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OZET

DONMEZ, CANSU. GLOBAL FiRMALARIN TURKIYE PAZARINDAKI GLOKALIZASYON
CALISMALARI: FAST FOOD FIRMALARI UZERINE BIR ARASTIRMA, YUKSEK LISANS
TEZI, Istanbul, 2018.

Globallesme stireci, sosyal, kiiltiirel, ekonomik, siyasi ve teknolojik alanlarda yasanan
degisimleri de beraberinde getirmistir. Isletmeler uluslararasi pazarlara agilmis, global
markalar ve global rekabet ortam1 ortaya ¢ikmistir. Farkli pazarlarda faaliyet gosteren global
markalar, bu rekabet ortaminda 6n siralarda yer edinebilmek i¢in ¢esitli pazarlama stratejileri
izlemektedirler. Bu pazarlama stratejilerinden biri olan glokal strateji “Kiiresel diisiin, yerel
hareket et” fikrini savunur. Bu c¢aligmada, global fast food firmalarinin Tiirkiye Pazarinda
yayinladiklari reklam filmlerinde yer alan kiiltiirel gostergeler analiz edilmis, firmalarin
kullanmis oldugu global stratejiler saptanmus, reklam filmlerinde toplumsal cinsiyet rolleri ve
aile sunumlarinda kalip yargilarin yeniden {iretilip iiretilmedigi incelenmis ve yeniden

iiretiminin gergeklestigi sonucuna vartlmaistir.

Anahtar Sozciikler: Globallesme, Global Marka, Glokalizasyon, Glokal Marka, Reklam,

Kiiltiirel Gostergeler
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ABSTRACT

DONMEZ, CANSU. GLOCALIZATION PRACTICES OF GLOBAL COMPANIES IN
TURKISH MARKET: A RESEARCH ON FAST FOOD COMPANIES, GRADUATE THESIS,
Istanbul, 2018.

The process of globalization has brought changes in social, cultural, economic, political and
technological fields. Local companies took steps towards the global market and created global
brands and global competition. Global brands, on the other hand, to take their places on top in
this competition, try various marketing strategies. One of the marketing strategies, the glocal
strategy, adapts the idea of “Think global, act local”. In this study, global fast food brands’
cultural signs in advertisements published for Turkish Market are analyzed, and the global
strategies these brands have adapted are determined. This study also discussed whether or not
these companies reproduce stereotypes related to gender roles and family in their
presentations. It has been found that the global fast food companies in the Turkish market

reproduced stereotypes in advertisements.

Keywords: Globalization, Global Brands, Glocalization, Glocal Brands, Advertisement,

Cultural Signs
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GIRIS

Teknolojik ilerlemelerle gelisen iletisim ag1 sayesinde bugiin insanlar diinyanin bir
ucunda yasanan bir olaydan, bir gelismeden, meydana gelen yeniliklerden, var olan ya
da yeni c¢ikan iiriin veya hizmetlerden kisa siirede haberdar olma imkanina sahiptir.
Bireylerin iiriin ya da hizmetler hakkinda bilgi sahibi olmasinda, global sirketlerin de
iriin ve hizmetlerini iilke smnirlarimi asarak diinyanin farkli yerlerindeki bireylere
ulagtirip ticari iliskilere girebilmesinde, daha genel bir ifade ile ticaretin uluslararasi bir
hal almas1 ve uluslararasi pazarlarin ortaya c¢ikmasinda iiretim, ulasim, haberlesme
alaninda yasanan gelismelerin etkisi biiyiiktiir. Globallesme siireciyle birlikte sinirlarin
asilmas1 ve Marshall McLuhan’in ifade ettigi sekilde diinyanin “global kdy” haline
gelmesiyle, firma sahipleri de ulus Gtesi pazarlarda yer alma, kendilerini farkl: {ilkelerde
tanitabilme ve o llkelerde faaliyet gosterebilme cabasi i¢ine girmis, bunun sonucunda
da global rekabet ortami olugmustur. Bu noktada, markalarin girdikleri iilkelere gore
farklilik gosteren Kkiiltiiri ve pazar1 olusturan tiiketiciyi tanimasi, pazarlama
faaliyetlerini de buna gore sekillendirmesi gerekmektedir. Bu siiregte tiiketicilerin
birbirine benzerligine ve tim diinya i¢in ayni iiriin ve hizmetin sunulmasi1 gerektigi
diislincesine dayanan ‘global strateji’ ve tiiketicilerin birbirlerinden farkli oldugu, her
iilke, her pazar ve her toplum i¢in ayr1 uygulamalar yapilmasi gerektigi diisiincesine
dayanan ‘glokal strateji’ markalar tarafindan farkli ilkelerdeki pazarlara girerken,
stratejik planlamalar1 dogrultusunda tercih edilmektedir. Markanin bu asamada hangi
pazarlama stratejisini uygulamasi1 gerektigini tiiketici profilini ve yerel kiiltiirii
inceleyerek analiz etmesi gerekir.

“Kiiresel diislin, yerel hareket et” diislincesiyle bugiin bir¢ok global marka tarafindan
girmis olduklar1 pazarda basarili olabilmek igin tercih edilmekte olan glokal strateji,
markalarin pazarlama faaliyetlerinde, Ozellikle reklam kampanyalar1 ve iiriin
tercihlerinde yerel pazara olan adaptasyonlariyla gerceklesmektedir.

Bu calismanin amaci global fast food markalarimin Tiirkiye pazarinda pazarlama
uygulamalarin1 nasil yerellestirdiklerini incelemek, reklam filmlerinde glokalizasyon
uygulamalar ¢ercevesinde hangi kiiltiirel gostergelere yer verdiklerini belirlemek ve

glokalizasyon stratejisi izlerken yerel kiiltire uyum saglamak amaciyla reklam



filmlerinde kullanilan kalip yargilarin, toplumsal cinsiyet rolleri ve aile sunumunda
yeniden iiretilip iiretilmedigini belirlemektir.

Calismanin ilk boliimiinde globallesme, global marka, global pazarlama kavramlari
incelemis, global pazarlamanin gelisimi ve global pazarlama stratejileri aktarilmigtir.
Sonraki boliimde glokallesme, glokal reklam ve glokal reklam kampanyalari
aciklanmaya calisilmis, global markalarin yerel pazarlarda uyguladiklar: stratejiler
incelenmistir. Global firmalarin glokalizasyon uygulama Ornekleri, Tirkiye ve
Diinya’dan Ornekler olarak iki baslik olarak sunulmustur. Ardindan kiiltiir, kalip
yargilar, reklam filminde kullanimi ve yeniden iiretimi ele aliip Hofstede’nin sogan
kabugu modeli agiklanmistir. Arastirma boliimiinde Tiirkiye pazarinda faaliyet gdsteren
bes global fast food firmasinin toplam on adet reklam filmi Hofstede’nin sogan kabugu
modeline gore incelenmis, gostergebilimsel yontemle analiz edilmis, incelenen global
firmalarin reklam filmlerinde hangi stratejiyi kullandig1 saptanmaya g¢aligilmistir. Son
olarak Burger King, Domino’s Pizza, McDonald’s, Popeyes ve KFC firmalariin
reklam filmlerinde toplumsal cinsiyet rolleri ve aile sunumunda kalip yargilarinin
yeniden tretilip tiretilmedigi incelenmis ve kalip yargilarin reklam filmlerinde yeniden

iiretildigi sonucuna varilmaistir.



BOLUM 1

GLOBALLESME UZERINE

1.1. GLOBALLESME KAVRAMI VE GELISiMi

Globallesme, literatiirde farkli alanlarda farkli tanimlar1 olan, diinya {izerinde sosyal,
kiiltiirel, siyasi, ekonomik, teknolojik alanlarda yasanan ve genis bir cografyayi
etkileyen gelismeleri ve degisimleri agiklamak icin kullanilan genis gerceveli bir
kavramdir. Ingilizce “globalization”, “globalization” kelimesinden gelen globallesme,
kiiresellesme ~kavrami iktisat Terimleri Sozliigii'nde, uluslararasi diizlemde
yayginlagsmis iktisadi etkinliklerin islevsel anlamda birbirlerine eklemlenmesi seklinde
tanimlanmistir (Tiirk Dil Kurumu 2004).

Globallesme kavraminin gegmisine bakildiginda ilk defa ne zaman ve kim tarafindan
kullanildigryla ilgili farkli goriisler vardir. Ilk iddiaya gore, kavrami 1960’1 yillarda
McLuhan kullanmis, yazdig1 “Gutemberg Galaxy” kitabinda, yeni diinya diizeni i¢in
“global koy” kavramini kullanmasiyla kavram literatiire girmistir. Marshall McLuhan,
en azindan diinyanin bir kisminin, iletisim teknolojilerindeki gelismeler sayesinde
global kdy haline doniismekte oldugunu belirterek globallesmeyi tarif etmistir (Elgin,
2012, ss.2-3). Bir bagka iddia, kavramin 1980’11 yillarda Harvard, Stanford, Colombia
gibi prestijli Amerikan iiniversitelerinde, 06zellikle Zbiginiew Brezinski’nin
desteklemeleri ve bazi ekomistler tarafindan giincellendigidir (Ziegler, 2004; akt. Elgin,
2012, s.3). Bir diger iddiaya gore ise, globallesme terimini 1980’li yillarin sonlart ile
90’Ih yillarin baglar1 arasinda ilk defa kullanarak yayginlastirdigini savlayan London
School of Econmics’ten Anthony Giddens olmustur. Globallesme baglikli ilk ¢caligmanin
yazart ise Globalization: Social Theory and Global Culture (1992) kitabiyla Roland
Robertson’dur (Gokdere, 2001, s.71).

Globallesme kavrami genis bir cerceveyi kapsadigi icin literatiirde kavram ile ilgili
farkli  tanimlamalar mevcuttur. Coskun (2003), tanimlarin genel olarak
degerlendirildiginde, ekonomi ve iletisim konulariin 6n plana ¢ikarildigini, bu iki konu
eksen alinarak tanimlarin yapildigmi belirtmektedir. Coskun (2003), tanimlarda

ekonomi konularina agirlik verilmesini, Sovyet Blogu’nun yikilmasindan sonraki



donemde ekonomik globallesmenin hizlanmasiyla, tanimlarda globallesmenin ¢ok
boyutlulugu kabul edilse de tayin edici yon ekonomik oldugu i¢in ekonomik boyuta
vurgu yapilmasi, iletisim konularina agirlik verilmesinin nedenini de, teknoloji
devriminin haberlesmeyi hizlandirmasi ve haberlerin ulagabilecegi alan1 hayal
edilemeyecek oOlgiide genisletmesi, olarak aciklamaktadir. iletisim aginin bu denli
gelismesinin globallesme ekseninde zaman ve mekan kavramlarii giindeme getirdigi
sOylenebilir.

Anthony Giddens (1991, s.64) globallesmeyi yerel olusumlarin kilometrelerce uzak
olaylarla bi¢imlendirildigi ya da bunun tam tersinin s6z konusu oldugu, uzak yerlerin
birbirleriyle iliskilendirildigi, diinya ¢apinda toplumsal iligkilerin yogunlagmasi olarak
tanimlar. Giddens globallesmeyi modernitenin bir sonucu olarak gdérmektedir. Bu
anlamiyla globallesme modernitenin dayandigi ekonomik, siyasi ve kiiltiirel
gelismelerin diinya 6l¢eginde yayginlasmasidir (Erol, 2010, s.82). Aktan’a (1998, s.1)
gore globallesme, iktisadi, siyasi, sosyal ve kiiltiirel alanlarda baz1 ortak degerlerin yerel
ve milli sinirlart asarak diinya geneline yayilmasini ifade etmektedir. Bu degerlerin
smirlar agarak diinya geneline yayilmasinda yasanan teknolojik gelismeler 6nemli bir
role sahiptir. Tomlinson (2004, s.12) ise globallesme anlayisindan bahsederken
karmasik baglantililik (complex connectivity) adini verdigi, globallesmenin modern
yasami karakterize eden ve hizla gelisen, giderek yogunlasan karsilikli baglar ve
bagimliliklar agina isaret ettigi bu kavram ile globallesmeyi modern diinyanin ampirik
bir durumu olarak ele almaktadir.

Globallesmeye kiiltiirel bakis agisiyla yaklasan Robertson, globallesmeyi anlamanin en
iyl yolunun diinyanin sinirlarinin ortadan kalktigi, ama uluslarin kesinlikle islevsel
tarzda birlesmedigi sorunu {izerinde yogunlagsmaktan gectigini belirtmektedir ve
globallesmeyi diinya diizeni olusumu kavramina giris olarak tanimlamaktadir.
Robertson’a gore globallesme, diinyay1 tek mekan haline getirip bilinci ylikseltmistir
(Elgin, 2012, s.3). Robertson, globallesme siirecini agiklamaya calisirken oncelikli
olarak sosyo-kiiltiirel siiregleri 6n plana alip, globallesme olgusunun kendisini olusturan
toplumsal, kiiltiirel ve ekonomik siireclerden bagimsiz olmadigini ifade eder (Kiirkeii,
2011, s. 3).

Tagraf’a (2002) gore globallesme pek cok kavrami igerisine alan bir olgudur. Tek

bagina siyasi, ekonomik, iiretim ve sermaye hareketleri olarak degerlendirilemez,



bunlarin her birini ve tiimiinii kusatan bir siireci igerir. Globallesme, ¢ok uluslu sirketler
penceresinden degerlendirildiginde, pazarlarin globallesmesi taleple ilgili bir ifade
olarak, zevklerin tercihlerin ve fiyatin goniillii olarak artarak evrensel hale gelmesi, arz
ile ilgili olarak, mal ve hizmetlerin daha ¢ok standartlagsmasi ve sektorler arasindaki
rekabetin global dlgege ulasmasi, isletme bicimiyle ise ¢ok uluslu isletmelerle ilgilidir.
Bu isletmelerin kendi pazarlama politikalarmi ve kontrol sistemlerini olusturmaya
calisarak, global g¢ercevede tiiketiciler i¢in iirliniin global rekabetinde kazanan olarak
kalmaya c¢alismasidir (Tagraf, 2002, s.36). Alabay (2010, s.219) ise globallesmeyi,
diinyanin her yerinde iiretim yapabilmek ve iriinlerini satabilmeyi ifade eden kavram
olarak tanimlamaktadir.

Kartal ve Ay (2004, ss. 12-13) 1970’11 yillardan itibaren giin gegtik¢e daha ¢ok 6n plana
cikan globalizasyon siireciyle ilgili temel gelismeleri; uluslararasi ticaretin ve rekabetin
hizli artig1, uluslararasi ticaretin dniindeki engellerin azalmasi, teknolojik gelismeler
sonucu Uriin, bilgi ve insanlarin hizli ve kolay dolasimi, {iretim siirecinin
uluslararasilagsmasi, firma igi ticaretin artisi, tiiketici ihtiyaglarinin benzesmesi ve global
miigterilerin artmasi, sirket birlesmeleri ve is birlikler olarak aciklamistir. Bu
gelismelere bakildiginda, globalizasyon siireciyle birlikte, teknolojik gelismelerle de
baglantili olarak artan uluslararasi ticaret faaliyetlerinin diinya genelinde insanlarin
ihtiyaclariin birbiriyle benzerlikler gostermesiyle baglantili, bu iki durumun da global
pazarlarin olugsmasinda ve global markalarin ortaya c¢ikmasinda etkisi oldugu

sOylenebilir.

1.2. GLOBAL MARKA KAVRAMI

Gectigimiz yiizyilldan bu yana globallesmenin etkileri yasamin igerisinde kendini
gostermektedir. Ekonomik, sosyal, iktisadi ve Kkiiltiirel alanda yasanan degisim,
doniistimler ve globallesme siireciyle, pazarlama alaninda da degisiklikler yasanmuis,
isletmeler kendi pazarimmin smirlarini asarak ulus Otesi pazarlara agilmistir. Farkli
markalarin rekabet ettigi bu ortamda global marka kavrami giindeme gelmektedir.

“Global marka” teriminin literatiirde cesitli sekillerde tanimlandigini ifade eden
Ozsomer ve Altaras (2008, s.1) global marka tammimi “genis alana yayilmus

bolgesel/global olarak taninan, global alanda ulasilabilir olan, kabul ve talep goren ve



cogunlukla ayni marka ismi ile tutarli bir konumlandirmasi, kisiligi, gorliniisii ve
hissiyat1 olan, biiyiikk pazarlarda merkezi pazarlama stratejileri ve programlar ile
koordine edilen markalar” olarak yapmaktadir.

Karatag, Mert ve Altunigik (2014, s.31) ise global markay1 diinyanin her yerinde ortak
veya birbiriyle benzer markalama kararlar1 ve pazarlama stratejilerinin uygulandigi,
diinya genelindeki tiiketicilerin de bu durumu ayni sekilde algiladigi, satislarin, karlarin
cografi olarak dagilimi gibi sayisal veriler ile de desteklendigi markadir, seklinde
tanimlamaktadir. Denegli (2013, s.2) ise hemen hemen diinyanin her {ilkesinde bulunan
markay1 “global marka” olarak adlandirmaktadir.

Bir diger tanimda Sara¢ ve Giimiis (2004, s.58) global markayi; diinyanin her yerinde
tiiketiciler tarafindan kabul edilmis ve bu yilizden de tiiketicilerin markaya ek degerler
yiikledigi markalardir, seklinde tanimlamaktadir. Sara¢ ve Gilimiis’e (2004, s.58) gore
bunun sayesinde yiiksek olan marka degeri, marka genisletilmesi stratejisiyle isletme
faaliyet alaninin  genisletilmesine onemli katkida bulunmaktadir. Markanin
vurgulanmas1 da isletmelerin biitlin iriinleri dikkate alindiginda tutundurma
maliyetlerini diisiiren bir etki gosterecektir.

Global marka, Interbrand’e (2013) gore ise, satiglarinin tiimiiniin iigte birini yabanci
pazarlardan elde eden, satin alan, almayan tiiketiciler tarafindan iyi taninan, rahatca
taninabilen pazarlama kaynaklariyla is yapan, finansal verileri halka agik olan markadir
(Karatag, Mert ve Altunisik, 2014, s.30). Diinyanin 6nde gelen marka danigmanlik
firmalarindan olan Interbrand en iyi global markalara dahil olmak i¢in bir markanin
cografi ve kiiltlirel sinirlar1 basariyla asarak tamamen kiiresel olmasi gerektigini agiklar.

Sirketin global olma 6l¢iitiinde kullandig1 kriterler sunlardir:

Markanin gelirinin en az %30’u markanin kendi tilkesi digindan gelmelidir.

Markanin Asya, Avrupa ve Kuzey Amerika’nin yani sira gelismekte olan

pazarlar1 da kapsayacak genis cografi kapsama alanina sahip olmasi gerekir.

Markanin finansal performansi ile ilgili halka agik yeterli veri olmalidir.

Ekonomik karin uzun vadede pozitif olup markanin sermaye maliyetinin {izerinde

bir geri doniis yapmasi beklenmektedir.

Markanin diinyanin biiylik ekonomileri arasinda genel bir profilinin ve

farkindaliginin olmasi1 gerekmektedir (Interbrand, 2017).



Bu kriterleri saglayarak marka danismanlik sirketi Interbrand’in 2017 yilinda “En lyi

Global Markalar” listesine giren ilk 10 firma 6rnek olarak tabloda sunulmustur.

Tablo 2.1: Interbrand 2017 - Diinyanin En Iyi 10 Global Markasi

2017 Rank Brand Sector Change in Brand Value Brand Value
01 .’ Technology +3% 184,154 Sm
02 Go gle Technology +6% 141,703 Sm
03 B¥ Microsoft Technology +10% 79,999 $Sm
04 Ceatty Beverages -5% 69,733 Sm
05 amazon Retail +29% 64,796 Sm
06 SAMSUNG Technology +9% 56,249 Sm
07 (L Automotive -6% 50,291 Sm
TOYOTA
08 n Technology +48% 48,188 Sm
09 - Automotive +10% 47,829 $Sm
10 ii:?—{ Business Services -11% 46,829 Sm

Kaynak: http://www.mediacatonline.com/2017nin-en-degerli-markalari/

1.3. GLOBAL PAZARLAMA, GELiSIMIi VE GLOBAL PAZARLAMA
STRATEJILERI

Teknoloji diinyasinda yasanan gelismeler globallesme siirecinin gelisiminde etkili
olmus, bu durum da insanlarin birbirleriyle iletisimine ve etkilesimine, yeniliklerden
haberdar olabilmesine ve yeniliklere ulasabilmesine katki saglamis, isteklerinin
degismesinde ve sekillenmesinde etkili olmustur. Degisen bu siire¢ igerisinde isletmeler
de uluslararasi arenada yerini almis, yabanct olunan bolgedeki tiiketiciye dogru sekilde
ulagabilmek i¢in global pazarlama faaliyetlerini uygulamaya koymustur.

Otay (2001, s.100), diinyanin her yerinin karisik oldugu bir donemde belirli bir ticari
iirliinlin biitlin siyasi sinirlari, savaslari, catismalar1 asip basariyla satabilmenin sirrini
sorar ve cevabin “global pazarlama yaklasimi” i¢inde yer aldigini ifade eder ve global
pazarlama yaklagimini, temel pazarlama ilkelerinin diinya c¢apinda uygulanmasidir
seklinde tanimlar. Farkliliklara karsin, insanlar arasindaki benzerliklerin farkliliklardan

daha ¢ok oldugu inancina dayanan pazarlama anlayisinin hakim oldugunu ifade eder.



