast-food zincirleri, ayn1 zamanda bu durumdan rahatsiz olanlarin
miicadele alan1 da olagelmistir. Bu hizli tiiketim kiiltiiriiniin en iyi 6rneklerinden biri de, sadece
yemek noktasinda degil bir kiiltliir olarak da One ¢ikan ve diinyanin her yanma yayilan
Mcdonald’s fast-food zinciridir. Richard ve Maurice McDonald’mm 1929 ekonomik
bunalimindan sonra is bulmak amaciyla Giiney California’ya gelmeleriyle baslayan, film
stiidyolarindaki set isciliginden 1940’larin sonlarinda McDonald’s restoranlarinin agilmasina

ve oradan giiniimiize uzanan bir siireci temsil etmektedir. Bir “fast food” yemek aligkanligi
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gelistirmis olan McDonald’s dili ve ortak kiiltiirii, diinya gida sektoriiniin 6nemli bir kismin1 da

elinde tutmaktadir (Ozcan ve Cakir Siimer, 2015: 239-240).

McDonald’s’lastirma sadece fast food yemek sektoriinii degil, egitim, is, saglik,
politika, aile gibi toplumun biitiin kesimlerini etkilemis, diinyanin etkilere kapali goriinen
kurum ve kisimlarina yayilarak degistirilemez bir siire¢ olarak her tiirlii belirtisini gdstermistir

(Ritzer, 2011: 23).

Amerikan kaynakli kiiresel kiiltlirlin = getirdigi yasam bigimini simgeleyen
McDonald’s; gida restoran zincirleriyle kiiresellesmenin temellerini atan ve modern olarak
algilanan yagam bi¢imini kolaylastiran, iirettigi hamburgerler ile yogun ve stresli is ortamlarinin
akisini hizlandiran bir popiiler yagam bi¢imini de kendiliginden sunmaktadir. Boylece iilkeler
McDonald’s araciligiyla ortak bir kiiltlirii paylasip ¢ogaltirken, bu kiiltlir karsisinda kendi
ozglin kimliklerini korumaktan giderek uzaklagsmaktadirlar. Fast-food yasam bi¢imi ayni
zamanda kendine 6zgii bir kiiltiirel sistem de yaratmakta ve fast-food iiretimiyle piyasaya
girmis ¢ok uluslu sirketler herhangi bir iirlinli satarken o {iriiniin adi, markasi, slogan1 ve
semboliiyle sadece {iriinii/mali degil aym1 zamanda kendi kiiltiirlerini de satmaktadir.
Gilinlimiizde McDonald’s’da hamburger, Pizza Hut’da pizza, Kentucy Fried Chicken’da
kizarmis tavuk yemek ve Starbucks’ta kahve igmek modern yasam bigiminin gostergeleri

arasinda yer almaktadir (Ozcan ve Cakir Siimer, 2015: 239-240).

McDonald’s’1n kendi kiiltiiriinii diger yerel pazarlara satmasi kitle iletisim araglari
sayesinde olmustur. Marshall McLuhan’in deyimiyle diinyay: kiiresel bir kdy haline getiren
kitle iletisim araglar1 6zellikle reklamlar sayesinde bu kiiltiirlin diinyanin dort bir yanina
yayilmasini saglamistir. Giintimiizde kiiresellesme devamu bir nitelikte, “glokallesme” denilen
ve kiiresellesmenin Otesi olarak tanimlanan bir kavram ortaya c¢ikmistir. Globallesme ile
yerellesme kelimelerinin kombinasyonu olan glokallesme, kiiresel bir {iriin ya da hizmetin yerel
ozellikler ve kiiltiirel beklentilere adapte olmas1 durumunda daha basarili olacagini vurgulamak
icin kullanilmaktadir. Glokallesmeye en iyi 0rnek, standartlasmanin 6rneklerinden biri olarak
gosterilen McDonald's olabilir. Yerel kiiltiiriin miimkiin oldugunca pargast haline gelme
prensibine sahip olan McDonald's, her kiiltiiriin yerel Ozelliklerine goére reklamlarini

sekillendirmektedir (Serttas Ertiken, 2009: 19).
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3. Yontem

Dilimizde 0zellikle dilbilim sozciigii ©ornek alinmasiyla giren gostergebilim,
gostergeleri inceleyen bilim dali" ya da "gOstergelerin bilimsel incelemesi" olarak
tanimlanmaktadir. Ancak gostergebilimin giiniimiizdeki etkinlik alani, kendisini olusturan
"gosterge" ve "bilim" sozciiklerinin anlamsal toplamimdan fazla ve degisik bir boyut
kazanmigstir. GOstergebilimin tan olarak anlasilmasi i¢in gosterge kavraminin agiklanmasi
yerinde olacaktir. Genel olarak, kendi disinda bir seyi temsil eden ve dolayisiyla bu temsil ettigi
seyin yerini alabilecek nitelikte olan her c¢esit bicim, nesne, olgu, gosterge olarak
tanimlanmaktadir. Bu agidan, sozciikler, simgeler, isaretler, gosterge olarak kabul edilmektedir

(Rifat, 2009: 11).

