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Kiiresel isletmeler uzun vadede kalici olabilmek ve hedeflerine ulasabilmek
icin tiiketici istek ve ihtiyaglar1 dogrultusunda {iriin veya hizmet sunmak
durumundadirlar. Bu dogrultuda da akilda kalicilig1 pekistirip, miisterilerine
kendilerini yakin hissettirerek onlarin ¢gergevesinden pazarlama tanitim tiirlerinden
olan reklamlarini revize etmek ya da kurgulamak durumundadirlar. Bundan dolay1
kiresel firmalarin tilke farklilik ya da yerel 6gelerine yonelik reklam tiirti olan
kiiyerel reklam1 kullanarak istedikleri sonuglara ulasabilmek konusunda bu tiire

agirlik vermelidirler.

Bu ¢aligmanin amaci kiiresel firmalarin yerel 6geleri kullanarak kiiresel ve
yerel karmasi kiiyerel reklamlari ile kiiresel reklamlar1 arasindaki farklar
vurgulanarak, tiketici tutum ve istekleri dogrultusunda hangisinin bir digerine olan

istiinliigiiniin arastirilmaya c¢aligilmasidir.

Anahtar Kelimeler: Kiiresellesme, Kiiyerellesme, Kiiresel Reklam,

Kiiyerel Reklam, Yerel Ogeler, Tiiketici Tutumu
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GLOBAL BRANDS PERCEPTION: ASTUDY OF EFFECT ON THE
PERCEPTION OF GLOBAL AND GLOCAL ADVERTISING
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In order to build a sustainable presence in their market and achieve their
targets, global companies have to offer their products or services in line with their
customer's requests and needs. Therefore, in order to ensure their memorability with
their clients, global companies have to take their clients' values into consideration by
making them feel closer to their brands, and they have to review or plan their
advertisements accordingly. So global companies should focus on this glocal
advertisement species which is taken into consideration differences of country or

local items. It’s more usefull for them about managing to reach their desire results.

This study wanted to emphasize differences between global firms’ global
advertisement and glocal advertisement which is union of global and local
advertisements. Aim of this survey is to determine which type of advertisement is

more effective for the consumer’s attitude and desires.

Key Words: Globalization, Glocalization, Global Advertisement, Glocal

Advertisement, Local items, Consumer Attitude
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GIRIS

Iletisim aglarinin yaygilasma baslamasiyla insanlarin birbirlerinden ve
yaptiklarindan daha ¢ok haberdar olmalari ile ortaya ¢ikan siirec kiiresellesme olarak
ifade bulmaktadir. insanlarin kendi smirlarini asan faaliyetler icerisine girmeleriyle
baslayan siire¢ toplum yapisindaki degisimlere, ulusal dl¢ekteki diisiince
kaliplarindan ¢ikip uluslararasi diistince kaliplarin1 benimsemeye kadar, kisaca
sinirlarin asilarak yeni bir etkilesim ve iligski bi¢iminin ortaya ¢ikmasi olarak tanim
bulmustur. Kiiresellesme ile ulus sinirlarini agan iligkiler ve etkilesim bigcimlerinin
ortaya ¢ikarak, sermayenin evrensellesmesi, fikir, goriis ve teknolojilerin kiiresel
diizeyde kullanilmasi ve ekonomik kiiltiirel ve birgok alani da biinyesine dahil eden
biitiinlesmelerin yasanarak, rekabetin sinirlar {istlii boyut almas1 ve diinyanin

kiiclilmesi olarak tanimlanmaktadir.

Kiiresellesme tek boyutuyla ele alinan kavramlardan degildir. Etki alaninda
olan ya da etkisi altinda oldugu birgok kavramla siiregelmistir. Ekonomik, teknolojik,

finansal, ¢cevresel boyutlar1 bunlardan sadece bir kagidir.

Reklam, kiiresellesmenin bu denli yogun yasandig giinlimiizde tiim firmalarin
pazarlama iletisimlerinde tiiketici ve iireticiler agisindan 6nem arz eden unsurlar
arasinda yer almaktadir. Kiiresellesme siirecine bagl rekabetin bu derece yogun
yasanmasi ise benzer mallari ile piyasada varligini siirdiirmeye calisan firmalar

acisindan reklam basarisi, gerekli faktorlerden olmaktadir.