Kocoglu ve Aydogdu (2017, s.221) ise global pazarlamay1 farkli iilkelerde farkli
pazarlama programlarinin uygulanmasinin ortaya ¢ikardigi nispeten yiiksek olan
maliyeti diisiirmeyi hedefleyen bir yoOnetim stratejisi olarak tanimlamis, global
pazarlamadan soz edebilmek i¢in global hale gelmis bir iiretim dali ve pazarlama
faaliyetlerinin entegrasyonunun miimkiin olmasi gerektigini belirtmislerdir.
Global pazarlama kavrami pazarlama literatiiriine 1983°te Levitt’in kaleme almis
oldugu bir makale ile girmistir (Gilinay, 2001, s.4). Levitt’e (1983) gore diinya
insanlarin zevk ve tercihlerinin farkliliklardan ¢ok benzerlikler tasidigi bir pazara
doniismektedir. Bu yaklasim cergevesinde biitiin diinya iilkeleri tek bir pazar olarak
algilanmali, lilke ve birey farki gdzetilmeden tiim diinyaya iiriin ve hizmetler iiretilip
pazarlanmalidir (akt. Arslan, 2016, s.64). Kotler ise Levitt’in, her iilke ya da pazarda
benzer tercihleri olan tiiketicilerin varligt ve bu dogrultuda farkliliklar yerine
benzerliklerin iizerinde durulmasi gerektigi goriisliniin aksine, pazarlamanin farklh
ekonomi, Kkiiltir ve siyasi anlayislara sahip farkli iilkelerde ayn1 sekilde
uygulanamayacagini, hatta tek bir iilkede bile pazarlamanin tiiketim mallar1 sektoriinde
isletmeden isletmeye satislarda ve hizmet alaninda farkli farkli uygulanmasi gerektigini
one slrmektedir (Kotler, 2007, s.14). Solomon (2004, s.37) globallesme siireci ile
baglantili olarak gelinen noktada, dikkat ¢eken global markali mallarin dagitimini yapan
cok uluslu firmalarin yiikseliginin globallesmis bir tiiketim ahlak: yarattigini, tiiketicileri
milletlere gore ayirmanmn anlammi her gecen giin yitirdigini ifade etmektedir.
Solomon’un ifade ettiklerine gore, pazarlama agisindan gelinen noktada, iilke kiiltiirii ve
bireylerin farkliliklarinin tizerinde durup bu farkliliklara uygun sekilde hareket etmek
yerine, globallesmis tliketim ahldki olugmasi sebebiyle tiiketicileri birbirinden
ayirmayip benzerlikleri {izerinden hareket etmeye yoOnelik pazarlama uygulamalarina
agirlik verildigi sdylenebilir.
Ekonomik faaliyetlerin globallesmesiyle, yatirimlar sinirlar1 agsmus, ticaret, teknoloji ve
sermayedeki hareket pazarlamaya da yansimistir. Diinyada yasanan ekonomik
gelismelere paralel pazarlama kavraminda da boyut olarak gelismeler yasanmustir.
Uluslararas1 boyutlarda irdelenmezden once pazarlama kavrami belirli asamalardan
geemistir (Gilinay, 2001, s.3). Jeannet ve Hennessey (1998, ss. 4-6) bu asamalart;

1. Ulusal Pazarlama (Domestic Marketing): Pazarlama faaliyetleri isletmenin kendi

sinirlar igerisinde devam etmektedir.



2. Thracat Pazarlamas1 (Export Marketing): Isletmenin faaliyet gosterdigi iilkede
iiretilen {iriinlerin baska iilkelere satilmasidir.

3. Uluslararast1 Pazarlama (International Marketing): Pazarlama karmasi
elemanlarinin iirlinlin satilacag1 {iilkelere gore diizenlenmesi ¢ergevesinde
pazarlama stratejilerinin olusturulmasidir.

4. Cokuluslu Pazarlama (Multinational Marketing): Cok uluslu isletmelerin yabanci
iilkelerde yerel isletmeler gibi hareket etmesi sonucunda yerel pazarlara uygun
stratejilerin dogmasina neden olmustur.

5. Biitiinlesik/Bolgesel Pazarlama (Pan-Regional Marketing): Bolgesel ekonomik ve
politik entegrasyonun sonucu olarak ortaya ¢ikmis olan bu pazarlar, uluslararasi
pazarlarda rekabet eden isletmeleri harekete gecirmis, bolgesel pazarlama
stratejilerinin gelismesini saglamstir.

6. Global Pazarlama (Global Marketing): Uluslararas1 pazarlamada goriilen en son
asama olarak kabul edilir ve bir¢cok {ilkede uygulanabilecek pazarlama
stratejilerinin yaratilmasini ifade eder, seklinde belirtmistir (akt. Giinay, 2001, s.
3).

Globallesme siireciyle ve yasanan gelismelerle birlikte gelinen en son asama olarak
kabul edilen global pazarlama, glinlimiizde diinyaya a¢ilmig bir¢ok markanin faaliyet
gosterdigi lilke veya iilkelerde benimsedigi pazarlama yaklagimidir.

Global pazarlama stratejileri, Kartal ve Ay’ (2004, s.13) uluslararast olma durumu en
iist seviyede olan, yabanci pazar yerine global pazar bakis agisina sahip, is yapisi, orgiit
yapist ve personel sistemiyle ilgili uygulamalarinda diinya ¢apinda benzerlik,
standardizasyon ve koordinasyonun 6nde oldugu isletmeler olarak tanimladigi global
isletmelerin faaliyet gosterdikleri genis cografyada basarili olabilmek i¢in uyguladiklar
stratejilerdir.

Sahin ve Kalyoncuoglu (2014, s.88), isletmelerin birbirinden farkli olan ¢ok cesitli
pazarlarda faaliyetlerini gerceklestirmeleri icin ihtiyaglarina cevap verecek bir global
pazarlama stratejisi olusumunu  gerektirdigini ifade etmektedir. Sahin ve
Kalyoncuoglu’na gore global pazarlama stratejisi isletmeye yol gosteren bir eylem
planidir ve global pazarlama stratejisi ile ilk adimda;

1. Pazar boliimlendirme, segmentasyon: Pazari olusturan miisterilerin nispeten

benzenlik gosterenlere gore boliimlere ayrilmasi



2. Hedef pazar se¢imi: Olusturulan boliimler igerisinden girilecek hedef pazar ya da
pazarlarin belirlenmesi
3. Konumlandirma: Hedeflenen miisteri kitlesinin zihninde rekabet igerisinde
olunan iriinlere gore farkli bir yer olusturulmasi, iizerine ¢aligmalar
yapilmaktadir.
Gliniimiizde isletmeler, hitap ettikleri ulusal pazarlarda homojen yapidaki global
miisterileri ve global pazar boliimlerini hedeflemekte, diinya genelinde hedefledikleri
kitlenin zihninde de kendilerini benzer sekilde konumlandirmaktadir. Global pazarlama
stratejisinin ikinci adimminda ise uluslararasi pazarlama karmasi1 programindaki
unsurlarin standardizasyon ve adaptasyon dereceleri belirlenir. (Sahin ve Kalyoncuoglu,
2014, s.88). Otay’a (200, s.102) gore; global pazarlama stratejisinin uygulanabilmesi
icin cagdas bir firma kiltiiri ve saglam bir pazarlama anlayisinin var olmasi
gerekmektedir. Uretim faktorlerini uluslararasi pazarlarda dolastirmak, farkli pazarlarin
vaat ettigi firsatlar1 goérmek ve bunlardan yararlanmak giicli yonetim bilgi ve

becerisinin varligina baglidir.
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BOLUM 2

“KURESEL DUSUN, YEREL HAREKET ET”, GLOKALLESME

2.1. GLOKALLESME KAVRAMI

Oxford Yeni Kelimeler Sozliigii’ne (1991) gore, “glokal” terimi ve siirece verilen ad olan
“glokallesme” global ve lokal kelimelerinin kisaltilip birlestirilmesiyle elde edilir.
Sozlige gore bu fikir “ilk olarak ciftcilik tekniklerini lokal kosullara uyarlamanin
tarimsal ilkesi olan Japonca (bir kimsenin kendi topraginda yasamasi, anlamina gelen
dochaku sdzciiglinden tlireyen) dochakuka soézcligiinde big¢imlendirilmis, fakat aymi
zamanda global bir bakis acisinin lokal kosullara uyarlandigi global lokallesmeye
yonelik olarak Japon is diinyasina benimsetilmistir” (Robertson, 2011, s.188).

Bugiin diinya genelinde degisime ve gelinen noktaya bakildiginda, globallesmenin
yaninda yerellesme kavramimin da dikkatleri tizerine ¢ektigi goriilmektedir.
Ingilizcedeki globallesme (globalization) ve yerellesme (localization) kavramlarmin
birlestirilerek olusturuldugu glokallesme (glocalization) kavrami, son zamanlarda
yaygin olan kavramlardandir (Aktan, 1998, s.3). Kocoglu ve Aydogdu’ya (2017, s.218)
gore glokallesme, global pazarlara yonelik olarak, iirlin veya hizmetlerin, yerel
kiiltiirlere uyacak sekilde yaratilmasi ya da o6zellestirilmesidir. Arslan (2016, s.68) ise
glokallesmeyi, "global pazar icin iiretilen mal ve hizmetlerin lokal kiiltiirlere uyacak
sekilde sunulmasi” olarak tanimlamaktadir.

IBM’in Avrupa Pazarlama ve servis miidiirii John Stanley’e goére glokallesme, is
yaptiginiz yer degil, nasil is yaptiginizdir. “Nasil” genelde misafir ve ¢ok uluslu sirket
arasinda bir araya gelme olarak diisiiniiliir (Maynard, 2003, s.60).

Ritzer’in 2003 yilinda yayinlanmis olan makalesinde Ritzer glokallesmeyi “global ve
yerelin birbirinin i¢ine gegerek farkli cografi alanlarda benzersiz sonuglar dogurmasi”
olarak tanimlamistir. Bu goriis global heterojenligi vurgular ve genel olarak Bati'nin,
ozellikle Amerika’nin ekonomik, politik, kurumsal ve en 6nemlisi kiiltiire]l homojenlige
yol actig1 fikrini reddetme egilimi icerisindedir (Ritzer, 2003, ss. 193-194). Bu gortis,

Levitt’in her iilke ve pazarda benzer tercihleri olan tiiketicilerin var oldugu ve tiim
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diinyaya bu durumun temel alinarak {irlin ve hizmet pazarlanmasi gerektigi
diisiincesinin aksini one siirmektedir.

Glokalizasyon global firmalarin girmis olduklar1 pazarlara uyum saglamak adina iiretim
ve pazarlama faaliyetlerini yerel pazara uygun sekilde gergeklestirme siirecidir.
Glokalizasyon, ayni anda hem genel hem de lokal calismalar1 kapsamaktadir.
Maynard’a (2003, s.60) gore glokalizasyon global sirketlerin faaliyet gosterdikleri her
iilkenin veya pazarin 6zel kural ve kosullariyla ilgilenmesi anlamindadir. Global sirketin
iilke ya da pazarin 6zel kural ve kosullariyla ilgilenmedigi bir durumda, sirketin kendini

o pazarda kabul ettirmesi, pazara tutunmasi ve basarili olmas1 zorlasabilir.

2.2. GLOKAL REKLAM VE GLOKAL REKLAM KAMPANYALARI

Bir markanin, kurum ve kurulugun kendisinin, iirlin veya hizmetlerinin tanitilmasi, bilgi
verilmesi, hatirlatilmast gibi sebeplerden dolay: kullanilan reklam, markalarin, kurum
ve kuruluslarin tiiketiciyle bulustugu bir alandir. Reklamin ii¢ temel 6zelligi ve islevi
vardir. Bunlar; bilgi verici islev, ikna edici islev ve akilda kalicilik islevidir
(Kiigiikerdogan, 2005, s.9). Global markalar bu islevleri pazarlarina girdikleri iilkelerin
kiiltiirel ozelliklerini de icine katarak, glokal reklamlar tasarlayarak, faaliyet
gosterdikleri pazarlarda tliketiciye sunarlar.

Glokal reklam, global markalarin belirli iilkeler i¢in hazirladiklar1 ve sadece o iilkeye
ozgii motiflerin, 6zelliklerin kullanilarak reklami yapilan {irliniin s6z konusu pazarlarda
konumlandirilmaya c¢alisildig: reklamlardir (Elden, 2005, s.66). Etkili bir glokal reklam
tasarlanmasi i¢in markanin faaliyette oldugu tilkenin kiiltiiriiyle ilgili bilgi sahibi olmasi
ve iyi sekilde analiz edebilmesi gerekir. Bu ylizden markanin merkez ajansi reklam
kampanyalarini, lilkenin kiiltiirtiyle ilgili bilgilerinden ve deneyimlerinden faydalanmak
icin yerel ajans birlikte yapar. Bu uygulamadaki amag kiiltiir farkliliklarindan
kaynaklanan sebeplerle gelebilecek olumsuz tepkilerin Oniine ge¢mektir (Aktug ve
Eginli, 2010, s.169).

Global reklam kampanyalarinda tiim diinyanin benzer Ozelliklere sahip oldugu
diistintilerek biitiin diinya tek bir pazar olarak ele alinir, fakat her zaman tiim diinya
pazari icin tasarlanan tek konsept ve tek mesaj yeterli olmayabilir. Uriinle ilgili

sOylenen ozellik, o lilkede gegerli olmayabilir, bir iilkede c¢ok iyi satis yapip belli bir
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imaja sahip {irlin, baska tilkede ayni sekilde pazarlanmak istediginde, o pazardaki
tilketici tarafindan begenileyip kabul edilmeyebilir. Bdyle bir durumda bu sorunlar
asabilmek icin glokal ¢aligmalara ihtiya¢ duyulur (Elden, 2005, s.66). Global markalar
bu tiir sorunlar1 yaptiklar1 glokal calismalarla engelleyebilir ve hedef kitlesine onlari
tanidigina ve Kkiiltlirlerini bildigine dair mesajlar vererek basarili bir imaj ve

konumlandirma sahibi olabilirler.

2.3. GLOBAL MARKALARIN YEREL PAZARLARDA UYGULADIKLARI
STRATEJILER

Firmalar arasinda artan rekabetle birlikte, global firmalarin girdikleri pazarlardaki
faaliyetlerini stirdiiriilebilir kilmak, rakipleriyle miicadele edebilmek veya rakiplerinden
onde olmak, tiiketiciyle iyi iletisim kurabilmek ve tiiketicilerin ihtiyaglarina cevap
verebilmek, bir yandan da global marka imajimi korumak ve yansitmak i¢in kendilerine
uygun olan stratejiyi dogru sekilde analiz etmeli ve ona uygun pazarlama stratejileri
izlemelidir. Bu bolimde global markalarin uluslararasi pazarlarda uyguladiklart

stratejiler incelenmistir

2.3.1. Standardizasyon Stratejisi (Global Strateji)

Standardizasyon, bir igletmenin ayni mal veya hizmetle biitiin bolgeleri hatta global
pazar1 hedefleyerek uluslararasi pazarlama karmasi programinin unsurlarint ayni bigime
getirme cabasi olarak tanimlanmaktadir (Sahin ve Kalyoncuoglu, 2014, s.91). Bu
stratejide diinya tek bir pazarmis gibi hareket edilip, benzerliklerden yola c¢ikilarak
pazarlama uygulamalar1 yapilir. Standartlagsma stratejisine gore, lilkelerdeki tiiketicilerin
benzerligi goz Oniine alindiginda, s6z konusu iiriin veya hizmet, bu tiiketicilerin
ihtiyaglarim1 da ayni sekilde karsilayabilmektedir. Bu durumda iiriin veya hizmetin
oziinde bir degisiklik yapilmayacagi gibi ayni reklam kampanyasi tiim diinya
iilkelerinde kullanilabilir (Kirdar, 2010, s.238).

Standardizasyon yaklasiminin savunuculari, globallesme egiliminin standartlasmaya
neden oldugunu, pazarlarin benzerligi, tiiketici isteklerinde, ihtiyaglarinda tek diizelik

ve teknolojik tek diizeligin arkasindaki yonetici giiclin globallesme egilimi oldugunu
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diistinmektedirler (Mutlu ve Nakipoglu, 2011, s.248). Levitt, standardizasyon yaklagimi
ile global pazarlarin olusumunu savunmus ancak isletmenin pazarlama karmasi
elemanlar1 i¢in adaptasyon stratejisinin de gerekli oldugu goriisiinii savunanlar Levitt’e
karst c¢ikmiglardir. Bunlardan biri Boddweyn’dir. Boddweyn (1986) Levitt’in
iddialarmin gercege oturtmanin zor oldugunu ifade etmis ve bunlarin gerceklikten ¢ok
gercege donlismesi beklenen goriisler oldugunu vurgulamistir. Kotler (1986) ise yurtdist
pazarlarma gonderilen liriinlerin basarisizlikla karsilasmasindaki etkeni, adaptasyonun
eksikligi olarak ifade etmistir (Sahin ve Kalyoncuoglu, 2014, s.90). Standardizasyon
stratejisinin maliyet diislirme, tirlinlerin ve programlarin kalitesini iyilestirme, miisteri
tercih ve onceliklerini saglama, rekabet kaldirac1 yiikseltme gibi faydalari vardir. Bunun
yaninda, standart iirlinlin ve tek diize pazarlama faaliyetlerinin miisteriye uygun
olmamasi, yeni pazarlarin karlili§1 arttirma amacina hizmet etmeme ihtimalinin olmasi,
iiriin standardizasyonunun hicbir miisteriyi tatmin etmemesi durumunda yeni iiriin
tasarimlar1 ve lretimine ihtiya¢ duyulabilecek olmasi gibi bir takim sorunlarla da
karsilagilabilir (Eren, 2004, ss.129-134). Global stratejide farkl: iilkelerdeki birimler tek
bir genel merkeze baglidir ve onun kontrolii altindadir. Uluslararasi genel merkez farkl
iilkelerin pazarlar icin standart iiriin arayislar1 ve caligmalar yapar. Olgek ekonomisi
yaratmak adina tretim de tek merkezden gergeklestirilir, diger merkezlere de diigiik
maliyetli olan bu iiriinler sevk edilir ve rekabet avantaji saglanir (Eren, 2004, s.127).

Ritzer’in, toplumda fast-food kiiltiiriiyle ortaya ¢ikmis olan hizli tiiketimi, esnek tiretimi
ve biitiin bunlarin toplumu nasil yeniden sekillendirdigini degerlendirdigi Toplumun
Mcdonaldlagtirilmas1 (1988) adli kitabinda yapmis oldugu Mcdonaldlasma analizi
ongorilebilirlik (Ziriiniin ve davranigin), hesaplanabilirlik (zamanin ve miktarin),
verimlilik (yemegin hazirlanisi ve hizmet) ve kontrol (véneticilerin, ¢alisanlarin ve
tiiketicilerin) lzerine dayanmakta ve tiim bu rasyonellesme siirecinin fast-food
endiistrisinin genislemesine ve kar etmesine olanak sagladigini, cagdas toplumdaki
diger orgiitler ve kurumlar i¢in nasil model oldugunu gostermektedir (Lake ve Oh,
2007; akt. Akarcay ve Sugur, 2015, s.9). McDonald’s gibi global fast-food markalarinin
diinyanin her yerinde ayni olan standart bir isleyisi vardir. Cok uluslu fast-food
sirketleri, pazarlamakta olduklar1 gesitli “standart” ya da “uyarlanmamis” {iriinleri ve
hizmetleri evrensel popiiler kiiltiir kodlar1 icerisinde dogrudan dogruya yeni pazarlara

sunarlar (Taylan, 2008, s.94). Tiirkiye’de de McDonald’s, Burger King, Dominos gibi
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ornekleri olan global fast-food firmalar1 zaman zaman {irlinlerini yerel pazara uygun
hale getirip uyarlama yaparak tiiketiciye sunmaktadirlar.

Standardizasyon stratejisine reklam ¢ercevesinden bakildiginda Aktuglu ve Eginli’ye
(2010, s.170) gore bu yaklasim her pazar i¢in ayni iletinin kullanilmasi veya ¢ok kiigiik
degisiklikler yapilmasini ifade etmektedir. Standardizasyon yaklagimimin savunucusu
olan reklam profesyonelleri tiiketicilerin isteklerinin ve ihtiyaglarimin diinyanin her
yerinde ayni oldugu goriisiine sahiptirler. Bu yaklasima gore ihtiyaglar1 karsilama
yontemlerinde farkliliklar olsa da, farkli uluslardaki belli pazar segmentleri kiiltiirel
acidan birbirleriyle benzerlikler gostermektedir. Bundan dolay:r ayni ileti ayn1 pazar
segmentleri tarafindan kullanilabilir. Bu yaklasim genel isimlerin kullanilmasini ve
farkliliklardan uzak durarak reklam iletisinin tasarlanmasini onerir ve ‘tek diisiince, tek

ses, tek satis’ seklinde 6zetlenebilir (Aktuglu ve Eginli, 2010, s.170).

2.3.2. Adaptasyon Stratejisi (Glokal Strateji)

Adaptasyon Stratejisi diinyanin tek bir pazar olarak algilanmadigy, iilkeler, tiiketiciler
arasinda farkliliklar olabilecegi, bu farkliliklara uygun sekilde pazarlama faaliyetleri
yapilmas1 gerektigi fikrini temel alir. Adaptasyon yaklasimi savunuculari, globallesme
egilimindeki artisa ragmen, hala iilkeler arasinda, tiiketici ihtiyaglari, kullanim kosullari,
ticari alt yapi, satin alma giicii, teknolojik gelismislik, kiiltiir ve gelenekler acgisindan
farkliliklar bulundugunu bu yiizden isletmelerin her pazara gore pazarlama stratejilerini
diizenlemeleri gerektigini savunur (Thedosiou ve Leonidou, 2003; akt. Mutlu ve
Nakipoglu, 2011, s.248). Adaptasyon stratejisi, ¢ogunlukla {iriinde yapilan uyarlamalar,
iriintin  kullanim amacindaki farkliliklar, iriin bilgisindeki yetersizlikler, kiiltiirel
yapiyla ilgili tercihler, pazarma girilen iilkedeki yasal diizenlemeler, iirliniin farkli
iilkelerde, farkli yasam egrilerinde bulunmasi gibi durumlarda uygulanir (Aktug ve
Eginli, 2010, s.160).

