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0z

Kiresellesme ve medya-ekonomi politigi baglaminda reklamveren unsurunun
roliiniin incelendigi bu ¢aligmada, kiiresel ve yerel markalarin reklamlarinda
kiiltiiriin nasil aktarildigi iizerine odaklanilmistir. Bu calismamin temel amact
medya ekonomi politigi ¢ercevesinde, medyanin ticari olarak yiirlirliigiinde rol
oynayan reklamlarin (2018 yilinda Tiirk televizyonlarinda en uzun siire
reklamveren markalar ve reklamlart), reklamverenler boyutuna odaklanarak;
medyada satin alinan siire bakimimndan kiiresel ve yerel markalar ayriminda nasil
degiskenlik gosterdigini ortaya koymaktir. Ayni1 zamanda kiiresel ve yerel
markalarin yaymladiklar1 reklamlarda kiiltiirin nasil yansitildigini tespit etmek
caligmanin diger 6nemli bir amacint olusturmaktadir. Bu dogrultuda igerik
analizi yontemiyle Medya Takip Merkezinin 2018 yilinda yayinladigi raporlarin
aylik olarak analizi gerceklestirilerek, hangi markalarin en uzun siire medyada yer
aldiklart tespit edilmis ve bu marklar arasindan ilk dort sirada yer alan markanin
(2 kiiresel - Vodafone ve Algida, 2 yerel — Turkcell ve Tiirk Telekom) reklamlari
(Vodafone: Altin Kuliip Ben Yaptim, Algida: Marag Usulii Cifte Doviilmiis
Dondurma, Tirk Telekom: Birlikte Cok Giizeliz ve Turkeell: Iste Destek Iste
Turkcell) amagh ornekleme yontemiyle belirlenerek, Hofstede’in kiiltiirel
farkliliklar1 yansitan dort Ggesi esas alinarak (semboller, kahramanlar, ritiieller,
degerler), gastergebilimsel analiz yontemi kullanilarak incelenmistir. Elde edilen
sonuglar 15181inda, 2018 yilinda en uzun siire medyada yer alan ilk dért markanin;
Tiirk Telekom, Algida, Turkcell ve Vodafone oldugu tespit edilmistir. Bu
markalarin reklamlari analiz edildiginde ise en ¢ok vurgulanan kiiltiirel
gostergelerin; birliktelik, paylasim, milliyet¢ilik, samimiyet, kolektiflik ve aile
kavramlari olarak tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kiiltiir, Reklam, Kiiresellesme, Ekonomi-Politik, Glokalizm.
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ABSTRACT

In this study, the role of advertiser element in the context of globalization and
media-economic policy is examined. This study focuses on how culture is
transferred in the advertising of global and local brands. The main purpose of this
study is to focus on the commercial dimension of advertising (the longest
advertiser brands and advertisements on Turkish televisions in 2018) in the
context of media economic policy by focusing on the size of advertisers; and how
to vary the distinction between global and local brands in terms of time purchased
in the media. Another important aim of the study is to determine how culture is
reflected in the advertisements of global and local brands. In this context, monthly
analysis of the reports published by the Media Monitoring Center in 2018 was
carried out by content analysis method and it was determined which brands had
been on the media for the longest time. In addition, the advertisements (Vodafone:
Altin Kuliip Ben Yaptim, Algida: Maras Usulii Cifte Doviilmiis Dondurma, Tiirk
Telekom: Birlikte Cok Giizeliz ve Turkcell: Iste Destek Iste Turkcell) of the top
four brands (2 global — Vodafone and Algida, 2 local — Turkcell and Turk
Telekom) were examined using the semiotic analysis method of Hofstede's four
elements (symbols, heroes, rituals, values) showing cultural differences. In the
light of the results obtained, the top four brands in the media for the longest time
in 2018; Tirk Telekom, Algida, Turkcell and VVodafone. When the ads of these
brands are analyzed, the most emphasized cultural indicators; togetherness,
sharing, nationalism, sincerity, collectivity and family.

Keywords: Culture, Advertising, Globalizations, Economic-Political, Glocalism.
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GIRIS

Reklam ve kiiltiir arasinda tek yonlii bir iligkinin varligindan 6te, karsilikh ve ¢ift yonlii bir etkilesimden
bahsetmek gerekir. Bir yandan kurduklar1 sdylemsel yap1 ve tiiketicinin hayatina niifuz edisleri goz
oniinde bulunduruldugunda, reklamlarin kiiltiirel degisimlerde etkili oldugu tartisilirken; diger bir agidan
bakildiginda ise reklam kiiltiirel degerlerin tiiketiciye sembolik yollarla aktarildigr bir ara¢ olarak kabul
edilmektedir. Bu sebeple, reklam ¢ogu zaman var olan sosyo-kiiltiirel yapinin gézlemlenebilecegi ve
analiz edilebilecegi bir alan olarak ele alinmaktadir.

Reklam ve kiiltiir arasindaki bu yogun iligki gz 6niinde bulunduruldugunda, kiiresellesme ve pazarlama
ekseninde yer alan tartismalar ¢ok daha kritik bir dneme sahip olmaktadir. Ciinkii kiiresellesme giin
gectikge ekonomik, sosyal ve kiiltiirel etkisini arttirirken, kiiresel markalarm yerel pazarlardaki varhigi da
beraberinde pazarlama faaliyetlerin dogrudan etkileyen sonuglari dogurmaktadir. Kiiresel markalarin
kars1 karsiya kaldigi kiiltiirel farkliliklar elbette bir zorluk alani olustursa da, kiiresel gii¢ olarak
nitelendirilen bu markalar bir ¢ok yerel pazardaki hakimiyetlerini kiiltiirel degerleri g6z Oniinde
bulundurararak korumaya devam etmektedir. Yerel kiiltiir igerisinde varliginm siirdiirmeye, tiiketiciyi hem
rasyonel hem de duygusal yonden yakalamaya ve yerel markalar ile giristigi rekabet igerisinde iistlinliik
kazanmaya calisan kiiresel markalar bu baglamda gelistirdikleri glokal stratejiler ile ¢ogu zaman
rekabetgi bir avantaj elde etmektedir. Ayrica, kiiresel markalarm sahip oldugu sermaye iistiinliigi ele
alindiginda ise reklamveren olarak pazardaki varliklarinin ekonomi politik goriis cergevesinde
degerlendirilmesi de dikkate deger sonuglar vermektedir.

Bu baglamda, bu ¢alisma, kiiresellesme, reklam ve kiiltiir kavramlarmin kesistigi alanlar1 teorik bir
yaklasimla ele alirken, kiiresel ve yerel markalarin kiiltiiriin yansitilmasinda kullandig1 araglar1 yapilan
reklam analizleri tizerinden tekrar degerlendirecektir. Reklamveren olarak kiiresel ve yerel markalarin
kiiltiirel unsurlar1 reklam igeriklerine ne sekilde eklemlendigine odaklanan ¢alisma, Hofstede tarafindan
gelistirilen kiiltiirel sogan modeline gore incelenmistir.

1. KURESELLESME VE MEDYA EKONOMI POLITIiGi

‘Kiiresel” kavrammdan ilk olarak, teknolojinin belirleyiciligine odaklanan (teknolojik
determinist) yaklagimin savunucusu Marshall McLuhan’in “Komiinikasyonda Patlamalar”
(1960) isimli kitabinda s6z edilmistir. Mcluhan kiiresellesmeden s6z ettigi bu yeni siire¢ i¢in
‘Global Koy’ kavramimi kullanmis ve kavramu literatiire kazandirmustir (Yurdakul vd., 2004, s.
420). McLuhan’in “kiiresel kdy” benzetmesiyle vurguladigi nokta, kiiresellesmeyle beraber,
herkesin birbirinden giderek daha fazla haberdar oldugu bir diinya diizenidir. “Kiiresel 6lgekte
isleyen ve sinirlari asarak toplumlari, kurumlar1 ve diinyay1 birbirine daha bagh duruma getiren
stiregler” seklinde ifade edilmektedir (Larrain, 1995, s. 207).

Koyler hane sayisinin az oldugu ve bu bakimdan bireylerin birbiriyle oldukca fazla etkilesim
oldugu yerlerdir. Meydana gelen bir olay veya bir durum olduk¢a hizli yayilmaktadir. Bilgi
iletisim teknolojilerinde yasanan doniisiim ve hizli gelisme ile birlikte birbirinden milyonlarca
kilometre uzaklikta ger¢eklesen bir olayi, kdylerdeki haberler nasil hizli yayiliyorsa bizlerin de
o hizda 6grenebilir hale geldigini sdylemek miimkiindiir.