Gostergebilimin amacini, her tiirlii yapisal etkinligin, gozlemlenen konularin bir
taslagini yaratmaya yonelik tasarisina uygun olarak, dil disindaki anlamlandirma sistemlerinin
isleyisini belirleyip ortaya koymak olarak tanimlayan Barthes’in (1993: 72) gdstergebilimsel
analizinde diizanlam ve yananlam ile birlikte mit kavramlar1 6ne ¢ikmaktadir. Diizanlam,
anlamlandirmanin birinci diizeyidir ve agikar anlama gonderme yaparken, yananlam ile birlikte,
onu kullananm duygulari, kiiltiirel degerleri 6n plana ¢ikmaktadir. Oznel bir yapisi olan ve
ideolojik diisiinceleri kapsayan yananlam, mit ve ¢agrigtm boyutlarina da sahiptir. Oznel
yorumlar, duygular, fikirler, sosyo-kiiltiirel degerler yer aldigi bir reklamda yananlam
oyuncunun ses tonu ile bile yaratilabilir. Kapitalist toplumlardaki ¢agdas mitlerin analizini
yapan Barthes’a gore bu mitler kapitalist sistemin temel degerlerini mesrulastirma islevi
gormektedir. Barthes; yeme, i¢cme, giyinme, tatile gitme, reklam gibi gosterge sistemlerinin
‘mit’ olarak adlandirilan bagka bir adlandirma sistemi tarafindan ydnlendirildigini ileri
stirmektedir. Mitler yananlamlarla doludur. Her bilimsel gostergede bir diiz anlam mevcuttur
ve diizanlamdan yananlama bir kayma vardir. Bu da diizanlamin gostergesi, yananlamin
gbstereni olmaktadir. Mitler, gdstergebilimin ikincil diizenidir. 11k sistemdeki gosterge, ikinci
sistemdeki mitin gostereni haline gelir. Zaman igerisinde toplumlardaki degismelerle birlikte
mitlerde de degismeler goriilebilir. Ornegin, kadin haklarinin 6nem kazanmasi, kadinin sosyal
ve i yasaminda daha faal bir rol {istlenmesiyle ¢alisan basarili kadin miti kullanilmaya
baslanmistir. Barthes ile mitler, her giin i¢inde yasadigimiz kiiltiiriin gostergebilimsel bir olgusu

seklinde ele alinmistir (Ataman Yengin, 2012: 15-16).
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Bu calismada farkli kiiltiirlere ait 3 adet McDonald’s reklamindan gorseller ele

alinarak, bu gorseller Roland Barthes’a gore gostergebilimsel agidan ¢oziimlenmistir.

3.1 Amerikan Kiiltiiriilnde McDonald’s Reklamlar

28 Eyliil 2018 tarihinde McDonald’s resmi Youtube sayfasinda yayimlanan ve 1 dakika 1
saniye uzunlugunda olan McDonald’s reklami, “More in common than we think
(Diistindiigiimiizden daha yaygin)” basligi altinda verilmistir. Reklamin agiklamasinda yer alan
“Ne kadar farkli olursak olalim, McDonald's'ta diisiindiiglimiizden daha ¢ok ortak yoniimiiz
var” ifadeleriyle, her kesimden, farkli 6zelliklere sahip her insanin McDonald’s’ta kendinden
bir parca bulabilecegi vurgulanmistir. Reklamda; orta yash bir tir soforii, hastahane gorevlisi
bir anne ve iki ¢ocugu ve arkadaslariyla bulusan siyahi bir geng¢ yer almaktadir. Barthes’in
gostergebilimsel ¢oziimlemesinde ananlam baglaminda degerlendirildiginde reklamdaki bu
gostergelerle farkli irktan, farkli meslek gruplarindan ve farkli yaslardan insanlarin ortak

noktasi olarak McDonald’s isaret edilmistir.

Gorsel 1. Gorsel 2.

Gorsel 1 ve gorsel 2’de reklamin karakterlerinden biri olan tir soforiiniin bir is

giinlinden kesitler verilmistir. Gorseller yananlam diizleminde incelendiginde karakterin yorgun
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oldugu gozlemlenmektedir. Tir soforiinin uzun bir yolculuk yaptigi izleniminin verildigi karelerde

karakterin mutsuz surat ifadesi dikkat cekmektedir.