Glokal strateji olarak da soz edilen bu strateji "kiiresel diisiin, yerel hareket et" fikrine
atifta bulunmaktadir ve asagidaki tabloda gosterildigi gibi kiiresel ve yerel stratejiler

arasinda orta bir yol oldugunu gdstermektedir (Dumitrescu ve Vinerean, 2010, s.149).
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Tablo 3.1: Yerel, Global ve Glokal Strateji Ilkeleri

Yerel Yerel diisiin, yerel hareket et
Global Kiiresel diisiin, kiiresel hareket et
Glokal Kiiresel diisiin, yerel hareket et

Kaynak: Dumitrescu ve Vinerean (2010, s.149) The Glocal Strategy of Global Brands

Sirketler global deneyimlerinden yararlanarak, hizmetlerini ve iiriinlerini yerel pazarlara
hitap edecek sekilde 6zellestirerek ve uyarlayarak glokal bir strateji gelistirmelidirler.
Bu, sadece iiriin tasarim1 veya iletisimi i¢in gegerli degildir. Sirket miimkiin oldugunca
pazarlama karmasindaki yedi degiskeni ve markalagsmay1 dahil etmelidir (Dumitrescu ve
Vinerean, 2010, s.149). Sirketlerin, glokal pazar1 tanimlamalari i¢in, “glokal segment-
hedef’e, glokal tiiketiciye, lriinii glokal olarak konumlandirmaya, pazara, dogru bir
global pazarlama karmasiyla (global {iirlin politikasi, glokal fiyat politikasi, glokal
dagitim politikas: ve glokal iletisim ve tanitim politikas1) yaklasmaya odaklanmalari,
planlamalari, diizenlemeleri ve yonetmeleri gerekir (Foglio ve Stanevicius, 2007, s.26).
Taylan (2008, s.94) “cok uluslu fast-food sirketlerinin diinya pazarlarina yaklagim
yontemlerinden biri, o pazarlarin istek ve ihtiyaclarimi belirleyerek, onlarin sosyo-
kiiltiirel yapilarina uygun, uyarlanmig (melez) mal ve hizmetler tiretmektir.” seklinde
adaptasyon stratejisini tanimlamistir. Tiirkiye pazarinda da McDonald’s, Burger King,
KFC, Dominos, Popeyes gibi markalarin bu stratejiyi uyguladigi goriilmektedir.
Tiirkiye pazarindaki fast-food restoranlarinda et iriinleri helal sertifikalidir. Bu
markalarin, Tiirkiye pazara 6zel olarak trettikleri uyarlanmig iiriinleri de mevcuttur.
Ayrica markalar yine Tiirkiye pazarina 6zel olarak meniilerinde ayran bulundururlar.
Glokal markalar, gittikleri tlilkelerde, {irlinlerinin ithal edilen mal konumunda kalmamasi
icin yerel bir ortak bulmaktadirlar. Yerel {iriin tedarikgilerini kullanmak, kiiyerellesme
(glocalization) ya da adaptasyon stratejisinin ve tiliketiciye tanidiklik duygusu verme
anlayisinin 6nemli bir unsurudur (Taylan, 2008, s.99). Burger King’in tavuk {irtinlerini
Beypili¢’ten saglamasi, McDonald’s’in  ketcap, mayonez iireticisinin Tat, ayran

ureticisinin Eker olmasi bu duruma 6rnek olarak verilebilir.
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Adaptasyon stratejisi ya da glokal strateji, reklam gercevesinden incelenecek olursa;
Aktug ve Eginli’ye (2010, s.169) gore reklamda standartlagmanin yerine yerel
ozelliklerin 6n planda olmasidir, ¢ogu zaman ‘kiiresel diisilin, yerel hareket et’ olarak
bilinen bu stratejide kiiltiirel degerler Onemsenerek pazara uygun kampanyalarin
tasarlanmasint  gerektirir. Bu kampanyalarin yaratilmasinda reklam filmlerinde
kahraman kullanimina, reklamin diline ve kullanilan ifadelere, reklamin gectigi ortama,
reklam filminin verdigi mesaja kiiltiirel degerler tasimasi agisindan dikkat edilir. Ancak
yine de glokal stratejiyle hazirlanan reklam kampanyalari, global kampanyalardan ayri
olarak diisliniilemez. Hazirlanisinda birbirleriyle baglantili bir yap1 tasirlar. Markanin
temel felsefesinden farkli ve uyumsuz 6zellikler kullanilmaz, lokal anlamda bir takim
temalarin kullanilmasi1 gerekse bile, markanin temel felsefesinin diinyanin her yerinde

birbirini tamamlar bir yap1 igerisinde sunulmasi gerekir (Elden, 2005, s.67).

2.3.3. Lokal Strateji (Yerel Strateji)

Local strateji bu boliimde, iilkeye gore uyarlanmig 6zel liriin-6zel mesaj stratejisi
tizerinden incelenecektir. Kirdar’a (2010, s.237) gore bu stratejide kullanim yerinin ve
kullanim seklinin degisikligi, {riiniin farklilastirilmasiyla birlikte, mesajda da
degisiklige gidilmesini gerektirebilir. Bu da iiretim, iletisim ve her asamada denetimi
zorlagtirabilir ve maliyet artigina sebep olabilir.

Kirdar (2010, s.237) bu stratejiye zeytinyaginin Ortadogu, Kuzey Avrupa ve Tlirkiye’de
kullanim sekillerini 6rnek olarak vermistir; Ortadogu’da, genellikle yemeklerinde asit
orani yiiksek zeytinyagi tercih edilirken, Kuzey Avrupa iilkeleri diisik asitli
zeytinyagini yalnizca salatalarinda kullanirlar, Tiirkiye’de ise Zeytinyagli yemekler diye
farkli bir kategori vardir ve zeytinyagi hem salatalarda, hem yemeklerde kullanilir.
Global markalarin, bu stratejinin gerekli oldugu durumlar iyi sekilde analiz edilip
tilketiciye dogru iletisim stratejisiyle yaklagsmasi, yerel pazardaki basarisi acgisindan
olduk¢a dnemlidir.

Global olarak etkinlik gosteren kurumlarin uyguladigi stratejileri igeren ve degisik

kaynaklardan derlenmis olan (Denecli, 2013, s.3) tablo agsagida sunulmustur.
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Tablo 3.2: Global Pazarlama Stratejileri

URUN STRATEJISI

ILETiSIM STRATEJISI

Standart iletisim

Yerellestirilmis (Lokal hale
getirilmis) Tletisim

Standart Uriin

Global (Kiiresel) strateji:

Standart (Tek tip tirlin) /
Standart (Tek tip mesaj)

Glokal strateji:

Standart (Tek tip tirlin) /
Ozel mesaj (Ulkeye gore
uyarlanmig)

Yerellestirilmis Glokal strateji: Yerel (Lokal) strateji:
(Lokal Ozel iiriin (Ulkeye gore | Ozel iiriin (Ulkeye gore
hale getirilmis) Uriin | uyarlanmus) uyarlanmis)/
Standart (Tek tip mesaj) | Ozel mesaj (Ulkeye gore
uyarlanmis)

Kaynak: (Luigi ve Simona, 2010 akt. Denecli 2013, s.4) Kiiresel Markalar, Yerellik ve Kiiltiirel

Gostergeler

Schiffman ve Kanuk (2007, s.471) bu tablonun, pazarda is yapmayi diislinen sirketler
icin dort pazarlama stratejisini barindiran bir ¢erceveyi sundugunu ifade etmektedir.
Schiffman ve Kanuk’a gore (2007, s.471) bir sirket {iriinlerini standartlastirmayi tercih
edebilecegi gibi iletisim seklini de standartlagtirabilir veya lokallestirebilir. Bu da 2x2
matris olusturur. Bu ¢erceve, hem iiriinlerini hem iletisimini standartlastiranlardan, yani
global strateji benimseyenlerden, hem {iriinlerini hem iletisimini bulundugu yer igin
degistiren yani lokal strateji benimseyen sirketleri iki u¢ olarak kabul etmektedir. Bu
ikisinin ortasinda ise iki tane karma strateji kalmaktadir. Tablodaki tiim hiicreler sirket
icin bir bliylime firsati sunar ancak pazarlamact en iyi stratejiyi belirlemek i¢in
analizi yapmali ve tiiketicinin alternatif irlinlere ve

kilturleraras: tiketici

promosyonlara reaksiyonunu incelemelidir.

2.4. GLOBAL MARKALARIN YEREL PAZARLARDAKI GLOKALIZASYON
CALISMALARI ORNEKLERI

Global firmalarin bircogu girdikleri pazarlarda yerel kiiltiire uyum saglayip

tiiketicilerin beklentilerine cevap verebilmek icin pazarlama faaliyetlerini ve
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Urlnlerini tlke kiltiriine uyarlayip glokal iletisim stratejisi izlerler. Bu

uygulamalarin diinya iizerinde bir¢ok 6érnegi mevcuttur.

2.4.1. Global Markalarin Farkh Ulkelerdeki Glokalizasyon Calismalari

Globalizasyon siirecinin getirdigi imkanlarla birlikte, farkli {ilkelere, farkli kitalara
acilan markalar, girdikleri yerel pazara uyum saglayabilmek adma ozellikle {iriin
kategorisinde uyarlama, adaptasyon stratejisi izlerler.

Ornegin McDonald’s Yeni Zelanda’da tiiketicilerin beslenme aliskanliklarim dikkate
almis ve kiwiburger yaratmistir. Unlii Amerikan firmas1 Campbell’s Soup ise
Ingiltere’de satisa sundugu domates gorbasini iilkenin damak zevkine gére uyarlamistir
(Arslan, 2016, s.71). Global markalardan olan Fanta iilkelerin damak tatlarina gore
farkli gesitlerde iiriinler sunmustur. Ornegin, Romanya’nin miirver ¢icegi kullanilarak
yapilan geleneksel igecegi “Socatd”y1 “Fanta Shokata” seklinde {iiretip pazarlamus,
Cin’de yesil elmali, Portekiz ve Ispanya’da ise karpuz aromali Fanta iiretip tiiketicilere
sunmustur. Danone markast Cinliler laktoz intoleransina sahip olduklari i¢in Cin
pazarinda yogurdu az laktozlu olarak degistirmistir. Pepsi.Co farkl iilkeler igin farkl
sekilde uyarlanmus atigtirmalik iiriinlere sahiptir. Ornegin Ingiltere’de peynirli-soganl,
Tayland’da Limonlu Lays, Almanya’da biberli Lays, Cin’de ise deniz {iriinlii Lays en
poptiler atistirmaliklardir (Dumitrescu ve Vinerean, 2010, s.153). Bazen de markalarin
ismi iilkeden iilkeye gore farklilagsmaktadir. Ornegin, diinyaca iinlii Lays patates cipsi,
Ingilterede Walkers olarak bilinmektedir. Lay’s ilk defa 1948 yilinda Birlesik Krallik’ta
Walkers adiyla piyasaya ¢ikmistir. 1989 yilinda Walkers’1 PepsiCo. nun satin almasiyla
ad1 Frito-Lay sirketine atfen Lay’s olarak degisen cips buna ragmen uzun yillardir
Ingiltere, Galler, iskocya ve Kuzey Irlanda’da Walkers adiyla bilindigi i¢in bu ismi
korunmustur (Ozogul, 2017). Diinyanin énde gelen global markalarindan biri olan
Coca-Cola ise senelerce hi¢ degistirmeden kullandigr Coca-Cola el yazisin1 Arapga ve
Cince’ye kadar, tiim diinyada kullanmistir (Kirdar, 2010, s.241).

Global telefon markasi olan Nokia, Hindistan’da tozdan dolay: telefonlar zarar gordigii
icin, bu pazar i¢in 6zel olarak toz karsiti tug takimi iiretmis ve tiiketiciye sunmustur.
Procter & Gamble, Nijerya pazarina girdiginde, boyutlarini farklilagtirdig: iirtinlerini

sunmus, Ozel olarak tirettigi kiiclik deterjan paketleriyle daha ¢ok ailenin satin almaya
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giicli yetecegi hale getirmis marka ¢ok popiiler olmustur. Sonrasinda diger markalar da
benzerlerini {iretmis ancak tiiketicileri bu secenekle ilk tanistiran Ariel oldugu igin
tilketiciler arasinda favori olarak kalmaya devam etmistir. Fransiz markasi1 Louis
Vuitton ise cantalarini, Hong Kong, Birlesik Arap Emirlikleri ve son zamanlarda
Romanyada aligveris merkezlerinde standlarda satmaya baslamistir, ¢iinkii bu iilkelerde
bu yéntem gegerli bir ydntemdir. Ancak bu yontem Ingiltere ve Avrupa’da uygulanirsa,
bu markanin liikks statiisiine zarar verebilir (Dumitrescu ve Vinerean, 2010, s.153). Bu
yiizden markalar iilkeden iilkeye, kiiltiirden kiiltiire, o kiiltiire uyum saglayacak sekilde

pazarlama stratejileri gelistirirler.

2.4.2. Global Markalarin Tiirkiye Pazarindaki Glokalizasyon Calismalari

Tiirkiye’ye globallesme siireciyle birlikte ozellikle 1980°lerden sonra gelen global
markalar, Tiirkiye pazarina uyum saglamak adma hem iiriin hem de reklam
kampanyalari tizerine glokal uygulamalar gerceklestirmislerdir. Bu bdliimde ¢aligmanin
konusu ile baglantili olarak O6rneklerde Tiirkiye’deki global markalarin fast-food
sektoriindeki glokal uygulamalara, 6zellikle iirlin uygulamalarina, agirlik verilmistir.
McDonald’s Tiirkiye pazarinda glokal ¢aligmalar izleyen global markalardan biridir.
Ugur Bati’nin yayimlamis oldugu makalede Hiirriyet’in (Hiirriyet, 2006, s.15) haberine
gore McDonald’s restoranlarinda ilk kez 2000 y1li, ramazan doneminde ¢orek otlu pide,
baharatli McRoyal’1 barindiran bir iiriin, 1spanakli ve peynirli borek secimiyle i¢inde
Coca Cola’nin da oldugu McPide adli bir Ramazan meniisii ile 6zel bir {iriin gelisimi
olmustur. Sonraki donemlerde saray tatlisi, Koska tahin helvasi, tulumba tatlis1 gibi
driinler eklemistir. Ramazan ayinda bu meniilerle birlikte 6zel mekan tasarimlarina
giden McDonald’s bagimsiz restoranlarini ramazan ayina 6zel simgelerle tasarlamis,
miizik kullanimi ve yarattigt atmosferle birlikte McDonald’s restoranlarinda
tilketicilerine  6zel bir ramazan ay1 havasi yasattirmayr  amaglamigtir.
(http://www.ugurbati.com/Portals/0/makaleler/A44 Kiiresel Koy Tiiketim.pdf).
Markanin Tirk damak tadina uygun ve Tiirkiye pazarina 6zel diger lezzetlerine ise
giinlimiizde satigta olan Mangalburger ve Double Kofteburger 6rnek verilebilir. Burger
King de McDonald’s gibi Tiirkiye pazarina 6zel ramazan meniileri yaratmigtir. ‘Sultan

mentisii’ adin1 verdikleri bu menii igerisinde Burger King klasigi Whopper sandviginin
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iizerine iki kat pastirma, yaninda da baklava yer almaktadir. Hamsiburger de Burger
King’in Tiirk kiltiirii 6nemsenerek Tiirkiye pazarinda iiretmis oldugu iirlinlere 6rnek
verilebilir (Hiirriyet, 2003). Gliniimiizde Kofteburger ve Double Kofteburger, Tiirkiye
pazarina 6zel olarak yaratilan tirlinlerdendir.

Domino’s Pizza ise meniisiinde yer alan Mangal Sucuklu Pizza, Turkish Pizza,
Konyalim Pizza, Etli Mangal Pizza, Kayseri Atesi Pizza, Sucuksever Pizza gibi Tiirkiye
icin 6zel hazirlanmig tirlinleriyle yerel pazarda yerini almaktadir. Domino’s Pizza,
diriinlerinin yani sira pizzalarina Doyuyos Pizza, Bol Malzemos Pizza, Kayseri Atesi
Pizza, Sosyal Pizza gibi isimler vererek yerel pazara uygun hale getirmistir
(https://www.dominos.com.tr/pizzalar). KFC ise soslarinda yerel Tiirk lezzetlerini
kullanmig, sos cesitleri arasina tarhana, haydari ve acuka soslarini ilave etmistir
(http://www.gida2000.com/kfc-lezzetlerine-turk-yorumu.html). Bunun yani sira Tavuk-
Pilav Menii’yli de iirlinleri arasina eklemis, miisterilerine tavuk, pilav, ayran ve tursudan
olusan Tiirkiye pazarina 6zel bu meniiyli sunmustur. Bir diger tavuk restoran zinciri
markas1 Popeyes ise lirlinleri arasinda bulunan Baharatli Tavuk Pilav Mentisii’nii Tiirk
damak tadina 6zel olarak hazirlamistir.

Global marka Unilever’e ait olan Knorr, Tiikiye pazarinda hazir ¢orbalarimi klasik ve
yoresel corba ¢esitleriyle tliketiciyle bulugsmustur ve yoresel tatlarini olusturmada
tamamen kiiltlirel yapiy1 dikkate almaktadir. Anali kizli, Tutmag, Mahluta, Yiiksiik ve
Yuvalama Tiirkiye’ye ozel {iretilen {iirlinlerden bazilaridir (Sahin ve Kalyoncuoglu,
2014, ss.108-114). Diinyaca iinlii kahve markasi Starbucks’in Tiirkiye’ye o6zel
tiiketicilerine Tiirk kahvesi hizmeti vermesi, Algida’nin ise Maras Dondurmas1 glokal

uygulama orneklerindendir.

2.5. KULTUR KAVRAMI, HOFSTEDE’NIN SOGAN KABUGU MODELI VE
KALIP YARGILAR

2.5.1. Kiiltiir Kavram

Kiiltiir kelimesi Latincedeki “Cultura” ya da “Colere” kelimelerine dayanmaktadir.
Klasik Latincede bu kelime “bakmak™ veya “yetistirmek” anlamina gelmektedir (Tiirker

ve Celik, 2012, s.88). Kiiltiir kavrami kapsamli bir kavramdir ve kullanildig1 alana gore
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farkli tanimlar1 mevcuttur. Tylor (1871, s.1) kiiltiirii “insanin toplumun bir iiyesi olarak
elde ettigi bilgi, inang, sanat, ahlak, hukuk, orf, adet gibi kabiliyetleri kapsayan
karmagik bir biitiindiir.” seklinde tanimlamaktadir. Alman sosyolog Max Weber
kiiltiiriin tanimin1 “diinyadaki sonsuzcasina anlamsiz olaylarin simirli bir parcasinin
insan varliklarin goriis noktasindan anlam ve Onemle donatilmasidir.” seklinde
yapmaktadir (Schroeder, 1996, s.35).

Tomlinson (2004, s.33) kiiltiiriin insanlarin sembolik temsil pratikleri yoluyla anlam
insa etmeye calistiklar1 bir yasam diizeni olarak goriilebilecegini belirtir ve genelleme
olarak goriindiiglinii diigiindligli bu tanimin bazi ayrimlari yapabilmeyi sagladigini ifade
eder; ekonomik alandan bahsederken, insanlarin mallar1 nasil irettikleri, degisime
soktuklar1 ve tiikettiklerinden; siyasi alanda, iktidarin toplumlarda hangi pratiklerle
yogunlastigi, yayildig1r ve kullanildigindan; kiiltiirden bahsederken de insanlarin hem
bireysel, hem de kolektif olarak, birbirleriyle iletisim kurarak yasamlarini nasil anlaml
kildiklarindan bahsediliyor oldugunu belirtmektedir. Giddens (2015, s.31) ise
“kiiltlir’tin insanlarin toplumsal yasamdaki deneyimleri ya da dogrudan egitim yoluyla
edindikleri 6grenilmis davranis modellerini anlattigini ifade etmektedir.