1970°li yillarda meydana gelen petrol krizi ve 1980°li yillar itibariyle benimsenen neo-liberal
politikalar ile birlikte postmodernizm sdylemleriyle birlikte “kiiresellesme” akimi
yayginlasmaya baglamistir. Akbiyik ve Kog¢’a gore (2010, s. 1227), kiiresellesme akimu;
ekonomik, sosyal ve kiiltiirel birgok alanda benzer ortak degerlerin yerel sinirlar1 asarak diinya
genelinde kabuliinii anlatmak amaciyla kullanilmaya baglanmustir.

Cokuluslu sirketlerin neoliberal politikalar ile ulus asir1 bicimde yaygmlagsmasi, ulagim
alaninda, haberlesme ve bilgi iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler kiiresellesmenin ve
kiiresel kOy anlayisinin yayginlagsmasinda O6nemli rol oynamaktadir. Bununla beraber
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kiiresellesme ekonomik, kiiltiirel ve daha bircok alani etkiledigi icin konu ile ilgili
olumlu/olumsuz ¢esitli goriis ve yaklagimlar s6z konusudur.

Kiiresellesmenin kiiltiir iizerindeki etkilerine yonelik benimsenen goriigler genel olarak iki
yaklasim etrafinda sekillenmektedir. Bu yaklasimlardan ilki, kiiresellesmenin diinyay1 tek bir
pazar olarak goren kapitalizmin karsisinda duran elestirel yaklagimdir. Bu yaklagim,
kiiresellesmenin diinya genelinde yerel farkliliklar1 homojenlestirecegini ve kiiltiirler, bireyler
arasit benzerlikleri arttirarak kiiresel diizeyde homojen bir diinya kiiltiiriinii olusturdugu
savunmaktadir. Konuya diger bir perspektiften bakan ikinci yaklasim ise, kiiresellesmenin,
kiiltiirler ve bireyler arasi iligkilerin artmasina olanak taniyan, etkilesimin artmasiyla beraber
heterojen bir kiiltiir yapisinin olusumuna katkida bulundugunu savunan olumlayici yaklagimdir
(Yurdakul vd., 2004, s. 422; Featherstone, 2013, s. 252). Fakat kiiresellesmeye iliskin en yaygin
kabul goren yaklasim, ilk olarak belirtilen tektiplestirme ve homojen diinya kiiltiiriiniin
olusturulmak istendigini varsayan yaklasimdir. Ki bu yaklasim, kitleler i¢in iiretim anlayigina
dayanan Fordist iiretim bi¢iminin yansimasmin kiiltiirel boyutu oldugu yoniinde kabul
gormektedir.

Kiiresellesmeyi bir siire¢ olarak ele alan Yaylagiil’e gére (2010, s. 187-190) kiiresellesme;
SSCB’nin yikilmasiyla birlikte Amerika Birlesik Devletleri oOnciiliiglindeki ¢ok uluslu
sirketlerin diinya {izerinde kurmus oldugu hegomonik yapmin bir parcasidir ve kapitalizmin
mesrulastirilmasinda rol oynayan ideolojik bir kavramsallastirmadir.

Kiiresellesme siirecinde kiiresel tek bir pazar yaratmak i¢in yerel farkliliklarin
homojenlestirilmesi yliksek bir 6neme sahiptir. Bu noktada ¢ok uluslu sirketler ve onlarm
“kiiresel diislin yerel davran” politikalar1 karsimiza ¢ikmaktadir. Cok uluslu bir fast food (hizli
tilketim) markast Mc Donald’s, iirlinlerinin ABD disindaki farkhi kiiltiirel kodlara sahip
iilkelerde kabuliinii saglayabilmek amaciyla o iilkelerin Kkiiltiirel degerlerini {iriinlerine
yansitmakta ve bu durum, “kiiresel diisiin, yerel davran” politikasina basarili bir 6rnek tegkil
etmektedir (Y1lmaz, 2017, s. 47).

Resim 1. Ford Orta Dogu Twitter Sayfasi Paylagimi

€y Ford Miccle Exct &

Welcome to the driver's seat.

#SaudiWomenMove #SaudiWomenCanDrive

Kaynak: Twitter/@FordMiddleEast

Ford ornegini ele aldigimizda, Suudi Arabistan’da kadinlarin araba kullanmasi yasak oldugu ig¢in
markalar tarafindan yapilan reklamlarda kadimnlara yer verilmezken, diger iilkelerde kadinlara yer
verilebilmektedir. Bu durum bize ¢ok uluslu sirketlerin “kiiresel diisiin yerel hareket et” stratejisini
yansitir niteliktedir. Yakm bir zamanda Suudi Arabistan’da kadinlarin ehliyet alip araba
kullanabileceginin aciklanmasi iizerine Ford araba markasi yeni olusacak pazarda kendisine avantaj
saglayabilmek amaciyla reklaminda ¢arsafli bir kadinin dikiz aynasina bakisini fotograflamustir.
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Cokuluslu sirketler kiiresellesmenin yayginlasmasinda onemli olsa da tek basma yeterli degillerdir.
Cilinkii kiiresellesmenin her bir boyutu bir enformasyon ve iletisim alt yapis1 gerektirmektedir. Bu hizmet
saglanmadan ¢ok uluslu girketlerin iglemesi ve siirdiiriilebilirligi miimkiin degildir. Starbucks markasini
diisliniirsek bu markalarda vakit geciren miisteriler sosyal medya paylasimlar1 ile markay1 bir
“LoveMark” haline getirmemis olsaydi, Starbucks’mn ¢ok uluslu bir sirket olarak kiiresellesmeye katkida
bulunmasi muhtemelen s6z konusu olmayacakti. Gorildiiglii lizere pazarlar, miisteriler, bolgeler,
ekonomiler, riskler, yatirimlar, vergi sistemleri hakkinda bilgi sahibi ve bilgi akisi olmadan ulus-asiri
sirketler iglemesi ihtimaller dahilinde degildir. Bu bilgileri saglamak i¢cin de kiiresel birer iletisim
altyapisi gerekmektedir (Yaylagiil, 2010, s. 191-196).

Yasanan rekabet nedeniyle ¢ok uluslu sirketlerin tercih edilebilirligi ve pazar hakimiyeti saglayabilmesi
kitle iletisim araglar1 ve medyaya duydugu gereksinim 6nemli bir noktay1 olusturmaktadir. Medyada
daha ¢ok ve daha uzun siire yer alan markalar, 6zellikle cok uluslu markalar iletisimin kiiresellestirici
etkisiyle kiiltiirel kabullerini saglamakta, liriin/hizmet sundugu pazarda benimsenmesi kolaylagmaktadir.
Bu dogrultuda markalarin reklamveren olarak medyaya hakim olmasi, kiiltirel yayihim ve
kiiresellesmeyi hizlandiran bir “‘ekonomi-politik” faktoriin varligim gozler 6niine sermektedir.

Reklam ve kiiresellesme arasindaki iligkinin bir diger boyutu ise ¢ok daha ekonomik bakimdan
degerlendirilebilir. Kiiresellesmenin giin gegtikge giiciinii saglam bir zemine oturtmasi ile birlikte,
ozellikle kiiresel medya sistemleri de benzer koklii degisikliklere maruz kalmaktadir. Bu noktada, reklam
gelirlerine dayalr bir medya sisteminin varligi, kiiresel markalarin tiim diinyaya yayilimlar siirecinde
onemli bir islevsel rol iistlenmektedir. McChesney ve Schiller’e gore (2003, s. 10) kiiresellesmenin su
anki reklama bagimli medya sistemi olmadan bugiin oldugu giicte ve etkide olmasimmn miimkiin
olmadigimi ¢ilink{i reklamin agirlikli olarak “ekonomideki en biiyiik firmalar tarafindan yapilan bir
isletme harcamasi oldugunu” belirtmektedir. Cilinkii reklam gelirleri ile ayakta durabilen ticari medya
sistemleri, Ozellikle kapital giicii elinde bulunduran kiiresel markalarin reklam harcamalar1 ile Gnemli
sekilde desteklenmektedir.