Gorsel 3. Gorsel 4.

Reklamin bir diger karakteri olan ve kiyafetlerinden hastane ¢alisan1 oldugu anlasilan
siyahi kadinin da tir soforii gibi yorgun oldugu gozlemlenmektedir. Reklamlarda ¢ocuklarin
kiyafetleriyle ise, Amerikan futbolu oynadiklar1 vurgusu verilmistir. Yananlam baglaminda
bakildiginda, Amerikan kiiltiiriniin kodlar1 bu gostergelerle islendigi goriilmektedir. Bu
karelerde de dikkat ¢eken unsur mutsuzluktur. Yorgun bir anne ve oynadiklar1 magi kaybetmis

iki cocuk olduk¢a mutsuzdur.

Gorsel 5. Gorsel 6.
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Siyahi bir erkek karakterin arkadaglariyla bulusmak i¢in hizli bir sekilde yiiriidiigii
gorseller yananlamlar diizeyinde incelendiginde Amerikan kiiltiirine iliskin mitlerin varlig
gozlemlenmektedir. Kot pantolon, spor bir giyim tarzi Amerikan gengligini yansitmakta,

karakterin hizl1 hareketleriyle de hizli Amerikan kiiltiirii vurgulanmaktadir.

Gorsel 9. Gorsel 10.
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Reklamin ilk saniyelerinde mutsuz, endiseli, yorgun olduklar: hareketlerine yansiyan
karakterler, reklamin sonlara dogru McDonald’s’a gelmis ve yiizlerindeki mutluluk ifadeleri
hareketlerine de yansitilmistir. Farkli yas, irk, meslek, cinsiyet unsurlarinin 6ne ¢ikarildigt
reklamda McDonald’s’1n her kesimden insan1 kucakladig1 imaj1 yaratilmistir. Reklamda, salas
Amerikan giyimi ve sapkasiyla siradan orta yash bir Amerikali, hastanede ¢alisan siyahi bir
anne, Amerikan futbolu oynayan iki melez erkek cocuk, arkadaslartyla bulusan siyahi geng bir
erkek Amerikan kiiltlirlinii yansitmakta, farkli toplumsal kodlara sahip olan bireylerin ortak
noktasi olarak McDonald’s vurgulanmaktadir. Farkli wrklara olusturdugu Amerikan kiiltiirii

tizerinde kurulan reklamda, McDonald’s bu kiiltiirle 6zdes bir sekilde sunulmustur.

Gorsellerde McDonald’s mutluluk ile iliskilendirilmig, alt metinlerde hayatin

kosusturmacasindan her Amerikalinin Mcdonald’s’a gelince mutlu olacagi mesaj1 verilmeye
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calisilmistir. Reklamin son karesi olan gorsel 10°da da, reklamin baslig1 olan “More in common

than we think (Diigiindligimiizden daha yaygin)” ifadeleriyle de bu mesaj desteklenmistir.

McDonald’s reklamlarinda tiiketimi artirmak igin 1irksal esitlik, maddi esitlik,
tilkettikce mutlu olma gibi cesitli mitlerden faydalanmig, bu mitler sayesinde insanlarin
McDonald’s iiriinlerini tiikketmesinin onlarin sadece yemek ihtiyaclarini gidermeyecegi, ayni

zamanda bu iiriinleri tiikketerek ¢esitli manevi doyumlara da ulagacagi mesajin1 vermektedir.

3.2. Ortadogu Kiiltiiriinde Mcdonald’s Reklamlari

“Size McDonald's'in yeni liiks serisini sunuyoruz” bashgiyla 14 Eyliil 2018 tarihinde
Mcdonald’s Arabia sayfasinda yayinlanan 46 saniye uzunlugundaki reklamin agiklamasinda
“En 1yl malzemelerden yapilan 4 taze sandvicin tadim1 kesfedin. Bugiinden itibaren liiksiin
tadin1 ¢cikarmak i¢in giyinmeniz ve rezervasyon yaptirmaniz gerekmez. Yapmaniz gereken tek

sey drama olmadan liiks i¢inde yasadiklariniz1 gostermek™ ifadeleri yer almigtir.

Arap kiiltiiriinde 6nemli bir unsur olan likks ve gosterigin vurgulandigi bu metinlerde
McDonald’s da liiks ile 6zdeslestirilmis, bu fast food zincirinden yemek yemekle liikks yagamak

iliskilendirilmistir.

Gorsel 11.

Gorsel 12.
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Gorsel 13. Gorsel 14.