Bir milletin hayat tarzi olarak olarak tarif edilen kiiltiir ile globallesme arasinda
karsilikli bir etkilesim vardir. Globallesme biiyiikk doniisim ve degisimlerle kiiltiirii
etkilemis, kiiltiir de bizzat doniisiimleri meydana getirme kisminda etkili olmustur.
Globallagsme olgusuna Onciiliik eden toplumlarin kendi hayat tecriibeleri ve sahip
olduklar1 bilgiler de bir kiiltiir unsurudur (Talas ve Kaya, 2007, s.152). Ritzer
globallesmenin kiiltiirel sonuglarini ‘McDonaldslagsma’ kavramiyla agiklamistir (Talas
ve Kaya, 2007, s.155). Ritzer, McDonaldslagtirma’y1, yaygin bir siirecin, temel bir
ornegi, fast-food restoranlarinin temelindeki ilkelerin, Amerikan toplumunun ve
diinyanin geri kalan kismmin gitgide daha fazla kismma egemen olma siireci olarak
tanimlamaktadir. Basaris1 iizerinde verimlilik, hesaplanabilirlik, ongoriilebilirlik ve
denetim boyutlarinin etkisi olan bu kavram restoran sanayinin yani sira, egitim, is,
saglik, zevk, rejim, politika, aile ve toplumun diger tiim 6zelliklerini de etkilemektedir
(Ritzer, 2011, s.23). Ortaya ¢ikan bu durumun, standartlagsma igerdigi i¢in, farkl iilkeler
ve kiiltiirlerde faaliyet gosteren firmalara pazarlama uygulamalar1 agisindan kolaylik
sagladig1 sdylenebilir. Ancak firmalarin yine de hedef kitleleri {izerinde etkili

olabilmeleri, pazarlama faaliyetlerini basariyla siirdiirebilmeleri i¢in etkinliklerde
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bulunacaklar1 iilkelerin kiiltiiriinii iyi taniyarak ve toplumlarin kiiltiirlerini diger
toplumlarinkinden farklilastiran O6zellikleri saptayarak miimkiin olabilmektedir. Bu
baglamda, toplumlarin kiiltiirel degerlerini ¢oziimleyebilmeleri ve kiiltiirlerini iyi
tanimalar1 dogru ve etkili reklam ve pazarlama stratejileri hazirlayabilmelerine imkan

saglayabilmektedir. (Denecli, 2013, s.4).

2.5.2. Hofstede’nin Sogan Kabugu Modeli

Kiiltlir i¢inde bircok 6geyi barindiran dinamik bir olusumdur. Toplumlara, {ilkelere,
bolgelere gore degisiklik gostermektedir. Her kiiltiir kendi igerisinde farkli kiiltiirel
Ogelere sahiptir. Hofstede bu calismasinda, bu farkliliklar1 genel basliklar altinda
toplayip Sogan Kabugu Modeli’ni olugturmustur.

Geert Hofstede, Gert Jan Hofstede, ve Minkov’a (2010, s.7) gore kiiltiirel farkliliklar
kendilerini cesitli yollarla gostermektedirler. Kiiltiirel gostergeleri tanimlamak igin
kullanilan terimlerden gelecek olan dortlii tiim anlayisi yerinde ve diizenli sekilde
kapsamaktadir. Bunlar simgeler, kahramanlar, ritiieller ve degerlerdir. Sekil 3.1.’de bu
dortlii en i¢ kisimda degeler, en dista simgeler, aralarinda da kahramanlar ve ritiiellerle

sogan kabugu seklinde resmedilmistir.

Sekil 3.1. Hofstede’nin Sogan Kabugu Modeli
Kaynak: (Hofstede, Hofstede ve Minkov, 2010, s.8) Cultures and Organizations
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Kiiltiiriin yapis1 sekil itibariyle icten disa katmanlariyla sogan kabuguna benzeyen

model ile tasvir edilmistir.

Simgeler (Symbols)

Simgeler sadece o Kkiiltlirii paylasanlar tarafindan taninan ve 6zel anlamlar tasiyan
kelimeler, viicut hareketleri, resimler veya nesnelerdir. Dilde veya jargonda bulunan
kelimeler, kiyafetler, sa¢ modelleri, bayraklar ve statii sembolleri de bu kategori
icindedir. Simgelerin en dis katmanda olmasinin nedeni; yeni simgelerin kolay sekilde
gelistirilebilmesi, eski simgelerin kolaylikla yok olabilmesi ve simgelerin diizenli
sekilde diger kiiltlirel gruplar tarafindan kopyalanabilmesidir (Hofstede, Hofstede ve
Minkov, 2010, s.8). Simgelere, dilde ve jargonda bulunan kelimelere Tiirkgede bulunan
ve farkli dillerde karsiligi olmayan hala, dayi gibi hitaplar, kiyafetler ve sag
modellerine, hippilerin sa¢ bantlari, etnik desenler, bol paca pantolonlar1 ve sag

modelleri modasi 6rnek olusturur (Onurlu ve Zulfigarova, 2016, s.501).

Kahramanlar (Heroes)

Kahramanlar yasayan veya 6lmiis, gercek veya hayali, bir kiiltiirde ¢cok deger verilen ve
bu nedenle de bireylerin davranislarina model olarak hizmet eden kisilerdir. Barbie,
Batman, ya da tam zittt Amerika’da Snoopy, Fransa’da Asteriks ya da Hollanda’da
Ollie B. Bommel (Mr. Bumble) kiiltiirel kahramanlar olarak hizmet etmektedirler.
Glinlimiizde, televizyonlar kiiltiirel kahramanlarin olusumunda daha 6nce olmadigi

kadar biiyiik rol oynamaktadir (Hofstede, Hofstede ve Minkov, 2010, s.8).

Ritiieller/Adetler (Rituals)

Hofstede, Hofstede ve Minkov’un (2010, s.9) tanimina gore kiiltiirde 6nemli oldugu
diistiniilen ve teknik anlamda istenen sona ulagsmak icin yapilan toplumsal aktivitelerdir.
Bu nedenle onlarin kendi hatir1 i¢in yapilmustir. Ornegin, selamlasma sekli ve
bagkalarina karsi saygili olma sekli sosyal ve dini seremonilerdir. Rasyonel olarak
diizenlenen is toplantilar1 ve siyasal toplantilarda grup dayanismasini giiclendirmek ve

liderlerin kendilerini agiklama olanagi saglamasi baglica ritiiel amaglara hizmet
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etmektedir. Ritiieller s6ylemi, konusulan ve yazilan dili, giinliik etkilesimi ve inanglarin
iletismesini kapsamaktadir (Hofstede, Hofstede ve Minkov, 2010, s.9).

Simgeler, kahramanlar ve ritiieller uygulamalar altina dahil edilmistir. Bu gostergeler,
kiiltiiriin  disindaki bir gozlemci tarafindan goriiliir olsalar da kiiltiirel anlamlar
gorinmezdir ve uygulamalar1 kiiltiiriin i¢indekiler tarafindan yorumlanmaktadir

(Hofstede, Hofstede ve Minkov, 2010, s.9).

Degerler (Values)

Kiiltiiriin 6zii degerler tarafindan olusturulmaktadir. Degerler bir olay1 diger olaya tercih
etmedeki egilimin biiyilk boliimiinii olusturur. Degerler hislerin artilar1 ve eksileri
gosteren bir ok eklenmis halidir. Iyiye kars1 kotii, temize kars: kirli, giivenliye karst
tehlikeli, yasak olana karsi izinli, giizele karst ¢irkin, dogala karsi dogal olamayan,
mantikliya karst c¢eligkili gibi ikilemler degerlerin muhattabidir. Degerler yasamin
basinda edinilir (Hofstede, Hofstede ve Minkov, 2010, s.9). Degerler tutumlardan 6nce
gelir ve ilk olarak tutumlar1 ardindan da davranislart etkileler. Sosyal yapi, din, dil,
egitim ve ekonomik durum gibi unsurlar, degerlerin olusmasinda 6énemli role sahiptir

(Kiigiik ve Kahyaoglu, 2013, s5.63).

2.5.3. Kalip Yargilar

Kalip yargi, ilk olarak Morgan Lippman’in 1922 yilinda yazmis oldugu Public Opinion
(Kamuoyu) kitabinda ortaya attigi bir kavramdir. Lippman bu kavramla aslinda
insanlarin zihinlerinde resmettigi bir takim anlamlara gonderme yapar. Lippman’in
‘kafamizdaki resim’ olarak adlandirdigi stereotip kavrami, standardize edilmis kalip
yargilar, basmakalip fikirler, diislince kliseleri ve zihinlerde birlestirilen bir takim
zihinsel gostergeler olarak tanimlanir (Gilirkan ve Ozan, 2016, s.31). Kalip yargilar,
belirli bir objeye veya gruba iligkin bilgi bosluklarini dolduran, bdylece onlar hakkinda
karar vermeyi kolaylagtiran, énceden olusturulmus bir takim izlenimler, atiflar biitlinii
olarak zihinde olusturulan imgelerdir, insanin gergeklige iliskin sosyal ve zihinsel
temsillerini bigimlendirme islevi goriir (Goregenli, 2012, s.7). Baz1 6zelliklerin belirli

insanlarda veya toplumlarda mevcut oldugu varsayimina dayanilarak verilmis hitkmii
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iceren ifadelerdir (Gokdayi, 2017, s.61). Baska bir tanima gore ise kalip yargilar,
insanlar1 bir takim tiirlere, tiplere bolmeyi ifade eden zihinsel yapitlardir, belirli
ozelliklerin her zaman ger¢ege ve olumlu kanitlara dayanmaksizin belirli insanlarda ve
gruplarda mevcut sanilmasini ifade eder (Tutkun ve Kog, 2008, s.261). Kalip yargilarin
ozellikleri sunlardir:

1. Amiyane bilgiye dayandiklar1 ic¢in sozlii kiiltiire dahil drilinlerdir, cesitli
gruplarca konusularak edinilir, yayilir ve bu sekilde davranis haline gelirler.

2. Tahmini ve duygusal bir durumu ifade ederler ve deger yargisi niteligindedirler.

3. Toplumdan, gelenek ve goreneklerden veya kisisel egilimlerden meydana gelir ve
basmakalip deger yargilari biciminde inanislar yaratirlar.

4. Bunlar genellikle yanlis 6n yargilardir. Gergegin yargisindan ¢ok daha az bir gercegi
ifade ederler. “Duygusal Italyanlar”, “Duygusuz Isvigreliler” gibi.

5. Olumlu veya olumsuz nitelikte olabilirler.

6. Kismen basit bilgilerdir. Tartisma konusu olan sorun hakkinda bilgi edinilmesini ve
kisisel bir kanaati olusturmay1 kolaylastirirlar ve toplumda koklii halde bulunan pesin
hiikiimleri beslemektedirler. Bdoylece gercege ters diisen durumlart varmis gibi
gosterirler (Karabayev ve Tutkun, 2001, s.5). Kalip yargilar bazi niteliklerin belirli
insanlarda her zaman var oldugu inancini ifade etseler de s6z konusu niteliklerin her
zaman gerceklerle Ortiismesi veya olumlu kanitlara dayanmasi aranmaz, sadece bu
niteliklerin var oldugu kabul edilir. Boylece kalip yargilar tahminlere ya da duygusal bir
duruma bagli olarak degerlendirme ve hiikiim bildirirler. Ornegin; “Fransizlar ukaladir”
kalip yargist tim Fransizlarin her zaman ukala olduklari inancina dayanilarak
olusturulmustur ve bu kalip yargiy1 kullanan kisiler Fransizlarin ukala olup olmadigini
aragtirmadan, bunun gergeklerle Ortlisiip Ortiismedigini sorgulamadan kabul edip
konusmalarinda yer vermislerdir (Gokdayi, 2017, s.61).

Kalip yargilar genellestirme ve 6zellestirme yontemleriyle olusturulurlar. Genellestirme
egiliminde, taniman ve ayni kategoride bulunan birka¢ kisi ya da olaym o6zellikleri o
tiirden biitiin kisileri veya olaylar1 kapsayacak sekilde genisletilir. Ornegin birkag
sempatik Japon arkadasi olan bir kimsenin, biitiin japonlar1 sempatik olarak nitelemesi
genellestirme egilimi ile olusmus kalip yargilardandir. Ozellestirme egiliminde ise bir
grup, iilke, kategori hakkinda sahip olunan bir diisiince o iilkeden, gruptan ya da

kategoriden herhangi bir kisiye uygulanir (Gokdayi, 2017, s.62).
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Kalip yargilar olugsma bicimi acisindan kismen kiiltiireldir. Insanlar kiiltiirii
tanimladiklar1 sekilde se¢mekte ve kiiltiiriin ve kiiltliriin bi¢imlendirmis oldugu kalip
yargitya uygun sectigi durumu, olguyu algilama egilimindedirler (Tutkun ve Kog, 2008,
$.261). Giirkan ve Ozan’a (2016, s.32) gore ise kalip yargilar insanlarin sosyallestigi
kiiltiirle dogrudan iligkilidir ve o kiiltiiriin {iriiniidiir. Reklamlar da kiiltiirle iliskili olan
kalip yargilarin kullanildig1 ve her gecen giin farkli sekillerde sunulsa da ayn igerigi

tastyarak yeniden iiretiminin s6z konusu olabilecegi alanlardan biridir.

Reklamda Kalip Yargilar ve Yeniden Uretimi

Reklam sadece parcalarin olusturdugu bir goriintii biitlinli disinda, temsil ettigi
markanin tiiketimine doniik olusturulan toplumsal roller ve kiiltiirle ilgili kodlar tasir
(Kalan, 2010, s.81). Giiniimiizde reklam filmleri {irlinlerin gosterilip, niteliklerinin ve
fiyatlarinin sdylendigi bir tanitim bi¢imi olmaktan ¢ikmustir, bilakis iiriiniin tanitimi bir
yasam bi¢imi ve degerlerle izleyiciye sunulmaktadir (6rnegin, tuvalet kagidi reklaminda
saglikli aile bireyleri yetistirebilmek adina ¢evre korumanin gerekliginin vurgulanmast).
Bu baglamda reklam filmlerindeki mesajlar hedef kitlenin kiiltiirel ve toplumsal
degerleri dnemsenerek onlarin istek ve kabullerine uygun sekilde hazirlanmaktadir
(Dilek Imanger ve Ahmet imanger, 2002, s.3). Bu reklam filmlerinin yapim asamasinda
da reklamcilar, hedef kitlenin kabullerine uygun olacak sekilde kalip yargilardan
yararlanip reklam filmi icerisinde kalip yargilara yer vermektedir. Reklam filmlerinde
ozellikle toplumsal cinsiyet rolleri ve aile sunumunda kalip yargilarin kullanimiyla
karsilagilmaktadir.

Televizyon reklamlarinda cinsiyet rolleri ile ilgili kalip yargilar oldukc¢a fazladir (Yaktil,
2000, s.40). Reklam, genis kitlelere ulasiyor olabilme ve kodlanmis olan gorselleri
tekrar tekrar iletebilme 6zelliginden dolay1 cinsiyet kalip yargilariin toplum igerisinde
pe- kistirilmesinde 6nemli bir role sahiptir (Kalan, 2010, s.81). Mamay ve Simpson
(1981, s.1124) arastirmalarinda televizyon reklamlarinda kadmlarin {i¢ grupta
sunulduklarin1 saptamislardir, bunlar annelik, ev kadinlig1 ve giizelliktir. Annelik rolii
faaliyetleri aile birimine ve aile bireylerine bakimi saglar. Bu rolde yalniz ¢ocuklar degil
tiim aile bireyleri s6z konusudur. Yemek hazirlama, market aligverisi, ¢amasir, cocuk

bakimi, evcil hayvan bakimi gibi davraniglar annelik rolii faaliyetlerindendir. Ev

27



kadmligr rolii ise kadin, yerleri silme, bulasiklar1 yikama, toz alma firin temizleme,
tuvalet temizleme gibi faaliyetleri kapsar. Estetik-giizellik rol faaliyetleri bir iiriiniin
kullanicilarinin - giizellestirilmesi veya hijyeni ile ilgilidir. Birgok sabun, sampuan,
makyaj malzemesi, kadin giyim iriinleri reklamlart iirinlerin fiyatin1 ve faydaci
degerini degil, estetik-giizellik niteliklerini vurgular. Giizellik rolii, kadinlarin bir
cinsellik objesi olarak erkekleri etkileyip {iriinii satin almalarinda rol oynar (Mamay ve
Simpson, 1981, s.1124).

Toplumsal cinsiyet, toplum tarafindan dayatilan ve beklenilen, erkeklik ve kadimnlikla
iliskilendirilmis sosyal ve kiiltiirel normlar1 i¢cermektedir. Sosyallesmeden ve sosyal
baglamdan ¢ikarilan kavramin toplumdaki yansimasi kadina ve erkege atfedilen
rollerden olusur (Yilmaz, 2007, s.144). Toplumsal cinsiyet rolleri ve kalip yargilar
dogustan bireye ickin degillerdir, ancak toplumsallasma siireciyle cinsiyetlere 6zgii
normal nitelikler olarak geleneksellestirilmistir. Bu noktada, kadimin dogurgan olma
potansiyelinden hareketle annelik durumuna merhamet, fedakarlik, giiven, sadakat,
koruma ve adanmislik gibi toplumsal cinsiyete iliskin rol ve kalip yargilar atfedilerek
kadimin anne olmasinin yiiceltildigi ve tersi durumun “sorun” ifade ettigi bir toplumsal
cergeve kazandirilmaktadir (Bal, 2014, s.64). Bu agidan annelik roliine sahip bir kadinin
merhamet, fedakarlik, adanmislik gibi annelikle ilgili kalip yargilar haline gelmis
ozelliklere sahip olmasit beklenmektedir. Annelik rolii ile eslestirilen kadinlik
durumundan oncelikli beklenti, ev i¢i yeniden iiretim olarak tanimlanan ve iktisadi
olarak bir karsilifi bulunmayan goriinmez emek faaliyetlerinin siirdiiriilmesine
yoneliktir. Ozel alan olarak tamimlanan mekansal bir kurgu icerisinde annelik ve
kadmlik roliinlin ayn1 diizey ve yeterlilikte devam ettirilmesinin zorunluluk olarak 6ne
ciktig1 ve anne olarak kadmin ancak evle ilgili sorumluluklarin1 aksatmayacak sekilde
caligmasinin miimkiin olabildigi goriilmektedir (Bal, 2014, s.65). Kamusal alandaki
temsiliyle mutlu, memnun, sorumlu, domestik (ev i¢i kadinlik), ev sinirlar igerisinde
giicli ve emek¢i olarak tasvir edilen “anne” kendine bahsedilen verili imaji
yasatmaktadir (Arict, 2015, s.272). Kadina evle alakali sorumluluklar atfederken erkegi
disarida birakan reklam sdylemi, kadina yiiklenen toplumsal cinsiyet rollerini yeniden
iretmektedir. Bu durum kadin ve erkek arasinda esitsizlik olusturan toplumsal cinsiyet
kaliplarinin, reklam sdylemi araciligiyla mesru hale getirilmesine neden olmaktadir

(Nas, 2015, s.15). Yapilan reklamlarla yeniden {iretilen bu roller, toplumun biiyiik
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kesimi tarafindan yadirganmamakta, normal, olmasi gereken seklinde algilanmakta,
yeniden iiretiminin gerceklesmesiyle bir kalip haline gelip, nesilden nesle
aktarilmaktadir.

Erkek stereotipi ise maceraci, hitkmedici, zeki ve sarsilmaz bir “gercek erkek (!)” tir. Bu
kalip yargilar, izleyicilerin erkeklerle ilgili algisini etkiler, erkeklerin ne olabilecegi ve
ne yapabilecegi ile ilgili diisiincesini sinirlandirabilir, beklenti ve davraniglari
etkileyebilir. Erkek c¢cogu zaman yiiksek statiilii rollerde ev disinda, is yerinde
gosterilirken, kadin ise aile yasami ve kisisel iliskileri icinde gosterilir. Erkekler baba
veya es olarak gosteriliyor olsalar da, ayn1 zamanda farkli etkinlikler icerisindedir.
Kadinlar da ev dis1 alanlarda calisiyor olarak gdsterilirler ancak ¢ogunlukla
ogretmenlik, hemsirelik, sekreterlik gibi onlara yakistirilan geleneksel meslektedirler.
(Yaktil, 2000, ss. 37-38). Kadinlik durumu annelik icgiidiisiinden kaynaklanmak
zorunda olan duygusallikla 6n plana ¢ikarilmakta, annelik genel olarak 6zel alandaki
mutlu ve memnun konumuyla isaretlenmektedir. Erkeklik ise bir taraftan egemenlik,
giic, cesaret, miicadeleci karakter gibi 6zelliklerle tanimlanirken, diger yandan kamusal
alanlarda ve kurumlarda da egemenligini aile reisi olma, miilkiyet sahipligi, yonetici ve
denetleyici olma gibi niteliklerle ilan etmektedir (Bal, 2014, s.66). Tiirk toplumunda
erkeklerle ilgili cinsiyet kaliplarina bakildiginda baba, es agabey ve erkek ¢ocuk olarak
erkek, namus bekeisidir, giicliidiir, ailenin reisidir, erkege has islerde calisir, ev
islerinden anlamaz, futbol sever, teknolojiden hoslanir, erkek giysileri giyer, serttir, “kiz
gibi” aglamaz, cesur ve korumacidir, patrondur. Kadin ise anne, es, kiz ¢cocuk ve kardes
olarak erkegin korumasina ihtiya¢ duyar, kadina uygun olarak goriilen islerde calisir,
kadina uygun giysiler giyer, yemek yapar, bebek ve cocuk sever, duygusal, narin ve
giizeldir, temiz ve diizenlidir, futbol sevmez, teknolojiden anlamaz (Kalan, 2010, s.79).
Toplumsal cinsiyet rolleri ¢ercevesinde kadin ve erkege atfedilen kalip yargilar ile
olusturulan kadin ve erkegin temsili reklamlar araciligi ile yeniden iiretilmektedir
(Aydin ve Aslaner, 2015, s.61).