Kitle iletisim araclar1 da kiiresellesmenin varligini desteklemis ve
hizlandirmistir. Bu araglarin teknolojik 6zellikleri de sinirlarin ortadan kalkmasina

neden olmustur. Kitle iletisim araglar1 sahip oldugu sosyo-kulttrel 6zellikleriyle de



toplumun her alaninm1 kusatarak kiiresel alanlar yerellesirken, yerel alanlar

kiiresellesmeye basglamistir.

Kiresel firmalar girdikleri pazarlar da yerel beklentiler dogrultusunda
urtnlerini bu alanlara gére uygulamalari ise literatiirde kiiyerellesme/glokalizasyon
olarak ifade bulmustur. Kiiyerellesme kavramui literatiirde 1980’11 yillardan itibaren
kullanilmaya baglanilmistir. Kiiresel markalarin faaliyette bulunduklari tilkelerde
yerel beklentilere cevap vermeye baslamasiyla ortaya ¢ikmis bir kavram olarak ifade

edilmektedir.

Bu kavrama bagli olarak ise kilyerel reklam kavrami da giin yiiziine ¢itkmustir.
Kiyerel reklamlar ya kiresel bir firmanin s6z konusu tirtiniiniin o iilkeye 6zgii yeni
bir tiirtiniin hazirlanarak bunun reklami olarak anlam kazanir, ya da kiiresel iiriin ayn1
tirtin olarak o tilkeye pazarlansa da tanittimi yerel 6zelliklerle stislenen reklam ile yani

klyerel reklamiyla gergeklestirilmektedir.

Calisma bes boliimden olugmaktadir.

Calismanin ilk boliimiinde kiiresellesme-globalizasyon kavrami tim
boyutlartyla ele alinarak bu kavrama acgiklik getirilmeye ¢aligilmistir. Bununla
birlikte arastirdigimiz konunun ele aldig1 unsurlarin sosyo-kiiltiirel bakis agisina

sahip olmasi neticesiyle kiiresel ve yerel kiiltiire iliskin gostergelere deginilmistir.

Ikinci boliimde reklamin ne olduguna, amaglarina, kiiltiirel etkilesimine ve bu

etkilesimin kiiresellesme ile ilgisi agiklanmaya ¢alisilmistir.

Ugiincii béliimde kiiyerellesme-glokalizasyon kavraminin ne olduguna, bu
kavramin reklam ile iligkisine, kiiyerel-glokal reklam olgusuna, kiyerel-glokal

reklam icin yapilan ¢alismalarin nelerden olusabilecegine, bu reklamlar i¢in gesitli



yaratici unsurlarin nelerden olusabilecegine deginilerek bu boliim igerigi

olusturulmustur.

Dordiincti boliimde ise kiiresellesmeden- kiiyerellesmeye; kiiresellesme,
yerellesme ve kiiyerellesme arasindaki farkliliklara, tercihin kiyerel yoldan olma
nedenlerine, kiresel markalarin kiiyerellesmesine, reklam stratejilerinin
kiiyerellesmesine, kiiresel pazardaki kiyerel reklam surecine, kiiyerel reklam
stratejilerine etki eden etmenlere, reklamin fonksiyon avantaj ve dezavantajlariyla
birlikte sosyo-kdlturel boyutuna, bilgilendirici reklamin ne oldugunu ve kiiresellesme
ile birlikte kuresel bilgilendirici reklamin nasil kullanildigina, kiiresel reklamin
kiiyerel reklama olan istiinliigline, kiiresel reklamcilikta karsilagilan sorunlar ile
kiiresel reklamin da kiiyerel reklama terci edilme nedenleri ile birlikte tiim olgularina

yer verilmistir.

Besinci boliim arastirmanin yontembilim kismini olusturmaktadir. Nitel veri
toplama tekniklerinden ikisi odak grup goriismesi ve anket yontemiyle veri toplama
kullanilmistir. Anket asamasi deney ile birlikte gerceklestirilmistir. Odak grup
goriismesiyle yerel kiiltiirel 6gelerin neler oldugunun saptanmasi saglanmistir. Bu
dogrultuda anket deney ile birlikte gergeklestirilmis ve deney; kiiresel firmalarin
kiiyerel reklamlarinda gecen ve odak grup goriismeleriyle deginilen yerel unsurlara
yer veren 3 adet kiiresel firma ve onlarin ayr1 ayn kiiresel ve kiiyerel reklamlarinin
izlettirilerek anketteki sorulara cevaplar verilmesi istenmistir. Elde edilen bulgular