Aslinda bu tartigsmalar, 6zellikle 1980°ler sonrasinda artan neoliberal politikalar ile birlikte medyanin
ekonomi politigine yonelik elestirilerle oldukca paraleldir. “Iktidarin &rgiitlenmesi ve toplumsal
kaynaklarin esitsiz bir sekilde dagilimi ile bunlar {izerindeki kontroliin, toplumsal yapinin
bigimlenmesi tizerindeki etkisini” temel alan elestirel ekonomi politik goriis (Yaylagiil, 2013, s. 216),
neoliberal medya sistemleri ve reklam iliskisine de odaklanmistir. Giilseren Adakli (2006, s. 34) bu
donemi tasvir ederken “Geleneksel medyanin (gazete, televizyon, radyo, sinema vb.) bir yandan dev
holding sirketlerinin birer pargast durumuna” geldigini ve oOzellikle uluslararasi sermayenin
yogunlasan neoliberal politikalar ile giiciinii giderek arttirdigini belirtir.

Medya sektoriinde sahiplik ve kontrol tartismalar1 cercevesinde de benzer sekilde, devlet ve sermaye
sahiplerinin yan1 sira medya {iizerindeki kontrol mekanizmalarindan birinin reklamcilar oldugunu
belirten Adakli (2006, s. 77), medya igeriklerinin, yayin akiginin, sunum bi¢imlerinin belirlenmesinde,
reklamcilarin, tiiketici begenileri ve memnuniyeti argiimani iizerinden olduk¢a giic sahibi oldugunu
ifade etmektedir. Ote yandan, reklami “medya sektdriiniin motor giicii” olarak tammlayan yazar,
cokuluslu sirketlerin 1990’larin basindan itibaren Tiirkiye pazarina yogun ilgi gdstermesi ile birlikte
reklamcilik sektoriiniin de giderek kiiresel ve kurumsal bir yapiya biirlindiigiine dikkat ¢ekmektedir
(Adakli, 2006, s. 253). Kisacasi, kiiresellesme ile birlikte yerel pazara giris yapan sermaye sahibi
¢okuluslu markalarin aynm1 zamanda birer reklamveren olarak degerlendirilmesi gerekliligine dikkat
cekmek gerekir. Ekonomi politik bakis acis1 cergevesinde, kiiresel markalarin 6zellikle reklamveren
olarak girdikleri toplumun medya sistemlerini de etkileri altina aldiklar1 sdylenebilir.

Reklamveren olarak farkli pazara giren kiiresel markalarin medya araciligiyla topluma hitap ederken
kabul gérmek ve pazarda yer edinme arzular1 s6z konusudur. Bu alanda basarili olabilmek i¢in hizmet
verilen pazardaki toplumun kiiltiiriinii bilmek hayati 6neme sahiptir. Kiiltiirel farkliliklar bu baglamda
belirlenecek reklam stratejisine yon vermektedir.
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2. BIR ANLAMLANDIRMA SiSTEMi OLARAK KULTUR VE KULTUREL
FARKLILIKLAR

Tiiketici davraniglarini agiklamada oOnemli bir yere sahip olan kiiltlir, sosyo-kiiltiirel faktorler
kapsaminda tiiketici davramigini agiklamaktadir. Bu sosyo-kiiltiirel faktorler; kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal
siif, damigsma gruplar1 ve aileden olugmaktadir.Ayn1 zamanda kiiltiir yagam tarzi belirleyicilerinden
biri oldugundan, yasam tarzi faktriinii de kiiltiiriin dgeleri arasinda saymak miimkiindiir (islamoglu
ve Altunisik, 2013; Odabasi ve Barig, 2016).

Hofstede kiiltiirti, “bir toplumun iiyelerini digerlerinden ayiran ortak zihniyet” seklinde
tammlamaktadir (Theaker, 2008, s. 466). Williams (1992, s. 11) ise Kkiiltiirii, toplumsal bir
anlamlandirma sistemi olarak ifade edilmektedir (Williams, 1992, s. 11). Bir diger tanimlamaya gore
ise kiiltlir, bir grubun i¢inde hem bireysel hem de toplumsal yasantilar1 bigimlendiren diisiince ve
uygulama katalogu olarak kabul edilmektedir. Ortaya konan bu yeni yorum sayesinde kiiltiir artik,
yagamlar1 bigimlendiren bir kalip ve bir grubun toplu mirasi olarak goriilmektedir (Bauman, 2006, s.
32; Say, 2013, s. 140-141). Sosyal bilimciler ise kiiltliri, “6grenilmis davrams kaliplar1” seklinde
tanimlamaktadir. Toplumsallagsma siirecinde kazanilan bir miras olan kiiltiir, bireylerin, toplum
icindeki davramslarinm belirlemekte, neyin nasil olmasi gerektigini diizenlemektedir (Bozkurt, 20086, s.
91-92).

Cok genis bir kavram olan kiiltiire iligkin olduk¢a fazla tanim oldugu gériilmektedir. Tanimlardan da
anlasilacag1 tizere, kiiltlirtin, tiiketici davramisini etkileyen sosyo-kiiltiirel bir faktdr oldugu,
toplumsallagma siirecinde 6grenilmis bir davranig kaliplar1 ve birey/toplumlar1 birbirinden farkl kilan
anlamlandirma sistemi oldugu goriilmektedir. Kiiltiire yiiklenen anlam bu denli yiiksek iken kiiltiirel
farkliliklar* da haliyle 6nemli bir argiiman olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Kiiresellesme siireci pazarlamada, “kiiltlir” faktoriinii olduk¢a Gnemli bir hale gelmistir. Modern
donemin aksine, giiniimiizde homojen bir diinya kiltiiriiniin varligindan bahsetmek pek dogru
olmayacaktir. Ozellikle postmodernizm ile birlikte, bireylerin kitlelerden bagimsiz ayr1 ozelliklere
sahip olduklarini ve bu 6zelliklerinin silkeden iilkeye farklilik? gosterdigini vurgulamak gerekmektedir.
Bir iilkede basarili olan bir stratejinin bagka bir iilkede basarili olacaginin garantisi yoktur, ¢iinkii
hedef kitlelerin kiiltiirel 6zellikleri pazarlama stratejilerinin ve reklam uygulamalarinin basarisinda
belirleyici rol oynamaktadir (Yurdakul vd., 2004, s. 422; Denegli, 2013, s. 3). Bu noktada kiiltiirel
farkliliklar1 (dil, din, irk, yasam tarzi, olaylar1 yorumlama bi¢imleri ve diinya goriisii) bilmek
pazarlama profesyonellerine strateji gelistirme noktasinda avantaj saglayacaktir.

Aktuglu ve Eginli’ye gore (2010, s. 168), kiiltiirler arasindaki farklilik®larin dikkate alinmaksizin ayni
strateji ve planlarla hedeflenen tiim pazarlarda basarili olmak, artitk bir hayal olarak
degerlendirilmektedir. Ciinkii giiniimiizde insanlar evrensel kiiltiiriin bir parcasi olsalar da hala yerel
kiiltiirlerinin etkisini de tasimaktadirlar. Bir iilkeye ve o iilkede yasayan kisilere 6zgii normlar,
degerler, aligkanliklar, inanglar vb. nesilden nesile aktarilmakta ve bdylece bir toplumu sekillendiren
s0z konusu unsurlar uluslararasi alanda faaliyet gosteren isletmelerin basar1 rotasini belirlemede etkili
olmaktadir.

1 Farklilik, genellikle sozliiklerde farkli olmak, benzersizlik, cesitlilik, tiirdes olmama, baskalik, ayrimlilik gibi
ifadelerle tanimlanir (Barutgugil, 2011).

2 George P. Murdock (1967) yaptig1 calismalar 1s18inda kiiltiiriin her toplumda bulunan 72 adet 6gesi oldugu
sonucuna ulasmistir ve bunlar1 “Kiiltiiriin Evrensel Ogeleri” olarak isimlendirmistir. “Adlar, aile, batil inanclar, dini
kurallar, bayramlar, cenaze adetleri, evlilik, hediyelesme, hukuk, yemek, yemek saati, ticaret sekli, tedavi olma,
saka yapma vh.” bu 6gelerden bazilaridir (Onurlu ve Zulfugarova, 2016, s. 500).