Geleneksel Tiirk aile yapisinda erkek, toplumsal statii agisindan dogustan elde ettigi
ayricaliktan dolayr daha yiiksekte yer almaktadir. Ailede baba ya da evin erkegi
otoriteyi saglayan, ekonomik agidan kosullari hazirlayan, ¢ocuk bakimi, sosyal ve
duygusal gereksinimleri karsilayan ¢ocuklari koruyup egitimine ve gelisimine katki

saglayandir, ailenin giivenligi i¢in dogru kararlarin verilmesi ve gilivenliginden
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sorumludur. Anne ise aile i¢inde dengeleyici bir isleve sahiptir. Cocugun gelisimi,
egitimi ve saglig1 icin gerekli dnlemleri alip ¢ocuga ilgi, sefkat ve sabir gosteren bir
temsile sahiptir (Karadas, 2012, ss. 85-86). Kaya (2017, s.46), Tiirkiye Aile
Arastirmast’na (2011) gore Tiirkiye’de ev i¢i ve ev dist is bolimiinlin geleneksel
cinsiyet rollerine gore diizenlendigini ifade etmektedir. Karar verme mekanizmasi
erkekten yanadir, ev disi ve ev iciyle alakali kararlarin erkekler tarafindan alindigi
belirlenmistir. Kadinin is giliciine katilim oranmi ¢ok diisiiktiir ve her yonden erkege
bagimli olmalar1 kadinlarin aile i¢indeki s6z hakkini olumsuz yonde etkilemektedir. Ev
secimi, tatil, eglence, akrabalik iliskileri gibi konularda dahi erkeklerin karar verdigi
goriilmektedir. Kadinlar yalnizca evin diizeni, ¢ocuklarin bakimi ve komsularla iliskiler
konusunda etkili olabilmektedirler (Kaya, 2017, ss. 46-47). Ancak bu noktada da
degisimler goriilmektedir. Aile iiyeleri arasindaki iliski bigiminde “hiyerarsik ve
asimetrik bir iligski”den “esitlik¢i bir iliski”ye dogru meyil s6z konusudur. Ebeveyn ile
cocuklar arasinda belirli bir hiyerarsi mevcut olsa da modern, kentli, ¢ekirdek ailelerde
kadin ile erkek arasindaki geleneksel hiyerarsik iliski sona ermek iizeredir. Bu
gelismenin arka planinda ataerkil biiyiik ailenin yikilmasi kadar, kadinlarin egitim
diizeyinin yiikselmesi, ¢alisma yasamina katilmasi ve bundan dolayr da ekonomik
olarak bagimsizlasmasi yatmaktadir. Ayrica kadinlarin hukuksal giivenceler elde etmis
olmasi1 da 6nemli bir etkendir (Bayer, 2015, s.116). Toplumsal yapida meydana gelen
tiim bu degisiklikler, reklam filmlerinde de, kadin, erkek cinsiyet rollerinde ve ailenin
sunulus seklinde gozlenmektedir.

Tiirk ailesinde aile iiyelerinin hak ve sorumluluklar1 bellidir. Kadin ve erkek birbirlerini
gozeterek kendilerine verilen hak ve sorumluluklar1 yerine getirirler. Cocugun aile
icinde 6nemli bir yeri vardir. Saygi temeli iizerine kurulmus olan aile cogunlukla kiigiik
aile seklindedir (Eyce, 2000, s.241). Tiirk aile yasami disiplin, aileye baglilik, onun
seref ve onursal diizeyde muhafazasi, yilizyillara dayali olusum ve kusaklar boyu
aktarilan geleneksel birikim 6zelliklerine sahiptir. Biiyiiklere duyulan saygi, karsilikli
sorumluluk duygusu ve yardimlagsma bilinci, caliskanlik, sicak komsuluk iligkileri,
yardimseverlik ve benzeri birgok 6zellik aile kurumunun muhafazasinda rol oynamis ve
kusaktan kusaga devamliligin korunmasinda etken olmustur (Siileymanov, 2009, s.8).
Reklamcilar bu tiir degerlere reklamlarda yer vererek degerlerin yeniden iiretimini ve

kugaktan kusaga aktarimini saglamaktadir.
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BOLUM 3

GLOBAL FIRMALARIN TURKIYE PAZARINDAKI
GLOKALIZASYON CALISMALARI: FAST-FOOD
FIRMALARI UZERINE BIiR ARASTIRMA

3.1. ARASTIRMANIN KONUSU, AMACI VE ONEMI

Bu ¢aligmanin konusu; global firmalarin yerel pazardaki glokalizasyon uygulamalarini
gerceklestirdigi bir alan olan reklamin Tiirkiye pazarinda varligini siirdiiren global fast
food firmalar iizerinden incelenmesidir. Calismanin amaci; global fast food
markalarinin  Tiirkiye pazarinda yayinladiklart reklam filmlerinde hangi kiiltiirel
gostergeleri kullandigini analiz etmek, hangi stratejiyi izledigini belirlemek ve reklam
filmlerinde kalip yargilarin toplumsal cinsiyet rolleri ve aile sunumunda yeniden iiretilip
iretilmedigini saptamaktir. Literatiirde, hem Tiirkiye’de hem yurtdisinda global
markalarin glokal uygulamalar1 konusunu igeren farkl: {irtin ve farkli markalar secgilerek
yapilmis arastirmalar mevcuttur. Fast-food firmalarinin yerel iriin kararlarinin
tiiketicinin satin alma davranisi iizerine de arastirma yapilmis ancak reklamlar1 bazinda
incelenmemistir. Bu c¢aligma, iilkemizde her gecen giin sayilar1 artan, yapilan basarili
uygulamalarla giin gegtikce daha cok etkilesim halinde olunan global fast food
firmalarimin 2014, 2015, 2016 ve 2017 yillarindaki glokal ¢aligmalarini reklamlarda
kullanilan kiiltiirel gostergeler ve markalarin kullandiklari stratejiler yoniinden analiz
etmig, Orneklem {zerinden reklam filmlerinde kalip yargilarin yeniden fiiretilip
iiretilmedigini saptamistir. Bu ¢alisma ileriye doniik siirecte belirtilen yillarin reklam
filmlerinin incelenmesi agisindan degisimi arastiran bir ¢alismada kullanabilecek olmasi

sebebiyle 6nem tagimaktadir.

3.2. ARASTIRMA SORULARI

1. Global filmalar yerel pazarda, pazara tutunabilmek i¢in hangi stratejileri

izlerler?
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2. Global fast food firmalar1 Tiirkiye pazarinda tiiketiciye ulasmak i¢in hangi global

pazarlama stratejisini kullanmigtir?

3. Global fast food firmalar1 Tiirkiye pazarinda reklam filmlerinde hangi kiiltiirel

gostergelere yer vermistir?

4. Global fast food firmalarmin reklam filmlerinde toplumsal cinsiyet rolleri ve

aile sunumunda kalip yargilar yeniden tiretilmekte midir?

3.3. ARASTIRMA METODU

Bu ¢aligmada Tiirkiye pazarinda faaliyet gosteren global fast food markalarinin glokal
uygulama alanlarindan biri olan reklam filmleri Hofstede’nin sogan kabugu modeline
gore, gostergebilimsel ¢oziimleme yontemi temel alinarak incelenmistir. Gostergebilim,
en kiiclik anlam bilim olan gostergelerle ilgilenir. Gdstergebilimde anlamin inga edilis
stirecinde gostergelerin nasil diizenlendigine bakilmaktadir. Dolayisiyla gostergebilim,
gostergelerin ¢oziimlenmesi lizerine yogunlasir. Bir reklami, filmi ya da gorseli
cozlimlemek icin ait oldugu iilkenin kiiltiirel ve toplumsal yapisini, dilini ve ahlaki
degerlerini tanimak ve degerlendirmek gerekmektedir (Olgundeniz ve Parsak, 2014,
$.98). Televizyon reklamlarinda her sahne bir gosterge icermektedir. Gostergeler,
gordiigiimiiz ve gorenin ardindaki gercegi anlamak ve yorumlamak i¢in kullanilan bir
anlamlandirma bi¢imidir. S6z konusu gostergeleri analiz etmenin bir yolu da
gostergebilimsel ¢alisma yapmaktan gegmektedir (Pektas, 2017, s.227). Bu calismada
da Tirkiye’de, sube sayisi en fazla olan bes global fast-food firmasinin (Burger King,
Domino’s Pizza, McDonald’s, Popeyes ve KFC) toplamda 10 adet reklam filmi
incelenmis gorsel, dilsel, ve isitsel gostergelere gore ¢oziimlenmistir. Bunun yani sira
reklam filmleri incelenerek cinsiyet ve aile sunumunda kalip yargilarin yeniden tiretilip

iretilmedigi saptanmaistir.

3.4. VERI TOPLAMA TEKNIKLERI

Calismada Tiirkiye pazarinda faaliyet gosteren global fast-food firmalarinin 2014, 2015,
2016 ve 2017 yillar1 igerisinde yayinlanmig olan 10 reklam filmi se¢ilmistir. Veriler, 10
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adet reklam filminin izlenip Hofstede’nin sogan kabugu modeline gore incelenmesi ve
gostergebilimsel ¢oziimleme yontemiyle analiz edilmesi sonucu elde edilmistir. Reklam
filmlerinde toplumsal cinsiyet rolleri ve aile sunumunda kalip yargilarin yeniden iiretilip
iiretilmedigi sorusunu yanitlamak i¢in de 10 markanin reklam filmi izlenmistir. Tiirkiye
pazarindaki global fast-food firmalarini belirlemek i¢in markalarin resmi internet siteleri
incelenmis, oradaki bilgiler 1s18inda markalar Burger King, Domino’s Pizza,
McDonald’s, Popeyes ve KFC olarak siralanmigtir. Markalarin belirtilen yillar
araligindaki reklam filmleri inceleme yapabilmek amaciyla amacgli Ornekleme

yontemiyle, icerisinde Tiirk kiiltiiriinden 6geler tasiyan reklamlar olarak se¢ilmistir

3.5. ARASTIRMA KAPSAMI, KISITLARI VE ORNEKLEM

Arastirmada global firmalarimin glokal uygulamalarmi reklam filmleri iizerinden
incelemek amaciyla Tiirkiye’de sube sayisi en fazla olan Burger King, Domino’s,
McDonald’s, Popeyes ve KFC markalar1 secilmistir. Arastirma kisminda yalnizca
reklam filmleri ve reklam filmlerinde toplumsal cinsiyet rolleri ve aile sunumunda
kullanilan kalip yargilar incelenmistir. Bu firmalara ait glokal {irin 6rneklerine literatiir
kisminda yer verilmistir. Incelenecek global marka sayisi bes olarak sinirlandirilmis, bu
markalarin yalnizca Tiirkiye pazarinda televizyonda yayinlanan her biri i¢in iki, toplam
10 reklam filmi analiz edilmistir. Arastirma kisminda markalarin genel bilgisine ve
ulagilabilen reklamlarin ajans bilgisine de yer verilmistir. Tiirkiye pazarinda faaliyet
gosteren bes global firmanin reklam filmleri segilirken inceleme yapabilmek amaciyla,
belirtilen yillardaki reklam filmleri icerisinden Tiirk kiiltiiriinden 6geler tastyan reklam

filmleri se¢ilmis, amagl 6rnekleme yontemi kullanilmistir.

3.6. VERI ANALIZi

Burger King

James Mc Lamore ve David Edgerton tarafindan 1954 yilinda Miami’de kurulmus olan
Burger King diinyanin en biiyiik fast-food zincirlerinden biridir. “Alevde Izgara”

konsepti en biiyiik 6zelligidir. Diinya genelinde 110 iilkede, 16000’e yakin restorani ile
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hizmet vermeye devam etmektedir. Burger King Tiirkiye’deki faaliyetlerine ise ATA
Grubu’na bagli TAB Gida Sanayi Anonim Sirketi’nin Tirkiye’deki ana gelistirici ve

dretici  haklarim1  alarak  biinyesine  katmasiyla 1995 yilinda  baglamistir

TAB Gida
blinyesinde faaliyet gostermeye devam eden Burger King bugiin Tiirkiye’de 645

(https://www.burgerking.com.tr/hakkimizda/burger-king-hakkinda).

restorantyla hizmet vermektedir (http://www.tabgida.com.tr).

Burger King - Kofteburger Reklami

Burger King Tiirkiye’nin Kofterburger Menii’siinii tanitmak i¢in hazirladigi reklam

2015 yilinda yaymlanmistir. Reklam filminin siiresi 27 saniyedir. Reklam filminin

anlatimi ise Tablo 4.1’de sunulmustur.

Tablo 4.1: Burger King - Kofteburger Reklami

Gorinti

Ses

1. Reklam filmi annenin sdylediklerinin

kenarlar1 dantel bir diisiinme balonu

tizerine yazilmig oldugu goriintiiyle

baglar.

2. Devam sahnesinde dis sesin

sOyledikleri yazilmaktadir ve kenarlar
dantel bir altlik {izerine kofteburgerin
diisme goriintiisii ekrana gelir. Sahnenin
ist kisminda kirmizi  bir merdane
icerisinde nefis yazmaktadir.

3. Bir sonraki sahnede nefis yazisi

annesinin tarifiyle

degisip

dontstir.

yazisina

4. 2 Kofteburger Menii fiyat bilgisiyle
birlikte gosterilmektedir.

Meni dantel altlik

5. Kofteburger

Anne sesi “Evladim ne yiyiyorsun ne
iciyorsun oralarda, kofte yapip yollayayim
mi1 sana?”

Dis ses “Yollama annesi!”

Anne “Aa!”

Dis ses “Cilinkii Burger King’de nefis
Kofterburger var.”

Anne “Hmm”

Dis ses “Ustelik annesinin tarifiyle
hazirlanan, ekmeginden tasan koftesi ve
enfes Menii
sadece 13.50.”

Anne “Ooo!”

lezzetiyle 2 Kofteburger

Di1s ses “Bu fiyata bu lezzet ancak Burger

King’de olur.”
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iizerinde ve lizerinde merdane igerisinde
annesinin tarifiyle yazisiyla birlikte
gosterilmektedir Anne “Yavrum hadi afiyetle!” der.

6. Packshot ekrana gelir.

Burger King Kofteburger reklam filminin Hofstede’nin Sogan Kabugu Modeli’ne gore

analizi Tablo 4.2’de sunulmustur.

Tablo 4.2: Burger King - Kofteburger Reklam Analizi

Simgeler Kahramanlar Adetler/Ritiieller Degerler
Gorsel - Anne - Uzakta okuyan - Anne - ¢ocuk
- Dantel gorseli - D1s ses cocuga yemek sevgisi

- (I¢inde nefis ve gonderme

annesinin tarifiyle
yazan) Merdane
Dilsel

- Yumusak ses
tonuyla “Evladim,
yavrum” seklindeki
hitap

Slogan: Yavrum!

Hadi afiyetle.

Burger King - Kahveye de Bekleriz Reklami

Burger King Tiirkiye’nin kahve hizmeti de sundugunu anlatan reklam filmi 2017
yilinda yaymlanmistir, reklam filminin siiresi 12 saniyedir. Reklam filminin anlatimi ise

Tablo 4.3’te sunulmustur.
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Tablo 4.3: Burger King - Kahveye de Bekleriz Reklam

Gortinti Ses

1. Reklam filmi kahverengi arka plani

iizerinde  Burger King logosunun | Dis  ses  “Efsane  Burger  King
gosterilmesiyle baglar. lezzetlerinden sonra kahveye de bekleriz.”
2. Ates icinde kahve cekirdekleri

gosterilir, devam sahnesinde iki taraftan

gelip karigan kahve ve sit | Arka  fonda  dinamik bir miizik
gosterilmektedir. Ekranin sol alt kisminda | calmaktadir.

mevcut kahve cesitleri yazmaktadir. Sag
alt tarafinda ise kahvelerin hazirlandig1
makina olan Nescafe Alegria ve Burger
King logosu yan yana goriilmektedir.

4. Bir sonraki sahnede cam fincan iginde
dumani tiiten bir kahve goriilmektedir.
Kahvenin iizerinde kisa bir siire igin, tim
kahve cesitleri 1.75 bilgisi yer almaktadir.
Altinda Nescafe Alegria, sag alt tarafta ise
Burger King logosu gosterilmektedir.

5. Packshot sunulur.

“Burger King’de tiim kahve g¢esitleri
sadece 1.75”

Arka fondaki dinamik miizik c¢almaya

devam etmektedir.

Slogan duyulur “Hadi afiyetle!”

Burger King Kahveye de Bekleriz reklam filminin Hofstede’nin Sogan Kabugu

Modeli’ne gore analizi Tablo 4.4’te sunulmustur.

Tablo 4.4: Burger King - Kahveye de Bekleriz Reklam Analizi

bekleriz” sozii
Slogan: Hadi
Afiyetle

Simgeler Kahramanlar Adetler/Ritiieller Degerler
Dilsel - D1s ses - Yemek sonrasi - Davetkarlik,
- “Kahveye de kahve i¢me kiiltiirii | misafirperverlik

- Bir yakini kahve

icmeye davet etme
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Domino’s Pizza

1960 yilinda Amerika'nin Michigan eyaletinde Thomas Monaghan tarafindan kurulan
Domino’s Pizza 70 iilkede 10000’den fazla sube ile faaliyet gostermektedir. “Domino’s
Pizza Diinyanin En Biiyiik Evlere Servis Pizza Zinciri” linvanini tagimaktadir.
Tiirkiye’de ilk olarak 1996 yilinda Ulus’ta agilmistir. 67 ilde 488 subesiyle hizmet veren
Domino’s Pizza, Pizza Restaurantlart A.S.'nin isletmesi ile faaliyet gostermektedir.
Diinyadaki gibi Tiirkiye’de de, en yaygmn evlere servis pizza zinciri linvanini

tagimaktadir (https://www.dominos.com.tr/kurumsal/hakkimizda).

Domino’s Pizza - Anne Hatti, Tek Tikla Gelsin Reklami

Domino’s’un Anne Hatt1 - Tek Tikla Gelsin kampanyasini tanitmak i¢in 2017 yilinda
yayinlamis oldugu, Alametifarika Reklam Ajansiyla birlikte ¢alistig1 film 30 saniyedir.
(https://www.marketingturkiye.com.tr/kampanyalar/dominos-anne-hatti-yayinda/).

Reklam filminin anlatimi Tablo 4.5’te sunulmustur.

Tablo 4.5: Domino’s Pizza - Anne Hatti, Tek Tikla Gelsin Reklami

Gortinti Ses

1. Reklam filmi Domino’s karakteri | “Anne aciktim, anne parka gidelim, anne
Ayu’nun, mutfakta 3 cocugu ve onlarin | ¢izgi film”

istekleriyle bas etmeye calisan anne

goriintiistinii izlemesiyle baslar.

2. Ayu birden bire mutfakta sandalyede

oturuyor sekilde ekrana gelir. Elini iki | “Vah vah” der.

yana dogru sallar.
3. Cocuklardan biri annenin sirtinda, diger
ikisi de c¢evresinde donerek siirekli bir

seyler istemektedirler.

4. Ayu elindeki telefonu uzatarak

Anne “Annelik boyle bir sey iste, ya!
Hangi birine yetiseyim sen sOyle hadi.”
der.

Bu sirada c¢ocuklar bir seyler isterken
sesleri duyulmaktadir.

“Yemegi hallederiz yenge” der.
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5. Anne sirtinda g¢evresinde donen
cocuklartyla sasirmis bir ifadeyle

6. Ayu eliyle anneye gel isareti yapar ve
telefonu yaklasan anneye dogru uzatarak
7. Anne sirtinda c¢ocugunu tuttugu icin
elleri doludur ve burnuyla tiklar, telefon
Domino’s Pizza kutusuna doniisiir.

8. Ayu elinde pizza kutusuyla

9. Anne giillimseyerek

10. Ekrana iizerine susamlar dokiilen
Domino’s Pizza goriintiisii gelir. Lezzetli
goriinen pizza parcalart alinirken goriiniir.
11. Devam sahnesinde Ayu, anne ve
cocuklar masa c¢evresinde  gOriiniir.
Cocuklar pizza yemekte, anne gdzliiklerini
takmig Orgii rmektedir ve

12. Anne elini Ayu’ya dogru kaldiririr.

13. Ayu giiler, ardidan packshot ekrana

gelir.

“Nasil halledersin?” der.
“Yaklag yaklas”.

b

“Cebe tek tikla, pizzan tik gelsin.’

Cocuklardan bagiris sesleri gelir.
“Nasil ama?” der.

“Harika!” diye bagirir.

Anne  “Teknoloji de  burnumuzun

ucundaymis” der. Ayu da “burnunun
ucunu gorene” diye cevap verir.
“Bak anne terligi geliyor bak!” der.

Domino’s jingle’1 ¢alar.

Domino’s Pizza - Anne Hatti, Tek Tikla Gelsin Reklam reklam filminin Hofstede’nin

Sogan Kabugu Modeli’'ne gore analizi Tablo 4.6’da sunulmustur.

Tablo 4.6: Domino’s Pizza - Anne Hatti, Tek Tikla Gelsin Reklam Analizi

Simgeler Kahramanlar Adetler/Ritiieller Degerler
Gorsel - Evde ¢ocuklariyla - Aile

- Annenin giydigi ve ev isleriyle - Anne - ¢cocuk
ev terligi ugrasan anne sevgisi

- “vah vah!” el - 3 cocugu

hareketi - Ayu

- Orgii 6ren anne

- Anne terligi
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geliyor ifadesi ve
hareketi

Dilsel

- “Yenge” hitab1

- Bir olay karsisinda
“hallederiz”
ifadesinin

kullanilamasi

Domino’s Pizza - Lokum Tavuklar Reklami

Domino’s Pizza Tirkiye’nin lokum tavuklarmi tanitti§i reklam filmi 2015 yilinda

yaymlanmistir, reklam filminin siiresi 18 saniyedir. Reklam filminin anlatimi Tablo

4.7°de sunulmustur.