neticesinde bu sonuglarin analizleri yapilmigtir



1.BOLUM

1. BOYUTLARIYLA KURESELLESME KAVRAMI

Giinlimiizde tartisilan en 6nemli konulardan biri kiiresellesme kavramidir.
Iletisim aglarinin yaygilasma baslamasiyla insanlarin birbirlerinden ve
yaptiklarindan daha ¢ok haberdar olmalari ile ortaya ¢ikan siirectir. Bu siirecin konu
tartisilmaktayken dahi varligini siirdiirmekte olduguna ve gelisimine davam ettigine

inanilmaktadir.

Toulmin (1999)’e gore insanlar ve toplumlar tilke sinirlarini asan faaliyetler
icerisine girmislerdir. Seyahatler, ticaret, meslekler, miizikler, iletisim, ekonomi artik
tek bir iilke sinirlart dahilinde bulunamamaktadir. Kiiresellesme boylece insanlarin
ulusal 6lcekteki diisiince kaliplarindan, uluslararasi diisiince bicimlerine gectiklerini

gOstermektedir.

Toplum yapisinda meydana gelen gelismeler; aile bigcimleri, yasam tarzlari,
niifus farklilasmalari kiiresellesmenin yol ag¢tig1 degisimlerdir. Bunlar bilginin

kiiresel lgekte paylasimi ve yayilmasiyla iligkilendirilmektedir (Balay,2004).

Kiiresellesme, ulus-devlet sinirlarin1 asan iliskilerin ve etkilesim bigimlerinin
ortaya ¢ikmasi, sermayenin evrensellesmesi, fikirlerin goriislerin teknolojilerin
kiresel diizeyde kullanilmasi, ekonomik, siyasal-kiiltiirel biitiinlesmelerin yasanmasi,
rekabetin sinirlar1 agmasi ve pazarlarin diinya 6lgegindeki biiyiimesi, kisaca diinyanin

kiiciilmesi olarak acgiklanmaktadir (Kagmazoglu,2002).



1.1 Kiiresellesme / Globalizasyon Nedir?

Roland Robertson (1999) , insanlarin farkli yasam diizeylerinin birbirleriyle
konusur hale geldigi karmagik bir toplumsal ve olgusal yapisiyla diinyay1 tek bir
mekéna sigdiran kiiresellesmeyi; bireyler, ulus devletler, insanlik ve diinya sistemi
gibi ayr1 olan ancak birbiriyle ilgili dort unsurdan yola ¢ikarak tanimlamaktadir
(Bilgi, 2006). “Kiiresellesmeyle yiikselen biling, farkli olgularin ayn1 yerde
varliklarini1 koruyarak bir arada olabildigi” post modern olguyla iligkilendirmektedir
(Robertson,1999;52). Robertson (1999)’un kiiresellesme yazinina getirdigi en 6nemli
katkilardan biri ‘farkliliklarin bir arada bulunabilirligi’ kavramidir. Kiiresellesme
kavrami degerlendirilirken bu olusumlart neden-sonug iligkisi i¢erisinde ekonomi
faktori iizerinde siddetle durulmaktadir. Fakat Robertson (1999)’un kiiresellesme
kavramina getirdigi en biiylik yeniliklerden biri ekonominin merkez konumunu

‘kiiltiir’ ile sarsmaya caligmasi1 olmustur.

“Kiiresellesme zaman ve mekanda farkli sekillerde ortaya ¢ikan pek cok
sireci icermektedir” (Bokser, 2002;253). Siiregler ¢ok farkli nitelikte ve birbirlerine
karsit 6zelliklere sahiptirler. Bokser-Liwerant (2002)’a gore kiiresellesme
stireclerinin bu farkli ve paradoksal yapisi, kiiresel kimlikler ve kiiresel, ulusal,
bolgesel ve yerel alanlarin yeniden diizenlenerek sekillenmelerinde etnik ve dini
kimliklerin yeniden 6nem kazanmasi gibi muhtelif diizeylerde kiimelesen yeni
kimliklerin olusumuna neden olmaktadir. Bu egilimler neticesinde kiiresellesmenin
yarattig1 teorik tartisma ve kavramlar yeniden 6nem kazanmaktadir ki onlar soyledir;
topluluk ve aidiyet karsisinda kimlik ve birey 6zgiirliigii; iiyelik karsisinda g¢esitlilik
ve ¢cogulculuk; kolektif kimlikler ve din ile birlikte gériiniimii degisen 6zel ve

kamusal alanlardir.