8 Edward T. Hall, insan hayatinm iginde yasadigi toplumun kiiltiirinden dogrudan etkilendigini, bu yiizden
bireylerin kendilerini ve duygularini ifade edis biciminde kiiltiiriin 6énemli rol oynadigmi ifade etmektedir. Bu
durum, kiiltiirler arasi farkliliklart ortaya ¢ikarmaktadir. Bu nedenle belirli bir kiiltire 6zgii 6geler sadece
“baglam” temelinde anlagilabilmektedir (Aktuglu ve Eginli, 2010, s. 172).
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Tiim bu tamimlamalar ve kavramsal ger¢eve 1s1ginda, kiiltlirli yansitan; aile, inang, dil, seramoniler,
ritiieller, degerler, semboller vb. ¢esitli 6gelerin oldugunu ve bunlarin toplumlar1 birbirinden ayiran,
farkhilik katan unsurlar oldugu vurgulanmaktadir. Ozetle, dogru ve etkili reklam ve pazarlama
stratejileri hazirlayabilmek, ancak toplumlarin kiiltiirlerini ve kiltirel farkliliklarini iyi tanimak ile
miimkiindiir.

3. KURESELLESME CERCEVESINDE KULTUREL _ FARKLILIKLARIN
REKLAMLARA YANSIMASI: KURESEL, YEREL, KUYEREL REKLAM
STRATEJILERI

Robertson’a gore (1999, 34), kiiresellesme pek ¢ok alanda oldugu gibi reklamcilik alaninda da 6nemli
bir unsur haline gelmistir. Ciinkii reklamcilik hem kurumsal anlamda hem de reklam yaratim siireci
anlaminda farkli kiiltiirlerin bir arada var oldugunun acgik¢a goriilebilecegi sektorlerin basinda
gelmektedir. Reklamecilik sektorii, ekonomiye, teknolojiye, sosyolojiye ve iletisime ait bilgileri bir
arada kullanan bir disiplin olmasi nedeniyle kiiresellesme siirecinde oyun kurucu role sahiptir (Giindel,
2010, s. 142).

Kiltlirtin  olusturulmasi, aktarilmasi ve en nihayetinde yayginlastirilmasinda iletisim/haberlesme
teknolojileri, medya, reklamlar vb. sektorler 6nemli bayrak tasiyicilar: olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bu sektorler Fransiz sosyolog Pierre Bourdieu tarafindan “yeni kiiltiir aracilar1” olarak tasvir
edilmektedir.

Bu yeni kiiltiir aracilarindan ozellikle reklamlardaki kiiltiirel iletisim, o kiiltiiriin tarihi, degerleri,
normlari, inanglar1 ve goriisleri gibi ¢ok genis kapsamda bir ifadeye sahiptir (Taylor vd., 1996, s. 14).
Bu baglamda hedef kitle ile kiiltiirel bir iletisim kurmanin yolu, kiiltlirel 6zelliklerin dikkate alinarak
reklam stratejilerinin belirlenmesine ve ortak bir dil yaratilmasina baghdir (Aktuglu ve Eginli, 2010, s.
168).

Bu baglamda kiiresellesme ile 6n plana ¢ikan kiiltiir ve kiiltiirel farkliliklar degiskenleri markalar igin,
reklam stratejileri belirlenmeden once bilinmesi gereken faktérler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Uriin
ve hizmetin sunuldugu pazarda hedef kitle tarafindan kabul gormek amaciyla kiiltiirii yansitan 6gelerin
reklam stratejilerinde kullanilmasi, kampanya basarisini etkileyen en 6nemli faktorlerdendir. Kiiresel
markalar bu dogrultuda bazen kiiresel reklam stratejileri izleyerek standartizasyon uygulamalar:
gergeklestirmekte, baz1 durumlarda ise yerel veya ikisinin biitiinlesmis versiyonu kii-yerel (glokal)
reklam stratejileri izleyerek adaptasyon uygulamalar1 gergeklestirmektedirler.

3.1. Global Reklam Stratejileri ve Standartizasyon

Standardizasyon, markalarin benzer mal veya hizmetle kiiresel pazari hedefleyerek uluslararasi
pazarlama karmasi programinin unsurlarini ayni bigime getirme c¢abasi olarak tamimlanmaktadir.
Kiiresel entegrasyonu temsil eden ve kiiresel endiistriler i¢in olduk¢a uygun bir strateji olan
standardizasyon; iilkelerarasinda benzer pazar bolimleri olustugunda, miisterilerin benzer 6zellik
arayislarinda, iiriinlerin evrensel niteliklere sahip olmasi durumunda ve endiistriyel miisteriler benzer
beklentiler icerisinde oldugunda izlenecek bir strateji olarak karsimiza c¢ikmaktadir (Sahin ve
Kalyoncuoglu, 2014, s. 91).

Cokuluslu markalarin pazarlanma stratejileri baglaminda bagvurulan reklam stratejileri ¢cok farkli
isimler ile karsimiza ¢ikmaktadir. Fakat bu stratejileri genellikle global (kiiresel), local (yerel) ve
glokal (kiiyerel) reklam stratejisi olarak tige ayrildigim ifade etmek miimkiindiir. Fakat burada
iizerinde durulmasi gereken en 6nemli nokta, global ve local her iki stratejinin de birbirinden ayri
diistiniilemeyecegi gercegidir ki bu durum “glokal (kii-yerel)” stratejinin ortaya c¢ikisina neden
olmustur.

Kiiresel reklam, kiiresel markanin reklamini yaptigi her bir farkli iilkede yorede hakim olan dile
uyarlayarak (genellikle ise orijinal dilini kullanarak), bi¢imi degistirilmeksizin yayinlanan
reklamlardir. Kiiresel reklamlar standart bir reklam stratejisi ve sunumlart dogrultusunda
olusturulduklar i¢in“standartlastirma stratejisi” olarak da adlandirihirlar (Onurlu ve Zulfugarova,
2016, s. 496). Bu yaklagima gore, diinya tek bir pazardir ve tiiketiciler benzer ihtiyaclara sahiptir.
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3.2. Yerellesme, Kiiyerellesme ve Adaptasyon Stratejileri

Pazarlarin giin gectikge birbirine benzemesine ragmen tiiketicilerin yerel beklentilerinin artmasi, tiiketici
satin alma egilimlerine etkileri onemli noktalara ulagsmistir (Candemir ve Zalluhoglu, 2010, s. 18).
Konuya yonelik 6nemi fark eden pazarlama iletisimi uzmanlari, diinyanin farkh {ilkelerinde ulusal
markalarm konumlandirilmasinda pazardaki yabanci rakiplere karsi bir strateji olarak, kiiltiirel ve yerel
temalar1 kullanmaya bagslamiglardir. Bugiin bu egilim “yerellige yonelerek kiireselligi korumak™ seklinde
ifade edilmektedir. Bahse konu olan egilim, yerel duyarliliklara karsi hassas olunmasini ve hedef
kitlelerin farkli dzelliklerini dikkate almay1 gerekli kilmaktadir (Yurdakul vd., 2004, s. 419).

Kiiresellesmenin yayginlagsmasi ile pazarlama sektorii de kapsam olarak giin gectikge genislemekte ve
yonetimi daha zor ve isletmelerin basarisi i¢in olduk¢a Gnemli hale gelmektedir. Son yillarda kiiltiir
faktoriiniin hem kiiresellesme hem de kiiresel pazarlarin 6niinde ne kadar 6nemli bir belirleyici faktor
oldugunun farkina varilmasi ile “kiiresel diisiin yerel hareket et” felsefesinden yola ¢ikilarak “glokal
pazarlama” anlayisi benimsenmistir (Onurlu ve Zulfugarova, 2016, s. 493).

Glokal strateji yaklagimi, standardizasyon ve uyarlama arasinda bir denge ve uyumu kabul etmektedir.
Global strateji yaklasiminin gereksinimlerini yansitmasimin yanisira yerel beklentileri de gbz 6niinde
bulundurmaktadir (Svensson, 2001, s. 16).

Reklamcilik sektoriinde, kiiresel reklamlarin her pazara 6zgii farkli dillerde, farkli bir dykii icinde
islenmis, yerel goriintiiler ve yerel oyuncularla ¢evrilmis reklam uygulamalar1 genel olarak “glokal
reklam” olarak adlandirilir. Adaptasyon veya uyarlama olarak da isimlendirilen bu strateji, “kiiresel
diisiin yerel hareket et” felsefesi ile yerel ozellikleri reklamda 6n plana ¢ikarmakta ve pazara uygun
reklam kampanyalar1 tasarlamaktadir (Onurlu ve Zulfugarova, 2016, s. 497).