Tablo 4.7: Domino’s Pizza - Lokum Tavuklar Reklam

Gorinti

Ses

1. Ayu masanin basinda oturmaktadir,
onlinde 3 ayr tabakta hazirlanmig lokum
tavuklar vardir. Ayu eliyle nefis hareketi

yapmaktadir.

2. Ekrana iizeri soslanmis ve malzemeler

konmus tavuk parcalar1  gdriintiileri
gelmektedir. Farkli 3 tabakta iizerinde
kasar peyniri erimis ve ¢esitli malzemeler
olan ve dumam tiiten tavuk parcalar
goriintiilenmektedir. Cesitleriyle ilgili bilgi

metinleri gosterilmektedir.

“Su giizellige bak, lokum lokum!” der.

Ayu “Yumusacik tavukgogsiiniin iistiini
giizelce soslamiglar, nefis malzemeleri
dizmisler, yetmemis firmlayp sicacik
yollamislar. Ee Domino’s ugrasmis o
kadar

Domino’s

yemezsek olur”  derken

ayip

jingle’t  calmaktadir. Ayu

sOzlerini bitirdiginde ses yiikselir.
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Domino’s Pizza - Lokum Tavuklar reklam filminin Hofstede’nin Sogan Kabugu

Modeli’'ne gore analizi Tablo 4.8’de sunulmustur.

Tablo 4.8: Domino’s Pizza - Lokum Tavuklar Reklam Analizi

yumusaklig1 i¢in
kullanilmis olan
“Lokum lokum”
ifadesi

- “Yemezsek ayip

olur” s6zi
Gorsel
- Kiip Sucuklu iiriin

- Ayu’nun yaptig1
nefis olmus
anlamina gelen el

hareketi

Simgeler Kahramanlar Adetler/Ritiieller Degerler
Dilsel - Ayu - Verilen emege
- Tavuklarin saygl, deger verme

(Emek verilen bir
is, yemek
karsisinda onu
kullanmamak,
yememek gibi
durumlarda bu
durumun ay1p

olarak algilanmasi)

McDonald’s

Ilk restoram1 1940 yilinda Dick ve Mac McDonald tarafindan California San

Bernardino'da acgilan McDonald’s bugiin 118 den fazla iilkede 32000 sube ile hizmet

veren diinyanin en biiylik fast-food zincirlerinden biridir. Bunlarin 13000°den fazlasi

Amerika disinda bulunmaktadir. Tiirkiye’de de 1986 yilindan bu yana Anadolu Grubu

catis1 altinda faaliyetlerini stirdiirmektedir. 260’a yakin restorant ve 6000 civarinda

calisantyla yilda 100 milyon kisiye hizmet veren McDonald’s sundugu firiin ve

hizmetlerin %98’ini Tiirkiye’de {iiretim yapan tedarik¢ilerden temin etmektedir
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(https://www.mcdonalds.com.tr/kurumsal/hakkimizda/turkiyede-mcdonalds/turkiyede-

mcdonalds-tarihce).

McDonald’s - Béyle Kampanya Galakside Yok Reklami

McDonald’s’in Boyle Kampanya Galakside Yok kampanyasi icin TBWA ajansi ile

calistigt reklam 2016’da yaymlanmistir, reklam filmi 27 saniye uzunlugundadir

(http://www.mediacatonline.com/mcdonaldsin-yeni-reklam-yuzu-binnur-kaya/).

Reklam filminin anlatimi Tablo 4.9°da sunulmustur.

Tablo 4.9: McDonald’s - Boyle Kampanya Galakside Yok Reklam

Gortinti Ses

1. Reklam filmi, anne roliindeki Binnur

Kaya’nin  ¢ocuklarinin  uzayh  ile

McDonald’s restoraninda Big Mac Menii o o
Anne “ Bu tipsiz uzayh aylardir bizimle

yedigi  goriintii  ile  baslamaktadir. ) o
yasiyor, bunun ufosunu tamir -ettirdik

2. Ekrana anne ve uzayli gelmektedir.

3. Devam sahnesinde anne tek basina
ekrandadir, yanda da Big Mac Menii 11.95
bilgisi ¢cikmaktadir.

4. Tekrar dordiiniin birden goriintiisi
ekrana gelir. Arkada siparis veren insanlar

ve restoran goriintilisii vardir.
5. Kamera anne ve uzayliy1 gosterir.

6. Ekrana Big Mac Menii fiyat bilgisiyle
birlikte gelir.

7. Packshot ekrandadir.

sanayide, tam binip gidecek McDonald’s
kampanya yapti, oldu mu bu, e gider mi bu

fiyat1 duyunca” der.

Anne devam eder “ Ye, ye! Cocuklar1 da
ye, beni de ye, masay1 da ye, hepimizi ye”.
Anne “Abla kokmustur, ucundan da bir

sen 1s1r yok™ der.

Dis ses “BoOyle kampanya galakside yok,
Big Mac Menii 11.95” der. Jingle slogan
ile birlikte duyulur “McDonald’s gibisi
yok”
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McDonald’s Boyle Kampanya Galakside Yok reklam filminin Hofstede’nin Sogan

Kabugu Modeli’ne gore analizi Tablo 4.10’da sunulmustur.

Tablo 4.10: McDonald’s - Boyle Kampanya Galakside Yok Reklam Analizi

Simgeler Kahramanlar Adetler/Ritiieller Degerler

Dilsel - Anne roliindeki - Yenilen yemegi - Misafirperverlik
- “Abla oyuncu Binnur yanindakilerle - Yardimseverlik
kokmustur, Kaya paylasma - Paylagim
ucundan da sen - Cocuklar1 - Aile

181 szl - Robot

Slogan: - McDonald’s’daki

McDonald’s gibisi | diger miisteriler ve

yok. caliganlar

McDonald’s - McDonald’s a Gel Keyfin Yerine Gelsin - Big Mac Menii Reklami

McDonald’s’in Big Mac Menii kampanyasi i¢in hazirladigi reklam filmi 2017 yilinda

yaymlanmistir. Reklam filminin siiresi 38 saniyedir. Reklam filminin anlatimi Tablo

4.11’de sunulmustur.

Tablo 4.11: McDonald’s’a Gel Keyfin Yerine Gelsin Reklam

Gorinti

1. Reklam filmi biri kiz biri erkek 2 gencin

McDonald’s  restoranmna  girdigi = ve

kasiyerlerin de onlara hos geldiniz

dedikleri sahne ile baglamaktadir.
2. Kamera gengleri gosterir. Erkek olan

telefonuna bakmaktadir, kiz arkadasi da

tavirli bir sekilde giiliimser.

Ses

Erkek kasiyer “McDonald’s’a  hos
geldiniz”

Kadin kasiyer “Hos geldiniz”

Erkek kasiyer “Bakiyorum baya seri

mesajlar geliyor” der.

Kadin kasiyer “Su kiicik c¢antada da
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3. Erkek basmi telefondan kaldirir,

kasiyerlere bakar.

4. Geng¢  saskinlikla  bakmaktadir,

kasiyerler tahminlere devam eder.

5. Geng kiz kafasin1 onaylar sekilde sallar,

erkek arkadasi da ona bakar.

6. Geng¢ kiz sinirli bir sekilde erkek
arkadasma bakar kafasimi sallar, gergin
goriinmektedir, ikili arasina bir 80 cm’lik

bir ¢izgi ve lizerine kirik kalp ¢izilmistir.

7. Kamera kasiyerleri gosterir, kasiyerler
heyecanli bir sekilde tahminlerine devam

ederler.

8. Gen¢ kiz sasirir. Erkek arkadasi da
saskindir.

9. Kasiyerler tahminleri dogru ¢iktig1 i¢in

dans etmeye baslarlar.

10. Erkek kiz arkadasinin omzuna elini
atmistir. Kiz arkadasi biraz tavirh bir

sekilde kafasini sallar.

11. Devam sahnesinde ikili mutlu sekilde
Big Mac meniilerinden yemektedirler. Kiz
erkek kizartmasi

arkadagina  patates

yedirmektedir.

12. Big Mac menii goriintiisii ekrana gelir

krampon mu var yoksa?” diye sorar.

Erkek kasiyer buldum! seklinde bir

ifadeyle “Aksama hali saha ayarlanmis”

Kadin kasiyer “Tabii ya hamimefendi bu

duruma bozuk”

Erkek kasiyer devam eder “Sinirler

gerilmis”
Kadin kasiyer “Kalpler kirtlmis”

Erkek kasiyer “Araya bir mesafe girmis”

Erkek kasiyer “O zaman size iki Big mac

Meni”

Kadin Kasiyer geng¢ kiz1 gdstererek “Sizin

de igeceginiz ¢ikolatali milkshake”
Geng kiz “Evet!” der.”
“Aa nereden bildiniz?” der

Hizli ritimli bir miizik ¢almaya baglar.

“Haaaaaa!”

Di1s ses “McDonald’s’a gel, keyfin yerine
gelsin! Efsane Big Mac menii sadece

11.95.”
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13. Packshot goriiniir.

Jingle slogan

birlikte  duyulur

“McDonald’s gibisi yok”

McDonald’s’a Gel Keyfin Yerine Gelsin reklam filminin Hofstede’nin Sogan Kabugu

Modeli’ne gore analizi Tablo 4.12’de sunulmustur.

Tablo 4.12: McDonald’s’a Gel Keyfin Yerine Gelsin Reklam Analizi

Simgeler

Kahramanlar

Adetler/Ritieller

Degerler

Gorsel

- Sevgilisinin hali
sahaya gidecek
olmasina  bozulan
geng kiz

Dilsel

Slogan:
McDonald’s  gibisi

yok.

- Kasiyerler

- Geng c¢ift

- Sevgi
- Arkadaslik

Popeyes Louisiana Kitchen

Ik subesi Alvin C. Copeland Sr.

acillan  Popeyes,

(https://popeyes.com/our-story/).

subesiyle hizmet veren Popeyes,

diinyanin

Oonde

gelen  fast-food

zincirlerinden

tarafindan 1972 yilinda New Orleans, Louisiana’da

biridir

Bugiin diinyanin 27 iilkesinde 2000’den fazla
2017 yilinda diinyada 45 Tiirkiye’de ise 10. Yilin

kutlamigtir. TAB Gida biinyesinde 2007 yilinda girdigi Tiirkiye pazarinda bugiin 192

restorantyla 13.09.2017 itibariyle “Tiirkiye’nin en biiyiikk Tavuk Restoran Zinciri”

tinvanin tagimaktadir (https://www.popeyes.com.tr/hakkimizda/popeyes-hikayesi).
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Popeyes - Panini Mozzarella Sandvi¢ Menii Reklami

Popeyes Tiirkiye’nin Panini Mozzarella Sandvi¢ Menii’siinii tanitti§i 32 saniye

uzunlugundaki reklam filmi 2016 yilinda yaymlanmigtir. Reklam filminin anlatinm

Tablo 4.13’te sunulmustur.

Tablo 4.13: Popeyes - Panini Mozzarella Sandvi¢ Menii Reklami

Gorinti

Ses

1. Reklam filmi sar1 vosvos gelin
arabasinin ilerledigi goriintii ile baslar.

2. Damat aniden fren yapar, gelin
korkmustur.

3. Arabanin Oniinii Popeyes tavuklari
kesmistir.

4. Damat ve gelin saskindir, tavuk
damadin bahsis almak isteyen ¢ocuklar
icin hazirladig1 zarfi alip kagar, damat da
onu kovalamaya baslar.

5. Tavuk sofor koltugu tarafindan gelip
gelinin ¢icegini almaya ¢aligmaktadir.

6. Gelin arabadan ¢ikar ve tavuga bagirir.
7. Tavuklar ekrana gelir.

8. Terbiyesiz tavuklara asla yer yok! yazisi
cikar.

9. Devam sahnesinde Mozzarella sandvig
ve Panini Mozzarella Sandvi¢ Menii

gosterilmektedir.

10. Packshot gosterilir.

Bu sirada diigiin giris miizigi ¢almaktadir.

Fren sesi duyulur.

Tavuklar gidaklamaktadir.

Gelin “Ay! Askim, aski...”

Damat tavuga “Birak!” diye bagirir.

Tavuk gidaklamaya devam eder.

Gelin “Birak ¢igegimi!” diye bagirir.

“Terbiyesiz!”

Dis ses “Popeyes’da boyle terbiyesiz
tavuklara asla yer yok. Popeyes’da
terbiyeli  tavuk, mozzarella peyniri,

kurutulmus domates ve zeytinli yepyeni
Panini Mozzarella Sandvi¢ var. Buz gibi
Lipton ice tea’li menii sadece 13.50.
Tiirkiye’'nin en biiyiik tavuk restoran
zinciri Popeyes!”

Jingle ve slogan duyulur

“Lezzetli mi lezzetli, terbiyeli tavuk”
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Popeyes Panini Mozzarella Sandvi¢ Menii reklam filminin Hofstede nin Sogan Kabugu

Modeli’'ne gore analizi Tablo 4.14’te sunulmustur.

Tablo 4.14: Popeyes - Panini Mozzarella Sandvi¢c Menii Reklam Analizi

Slogan: Lezzetli mi | - Cevredeki insanlar

lezzetli, terbiyeli

tavuk.

Simgeler Kahramanlar Adetler/Ritiieller Degerler

Gorsel - Gelin - Gelin arabasinin | - Sevgi

- Har¢lik zarfi - Damat onii kesildigi zaman | - Geleneklere sahip
Dilsel - Tavuklar harglik verilmesi cikma

Popeyes — Ekonomix, Terbiyeli Citir Menii Reklami

Popeyes Tiirkiye, Terbiyeli Citir Exonomix Menii’siinii tanitmak i¢in Giizel Sanatlar

Saatchi & Saatchi ajansiyla birlikte ¢alistigi reklam filmi 30 saniyedir, 2014 yilinda

yaymlanmistir

(https://www.campaigntr.com/popeyesin-terbiyesiz-tavuk-maceralari-

devam-ediyor/). Reklam filminin anlatimi Tablo 4.15’te sunulmustur.

Tablo 4.15: Popeyes - Terbiyeli Citir Menii Reklam

Gorintiu

Ses

1. Reklam filmi mahalledeki esnaf ile
terbiyesiz tavugun tavla oynamasi ve diger

esnaflarin  onlar1 izledigi  goriintiiyle

baslamaktadir.
2. Esnaf zar1 6piip atar ve kapi alir.
3.Terbiyesiz tavuk bu duruma sinirlenir,

ve tavlayr dagitir, wuzakdogu doviis

sanatlarindaki  yeteneklerini  sergiler

ardindan ¢esitli terbiyesizlikler

yapar.

Esnaf ve arkadaglar1 biraz korkmus, biraz

Esnaf “Hadi oglum kemik”

Terbiyesiz tavuk

gidaklamaktadir.

sinirli sekilde
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da saskindir.

4. Terbiyesiz tavuk hareketlerine devam
eder. O sirada ekrana terbiyesiz tavuklara
yer yok! yazisi ¢ikar.

5. Devam sahnesinde baharatla ve sosla
gosterilen terbiyeli tavuklar ardindan da
soslartyla 15’1i Dip’n Chick’n menii ve

fiyat bilgisi gosterilirir.

6. Packshot sunulur.

Esnaf “Terbiyesiz!”

Dis ses “Popeyes’da boyle terbiyesiz
tavuklara asla yer yok. Popeyes’da 06zel
baharatlarla 12 saat terbiye edilmis

kemiksiz terbiyeli tavuk parcalar1 var.
Simdi
10.95,

fiyatlh ekonomix meniiler var.

terbiyeli sadece

Ekonomix Popchicken Menti 13.95.

citir meniiler

Popeyes!”.
Jingle ve slogan birlikte duyulur:

“Lezzetli mi lezzetli Terbiyeli tavuk™.

Popeyes Terbiyeli Citir Menii reklam filminin Hofstede’nin Sogan Kabugu Modeli’ne

gore analizi Tablo 4.16’da sunulmustur.

Tablo 4.16: Popeyes - Terbiyeli Citir Menii Reklam Analizi

Simgeler Kahramanlar Adetler/Ritiieller Degerler

Gorsel - Esnaf - Komsu esnafla - Arkadaslik

- Diikkan oniinde | - Arkadaslar1 birlikte diikkan - Komsuluk iligkisi
tavla oynayan esnaf | - Terbiyesiz Tavuk | Oniinde tavla

ve arkadaslart - Cevredeki insanlar

Gorsel-Isitsel

- Zar atmadan once
zar1 Opme hareketi
ve “hadi oglum
kemik” denmesi
Dilsel

Lezzetli mi lezzetli,

terbiyeli tavuk

oynayarak, cay
icerek zaman

gecirme
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KFC (Kentucky Fried Chicken)

1930 yilinda Albay Harland D. Sander's tarafindan bir benzincinin karsisinda acgilan
Kentucky merkezli KFC su anda 115 iilkede faaliyet gdsteren 19000°den fazla subesiyle
diinyanin en biiylik tavuk restoran zinciri tinvanini tagimaktadir. Tiirkiye’ye ilk defa
1989 yilinda Turkent A.S. tarafindan getirilen KFC bugiin 104 restoraniyla faaliyet
gostermektedir (https://www.kfcturkiye.com/hakkimizda/). KFC’nin kontrolii 2017
yilinin Aralik ayinda Turkent Gida ve Turizm Sanayi ve Ticaret A.$’den Abraaj Private

Equity Fund VI L.P'ye ge¢cmistir. (Hiirriyet, 2017).

KFC - Izgara Kanat Menii Reklami

KFC’nin yeni {irlinii Izgara Kanat menii i¢in DDB Medina Turgul ajansi ile birlikte
calisgtigi, 2017 yilinda yaymlanan bu reklamin siiresi 36  saniyedir.
(https://www.campaigntr.com/kfc-turkiye-izgara-kanat-lezzetini-tanitiyor/).

Reklam filminin anlatimi Tablo 4.17°de sunulmustur.

Tablo 4.17: KFC - Izgara Kanat Menii Reklam

Gorinti Ses

1. Reklam filmi arabanin dikiz aynasinda | Arabada oynak ritimli bir Tiirk miizigi
sallanan minyatiir mangal siisii goriintiisii | calmaktadir.

ile baglamaktadir.

2. Arabanin tavanina yapistirilmais,
Mangalc1  Bey’in  mangal yakilirken
cekilmis  fotograflari, ardindan da
arabanin arkasma yapistirilmis “Dikkat! | Miizik calmaya devam etmektedir
Arabada mangalc1 var!” sticker1 ekrana
gelmektedir.

3. Devam sahnesinde esini, ¢ocuklarini
ve mangalint almig, miizigin ritmine eslik
ederek piknige giden Mangalc1t Bey yer

almaktadir, ¢ocuklar arabanin arkasinda | Ani bir fren sesi duyulur.
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oynamakta, esi misir  kabuklarini
soymaktadir.

4. Mangalc1 Bey dikiz aynasindan bir sey
goriir, ve aniden frene basar, araba aniden
dururken ekrana gelir.

5. Yaninda masa resmiyle birlikte Izgara
KFC Usta tabelasi

Kanatc1 gorur.

Masasini bir hisimla ¢ikarir.

6. Ardindan Mangalct Bey bir hisimla

KFC restoranina girer ve elinde
masasiyla kasaya dogru yonelir.

7. Kasiyerle karsi karsiya gelir, elinde
masast vardir.

8. Elindeki masay1 tespih gibi g¢evirir ve
kasiyere sinirli bir sekilde bakar.

10. Ekrana kasiyer gelir.

11.

Mangalct Bey, elindeki masayla

mangalin {izerinde kanat c¢evirir gibi
yapar.

12. Kasiyer onaylayan bir sekilde kafasini
sallar.

13. Mangalct Bey daha sakindir ve
giiliimseyerek,

14. Ekrana tepside KFC Izgara Kanat
Menii goriintiisii  gelir. Mangalc1 Bey
ailesiyle birlikte KFC restoraninda Izgara
Kanat Menii’den yemektedir, 1zgara
kanat hosuna gider, esine de masasiyla

1zgara kanat verir, esi de begenir, tiim aile

mutlu sekilde Izgara Kanat meniiden

Calan oynak ritimli miizik yerini gerilimli

bir melodiye birakir.

Kilig ¢cekermis gibi bir ses ile soguk esen
bir riizgar sesi duyulur.
Gerilimli melodi ve gerginligi anlatacak

sekilde rlizgar sesi duyulur.

Gerilimli melodi bir ince tonda ¢almaya

devam eder.

“Siz de kanat varmis” der.

“Var efendim.”

“Izgara kanat?”

“Aynen!”

“Bir menii alabilir miyim?” der. Hareketli

bir ritimde miizik baslar.

Dis ses, ““ Efsane lezzet Izgara Kanat artik

KFC’de. Usta sefler tarafindan hazirlanip

0zel sosunda bekletilen, dis1 ¢itir, ici sulu,

enfes 1zgara kanat menti”
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yemeye devam eder.

15. Ekrana mangal

tizerinde, dumani

tiiten 1zgara kanat goriintiisii gelir.

16. Mangalct Bey’in keyfi yerindedir,

esiyle sakalagmaktadir, esine masa ile

1zgara kanat uzatip geri c¢ekerek kendi

yer, son olarak ekrana giilerken gelir.

17. Packshot sunulur.

Jingle duyulur “ KFC, Parmak Isirtan

Lezzet”

KFC Izgara Kanat Menii reklam filminin Hofstede’nin Sogan Kabugu Modeli’ne gore

analizi Tablo 4.18’de sunulmustur.