Kiiresellesmenin yerel denetimden kiiresel denetime gegisi ise; devlet
merkezli kurum, kuruluslarin ve devlet merkeziligine atiflarin tamamiyla uluslararasi
degil ancak kiiresel anlamda aktif olan ¢esitli faktorler arasindaki iligkilerin yap1
icinde erimesi sireci olarak tanimlanmasi olarak agiklanmaktadir. Kiiresellesme
yerel denetimden kiiresel denetime gecisle anlam bulan degisim olarak tanimlanir

(Fox, 2002).

1.2 Ekonomik Boyutuyla Kiiresellesme

Bu anlamda kiiresellesme genel olarak iilke ekonomileriyle diinya
ekonomileri arasindaki biitiinlesmeyi ifade etmektedir. Giddens (1998;67)’a gore
“Sinirlar iyi ¢izilmis bir sistem, bir ulus devletin veya bir bolgenin cografi olarak
tanimlanan siirlarindan olusmus ‘klasik’ toplum diistincesinden uzaklasip,
toplumsal yasamin mekan ve zaman boyunca nasil diizenlendigi lizerinde yogunlasan

cok daha farkli alg1 perspektifini icerdigi sdylenmektedir”.

Bu bakis acis1 dogrultusunda sdylenebilen ise kiiresellesmenin en son
asamasinin ortaya ¢ikardigi temel 6zelligin zaman ve mekéan sikigsmasi oldugudur. Bu
dogrultuda kiiresellesmenin hizlanmasiyla diinyanin giderek kiigiillip, uzakliklarin
azaldig1 ya da yok oldugu ve diinyanin neresinde olursa olsun gerceklesen olayin
etkisinin ¢ok kisa zaman diliminde diinyanin ¢ok uzak yerindeki bir birey iizerinde
dahi etkisinin oldugunun hissedilmesidir. Dolayisiyla diinyada gelisen herhangi bir
ekonomik olumsuz egilimin pek ¢ok sosyal alanda etkilerini de beraberinde getirdigi

g6zlemlenmektedir.



1.2.1 Kiiresellesme Taraftarlar:

Peter Dicken (1992;1)’e gore kiiresellesme, “Uluslararasilagsmadan daha
ileri ve kompleks kavram olup; bu anlamda mal ve hizmet akimlarinin iilke ve bolge
siirlari iginde artmasini saglayan ve ekonomik faaliyetlerin uluslararasi alanda

dagilimin arttirmak iizere uluslarin fonksiyonel bulusmasini saglayan olgudur™.

Giddens (2000)’a gore kiiresellesme, artmakta olan karsilikli iligkilerin
sadece ekonomik alanda degil bununla birlikte kilttrel ve politik alanlarda da etkili

olmasini gerekliligine vurgu yapmaktadir.

Harvey (Costu 2005;97)’ e gore kiiresellesme, “Diinyanin kiiciilerek
yogunlasmasi, iletisim ve bilisim teknolojilerindeki gelismelerin de haberlesme ve
ulasimi1 daha kolay, hizli ve daha ucuz hale getirerek karsilikli bagimliligin
artmasinin bir sonucudur”. Harvey’in tanimladig durum zaman-mekan sikigmasi
olarak da bilinir ve McLuhan’1n ortaya attig1 ‘kiiresel koye’ doniisiim fikrini
hizlandiran siirectir. Boylece bilgiye ulasim kolaylagmakta, bilgiyi toplayip ,derleme,
kullanarak Gretime uygulama hiz kazanarak verimli hale gelmekte ve bu degisim
toplumsal yapiy1 da etkisi altina alarak yonetim, dagitim, iiretim ve tiikketim

alanlarinda koklii degisimlere neden olmaktadir.

Cerny (1995;10)’ e gore kiiresellesme, “Mal ve varliklarin yapisal
farkliliklarinin artarak uluslararasi politik ekonominin temelinin kapsamai i¢inde

ekonomik ve politik yapinin biitiinlesmesidir’” .