Tanimlama ve kavramlardan yola ¢ikilarak glokal reklam stratejisi, diinyay: tek bir pazar olarak goren
kiiresel pazarlama ve standartizasyondan farkli olarak yerel unsurlar1 da 6nemseyen fakat ayn1 zamanda
markanin kiiresel kimligini de koruyan bir strateji oldugu goriilmektedir. Glokal reklam stratejisini
yansitan “kiiresel diisiin yerel davran” sozii oldugunu sOylemek miimkiindiir. Bu stratejiye gore
reklamlarda standartlasmaya gidilmek yerine reklam yerel unsurlar ile bir biitiin olarak adaptasyonu
saglanmaktadir.

4. YONTEM

Bu calismanin temel amact medya ekonomi politigi ¢ercevesinde, medyanin ticari olarak yiirtirliiglinde
rol oynayan reklamlarin (2018 Yilinda Tiirk Televizyonlarinda En Uzun Stire Reklamveren Markalar
ve Reklamlar1), reklamverenler boyutuna odaklanarak; medyada satin alinan siire bakimindan kiiresel
ve yerel markalar ayriminda nasil degiskenlik gdsterdigini ortaya koymaktir. Ayni1 zamanda kiiresel ve
yerel markalarin yayinladiklari reklamlarda kiiltiirlin nasil yansitildigini tespit etmek ¢alismanin diger
onemli bir amacint olusturmaktadir.

Yukarida belirtilen ama¢ dogrultusunda bu arastirmada asagida yer alan iki temel arastirma sorusuna
yanit aranmistir. Bu sorular:

« Tirk Televizyonlarinda 2018 yilinda en uzun siire reklamveren markalar hangileridir ve bu
markalarin kiiresel/yerel dagilimi nasildir?

« 2018 Yilinda Tirk Televizyonlarinda en uzun siire reklamveren markalar, reklam
iceriklerinde hangi kiiltiirel gostergeleri kullanarak kiiltiiriin  yansitilmasina aracilik
etmektedirler?

Iki asamadan olusan bu arastrmanin ilk evresinde icerik anmalizi yontemi ikinci evresinde ise
gostergebilimsel analiz yontemi kullanilmigtir. Aragtirmanin igerik analizi kisminda elde edilen veriler
niceliksel olarak ortaya konulduktan sonra betimsel bir bi¢imde yorumlamas: gergeklestirilmistir.
Daha sonra ise en ¢ok reklamveren 2 ulusal ve 2 kiiresel toplamda 4 markanin reklamlar1 Hofstede’in
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kiiltiirii yansitan gostergelere ve sogan yapisina (kiiltiirel sogan modeli*) benzettigi boyutlara
(semboller, ritiieller, kahramanlar ve degerler) gore gostergebilimsel analizi gergeklestirilmistir.

Calismanin ilk asamasinda, Tiirkiye’de en gok reklamveren markalarin verilerine ait icerik analizi
gerceklestirilmistir. Bu kapsamda Medya Takip Merkezi tarafindan haftalik olarak yayinlanan “En
Cok Reklam Veren Ilk 15 Marka™ arastirma verileri arasindan her ay1 temsilen 1 hafta olmak iizere veri
seti 6rneklem olarak belirlenmistir. Segilen haftalik veriler icerisinde yer alan ilk 15 reklamveren
marka arasindan siire esas alinarak en ¢ok reklamveren ilk 3 marka tespit edilerek analiz kismina dahil
edilmistir.

Medya Takip Merkezinin yayinladigi verilerde en ¢ok reklamveren markalar, hem reklam adeti
bazinda hem de siire/saniye bazinda agiklanmaktadir. Bu arastirma kapsaminda, en ¢ok reklamveren
markalarin medyada yayindiklar1 reklam adetleri yerine medyada satin aldiklar1 siire/saniye
degiskenine odaklanilmistir. Siire/saniye degiskenine odaklanilmasinin nedeni ise, medya ekonomi
politigi esas alindiginda medya gelirlerinin reklam adeti lizerinden degil, reklamin medyada yer aldig:
siireye gore belirlenmesinden kaynaklanmaktadir.

Arastirmanin ikinci evresinde yukarida da belirtildigi gibi en ¢ok reklamveren 2 ulusal ve 2 kiiresel
toplamda 4 markamn (Turkcell, Tiirk Telekom, Vodafone ve Algida) reklamlar® (Vodafone: Altin
Kuliip Ben Yaptim, Algida: Maras Usulii Cifte Doviilmiis Dondurma, Tiirk Telekom: Birlikte Cok
Giizeliz ve Turkcell: iste Destek iste Turkcell) Hofstede’in kiiltiirii yansitan gostergelere ve sogan
yapisina benzettigi kiiltiirel boyutlarma (semboller, ritiieller, kahramanlar ve degerler) gore
gostergebilimsel analizi gergeklestirilmistir.

Sekil 1. Hofstede’in Kiiltiirel Sogan Modeli

Heroes

Kaynak: De Mooiji, 2018: s. 81.

Sogan yapisinin katmanlarinda yer alan gostergeleri kisaca tanimlamak ve agiklamak gerekirse (De
Mooiji, 2018: s. 81):

Semboller; Yalnizca ortak bir kiiltiirii paylasan bireyler tarafindan ayirt edilebilecek, sozciikler,
jestler, imajlar (gorsel-resim) ve nesnelerden olusmaktadir. Ornegin dildeki belli bir s6zciik ve jargon,
bayraklar, giyim ve sag tarzlari sembolleri yansitmaktadir.

Kahramanlar; Bir toplumda deger verilen veya rol model olarak goriilen 6lii ve veya diri,
gercek veya hayali kisiler olarak ifade edilmektedir.

Ritiieller; Bir kiltir icerisinde sosyal bir gereklilik olarak goriilen kolektif aktiviteleri ifade
eder. Ornegin; kutlamalar, diger insanlara saygi gosterme bigimleri, sosyal ve dini seramoniler bu
kategoriler altinda degerlendirilmektedir.

4 De Mooiji, 2018, s. 81.

52018 yilinda en uzun siire reklam veren ilk dort sirada yer alan markalarin (2 yerel 2 kiiresel) yine 2018 yilinda
yaymladiklar1 birer adet reklamlar1 (amagli 6rnekleme yontemiyle en anlamli veri elde edilebilecegi diisiiniilen
reklamlar secilmistir).
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Degerler; Kiiltirin merkezinde/¢cekirdeginde yer alan kiiltiirler ise; tutum, davranis,
tercihlerimizi, inanglarimzi yonlendiren toplumsallagma siirecinde 6grenilen kiiltiirel standartlardir.

Hofstede’e gore, kiiltiirli yansitan 4 temel gdsterge vardir. Bunlar; semboller, ritiieller, kahramanlar ve
degerlerdir. Kiiltiirel gostergeleri bir sogan yapisi benzerligi ile anlatan Hofstede, her bir gostergeyi
soganin bir katmanlar1 olarak tasvir etmekte, soganin en merkezinde yer alan degerlerin en derin
kiiltiirel gosterge oldugunu ifade etmektedir. Sogan yapisinin en digsinda yer alan semboller ise, en
yiizeysel gostergeyi temsil etmektedir. Kahramanlar ve ritiieller ise bu iki katman arasinda siralanan
diger gostergeleri olusturmaktadir.

5. BULGULAR

Arastirma kapsaminda gerceklestirilen igerik analizi sonucunda elde edilen bulgular su sekildedir.
2018 yilinda® her bir ay, en uzun siire reklami yayimlanan 3 reklamveren/marka’ya yonelik analizler
gerceklestirilmistir. Analizler sonucunda yayinlanan toplam 36 reklamin 16 farkli markaya ait oldugu
goriilmektedir. Bu durum bazi markalarm birden fazla reklam verdigini gosterir niteliktedir. 16
reklamveren markanin kiiresel ve yerel ayrim kapsaminda degerlendirildiginde ise; 9 markanin yerel’,
7 markanin kiiresel oldugu goriilmektedir.