Tablo 4.18: KFC - Izgara Kanat Menii Reklam Analizi

Simgeler Kahramanlar Adetler/Ritiieller Degerler
Gorsel - Mangalc1 Bey - Mangal, hal, |- Aile

- Dikiz aynasina - Esi buzluk, top gibi | - Beraberlik
asilmis minyatiir - Cocuklar piknik  esyalarim | - Birlikte zaman
mangal siisii - KFC Kasiyeri alip ailece piknige | gegcirme

- Sofor koltuguna
takilmis boncuklu
koltuk kilift

- Sofor koltuguna
dogru takilmig mini
vantilator

- Mangal masasi1

Isitsel
- Radyoda calan

hareketli ritimli
Tiirk miizigi
Slogan:

KFC, Parmak

Isirtan Lezzet.

- KFC restoraninda
yemek yiyen diger

miisteriler

gitmek
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KFC - Tavuk Pilav Menii Reklami

KFC Tiirkiye’nin yeni iiriinii Tavuk Pilav Menii i¢in Medina Turgul DDB ajansiyla

birlikte calistigi reklam 2017 yilinda yaynlanmistir. Reklam filminin stiresi 31

saniyedir. Reklam filminin anlatim1 Tablo 4.19’da sunulmustur.

Tablo 4.19: KFC - Tavuk Pilav Meni Reklam

Gorinti

Ses

1. Reklam geng, tarz bir ¢cocugun elinde

perde ile goriintillenmesi ile baglar.

Devaminda geng perde takmaktadir.

2. Devam sahnesinde mutfakta anne arka
tarafta bir seylerle ugrasirken, oglu piring
tas1 ayiklarken goriintiilenmektedir.

3. Cocuk ve annesi carsaf katlamaktadir.

4. Anne katlanmis c¢arsaflari oglunun

kucagina birakir.

5. Carsaflan yerine koyacakken goriintii
birden i¢inde KFC tavuk pilav menii olan
tepsiye donlisilir ve onu masaya koyar.

6. Geng¢ c¢ocuk arkadaslartyla beraber
afiyetle KFC Tavuk Pilav  meni
yemektedir.

7. Packshot ekrana gelir.

Dis ses “Hicbir seyi takmiyorum
havalarinda takilirken anneye yardim igin
tikir tikir perde takan”

Hareketli ritimde bir melodi duyulur.

Dis ses devam eder “Ayikla pirincin tagini
sOziinii hayata geg¢irip sabir tasi ¢atlatan”
Dis ses “Ustiine ¢arsaf carsaf agma germe
hareketlerine maruz kalan bu parmaklara
hakettigi 6zgiirlugi ver!”

Arka miizik

fonda hareketli ritimdeki

calmaya devam etmektedir.

Dis ses “KFC’den yepyeni lezzet Tavuk
Pilav. Tane tane mis gibi pilav, iistiinde
taptaze ¢itir KFC tavuklari, yaninda tursu
ve ayranla”

Jingle ve slogan duyulur “KFC, KFC

parmak 1sirtan lezzet”

KFC Tavuk Pilav Menii reklam filminin Hofstede’nin Sogan Kabugu Modeli’ne gore

analizi Tablo 4.20°de sunulmustur.
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Tablo 4.20: KFC -Tavuk Pilav Menii Reklam Analizi

Simgeler Kahramanlar Adetler/Ritiieller Degerler

Gorsel - Anne - Ev islerinde - Anne, c¢ocuk
- Ev igerisinde - Oglu anneye yardim sevgisi

corap veya ev - Arkadaslar etme (perde - Saygi

terligi kullanmak takmak, piring - Aile

Dilsel

- Ayikla pirincin
tagini deyimi

- Sabir tas1 catlatan
s0zl

Slogan: KFC,
Parmak Isirtan

Lezzet

ayiklamak, carsaf
katlamak)

- Tavuk, pilav,
ayran, tursu

gelenegi

Incelen global fast-food markalari, iiriinleri ve reklam filmlerinin temas1 Tablo 4.21°de

gosterilmistir.

Tablo 4.21: Marka, Uriin ve Reklam Temalar

Marka

Uriin

Reklam Temasi

ANNESININ TARIFIYLE

KOFTEBURGER

Burger King

Kofteburger

Anne tarifiyle
hazirlanan kofte -

kofteburger

Burger King

Kahve

Burger King
restoranlarinda

kahve hizmeti
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Domino’s Pizza

Pizza — Tek tikla

gelsin 6zelligi

Tek tikla pizza
siparis edebilme

szelligi

Domino’s Pizza

Lokum Tavuklar

Yumusak, lezzetli

tavuklar
McDonald’s Big Mac Menii Uygun fiyath Big
Mac Ment
McDonald’s Big Mac Menii Keyfini yerine
getiren, fiyat1 uygun
Big Mac Menii
Popeyes Panini Mozzerella | Popeyes terbiyeli
Sandvi¢ Menii tavuklu menii
Popeyes Terbiyeli Citir Menii | Terbiyeli tavuk

parcalt menii

Izgara Kanat Ment

Mangalda yapilmis
kadar lezzetli Izgara

Kanat Menu

Tavuk-Pilav Menii

Tursu ve ayranla
birlikte servis edilen

lezzetli meni
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3.7. BULGULAR

Burger King Kofteburger reklam filmi, bir annenin kendisinden uzakta yasayan,
beslenmesiyle ilgili endise duydugu cocuguna kofte yapip gondermeyi diisiiniirken
Burger King’in annesinin tarifiyle hazirlanan Kofteburger’inden haberdar olmasi,
cocugunun onu da yiyebilecegini diisiiniip sonrasinda i¢inin rahatlamasini konu
edinmistir. Reklamin kahramani olan anne yumusak bir ses tonuna sahiptir, ses tonu ve
vurgusundan ¢ocugunu merak ettigi anlasilmaktadir ve olaya duygusal sekilde
yaklagmaktadir. Reklamda annenin bu davranmisi1 Tirk kiiltiiriindeki "duygusal anne"
profili ile ortiismektedir (Yardimci ve Bal, 2015). Kahraman kullanimi olarak markanin
Tiirk kiiltlirtinii 6nemsedigi goriilmektedir. Evinden uzakta okuyan gocugunun saglikli
beslenmesi, parasini harcamamasi, sevdigi yemekleri yemesi gibi sebeplerle annenin
yemek yapip gondermesi Tiirk toplumunda siklikla karsilasilan, ritiiel haline gelmis bir
durumdur. Reklam filmindeki diisiinme balonunun ve servis kagidinin g¢evresinde
kullanilmis dantel motifi ise Tiirk kiiltiiriinde Tiirk kadininin 6zgiin zevkini yansittig1 en
onemli el sanatlarindan biridir. Dantel 6rme aligkanligi, dantel kullanimi Tiirk
toplumunun aile yasaminda giiniimiizde de dinamizmini korumaktadir (Yalginkaya,
2012). Reklam filminde gorsel gosterge olan dantel simgesinden yararlanilarak da
izleyiciye ev yapimi olma, annenin el emegi olma gibi Ozellikler cagristirilmaya
calisgtlmistir. Bu agidan, Global bir marka olan Burger King piyasaya ¢ikardigi ve anne
tarifiyle hazirlanan Kofteburger olarak tanittigi {iriiniiniin sunumuyla da tanidik bir tada
vurgu yapmaya c¢aligmaktadir. “Annesinin tarifiyle hazirlanan” ifadesinin yani1 sira
“ekmeginden tasan koftesi” iiriin bazinda degerlendirildiginde ise markanin Tiirkiye
pazarina hitaben, Tirk damak tadina uygun bir iriin (Kofteburger) yarattig
goriilmektedir. Reklam filminde, i¢inde "nefis", "annesinin tarifiyle" yazan merdane
gorsel gostergesi ile ev yapimi gibi olmayla, annenin yaptig1 gibi olma durumu
aktarilmak istenmistir. Cocugunun beslenmesiyle ilgili endigelenen, ¢ocugunu merak
eden reklam kahramani anne, reklam filmi genelinde bir deger olarak Tiirk kiiltlirtinde
de onemli bir yere sahip olan anne-¢ocuk sevgisini yansitmaktadir. Global bir marka
olan Burger King bu reklam filminde lokal bir uygulama yaparak hem hamburger
ekmegiyle Tiirk damak tadina gore hazirlanmis kofteyi birlestirmis ve Tiirkiye pazarina

uygun Kofteburger iirliniinii yaratmis, hem de reklam filminde Tiirk kiiltlirline 6zgii
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motifler kullanarak ve Tiirk kiiltiiriinii yansitan bir tema yaratarak yerel pazardaki
tiiketiciye ulagsmay1 hedeflemistir.

Burger King “Kahveye de bekleriz” reklam filminde, restoranlarinda sundugu lezzetler
sonrasinda kahve hizmetinin de oldugunu Tiirk kiiltiiriinde asina olunan “Kahveye de
bekleriz” soziiyle ifade etmektedir. “Kahveye de bekleriz” sozii yerel kiiltiiriin dikkate
alindigin gosteren kiiltiirel bir simgedir, dilsel bir gostergedir. Ozel hazirlama ve sunum
teknikleriyle ylizyillardir Tiirk kiiltiiriinde var olan ve énemli bir yere sahip olan kahve
konukseverligin simgesidir, ayn1 zamanda insanlarin sosyallesmesine katkida bulunan
bir aractir (Ulusoy, 2011, s.160). Yemeklerden sonra kahve icmek, komsuyu, arkadasi
veya bir yakini kahveye davet etmek Tiirk kiiltlirlinde yer alan geleneklerdendir. Burger
King reklam filminde bu gelenege dokunup yemek sonrasi kahve hizmetlerinin de
oldugu mesajim1 “Kahveye de bekleriz” seklinde tanidik bir ifadeyle ve dis sesin
davetkar tonlamas1 ve vurgusuyla tiiketiciye iletmistir. Reklam filminde ayn1 zamanda
Tirk kiiltiirtinde var olan davetkar olma, misafirperverlik gibi degerlere de yer
verilmistir. “Kahveye de bekleriz” denilince Tiirk kiiltiiriinde akla Tiirk Kahvesi gelse
de Burger King miisterilerini evrensel tatlarla karsilamaktadir. Kahve ¢esidi olarak
Espresso, Cappuccino, Mocha, Sade Kahve, Siitlii Kahve, Sicak Cikolata, Cafe Latte
gibi diinya iizerinde yaygin tatlar sunan Burger King iirlin ¢esidi konusunda degil
sadece bu tatlar1 pazarlama noktasinda yerel kiiltiir gdstergelerine yer verip, glokal bir
strateji izlemistir.

Domino’s Pizza Tek Tikla gelsin reklaminda mutfakta sirtinda ve c¢evresinde donen 3
cocuguyla bas etmeye ¢alisan, giiniinii ¢ocuklariyla ilgilenerek, yemek ve ev isi yaparak
geciren ve iglerinin yetismediginden yakinan Tirk kiiltliriinde rastlanan anne modeli
goriilmektedir. Annenin ayaginda ev terliginin olmasi, ¢ocuklarin evde coraplariyla
dolagmasi, cocuklar yemek yerken annenin orgii 6rmesi Tiirk kiiltiiriinii yansitan
simgelerdir, gorsel gostergelerdendir. Ayu’nun elini iki yana sallayip “vah vah!” demesi
birisine acindigi, haline {iziliindigli zaman kullanilan bir iinlemdir ve kiiltiirel
gostergelerden simge kullanimma Ornektir. Ayu’nun “yemegi hallederiz yenge”
climlesinde yenge ise temel anlami disinda, kendinden yasca biiylik kadinlara, bir
tanidigin esine veya hitap edilen kisinin bireysel olarak taninmadigi durumlarda hitap
olarak kullanilan ve siklikla karsilasilan bir hitap seklidir. Ayu’nun “yemegi hallederiz”

ifadesi ise Tiirk kiiltlirlinde bir olay, durum, is karsisinda o isin tamamlanmasi igin
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yardimci olma ve isi bitirme anlami tagiyan ve siklikla kullanilan bir ifade seklidir ve
dilsel gosterge olarak simge basliginin altinda yer alir. Ayu ses tonu ve hareketleriyle
reklam filminde Tiirk toplumunda da Ornekleri olan “agir abi” roliindedir. Reklamin
devam sahnesinde Tiirklere 6zgii, ¢ocuklara sdylenen “Anne terligi geliyor bak!” ifadesi
canlandirilmaktadir.

Domino’s Tiirkiye’nin Lokum Tavuklarini tanitmak i¢in yayinladigi reklam filminde
kahraman Domino’s Pizza’nin maskotu Ayu’dur. Kalin ses tonu, “agir abi” tavri ile
Ayu Tirk toplumunda karsilagilabilecek bir karakteri yansitmaktadir. Geleneksel Tiirk
tatlis1 olan, ayn1 zamanda Tiirk toplumunda yumusak, kemiksiz, lezzetli et i¢in de
benzetme yapilan lokum, reklam filminde Domino’s Pizza’nin yeni iiriinii yumusak
tavuk parcalart i¢in “su gilizellie bak lokum lokum” denmesiyle dilsel simge olarak
kullanilmistir. Ayu’nun tavuk etleri i¢in “lokum lokum” derken Tiirk kiiltliriinde nefis,
leziz anlamina gelen, farkli kiiltiirlerde farkli anlamlar iceren el hareketi ise gorsel
gostergedir ve simge kullanimina ornektir. Ayu’nun “Domino’s ugragmis o kadar,
yemezsek ayip olur” sozii Tiirk kiiltiiriinde verilen emege saygi degerini igermektedir.
Tiirk toplumunda genellikle ugrasilan, zaman ve emek sarfedilen herhangi bir eyleme
kars1 saygi duyma, yapilmak istenmese bile ayip olmasin zihniyetiyle hareket edip
eylemi gergeklestirme davranist hakimdir. Markanin reklam filminde bu degeri
kullanmast yerel kiiltiirii dikkate aldigini1 gostermektedir. Domino’s Pizza iirlin ¢esidi
acisindan Tiirkiye pazarina ve Tiirk kiiltiiriine hitap etmek adina Tirk mutfaginda
onemli bir yere sahip olan sucugu tavugun iizerine ekleyip kiip sucuk-domatesli tavuk
secenegini yaratmistir. Diger segcenekler ise Act Meksika Biberi, Mozzarella, Cheddar
gibi diinya mutfagindan tatlar icermektedir. Yerel pazara 6zel mesajiyla ve hem
diinyadan hem Tiirk kiiltiirlinden tatlar sunmasiyla Domino’s Pizza bu reklaminda

glokal strateji izlemistir.

McDonald’s Boyle Kampanya Galakside Yok, Big Mac Menii reklaminda anne
roliindeki komedi oyuncusu Binnur Kaya reklamin kahramanlarindandir. Reklam
filmindeki dis goriiniisli ve konusmalar: ile Tiirk toplumundaki anne modelinden izler
tagimaktadir. Evinde aylardir uzayliyr misafir edecek kadar misafirperver, uzaylinin
ufosunu sanayide tamir ettirecek kadar yardimseverdir. Tiirk kiiltiiriiniin temel
degerlerinden olan misafirperverlik ve yardimseverlik reklam filminde komedi

cergevesinde sergilenmistir. Anne roliindeki Binnur Kaya’nin “Kokmustur ucundan da
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sen 1s1r” sozii Tiirk toplumunda bilinen, kullanilan bir paylasim climlesidir ve simge
kullanimina ornektir. “Kokmustur” diislincesiyle bir baskasi yaninda yenilen ya da
pisirilen yemegin onunla paylasilmas ise Tiirk kiiltiiriinde var olan bir ritiieldir. Marka
Big Mac Menii kampanyasini yerel kiiltiir gostergelerine yer vererek tanitmistir. Reklam
filmindeki, tiim bu gostergelerin yaninda Binnur Kaya, ¢ocuklar1 ve uzayli, diinyanin
her yerinde ayni olan, standart bir McDonald’s restoraninda standart bir menii
yemektedirler. Reklam filminde standart {iriin-6zel mesaj iceren glokal strateji

uygulanmistir.

McDonald’s Tiirkiye’nin McDonald’s’a Gel, Keyfin yerine gelsin reklam filminde 2
McDonald’s kasiyeri ve geng ¢ift reklamin kahramanlaridir. Geng ¢ift dis goriiniisleri,
hareketleri ve birbirlerine olan davramiglari agisindan Tiirk toplumunda bu yas
araligindaki ¢iftleri yansittig1 i¢in kahraman kullanimi agisindan yerel kiiltiir dikkate
alimmigtir. Ciftin tartisma sebebi olarak gosterilen, gen¢ kizin, erkek arkadasinin hali
saha aktivitesine katilmasini istememesi ve bu yiizden tavirli sekilde davranmasi
durumu Tiirk toplumundaki bazi giftler arasinda yasanan bir durumdur. Hali sahaya
gitmek ise Ozellikle futbolun fazlasiyla ilgilenildigi Tiirk toplumunda erkekler
tarafindan tercih edilen aktivitelerdendir (Ozbay, 2013, s.199). Sonraki sahnelerde Big
Mac menii yedikten sonra ¢iftin arasindaki buzlarin erimesi ve mutlu bir sekilde yemek
yemeye devam etmeleri ise reklam filmindeki degerlerden sevgiye ve arkadasliga 6rnek
olusturmaktadir. McDonald’s’a Gel Keyfin Yerine Gelsin reklam filminde glokal
Ogelerin yaninda, filmin gectigi McDonald’s restorani, c¢alisanlar, siparis verme
methodu gibi diinyanin her yerinde standart olan global gdstergeler de yer almaktadir.
Marka bu reklam filminde Big Mac Meniisii’nii yerellestirilmis bir mesajla sunmus
oldugu icin glokal streteji kullanmistir.

Popeyes Tiirkiye, Panini Mozzerella Sandvi¢ Menii’yli tanittig1 reklaminda global ve
yerel gostergelere birlikte yer vermistir. Gelin arabasi, gelinlik, gelin ¢icegi gibi global
simgelerin yaninda, gelin arabasinin 6nii kesildigine verilen harglik zarfi gibi glokal bir
simge de kullanilmistir. Tiirk kiiltiirtinde genellikle kiiclik ¢ocuklarin gerceklestirdigi,
arabanin Onlinii kesip har¢lik alma gelenegi, reklam filminde Popeyes’in terbiyesiz
tavuklar tarafindan damadin elinden kapma seklinde gergeklestirilmektedir. Terbiyesiz
tavuklarin gelin ¢icegini de almaya caligmasi iizerine gelinin arabadan inip tavuga

sinirle “Terbiyesiz!” diye bagirma sekli Tiirk toplumunda benzer durumlarda
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sinirlenildigi zaman verilen tepkilerden biridir. Reklam filminde evlenecek olan geng
ciftin gelin arabasmmin oOnii kesildiginde harglik zarfimm vermesi Tirk kiiltliriinde
geleneklere sahip ¢ikma degerini yansitmaktadir. Son yillarda Tiirkiye’de karsilagilan
eski model arabalar1 gelin arabasi yapma trendi reklam filminde ¢ift i¢in segilen eski
model Sar1 Vosvos gelin arabasinda da yakalanmistir. Genel itibariyle Popeyes bu
reklam filminde yerel 6gelere yer vermis, global gdstergeleri de kullanarak glokal bir
strateji izlemistir.

Popeyes Terbiyeli Citir Menii reklam filminde diikkan 6niinde tavla oynarken yenilmeyi
hazmedemeyip olay cikaran Terbiyesiz Tavuk, tavla oynadigi esnaf, arkadaslar1 ve
sokaktan gegen insanlar reklamin kahramanlaridir. Esnaf ve arkadaslar1 dig goriiniis ve
davranig olarak Tirk toplumunda siklikla karsilagilabilecek mahalle esnafi tipini
yansitmaktadir, bu da kahraman kullaniminda yerel kiiltiire Onem verildigini
gostermektedir. Reklam filmi, mahalle arasinda nalburiye diikkanimna benzeyen bir
diikkanin 6niinde ge¢mektedir. Bu reklam filminde yansitildig1 gibi, komsu diikkandaki
esnafla diikkan oniine iki kiiclik tabure ve bir sehpa koyup tavla oynamak, ¢ay-kahve
icmek carsida, pazarda, mahalle arasi diikkanlarda Tiirk toplumunda sik goriilebilecek
manzaralardandir ve Tirk kiiltiiriindeki ritiiellere 6rnek gosterilebilir. Tavla oynayan
esnafin zar atmadan Once zar1 Oplip “hadi yavrum kemik” demesi ise reklamdaki
kiiltiirel simgelere 6rnek olusturmaktadir. Terbiyesiz tavugun yenilmeyi hazmedemeyip
tavlay1 dagitmasi, ardindan esnafa karsi uzak dogu doviis sanatindaki becerisini gosterip
tagkin hareketlerine devam etmesi sonucu esnafin iki elini birden ileriye gotiiriip
“Terbiyesiz!” demesi benzer durumlarda Tiirk toplumunda verilen tepkilerdendir.
Popeyes reklam filminde yerel kiiltiire ait noktalar1 yakalamis, tiiketiciye seslenirken bu
noktalar1 kullanarak glokal stratejiyle yaklagsmistir.