Oman (1994;33)’a gore kiiresellesme, “Mal ve hizmet akimlarini kapsayan
ekonomik aktivitelerin bolge ve iilke sinirlar1 i¢inde artmasini saglayan, iilke ve

bolgelerarast insan akimlarini da dikkate alan mikro ekonomik bir siiregtir”.



Winham ( 1996;37)’a gore kiiresellesme, “Uluslararasi ticarette yayilma,
sinirlar arasi parasal akimlarin artmasi, sirketlerin birlesmeleri ve cokuluslu

sirketlerin blyUmesidir”.

Devlet Planlama Teskilatinin (1995;23) tanimina gore “Kiiresel biitiinlesme,
tilkeler arasindaki iktisadi, siyasi, sosyal iliskilerin yayginlagsmasi ve gelismesi
ideolojik ayrimlara dayali kutuplagmalarin ¢6ziilmesi, farkli toplumsal kiiltiirlerin,
inang ve beklentilerin daha iyi taninmasi, lilkeler arasindaki iligkilerin yogunlagmasi

gibi farkli goriinen ancak, birbirleriyle baglant1 olgularini igermektedir”.

1.2.2 Kiiresellesmeye Muhalifler

Boratav (2001;16)’a gore kiiresellesme “Soguk savas doneminden sonra,

kapitalizmin yeni bir agilimla diinya geneline yayilmasidir”.

Hirst ve Thompson (2007)’a gore kiiresellesme, ekonomik anlamda tilkeler
arasinda hacimli ve gelisme gdsteren ticaret akisi ile sermaye yatiriminin
gergeklestigi acik bir uluslararasi ekonomi olarak tanimlanmasi gerekliligindedir.
Onlara gére bu kavram yeni bir olgu degildir ve 1860’11 yillardan beri uluslararasi

ekonomi konjonktiiriinde yer almig bulunmaktadir.

Kepenek (1990)’e gore kiiresellesme, bilim ve teknoloji alaninda olusan
geligsmelerin bir sonucu olarak kapital diizenin gecirmekte oldugu nitelik

doniigtimiidiir.

Kazgan (2002)’e gore kiiresellesme, ciddi ve gercek oldugu yani sira son

derece yikict sonuglar ve sorunlar yaratabilir nitelikte oldugu ve tiim aydinlik



sOylemlere kars1 biiylik sermaye diizenin i¢ine girdigi buhran déoneminden kurtulma

arayisindan bagka olgu olmadigidir.

Chomsky (Fox,2002;22)’ e gore ise kiiresellesme “Devlet merkezli
kurumlarin ve devlet merkezliligiyle yapilan atiflarin, salt uluslararasi degil
tamamuyla kiiresel bir baglamda faal olan farkli aktdrler arasindaki iliskilerin yapisi

i¢cinde eridigi siirectir”.

Jessop (2007)’ e gore kiiresellesme ““ Neo-liberalizmin daha insani bir
maskeyle pazara sunulmasi projedir . Bu proje ile son zamanlarda beklenmedik
krizlerle karsilasildig1 ve kars1 duruslarla yiiz yiize gelindigi, projenin gerceklesmesi
i¢in insanligin diinya nezdinde 6dedigi bedelin, her gegen giin artan yoksullugun,
sosyal dislanmigligin ve issizligin oldugu Giiney (2006;160) tarafindan bahsedilmis

unsurlardandir.

Greider (1997;11) e gore kiiresellesme “ Yok ederek iiriin elde eden makine
gibidir. Modern ziraat makineleri gibi biiylik ve degiskendir. Fakat daha karmasik ve

giicliidiir, agina oldugu sinirlar1 6Gnemsemez ve agik arazide c¢alisabilir.”

Yeldan (2003;428)’ a gore kiiresellesme ‘“Neo-liberalizmin ideolojik bir
sOylemidir ve kiiresellesme olgusu, ulusal ekonomilerin diinya piyasalariyla
belirlenmesi ve battn iktisadi karar stireclerinin giderek diinya kapitalizminin

sermaye birikimine yonelik dinamikleriyle belirlenmesidir”.



1.2.3 Kiiresellesme Algilar:

Kiiresellesmeye dayali algilar iiclii siniflandirmaya tabi olup bunlar;
Radikaller (hyperglobalist), Kuskucular (Skeptical) ve Doniisiimciiler

(transformationalist)’dir.