Tablo 1. 2018 Y1l Aylara Gore En Uzun Siire Reklamveren Markalar ve Siireleri

15-21 16-22

Ocak Siire 29 Ocak-4 Siire 19-25 Mart Siire Nisan Siire
2018 (Sn) Subat 2018 (Sn) 2018 (Sn) 2018 (sn)
Tiirk Turk Turk

1| Telekom 39.225 Telekom 43.879 Telekom 38.818 Algida 27.518

2| Digiturk 16.042 Akbank 19.012 Vodafone 28.201 Turkcell 25.403

Ziraat
3| Denizbank | 14.755 Trivago 17.565 Bankasi 19.022 | Vakifbank | 21.875
30
14-20 23-29 Temmuz-
Mayis Siire 4-10 Haziran Siire Temmuz Siire 5 Agustos Siire
2018 (Sn) 2018 (Sn) 2018 (Sn) 2018 (Sn)
Tiirk
1| Vodafone | 28.414 Algida 38.109 Telekom 33.436 Algida 35.985
Tiirk Tiirk
2| Algida 27.345 Telekom 22.560 Algida 32.444 | Telekom | 25.659
Ziraat
3| Turkeell 26.599 Bankasi 19.695 Turkeell 20.420 Trivago 23.432
24-30 5-11 3-9
Eyliil Siire 15-21 Ekim Siire Kasim Siire Arahk Siire
2018 (Sn) 2018 (Sn) 2018 (Sn) 2018 (Sn)
Ziraat
1 Bim 41.468 Turkeell 24.201 Bankas1 18.344 | Vodafone | 19.666
2| Vodafone | 12.936 Folkart 22.733 Socar 14.177 Turkcell 19.205
Garanti

3 Clear 12.938 Bankast 15.201 Istikbal 13.612 | Vakifbank | 17.317

Tiirkiye’de kiiresel ve yerel markanin yaymlanan reklamlari say1 olarak ele alindiginda; 2018 yilinda
Tiirk Telekom 6 kez en ¢ok reklam veren marka olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiirk Telekom’u

® Medya Takip Merkezi tarafindan yaymlanan haftalik raporlar dogrultusunda analizler gerceklestirilmistir.

" Baz markalar tamamen yerel olmamasina ragmen, Tiirk menseili olmasi, kiiresel olamamasi ve yerli olarak

algilanmas1 nedeniyle “yerel” olarak kabul edilmistir (bknz. Turkcell)
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sirasiyla su markalar takip etmektedir; Algida ve Turkcell 5 kez, Vodafone 4 kez, Ziraat Bankasi 3
kez, Vakifbank ve Trivago 2 kez.

Yapilan analizler sonucunda en uzun siire yayinlanan reklamlarin komiinikasyon/GSM markalarna ait
oldugu goriilmektedir. Bu durumun iilkemizde akilli telefon kullaniminin ve telefonla konugma
oranlarinin yiiksek olmasiyla (arz-talep) iliskili olmasi muhtemeldir. GSM markalarini ise, banka
reklamlar1 takip etmektedir. Sonrasinda ise dondurma ve diger markalara yonelik reklamlar eslik
etmektedir.

Tablo 2. 2018 Yilinda En Uzun Siire Reklam Veren Ilk 4 Marka ve Toplam Yayimlanma Siiresi

En Uzun Siire Reklam Veren ilk 4 Toplam Siire/Sn
Marka
Tiirk Telekom (Yerel) 203.577
Algida (Kiiresel) 161.401
Turkcell (Yerel) 115.828
Vodafone (Kiiresel) 89.217

2018 yilinda en uzun siire reklam veren markalar incelendiginde ise ilk dort sirada 2 yerel 2 kiiresel
marka oldugu goriilmektedir. En uzun siire reklamu yaymlanan reklamveren markanin, toplamda
203.577 dakika/saniye ile yerel bir marka olan Tiirk Telekom oldugu goriilmektedir. ikinci sirada ise
161, 401 dakika/saniye ile kiiresel bir marka olan Algida yer almaktadir. Ugiincii sirada, 115, 828
dakika/saniye ile yerel bir marka olan Turkcell bulunmaktadir. Dordiincii sirada ise 89,217
dakika/saniye ile kiiresel bir marka olan Vodafone yer almaktadir.

Reklam Analizleri

2018 yilinda en uzun siire reklam veren ilk dort sirada yer alan markalarin (2 yerel 2 kiiresel) yine
2018 yilinda yayinladiklar1 birer adet reklamlar1 (amagh 6rnekleme yontemiyle en anlamli veri elde
edilebilecegi diisiiniilen reklamlar segilmistir), Hofstede’in kiiltlirii yansitan gostergelere ve sogan
yapisina benzettigi boyutlara (semboller, ritiieller, kahramanlar ve degerler) gore gostergebilimsel
olarak analiz edilmistir.
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Tablo 3: Vodafone (Altin Kuliip Ben Yaptim) Reklam Analizi

Marka Reklami: Vodafone (Altin Kuliip Ben Yaptim) - Resim 2

Kaynak: 06 Ocak 2019 tarihinde www.campaigntr.com adresinden edinilmistir.

Semboller Kahramanlar Ritiieller Degerler
Dilsel
Gorsel Sembol Sembol
e Vodafone logosu, o Kolektif kiiltiri
e Marka rengi olan Ev Hanim yansitan giin
kirmizi, Tirk  tipi  ev vurgusu bulusmast
dekorasyonu o Toplumsal
e Tiirk kahvesi Bérek acmak cinsiyet ve kadmn
¢ Ornek Tiirk | Altin giinii rolleri
e Geleneksel orta yas {istii Kadint R
Tiirk kadinlar1 ¢
“Ben” .
e Akilli Telefon e Annelik
e Mutfak (¢aydanlik, e Tasarruf ve aile
tencere) Kadmlarimizin ekonomisi
Elinden her is
e Etamin (el isi) gelir”

[lk olarak analiz kapsaninda kiiresel bir telekomiinikasyon/gsm markasi olan Vodafone’un, iilkemizde
2018 yil1 igerinde yayinladigi “Vodafone (Altin Kuliip Ben Yaptim)” Reklami incelenmistir.

Reklam genel olarak iilkemizde yasanan toplumsal cinsiyet kapsaminda “kadin” kavramina yiiklenen
anlamlar1 “ev hanim1”, yasamdan kesitler sunarak mizahsen bir dil ile ¢iiriitmeye ¢alismistir. Bunu
yaparken ise Sertap Erener’in “Yeni Bir Ben Lazim” sarkisim reklama uyarlayarak “Ben Yaptim”
seklinde reklam jingle’1 haline getirilmistir.
Reklam Hofstede’in kiiltiirii yansitan 4 boyut (semboller, kahramanlar ritiieller ve degerler) ile birlikte
incelendiginde ise su veriler elde edilmistir;

Reklamda yer alan semboller gorsel ve dilsel olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Reklamda yer alan
marka logosu ve rengi, reklamin gergeklestirildigi ve yasamdan kesit olarak sunulan mekan (Tiirk tipi
ev dekorasyonu, mutfak ve mutfakta yer alan ¢aydanlik ve tencere), Tiirk kahvesi, kadinlara atfedilen
bir el isi olarak etamin, modern yasami yansitan akilli telefon ve geleneksel orta yas iistii Tiirk
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kadinlar1 bu reklamin “gorsel sembolleri’ni olusturmaktadir. Dilimize pelesenk olan ve ev hanimi
vurgusunu yansitan “borek agmak” ve markanin kadinlart yiicelten “kadinlarimizin elinden her is
gelir” soylemi, reklamin “dilsel sembolleri” olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Reklamda “kahraman” figiirii olarak zorluklarla miicadele eden, elinden her is gelen “Ornek Tiirk
Kadimnlar” kullanilmaktadir. Reklamda kadinlarin bir araya gelerek “altin glini” yapmasi Tiirk
kiiltiirlinii yansitan sosyal bir gelenek olmasi nedeniyle reklamda kullanilan “ritiiel” olarak karsimiza
cikmaktadir. Reklamda kullanilan “degerler” kapsaminda, giin bulusmasi ile kolektif toplumsal
kiiltiire, toplumsal cinsiyet rollerinde kadinin algilanan ve olmas1 gereken yere, yenilik¢ilik
(teknolojiyi takip eden), annelik (¢ocugu okuldan alan), tasarruf ve aile ekonomisi (1’1 10 yapmak,
altin giinii) gibi unsurlara odaklanmstir.