Girdigi restoranda hamburger siparisi veren, gen¢ bir erkegin yer aldigi acilis
karesinden itibaren, reklamda kiiltiirel kodlar yansitilmaya baslanmistir. Reklamda ¢ok kisa bir
stire goriinen diger karakter ise modern goriiniimlii gen¢ bir erkektir. Gorsel 12°de ise

Miisliiman kadin kimliginin bir 68esi olan bagortii unsuruna yer verilmistir.

Cesitli farkl restoranlara giden karakterler sunum, hamburgerin biiyiikliigii, mentiniin
karisiklig1 gibi nedenlerle aradigi hamburgeri bulamamakta ve bunun verdigi mutsuzluk

yiizlerine yansimaktadir.

Gorsel 15. Gorsel 16.

Gorsel 17.

Reklamin ilerleyen saniyelerinde Arap kiiltiiriine ait farkli giyim tarzlarma sahip
karakterlerin gittigi diger restoranlarda gelen fiyatlar1 begenmedigine dair gorsel isaretleririn

oldugu karelere yer verilmistir.
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Gorsel 18. Gorsel 19.

S

Yananlam diizleminde incelendiginde Arap kiiltiiriine 6zgii kiyafetleri ve sakaliyla
dikkat ¢ceken ve Miisliiman kimligi 6ne ¢ikarilan karakter ile McDonald’s’ta her dinden insanin
yemek yiyebilecegi ¢esitli gostergelerle ifade edilmistir. Cok farkli yemek kiiltiirlerine sahip
olan Amerika ve Ortadogu insaninin bu noktada ayrigtigt temel husus domuz etidir.
Miislimanlik inancinda haram olan domuz eti Amerikan kiiltlirlinde yaygin tiiketilen bir
yiyecek olarak 6ne ¢ikmistir. Oysa reklamda, geng Miisliiman Arap genglerinin McDonald’s’ta
yemek yemesinin bir sakincasi olmadig1 vurgulanmistir. Miisliiman kiiltiiriine sahip bireylerin
de bu fast food zincirinde yemek yediklerini, giyim, sakal tarzi gibi gesitli kiiltiirel 6gelerle 6ne
cikarildigi reklamin son sahnesinde de hamburger gorseliyle birlikte verilen yazida Mcdonald’s

tirtinlerinin helal oldugu belirtilmistir.

3.3.Tiirk kiiltiiriinde McDonald’s reklami

Inceleme kapsaminda ele alman ve McDonald’s Tiirkiye Youtube sayfasinda 26
Agustos 2017 tarihinde yayimlanan reklam ise 36 saniye siirmektedir. Reklamin bagligindan
itibaren Tiirk kiiltiiriine dair 6gelerin varlig1 dikkat cekmektedir. Baslikta reklam iceriginde yer
alan Urliniin “kofteburger” oldugu belirtilmektedir. McDonald’s’in  dogdugu Amerikan
kiiltiirtinde yeri olmayan, Tirk kiiltiiriiyle iligkilendirilen koftenin  hamburgerle
birlestirilmesiyle olusturulan kofteburger McDonald’s’1n kiiltiirel degerlere verdigi dnemin bir
gostergesidir. Reklamin agiklamasindaki Bu hikdye sana tamdik geldi mi? Oyleyse
McDonald’s’a gel, keyfin yerine gelsin” ifadeleri bu firmanin reklam stratejisini gosteren
onemli bir detaydir. Kiiltiirel kodlara uygun bir sekilde reklamlarin1 diizenleyen McDonald’s

Tirk kiiltiirline dair unsurlar1 da reklamina eklemlemistir.
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Gorsel 20. Gorsel 21.

Iki ¢ocuk karakterin McDonald’s’a girmesiyle baslayan reklamda karakterlerin
tizerindeki geleneksel motiflerle Tiirk kiiltiiriine ait gostergeler verilmistir. Karakterlerin
McDonald’s c¢alisanlariyla aralarinda gegen konusmalarda akraba ziyareti yapildigi,
ziyaretlerde kolonya ikram edildigi, kazaklarin el orgiisii oldugu gibi ¢esitli kiiltiirel 6geler
sozle ifade edilmistir. McDonald’s ¢alisanlariin giiler yiizlii ve misafirperver bir sekilde
davranmast da Tiirk kiiltiirtine ait kodlarin bu reklamda siklikla kullanildiginin bir

gostergesidir.