1.2.3.1 Radikaller

Radikaller asir1 kiiresellesmeciler olarak da bilinir. Radikalciler
denildiginde akla bazi isimler gelir ki onlar; Kenichi Ohmae, Francis Fukuyama ve
Thomas Freidman’dir. Bu isimlerin hemfikir olduklari goriis; “Endustri uygarhiginin
uruinii olarak gelisen ulus devlet kiiresellesme siirecine paralel olarak 6nemini
yitirmigtir”. Ciinkii piyasa mekanizmasinin hiikiimetlerden daha etkin ¢alismasiyla,
kiiresel piyasa politikanin yerini almaya baslamistir. Kiiresel piyasanin gelisme
gostermesi toplum i¢inde daha yiiksek akilciliga isaret etmektedir. Boylelikle
politikacilarin hayatimizdaki 6nemleri ve etkileri azalarak daha az ilgilenilir
olmuslardir. Ancak yerel ya da ulusal Olcekte hala etkileri olsa da kiiresel ekonomik
hareketlerde pek bir role sahip olmadiklar1 sdylene bilinecektir. Bu anlamiyla
kiiresellesme siirecinin bir sonucu olarak diinyada birgok iilkede halkin politikacilarla
daha az ilgilenmeleri ve vatandaslar iizerinde daha az hayal kiriklig1 yaratiyor

olmalariyla sonuglanacaktir (Giddens,1999).

Radikallere gore diger bir deyisle piyasalar artik devletlere nazaran daha
belirgin bir gii¢ tstiinliigiine sahiptirler. Boylesi bir gerileme diger kurum ve
birliklerin otoritelerinin artmasina neden olacaktir. Bu goriis taraftarlarina gore,
geleneksel ulus devleti anlayisinin degiserek yerine diinya toplumu algisinin

yerlestigi ya da yerlesecegi yeni toplumsal orgiit sekillerinin belirginlesecegi
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savindadirlar. Onlarin diger bir savi1 ise; kiiresel bir ekonomi varliginin arttigi

yoniindedir (Bozkurt,2000).

Sosyal devlet anlayisini benimseyen bu anlayis liberalist goriisle de
ortlismektedir. Radikallerin benimsedigi bu goriis akim1 sosyal devletin aslinda
gerceklestirdigi yararlarinin yaninda bireylerin 6zgiivenlerini ve miitesebbis ruhlarini
zayiflatarak 6zgiir toplum fikrine zarar vermektedir. Klasik sosyal demokrasinin
aksine liberalizmin kiiresellesen bir teori oldugunun yani sira, liberalizme
kiiresellestirici giiclere dogrudan katki saglayan etken olarak bakilmaktadir. Yeni
liberal goriisti savunucularina gore diinyada kendilerinin daha yerel is birliklere
girebilmelerini saglayan felsefi bir bakis agisi1 izlediklerini diisiinmektedirler

(Giddens,200).

Fakat bu grup homojen bir dagilim gériiniimiinde degildir. Ornegin Held,
D., McGrew, A., Goldblatt D., Perraton, J.(1999)’e gtre Neo-liberallerin, devlet
glicu lzerinde piyasanin ve bireysel kontroliin basarisini sevingle karsilarlarken,
radikaller icinde yer alan neomarksistlerin ise ¢agdas kiiresellesmeyi, baskici kiiresel

kapitalizmin temsilcisi niteligiyle gormektedirler.

Fakat tiim farkliliklarina ragmen hemfikir olduklar1 konu, giderek artan bir

bigimde biitiinlesmis kiiresel bir ekonominin var oldugu fikridir.