Tablo 4: Algida Maras Usulii Cifte Doviilmiis Dondurma Reklam Analizi

Marka Reklam: Algida Marag Usulii Cifte Doviilmiis Dondurma — Resim 3

Kaynak: 06 Ocak 2019 tarihinde https://www.youtube.com/watch?v=s5sHgnxb-gw adresinden edinilmistir

Semboller Kahramanlar Ritiieller Degerler

Gorsel Sembol Dilsel Sembol

e Maras usuli

e Orgii 6rmek dovme Yaslilarm Kolektif
dondurma zivaret toplumu
e Nazar boncugu Y P
e Bir maniniz var edilmesi yansitan
e Marka logosu mi1? ) birliktelik ve
e Marka iriinii i paylasim
* Mani okumak Birlikte iftar
(dondurma kutusu)
o Kasik bikmek acmak

e Hey Masallah

Gostergebilimsel analiz kapsaminda kiiresel bir dondurma markas1 olan Algida’nin, tilkemizde
2018 yili icerinde yayinladigi “Algida Maras Usulii Cifte Doviilmiis Dondurma” Reklami
incelenmigstir. Reklamda, dini bir ay olan Ramazan Ayinda birlikteligi, ge¢mise dayanan 6zlem
temali retro unsurlar1 da (Bir Maniniz Yoksa) biinyesinde barindirmakta, tek bagina yasayan yaslh
kadina ailesiyle iftara gelmek i¢in onu ziyaret eden kiiglik gocuk arasinda yasanan diyalog yer
almaktadir.
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Reklam Hofstede’in kiiltiirii yansitan 4 boyut (semboller, kahramanlar ritiieller ve degerler) ile
birlikte incelendiginde ise su veriler elde edilmistir;

Reklamda yer alan semboller gorsel ve dilsel olmak tizere ikiye ayrilmaktadir. Reklamda yer alan
orgli 6rmek, markanin iirlinii (dondurma kutusu ve dondurma), nazar boncugu, marka logosu bu
reklamin “gérsel sembolleri’ni olusturmaktadir. Ozellikle ge¢mis zamanlarda siklikla kullanilan
ve insanlarin miisait olup olmadiklarimi sordugumuz “Bir Maniniz Var m1?” sorusu, yash kadinin
mani okumasi, kasik biikmek deyimi, Hey Masallah s6ylemi, Maras Usulii D6vme Dondurma
vurgusu, reklamin Tiirk kiiltiirtine iliskin “dilsel sembolleri” olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Reklamda herhangi bir “kahraman” unsuruna yer verilmezken, yaslilarin ziyaret edilmesi ve
birlikte iftar agmak reklamda bir “ritiie/” olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Reklamda kullanilan
“degerler” vurgusu, kolektif toplumu yansitan “birliktelik ve paylasim” iizerine odaklanmistir.

Tablo 5: Tiirk Telekom Birlikte Cok Giizeliz Reklam Analizi
Marka Reklam: Tiirk Telekom Birlikte Cok Giizeliz - Resim 4

Kaynak: 06 Ocak 2019 tarihinde https://www.youtube.com/watch?v=BYbcWfuNJZI adresinden edinilmistir

Semboller Kahramanlar | Ritiieller Degerler
Gorsel Sembol Dilsel Sembol
Modern dans eden geng Mozart’in Oyun Geleneksel ile
kadinlar senfonisinin yerel oynamak modernin
enstriimanlarla (yag satarim mozaigi
Alalh telefon yeniden bal satarim)
Koy Okulu ve yorumlanmast Yenilik
S 5retmen/os 1 Sema
ogretmen/ogrencicrt Selguklu motifi e .
gosterisi Sevgi
Ogrenci mavi onliikleri “Yiigiiniizdeki _
. Yerellik/
e . - Yesilcam .. .
giiliimsemenin Yoresellik
Semazenler K
avusma
parcasi olmaktan
. » sahnesi .
Muud Mobil Uygulamasi |  gurur duyuyoruz. Modern aile
(Miizik)
“Bizler ayn1 tablonun L
o Birliktelik
Karadeniz manzarasi renkleriyiz”

“Birlikte ¢ok giizeliz”
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Gostergebilimsel analiz kapsaminda incelenen yerel reklamlardan ilki, bir telekomiinikasyon/gsm
markas1 olan Tiirk Telekom’un, lilkemizde 2018 yili igerisinde yaymladigi “Birlikte Cok Giizeliz”
reklamidir. Reklamda genel olarak, geleneksel ve modern 6geler bir arada kullanilarak yasamdan
kesitin sunuldugu ve her alanda (egitim, teknoloji, tarih, yasam bi¢imi) toplumsal degisimin
yaganmasina ragmen, tiim farkliliklartyla “birlikte glizel” biitiin, bir {ilke oldugumuzu
vurgulanmaktadir.

Reklam Hofstede’in kiiltiirii yansitan 4 boyut (semboller, kahramanlar ritiieller ve degerler) ile
birlikte incelendiginde ise su veriler elde edilmistir;

Reklamda yer alan semboller gorsel ve dilsel olmak tizere ikiye ayrilmaktadir. Reklamda yer alan
modern dans figiirleri sergileyen kadlar, teknolojik gelisimi yansitan akilli telefonlar ve sanal
gerceklik gozligl, koy okulu ve 6gretmen/dgrencileri, 6grencilerin mavi Onliikliikleri ve beyaz
yakalar, Muud mobil uygulamasi, Semazenler ve yoresel manzara (Karadeniz) “gorsel
sembolleri’ni  olugturmaktadir. Mozart’in  Senfonisinin  yerel enstriimanlarla yeniden
yorumlanmasi, Selcuklu motifi, markanin; “yiiziiniizdeki giilimsemenin parcas1 olmaktan gurur
duyuyoruz” sozii, “Bizler aynmi tablonun renkleriyiz” s6zii ve “Birlikte ¢ok giizeliz” ana mesaji,
reklamin “dilsel sembolleri” olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Reklamda herhangi bir “kahraman” unsuruna yer verilmezken, kdy okulunda g¢ocuklarin
geleneksel oyunlar oynamasi (yag satarim bal satarim), Sema gosterisi, Yesilcam kavusma
sahnesi reklamda kullanilan “ritiieller” olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Reklamda kullanilan
“degerler” vurgusu, “geleneksel ile modernin mozaigi”, * yerellik/yoresellik”,

“modern aile” ve “birliktelik” {izerine odaklanmistir.
Tablo 6: Turkcell iste Destek Iste Turkcell Reklam Analizi

Marka Reklami: Turkcell Iste Destek Iste Turkcell- Resim 5

99 c

yenilik”, “sevgi”,

iste Destek

Iste Turkcell

Kaynak: 06 Ocak 2019 tarihinde www.melodramajans.com adresinden edinilmistir.

Semboller Kahramanlar Ritiieller Degerler
Gorsel Sembol Dilsel Sembol
Firin e Dostluk/Giiven Samimiyet
e Yuva Pide . .
Ramazan Pidesi e Memleket Kuyrugu Alle sevgisi
Marka logosu s fol e beklemek Sabr
9 . Iég,lrz 156 Mecnun Leyla ile Hemsehricilik
Severse Déner e Vatan Sevdasi Mecnun .l\./lekanlara Fedakarlik
Bavrak e Paris:  Hayallerin Isim vermek | nfilliyetcilik
ayra Sinirlart Asmast P
aylagmak
® Marka Adi: Turkcell e .
Birliktelik
Gostergebilimsel analiz  kapsaminda  incelenen  yerel reklamlardan  ikincisi,  bir

telekomiinikasyon/gsm markas1 olan Turkcell’in, iilkemizde 2018 yili icerinde yayinladigi
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“Turkcell Iste Destek Iste Turkcell” reklamidir. Reklamda genel olarak, yasamdan kesitler
sunularak oOzellikle is yerine bir isimden daha fazlasini ylikleyenler vurgusu yapilarak
vatanseverlik, milliyetcilik ve Tiirk insaninin paylasim ve samimiyeti n plana ¢ikarilmaktadir.