KFC, Izgara Kanat¢1 KFC Usta reklaminda karakterler Tiirk aile yapisina uygun sekilde
secilmistir. Reklamda Mangalc1 Bey giydigi kostliim, fiziksel yapisi ve hareketleriyle
Tiirk toplumunda siklikla rastlanilabilen baba figiiriidiir. Esi ve g¢ocuklar ile yine
Tiirkiye’de ailelerin siklikla tercih ettigi modellerden olan hafif ticari ara¢ segmentinden
bir araca sahiptir. Aracin igerisinde dikiz aynasina asilmis siis, 6n cama takilmis mini
vantilator, arka cama yapistirilmis sticker, tavana yapistirilmis fotograflar, sofor
koltuguna giydirilmis bir donem oldukca popiiler olan boncuklu koltuk kilifi gibi

Tiirkiye’de asina olunan aksesuarlar simgeleri temsil etmektedir. Ailenin piknige
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giderken sectigi miizik iste hareketli ritimde bir Tiirk miizigidir, isitsel bir simgedir.
Babanin araba siirerken annenin yan koltukta misir kabuklarini soymasi, ¢ocuklarin da
arka koltukta birinin elinde top, digerinde mangal yelpazesiyle mutlu bir sekilde piknige
gitmeleri reklam filmindeki aile, beraberlik gibi degerlere 6rnek olusturmaktadir.
Arabanin arkasi ise mangal, buzluk, hali gibi piknik malzemeleriyle doldurulmustur.
Reklamda kullanilan bu gorsel gostergeler, simgeler Tiirk kiiltiiriinlin dikkate alindigini
gosteren olan 6gelerdir. Reklamin devaminda Izgara Kanat¢it KFC Usta tabelasini géren
ve aniden durup KFC restoranina giren babanin kasiyerle olan diyalog sekli, jest ve
mimikleri de Tiirk kiiltiirlinde giinliik hayatta karsilasilabilecek niteliktedir. KFC’nin
Izgara Kanat yapiyor olmasina sasiran baba reklamin sonunda ailesiyle birlikte mutlu
bir sekilde standart KFC restoraninda Izgara Kanat Menii yerken goriintiilenmektedir.
Marka reklam filminde stardart iirliniinii yerel mesaj ile sunmusg, glokal strateji
izlemistir.

KFC Tirkiye’nin yaynlamis oldugu Tavuk Pilav Menii reklam filminde Tiirkce’de
karisik, karmasik bir durumun i¢inden ¢ikmanin zor oldugunu anlatmak i¢in kullanilan
‘ayikla pirincin tasini’ deyimi ve ¢ok sabirli kisilerin bile smirlarimin zorlandigim
anlatmak icin kullanilan ‘sabir tasi catlatan’ sozii kullanilmigtir. Bu gostergeler simge
kullanimina 6rnektir. Reklam filmindeki kahramanlardan annenin dig goriiniisii, ev isleri
ve yemekle ilgilenmesi bakimindan Tiirk toplumundaki anne algisini yansittig
sOylenebilir. Oglu ise 20’li yaslarinda, annesinin ricasi sonucu onu kirmamak i¢in perde
takmak, pirin¢ ayiklamak, carsaf katlamak gibi ev isleriyle alakali gorevleri yerine
getiren cocuklarin bir gostergesidir. Kahraman kullanim1 konusunda marka Tiirk
toplumunu ve kiiltliriinii 6nemsemistir. Reklam filminin ¢ekildigi ev ortaminin da Tiirk
kiiltiiriine uygun oldugu gozlenmektedir. Ev icerisinde annenin ev terligi, ¢ocugun ise
coraplarla dolasmasi reklamda simge kullanimina Ornektir. Ritiiel kullanimima ise
annelerin ¢ocuklarindan ev islerinde; 6zellikle perde takmak, piring ayiklamak, birlikte
carsaf katlamak gibi konularda yardim istemesi 6rnek gosterilebilir. Reklam filminde
oldugu gibi, cocuklar da annelerine olan saygilarindan ve annelerini kirmamak,
yardimci olmak adina bu gorevleri yerine getirmektedirler. Bu da Tiirk kiiltiiriinde var
olan anneye sayg1 ve anne, ¢ocuk sevgisi gibi degerleri yansitmaktadir. KFC {iriin ¢esidi
olarak da Tirk damak tadina uygun bir menii yaratmistir. Pilav iizerine ¢itir KFC

tavuklar1 yaninda da tursu ve ayran ile servis edilen bu menii Tiirkiye pazarma 6zel
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olarak hazirlanmigtir. Pilav iizerine tiftiklenmis tavuk eti yerine ¢itir KFC tavuklari

konularak melez oldugu soylenilebilecek bir menii olusturulmustur. Reklam filminin

son sahnesinde gen¢ ve arkadaslari KFC restoraninda yemek yemektedirler. KFC

restorani diinyanin her yerinde oldugu gibi, standart sekilde, izleyici karsisindadir. KFC

Tiirkiye pazarina 6zel olarak ¢ikarmis oldugu iiriinii ve Tiirk kiiltiirlinden ifadelerde

iletmek istedigi mesajiyla lokal bir strateji izlemistir.

Tablo 4.22°de global fast food markalarin reklam filmleri iizerinden Tiirkiye pazarinda

uygulamis olduklari iletisim stratejileri incelenmistir.

Tablo 4.22: incelenen Global Fast Food Markalar: ve Stratejileri

Marka Uriin Strateji
Burger King Kofteburger Ozel Uriin - Ozel Mesaj
Burger King Kahve Standart Uriin - Ozel Mesaj

Domino’s Pizza

Dominos Pizza - Tek

Standart Uriin - Ozel Mesaj

Tikla Siparis Ozelligi
Domino’s Pizza Lokum Tavuk Standart Uriin - Ozel Mesaj
McDonald’s Big Mac Menii Standart Uriin - Ozel Mesaj
McDonald’s Big Mac Menii Standart Uriin - Ozel Mesaj
Popeyes Panini Mozzerella Standart Uriin - Ozel Mesaj
Sandvi¢ Menii
Popeyes Terbiyeli Citir Menii Standart Uriin - Ozel Mesaj
KFC Izgara Kanat Menii Standart Uriin — Ozel Mesaj
KFC Tavuk-Pilav Menii Ozel Uriin — Ozel Mesaj

Incelenen reklam filmlerinin sekizinde “Standart Uriin-Ozel Mesaj” stratejisi izlenmis,

ikisinde ise “Ozel Uriin-Ozel Mesaj” stratejisiyle tiiketiciye ulagilmustir.
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Reklam filmlerinde toplumsal cinsiyet rolleri ve aile sunumunda kalip yargilarin
yeniden iretilip {iretilmedigi sorusunu cevaplamak icin bu bes global fast food
markasinin belirtilen reklam filmleri incelenmistir. Bu firmalardan Burger King
Kofteburger reklaminda uzakta okuyan c¢ocugunun beslenmesiyle ilgili endiselenen
anne, reklamda kadmin anne roliinde faaliyet gdstermesine ornek teskil etmektedir.
Cocugunun 1iyi beslenip beslenmediginden emin olamadigi i¢in kendisi yemek
hazirlaylp gondermeyi diisiinen anneye duygusal olma, merhamet, fedakarlik,
adanmighik gibi toplumsal cinsiyete iliskin rol ve kalip yargilar atfedilmistir. Burger
King Kahveye de Bekleriz reklam filminde ise “Kahveye de Bekleriz” ifadesiyle Tiirk
toplumunda ve aile yasaminda var olan konukseverlik, misafirperverlik, komsuluk
iliskileri gibi degerlere atifta bulunulmus, izleyicilere bu degerler hatirlatilmistir.
Domino’s Pizza Anne Hatti, Tek Tikla Gelsin Reklaminda mutfakta; acikan, parka
gitmek isteyen ve ¢izgi film izlemek isteyen 3 ¢ocuguyla ilgilenen anne, “annelik boyle
bir sey iste, hangi birine yetiseyim” diyerek annelik rolii ile kendisine yiliklenmis olan
cocuk bakimi, yemek hazirlama, ev diizeni gibi kadmna atfedilen toplumsal cinsiyet
rollerini ifade etmektedir. Aile sunumundaki yerine bakildiginda ise dengeleyici
roldedir, ev ig¢i isleri diizenler, cocuklariyla ilgilenen ve onlara sabir gdsteren bir temsile
sahiptir. Annelik rolii faaliyetleri gosteren kadin bu reklamda aymi zamanda
teknolojiden ¢ok anlamayan roldedir, bu da Tiirk toplumunda kadinlarla ilgili var olan
cinsiyet kaliplarina ornek olusturmaktadir. Reklam filminde Domino’s markasinin
maskotu olan Ayu ise erkektir ve Tiirk toplumundaki cinsiyet kaliplarina uygun sekilde
teknolojiyi takip eder. Hem Anne Hatti reklaminda hem de Domino’s Lokum Tavuklar
reklaminda Ayu konugmalar1 ve tavirlariyla “agir abi” imajina sahiptir ve sert bir mizact
vardir. Bu yoniiyle Tiirk toplumundaki erkeklerle ilgili toplumsal cinsiyet kaliplarinin
reklamda kullanimina 6rnek teskil etmekte ve bu kaliplarin yeniden iiretiminde rol
oynamaktadir.

McDonald’s Boyle Kampanya Galakside Yok reklam filminde oyuncu Binnur Kaya,
cocuklar1 ve evlerinde misafir olan uzayli Big Mac Menii yerken kendisi yememektedir.
Anne roliinde olan kadin toplumsal cinsiyete iliskin rol ve kalip yargilardan fedakar
olma ozelligi ile izleyicinin karsisindadir. Cocuklarimin bakimindan sorumludur.
Reklam filminde ayni1 zamanda, uzaylinin evlerinde iki aydir misafir ediliyor olmasiyla

Tiirk aile yasaminda var olan degerlerden yardimseverlik ve misafirperverlige de vurgu
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yapilmistir. McDonald’s’a Gel Keyfin Yerine Gelsin reklaminda ise arkadaglariyla
halisahaya gidecek olan erkegin gosterimiyle erkeklerin futbol seviyor olmasi kalip
yargisina vurgu yapilmaktadir. Reklam filminde erkek, arkadaslariyla hali saha magina
gidecekken kiz arkadasi bu durumdan hosnut degildir. Kadinlarin futbolu sevmiyor
olmas1 kalip yargisinin yaninda, gen¢ kizin erkek arkadasinin hali sahaya gitme
durumundan kaynaklanan tavirli davraniglar sergiliyor oldugu gdsterilmektedir.
Reklamda McDonald’s restorani ¢alisanlarinin biri kadin biri erkektir. Kadin bu reklam
filminde ¢aligma hayat1 icerisinde ve erkek c¢alisma arkadasi ile esit konumda
gosterilmistir.

Popeyes Panini Mozzarella Sandvi¢ Menii reklaminda terbiyesiz tavuklarin evlenecek
olan ¢iftin gelin arabasinin Oniinli har¢lik almak igin kesmeleri ve damadin elinde
kapmalar1 sonucu damadin arabadan inip terbiyesiz tavuklari kovalamasiyla erkege
atfedilen rollerden miicadeleci, korumaci olma kalip yargilar1 vurgulanmigtir. Popeyes
Terbiyeli Citir Menii reklaminda ise diikkani Oniinde esnaf arkadaslariyla birlikte
terbiyesiz tavuk ile tavla oynayan esnaf gosterilmektedir. Reklam filminde yer alan
esnaflarin her biri erkektir ve esnaflik erkek meslegi olarak yansitilmistir. Bu reklam
filminde erkek ev disinda, is yerinde gosterilmistir, ¢alisan ve ekonomik agidan
kosullar1 hazirlayan roldedir.

KFC Izgara Kanat Menii reklaminda dort kisilik bir ¢ekirdek aile gosterilmektedir.
Reklamda erkek, ailenin babasi toplumsal cinsiyet kalip yargilarina uygun sekilde
kararlar1 veren, otorite olarak sunulmustur. Ailenin reisidir. Kadin ise yemek yapmakla
ugrasan, karar ya da s6z sahibi olmayan, ¢ocuklartyla ilgilenen anne roliinde temsile
sahiptir. KFC Tavuk Pilav Menii Reklaminda ise kadin yine anne roliinde sunulmustur.
Ev isleri, yemek yapimi1 ve ev diizeniyle ilgilenmektedir. Tiirk toplumunda anneye 6zgii
kalip yargilar1 tagimaktadir. Oglu ise annesine yardim etmek amaciyla, perde takmak,
yemek yapmak, camasirlarla ilgilenmek gibi toplumun kadmna atfettigi faaliyetleri

gerceklestirmektedir.
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SONUC

Globallesme, beraberinde getirdigi degisim ve doniisiimlerle toplumlari, kiiltiirleri,
ekonomiyi, siyaseti ve teknolojiyi etkilemistir. Yerel markalar da bu siirecin etkisiyle
uluslararas1 pazarlara agilmig, farkli kiiltiirlerde, farkli toplumlarda faaliyetlerini
gerceklestirip daha da biiyliyerek global birer marka olmuslardir. Global marka
sayisindaki artis uluslararasi pazar igerisinde global rekabet kavramini da giindeme
getirmistir. Artan rekabet kosullarinda bir markanin basarili olabilmesi, benimsedigi
pazarlama anlayisina uyguladigi stratejilere baglhidir. Diinyanin tek bir pazar olarak
algilandig1 ve diinyanin her yerindeki tiiketicilerin benzer istek, talep ve beklentilere
sahip oldugu goriisiiniin hiikiim siirdiigii, benzerliklerin farkliliklardan ¢ok daha fazla
oldugu varsaymminin One siiriildiigli standardizasyon yaklagiminda, pazarlama
faaliyetlerinin de bu cergeve dahilinde gerceklestirilmesi onerilmistir. Savunucularinin
standardizasyon yaklasimina kars1 ¢iktig1 adaptasyon yaklasiminda ise iilkeler, kiiltiirler
ve toplumlar arasindaki farkliliklar temel alinip pazarlama faaliyetlerinin de bu
dogrultuda gerceklestirilmesi Onerilirmektedir. Bugilin gelinen noktaya bakildiginda,
globallesme siireci etkilerini gostermeye devam etmekte, standart ve global tiikketim
aligkanliklarinin olugsmasi s6z konusu olsa da bir yandan yerellik ve yerel kiiltiir
toplumlar i¢in 6nemini korumaktadir. Global markalarin da bu durumda pazarina girmis
olduklar tilkenin tiiketici profilini, kiiltliriinii tanimalari, iyi sekilde ¢éziimleyip dogru
pazarlama stratejisiyle yaklasmalar1 gerekmektedir. Global markalar yerel pazarlarda
global, glokal ve lokal olmak {izere {i¢ stratejiyi benimsemektedirler. Hangi pazarda,
hangi durumda, hangi stratejinin kullanilmasi gerektigi, markalar igin tiizerinde
durulmasi ve kiiltiir, pazar yapist ve tiiketici profiline gore iyi analiz edilmesi gereken
ve markanin basarisinda sz sahibi olan bir konudur.

Kiiltiir, global markalar i¢in ¢oziimlenmesi kolay olmayan, dinamik bir olusumdur.
Reklam ve {iriin stratejileri gelistirilmesinde oldukga biiyiik etkiye sahiptir. Degisken bir
yapida oldugu icin global markalarin merkez ajanslari, yerel ajanslarla ortak calisip,
kiiltiirle ilgili gerekli giincellemeleri onlardan almakta, birlikte hareket edip yerel
pazardaki hedef kitlenin kabullerine uygun reklam kampanyalar1 yaratmaktadirlar. Bu
caligmada, global fast food markalarinin Tiirkiye pazarinda yayinlamis olduklari reklam

filmleri Hofstede’nin sogan kabugu modeline gore incelenmis, kiiltiirel gostergeler
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gostergebilim yontemiyle analiz edilmistir. Reklam filmlerinde simge kullanimi olarak
Tiirk kiiltiirtindeki yenge, evladim, yavrum gibi hitaplara, Tiirk kiiltlirlinde var olan
“Kahveye de bekleriz” gibi ifadelere, “Ayikla pirincin tagini” deyimine, Tiirk kiiltiiriine

"9

O0zgli “vah vah!” iinlemine, “vah vah!” ve nefis olmus anlamlarina gelen el
hareketlerine, aksesuar ve esyalara, Tiirk miizigi kullanimina, yemek sonrasi kahve
icme ve bir yakini1 kahve i¢gmeye davet etme, dilkkkan 6niinde komsu esnafla cay kahve
icip tavla oynama gibi ritiiellere, aile, arkadaslik, anne-cocuk sevgisi, saygi
misafirperverlik, yardimseverlik gibi degerlere rastlanmistir. Bu kiiltiirel gostergeler
arastirma ve bulgular boliimiinde analiz edilmistir. Tiirkiye pazarinda yer alan global
fast food firmalarmin kiiltiirel gostergelere yer vererek yarattiklari reklam filmlerinde
genel olarak “Standart (Tek tip iiriin) - Ozel mesaj (Ulkeye gére uyarlanmis)” iletisim
stratejisinden yararlandig1 saptanmistir. Sekiz global fast food firmas1 reklam
filmlerinde diinya genelinde yaygin olan standart {iriinlerini, Tiirk kiiltlirtinden 6gelerle
birlikte kullanarak, 6zel mesajla tiiketiciye sunup glokal strateji izlerken, KFC Tiirkiye
pazar1 i¢in Ozel olarak iirettigi Tavuk-Pilav Menii, Burger King de Kofteburger
meniisiiyle Ozel Uriin (Ulkeye gére uyarlanmig) - Ozel Mesaj (Ulkeye gore
uyarlanmis), yerel stratejileriyle tiiketiciye ulasma yoluna gitmistir.

Yerel pazarda basarili olabilmek adina reklam filmlerinde glokal strateji izleyen global
fast-food firmalar1 yerel kiiltiir 6gelerine yer verirken kiiltiirle iligkili olan kalip
yargilara da yer vermis toplumsal cinsiyet rolleri ve aile sunumu agisindan yeniden
iiretimini gerceklestirmistir. Incelenen reklam filmlerinin bes tanesinde kadin, anne
roliinde reklam filminde yer almistir. Anne roliindeki kadma duygusal, merhametli,
sabirlt ve fedakar olma, ev isleriyle ilgilenme, c¢ocuklarin bakimindan, yemek
yapimindan sorumlu olma gibi toplumsal cinsiyet kaliplarina iliskin rol ve kalip yargilar
atfedilmistir. Ancak kadina ve annelik roliine yiiklenen bu kaliplar giiniimiizde kadinin
egitim diizeyinin yiikselmesi, is hayatina katilmast ve ekonomik olarak
bagimsizlasmasiyla degisim gostermektedir. Ozellikle kent yasaminda, incelenen
reklam filmlerinde yer alan ve toplumsal cinsiyet kaliplariyla gosterilen kadin, anne
rollerine eskiye gore daha az rastlanmaktadir. Aile sunumunda anne roliindeki kadin ise
ev isleri ve diizeniyle ilgilenen, karar veya s6z sahibi olmayan rolde, pasif olarak
gosterilmektedir. Oysa gilinlimiizde kadin, egitim diizeyindeki yiikselme, ekonomik

olarak bagimsizlasma gibi sebeplerle ailede daha aktif roldedir. Incelenen bir reklam
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filminde kadinlarin teknolojiden anlamiyor olmasi bir digerinde ise futbol sevmiyor
olmas1 kalip yargilarina vurgu yapilmis ve bu kalip yargilarin da yeniden iiretimi
gerceklestirilmistir. Reklamlardan yalnizca bir tanesinde kadin ¢aligma hayati igerisinde
gosterilmistir. Reklam filmlerinde erkek ev disinda, ¢aligma hayati igerisinde, ekonomik
kosullar1 hazirlayan, futbolu seven, teknolojiden anlayan rol ve kalip yargilarla
izleyiciye gosterilmektedir. Aile sunumunda ise erkek baba olarak, karar veren, otorite,
aile reisi roliinde, es olarak korumaci olma, erkek ¢ocuk olarak ev igerisinde yalnizca
annesine olan saygisindan dolay1 ev islerine yardim eden bir rolle sunulmustur. Reklam
filminde annesine olan saygisindan dolayi ev islerinde yardime1 olan erkek ¢ocugun ev
isi yaptyor olmasi erkege atfedilen toplumsal cinsiyet rolleri ve kalip yargilar bu yonde
olmadigr i¢in abartili bir dille anlatilmigtir. Ancak giinlimiizde kadinin da g¢alisma
hayatina girmesiyle erkek de bu rolleri iistlenmektedir. Aynm1 reklamda erkek yerine,
gen¢ kiz kullanildigr durumda toplumsal cinsiyete iligskin kadina atfedilen roller zaten
bunlar oldugu i¢in bu durum abartilmayip, reklam filminde bu durumun olduk¢a normal
sekilde sunulmasi s6z konusu olabilir. Erkek ve kadina toplum tarafindan atfedilen
roller ve kalip yargilar reklamda bu sekilde sunularak her gegen giin yeniden iiretimi
saglanmaktadir.

Global fast food firmalarimin Tiirkiye pazarinda yayinlamis olduklari reklam filmlerinde
toplumsal cinsiyet rolleri ¢ergevesinde kadin ve erkegin temsilinde kalip yargilarin
yeniden iiretiminin gerceklestigi saptanmistir. Reklam filmlerinde aile ¢ekirdek aile
olarak gosterilmis, Tiirk aile yasaminda var olan degerler aktarilmisg, aile sunumunda
kadin ve erkegin rolleri, toplumsal cinsiyet rol ve kalip yargilar1 cergevesinde
olusturulup yeniden iiretimi saglanmistir. Giliniimiizde kadinin ve erkegin ailede ve
toplumdaki yerinde ve rollerinde Ozellikle kadinin da calisma hayatina girmesiyle
degisiklikler yasanmistir. Ancak reklam filmlerinde hala cinsiyet rolleriyle ilgili kalip
yargilar kullanilmakta, yeniden iiretimiyle her gegen giin bu rollerin pekistirilmesi ve
nesilden nesle aktarilmasi saglanmaktadir. Bu baglamda reklam filmleri yaratilirken
degisen toplum yapisi ve cinsiyet rolleri onemsenmeli ve bu sekilde izleyiciye

sunulmalidir.
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