Radikaller, bu siiregte kiiresel ekonomide kaybedenler kadar kazananlarin
da var olduguna inanmaktadirlar. “Bir taraftan geleneksel merkez-g¢evre yapisinin
yerine gegen, ‘yeni bir kiiresel isbolumu’ yukseliyor; 6te yandan da Giney ve Kuzey
arasindaki ‘artan bir anakronizmin’ mevcudiyetine dikkat ¢ekiliyor. Bu arka plana
ragmen hiikiimetler, kiiresellesmenin sosyal sonuclarini ‘idare etmek’

durumundadirlar” (Bozkurt,2007). Kiiresellesme kiiresel ekonomik rekabet i¢inde
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kazanan ve kaybeden arasini birbirine baglar niteliktedir. Ekonomi i¢inde kiiresel
rekabete bagli olarak belli ¢cevrelerin durumlar1 kétiilesse bile her iilkenin gesitli
mallarmin iiretimi siirecinde ve sonrasinda karsilagtirmali tistlinliigii mevcuttur.
Boylesi iyimser yaklasim Neo-Marksist ve Radikaller i¢in anlamli ve dogru degildir.
Onlarin nezdinde kiiresel kapitalizm uluslarin kendi i¢inde ve uluslarin arasinda
esitsizlik ortaya ¢ikarmaktadir. Ancak neo-liberaller ile ortak bulduklar1 nokta vardir
ki, sosyal korumada geleneksel refah devleti yolunun siirdiiriilmesinin eskidigi ve

zorlastig1 fikridir (Celik,2012).

1.2.3.2 Kuskucular

Radikallerin tam karsisinda kuskucular yer alir ve kiiresellesme karsiti
olarak da bilinirler. Akla gelen ilk isimler, Noam Chomsky, Paul Hirst, Grahame
Thompson ve immanuel Wallerstein’dir. Onlar ki nitelendirildikleri baslik gibi

kiiresellesme olgusuna her anlamda kuskuyla yaklagmaktadirlar.

Bolgesellesme kiiresellesmenin tam karsisinda gelisir ve kiiresellesmeye ait
bir ara istasyondan ziyade bir alternatiftir. Diinya kiiresel uygarlik olma yolundan
farkli olarak yeni anlayis kaliplar1 ¢ercevesinde boliinmeye dogru gitmektedir.
Kiiresellesme biitiinlesmeye dogru olmaktan ziyade farkl kiiltiir, uygarlik ve
bolgeler arasinda yeni ¢atigmalarla ilerlemektedir. Yine kuskuculara gore diinya
ekonomisindeki esitsizlige bagl olarak kiiresellesmenin koktendincilige veya

saldirgan milliyetgilige dogru gittigi yoniinde kuskulart mevcuttur (Bozkurt,2000).

Dinyada gozlemlenen kiresellesme olgusunun iki ana nedeninden biri
hékim ekonomik diizenin tiim diinyada rekabete dayali serbest piyasa ekonomisi

olmasidir. Digeri ise teknolojik gelismenin ki 6zellikle iletisim ve ulagimdaki miithis
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ilerleyisidir. EKonomik olarak kiiresellesme diinya 6l¢eginde mal, sermaye, emek,
para ve hizmet piyasalarinin biitiinliikk kazanir hale gelmesi olgusudur. Liberal iktisat
teorisinde ise mal hizmet ve para piyasalarinin biitiinliik kazanmasi, diinyadaki refah
diizeyinin gelebilecegi en iist diizeylere gelmesine olanak saglar. Teknolojik

gelismeler ise bu biitiinlesmeye hizmet eden ana araglardir (Hisarciklioglu,2001;59).

Piyasalar ve tiretim sistemleri gercek anlamiyla kiiresellesirse uluslararasi
ekonomik sistem ulusal diizeyinden ayrilarak 6zerk hale gelir. “Ulusal ekonomiler
aras1 bagimlilik arttikca, ulusal diizey uluslararasi diizey tarafindan igerilir ve
dondistiiriiliir. Boylece uluslararasi ekonomi 6zerkleserek kiiresel ekonomiye
doniisiir. Bunun sonucu olarak yurtigi ve yurtdisi ayrimi 6nemini kaybederek, 6zel
kesim ve ulusal devlet, geleneksel faaliyet ve hiikiimranlik alanlarinda dahi
uluslararasi kosullari dikkate almak zorunda kalmaktadir” (Hirst and

Thompson,1998;35-36).