Reklam Hofstede’in kiiltiirii yansitan 4 boyut (semboller, kahramanlar ritiieller ve degerler) ile
birlikte incelendiginde ise su veriler elde edilmistir;

Reklamda yer alan semboller gorsel ve dilsel olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Reklamda yer alan
Ekmek firini, Ramazan pidesi, marka logosu, Severse Doner ve bayrak “gérsel sembolleri’ni
olusturmaktadir. Mekan isimleri (dostluk, giiven, yuva, Rizeli Oto vb.), memleket, hayirh isler,
Leyla ile Mecnun, Bayrak, Vatan sevdasi, Paris: Hayallerin sinirlar1 agsmasi, marka adi Turkeell,
reklamin “dilsel sembolleri” olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Reklamda “kahraman” unsuru olarak tarihten “Leyla ile Mecnun” hikayesine yer verilmistir. Pide
kuyrugu beklemek, mekanlara isim vermek, reklamda kullanilan “ritiieller” olarak karsimiza

cikmaktadir. Reklamda kullanilan “degerler” vurgusu, ‘“samimiyet”, “aile sevgisi” ‘“‘sabir”
“hemsehricilik”, “fedakarlik”, “milliyet¢ilik™, “paylasmak” ve “birliktelik” izerine odaklanmistir.

SONUC

Diinyada yasanan sosyo-ekonomik gelismeler, bilgi iletisim teknolojilerindeki ilerlemeler, neoliberal
politikalar ve ¢ok uluslu sirketlerin yayginlagmasi gibi gelismeler kiiresellesmeye kapi aralamus,
Diinya, teknolojik determinist kuramci Marshal McLuhan’1n ifadesiyle “kiiresel kdy” haline gelmistir.
Kiiresellesme ise beraberinde birgok tartismayi beraberinde getirmistir. Bu tartismalar; diinyanin tek
bir yer oldugu, kapitalizmin uluslararas1 hale geldigini ve yerel farkliliklarin homojenlestigini one
siiren elestirel yaklasim ile kiiltiirleraras1 etkilesime olanak taniyan heterojen bir diizenin olusacagini
One siiren olumlayici teknokratik goriis olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Yukarida ifade edilen kiiresellesmeye yonelik tartigsmalar arasindan ozellikle elestirel yaklasim ele
almacak olursa, bu yaklasima gore yerel farkliliklarin homojenlesmesinde ve kiiresellesmenin
yayilmasinda ¢ok uluslu sirketler 6nemli bir rol oynasa da, ¢ok uluslu sirketlere ek olarak iletisim alt
yapisi, kitle iletisim araglar1 ve medya da biiyiik role sahiptir. Bu noktada medyanin kiiresellesmeyi
yayginlastirdigini séylemek miimkiindiir.

Medyada uzun siire yer alan markalar, 6zellikle ¢ok uluslu sirketler kiiresellesmenin yayginlagmasiyla
kiiltiirel kabul saglarlar. Bu durum ayni zamanda kiiresellesmeyi hizlandiran bir ekonomi-politiktir. Bu
noktada c¢ok uluslu sirketlerin/markalarin reklamveren olarak medyada hakim olmasi kiiltiiriin
aktarimim ve kiiresellesmeyi hizlandirmaktadir. Fakat kiiresellesme ideolojisi olarak diinyanin tek bir
pazar olarak goriilmesi her zaman gegerli olmamaktadir. Giinlimiizde yasanan yogun rekabet artik,
pazarda bulunan hedef kitlenin kiiltiirel yapisint ve kiiltiirel farkliliklarini bilmeden iletisim/reklam
stratejisi gelistirmeyi olanaksiz kilmaktadir. Bir iilkede basarili olan bir strateji baska bir iilkede
basarili olmayabilir. Bu baglamda bir pazarlama/reklam stratejisi olarak gelistirilen standartizasyon ve
adaptasyon stratejilerinin belirlenmesinde kiiltiirel yapinin rolii oldukca yiiksektir ve kiiltiirel yapidaki
farkliliklar {iriin/hizmet sunulan iilkedeki reklamlara da yansimaktadir.

Bu noktada markalar, olusturduklar1 reklamlarda Hofstede’in kiiltiirli yansitan gostergelere ve sogan
yapisina benzettigi kiiltiirel boyutlarina (semboller, ritiieller, kahramanlar ve degerler) vurgular
yaparak yerel degerlere hitap etmek dolayimiyla kiiltiirel kabul saglamay1 amaglamaktadirlar. Ulusal
markalarin yan1 sira Ozellikle de ¢okuluslu markalar bu gostergelere reklamlarinda yer vererek
adaptasyon strateji uygulamaktadirlar.

Bu calismada, medya ekonomi politigi ¢er¢evesinde, medyanin ticari olarak yiiriirliilinde rol oynayan
reklamlarin (2018 Yilinda Tiirk Televizyonlarinda En Uzun Siire Reklamveren Markalar ve
Reklamlar1), reklamverenler boyutuna odaklanarak; medyada satin alinan siire bakimindan kiiresel ve
yerel markalar ayriminda nasil degiskenlik gdsterdigini ortaya koymak amacglanmstir. Ayrica, kiiresel
ve yerel markalarin yayinladiklar1 reklamlarda kiiltiiriin nasil yansitildigini tespit edebilmek de bir
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diger amag olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Belirnenen amagclar dogrultusunda iki arastirma sorusuna
yanitlar aranmig ve su bulgular elde edilmistir:

Calismanin ilk aragtirma sorusu olan, “Tiirk Televizyonlarinda 2018 yilinda en uzun siire reklamveren
markalar hangileridir ve bu markalarin kiiresel/yerel dagilimi nasildir?” Aragtirma sorusundan yola
cikilarak agagida yer alan su sonuglara ulagilmistir:

Arastirma kapsaminda gerceklestirilen igerik analizi sonucunda elde edilen bulgular su sekildedir:
2018 yilinda her bir ay, en uzun siire reklami yaymlanan 3 reklamveren/marka’ya yonelik analizler
gerceklestirilmistir. 2018 yilinda en uzun siire reklam veren markalar incelendiginde ise ilk dort sirada
2 yerel 2 kiiresel marka oldugu gorilmektedir. En uzun siire reklami yayinlanan reklamveren
markanin, toplamda 203.577 dakika/saniye ile yerel bir marka olan Tirk Telekom oldugu
goriilmektedir. Ikinci sirada ise 161, 401 dakika/saniye ile kiiresel bir marka olan Algida yer
almaktadir. Ugiincii sirada, 115, 828 dakika/saniye ile yerel bir marka olan Turkcell bulunmaktadur.
Dérdiincii sirada ise 89,217 dakika/saniye ile kiiresel bir marka olan Vodafone yer almaktadir.

Calismanin ikinci arastirma sorusu olan, “2018 Yilinda Tiirk Televizyonlarinda en uzun siire
reklamveren markalar, reklam iceriklerinde hangi kiiltiirel gostergeleri kullanarak kiiltiiriin
yansitilmasina aracilik etmektedirler?” Arastirma sorusundan yola ¢ikilarak su sonuglara ulagilmistir:

2018 yilinda en uzun siire reklam veren ilk dort sirada yer alan markalar; Tirk Telekom, Algida,
Turkcell ve Vodafone’un (2 yerel 2 kiiresel), 2018 yilinda yayinladiklar1 reklamlar1 analiz edildiginde,
markalarin reklamlarinda en ¢ok; aile, birliktelik, paylasim, fedakalarlik, yerellik, milliyetgilik gibi
kiiltiirii yansitan o6gelere yer verildigi tespit edilmistir. Bu noktada ulusal ve kiiresel markalart
karsitlastrmak gerekirse, kiiresel markalar kiiltiirel kabul saglamak, ulusal markalar da var olan
konumlarini pekistirmek amaciyla reklamlarinda Tiirk toplumunu yansitan yerel degerlere yer
verdikleri goriilmektedir.

Tiim bunlardan yola ¢iktigimizda, bu ¢alismada yapilan arastirma 1s18inda, kiiresel ve yerel markalarin
reklamveren olarak birbirine yakin siireyle medyada yer aldigi ve genel olarak yerel degerlere yer
verdigi goriilmektedir. Bu durum medya ekonomi-politigi baglaminda degerlendirildiginde, kiiresel
markalarin en az ulusal markalar kadar bir reklamveren olarak medyada yer aldigin1 gostermektedir.
Fakat reklamlarinda kiiresel degerler yerine yerel unsurlara yer vermesi kiiresellesmeyi
standartizasyon ile saglamadigi sonucunu bize gostermektedir. Sonug olarak kiiresel markalar da tipki
ulusal markalarin kullandig1r yerel degerleri reklamlarinda 6n plana ¢ikardigi gerceginden yola
cikildiginda, olusturulacak reklam stratejilerinde “glokal/adaptasyon” yaklasiminin benimsenmesi
farkl kiiltiirel kodlara sahip pazar iilkelerde kiiltiirel kabul saglanmasi siirecini hizlandiracaktir.
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