Gorsel 22. Gorsel 23

-
n restoranlarda gegerli olup restoran disi siparislerde gegerli degildir. Sunui

Reklamin ilerleyen boliimlerinde hamburger yiyen c¢ocuklarin cep telefonuyla
babaanneleriyle goriintiilii konustuklar1 goriintiilere yer verilmis, Tiirk kiiltiiriindeki akraba
iliskilerine verilen 6nem abu boliimde de yansitilmistir. Reklamin son sahnelerinde hamburger
yiyen geleneksel motiflerle bezeli bir kazak giyen ¢ocugun suratindaki mutluluk ifadesi de
kiiltiirden kiiltiire gore reklamlar degisse de, her reklam tiirlinde McDonald’s iirlinlerinin
mutlulukla 6zdeslestirildigi, bu iriinleri yiyen insanlarin mutlu olacagi diislincesinin 6ne

cikarildig1 goriilmektedir.

Amerikan, Arap ve Tiirk kiiltlirlerinin incelendigi li¢ reklamda da vurgulanan ana
diistince McDonald’s’1n herhangi bir din, dil, irk, sosyal sinif ayrimi yapmaksizin her toplumun
her ferdine hizmet saglayan bir fast-food zinciri oldugudur. Reklamlarda ayni1 zamanda bu

mekanda yemek yiyen insanlarin mutlu olacagi mesaji da verilmistir. Reklamlardaki
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gostergesel farkliliklar ise dini, geleneksel ve irksal farkliliklar noktasinda belirginlesmis, Arap
kiiltiiriiniin incelendigi reklamda dini 6geler vurgulanmigken Amerikan kiiltiiriinii yansitan
reklamda 1rksal farkliliklara yer verilmistir. Tiirk kiiltiiriiniin incelendigi reklamda vurgulanan

geleneksel tema ise diger reklamlarda gozlemlenmemistir.

SONUC

[letisim araglarinin giin gegtikce gelismesi diinyay1 kiigiik bir kdy haline getirmistir.
Bu teknolojilerde meydana gelen ilerlemelerle birlikte yerel kiiltiirler de degismis, kiiltiiriin
nesilden nesile ya da bolgeden bolgeye aktarilmasinda 6nemli bir igleve sahip olan kitle iletigim

araglar1 bu noktada 6nemli bir islevi yerine getirmektedir.

Uriinlerin tanitim1 ve pazarlanmasi agisindan dnemli bir isleve sahip olan reklamcilik
sektorii de kitle iletisimi alaninda meydana gelen gelismelerden etkilenmis, bu gelismelere
kendini eklemleyerek yasadigimiz déonemde onemli bir giic haline gelmistir. Ozellikle son
yillarda hizli bir gelisim gosteren bilgisayar ve internet teknolojilerindeki gelismelerle birlikte
radyo, sinema, televizyondan internet ortamina kayan reklamcilik, Youtube gibi sosyal medya

ortamlarinda yer almakta hatta bu ortamlar i¢in 6zel reklamlar tiretilmektedir.

Aslinda bir Amerikan fast food zinciri olan ama zamanla diinyanin dort bir tarafina
yayilan McDonald’s da reklamcilig etkin bir sekilde kullanmakta ve reklamlariyla birlikte bir
hayat tarzinin da pazarlanmasina neden olmaktadir. Reklamlarinda Amerikan kiiltliriini
pazarlayan McDonad’s, zamanla bu stratejiyi degistirmis, reklamlarini yayinlandig: iilkenin

kiiltiiriine uyarlayarak olusturmaya baslamigtir.

Yayimlandig tilkenin inancina, geleneklerine, dinine, giyim tarzina, irksal durumuna
gore reklamlar hazirlayan McDonald’s, ¢esitli kiiltiirel kodlar insanlarin bu fast food {iriinlerini

tiiketmeye tesvik etmek amaciyla kullanmustir.

Arastirma cergevesinde incelenen 3 farkli kiiltiire ait reklamda da ayni strateji
izlenmis, tlkelerin kiiltiirel kodlar1 géz niinde bulundurularak hazirlanan reklamlar YouTube
lizerinden insanlara sunulmustur. Son yillarin 6nemli bir reklam mecras1 olan Youtube’da
yaymnlanan reklamlarda, Amerika’da yayimlanan reklamda kullanilan kiiltiirel o6gelerle
Arabistan’da ya da Tiirkiye’de yaymnlanan kiiltiirel 6gelerin ayn1 olmadigir goriilmektedir.

Reklam igeriklerinin kiiltlirlere gore farklilik gosterdiginin goézlemlendigi calismada,
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McDonald’s’1in kendini her kiiltiirden, irktan, yastan, cinsiyetten, meslek grubundan, sosyal

statiiden insanin tiiketebilecegi lirilinler lireten bir fast food zinciri olarak sunmustur.
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