1.2.3.3 Doniisiimciiler

Déniistimciiler kiiresellesmeyi diinya diizenini yeniden sekillendiren siyasal,
sosyal ve ekonomik degisimlerin ana siyasal nedeni olarak gormektedirler. Onlara
gore artik tilkelerin igigleri ile uluslararasinda ayrim s6z konusu degildir. Ekonomik
acidan ki goriiniim ise 100 y1l 6nceye gitmeye bile gerek goriilmeden 30-40 yil
oncesinden bile ¢ok daha farkli doneminde oldugudur. Kiiresellesme konusunda
yapilan aragtirmalara gore onceki donemlerden ¢ok daha farkli bir donemde
oldugumuz ve ¢ok daha biitlinlesik yeni bir kiiresel pazarin olustugudur. Bu déonemde
alinip satilan mal miktar1 19.ylizy1l ile karsilastirilamayacak kadar ¢coktur. Bundan

daha da 6nemli bir konu vardir ki; ekonominin her gecen giin daha da hizmet
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sektoriine bagli hale geldigi olgusudur. Ekonomide en 6nemli sektér konumuna
dogru ilerleyen hizmet sektorii; bilgi, eglence, iletisim ve daha da 6nemlisi elektronik
ve finans gibi konular1 igermektedir. iletisimdeki bu devrim sayesinde aninda iletisim
imkanina ulasildigindan beri tiim olgular degismeye, eski aliskanliklar degisip
unutulmaya, kiiltlirler arasindaki temas sayesinde farkli kiiltiirlerle aninda iletisime

gecilmeye baslanilmistir (Bozkurt,2007).

Farkli algilar olumlu ve olumsuz etkiler olarak kiiresellesme literaturiine
yansimis durumdadir. Bu durum asagida olumlu ve olumsuz etkiler basliklariyla,

kiiresellesmenin etkileri tartigilacaktir.

1.2.4 Kiiresellesmeye Iliskin Olumlu Olumsuz Etkiler

Her degisim ve doniisiimiin olumlu ve olumsuz etkileri oldugu gibi
kiiresellesmenin de vardir ki s6yle 6zetlenebilmektedir. (Bilhan,1996 ; Tezcan,

1996):

1.2.4.1 Olumlu Etkiler

» Kiiresellesmenin zaman ve mekan sinirlar1 yiizyillardir genisleyerek
giinlimiize gelmis ve bu siirecte olan biten biitiin insanliga mal edilmeye

baglanmistir.

> Insan ve eserleri olusmaya baslayarak kiiltiir ve uygarlik yeni bastan anlam

kazanmustir.
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> Insan hak ve esitlikleri, adalet, dzgiirliik kavramlar1 duyulur olup
yayginlastik¢a, insanlar kisilik kazanip kendilerine inanip giivenmeye
baslamislardir. Boylelikle kendi degerini kesfedip hi¢ kimseye ve higbir seye

kul kole olunulmamasi gerekliligini anlamiglardir.

> Ulkelerin yalnizca elit kesimine egitimin ¢6ziim olmadig1, kalkinma ve refah
icin halk tabanina ulasan egitim sitemiyle kitle olarak i1yi yetismis niifusa

ihtiyac oldugu kavranilmaya baglanilmisitr.

» Birgok hastalik iilkeler arasi igbirligiyle asilarak, bebek ve ¢ocuk dliimleri
azalmis ve saglikli yasam firsatlarina bagli olarak insanlarin yasam stireleri

uzamistir.

> Ulkeler arasinda gesitlenen isgiiciiniin serbest dolagimi baslamis , tiiketim ve
tiretimdeki rekabetle diinyanin herhangi bir yerinde insanlarin birbirlerinin

iiretimlerinden faydalanmalar1 ve tiiketebilmeleri saglanmistir.

> Insanlar arasindaki ortak yasam bigimlerinin ortaya ¢ikmasiyla ortak egitim
politikalarina bagl farkli iilke vatandaslar1 da olsa ortak anlayis bigimleri

gelismistir.

1.2.4.2 Olumsuz Etkiler

» Diinyadaki tilkelerin iiretim gii¢lerinin ve tiiketim olanaklarinin farkliliklart

mevcuttur. Bu agidan sanayilesmesini tamamlayamayan iilkeler daha zay1f
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konumdadir. Kiiresellesme her ne kadar zenginlik ve refahin yayilmasina
hizmet etmis olsa da fakirlik ve sefaletinde yayilmasini hizlandiran siireg

olmustur.

Egitim kurumlar1 teknolojik gelisme imkanlar1 sayesinde insanlarin bilgi ve
beceri diizeylerinin artmasina hizmet ederken diger yandan ileri siiriilen farkli
bir bakis agisi ise egitimden yararlanmayanlarin sayisinda azalma yerine

artisin oldugu yoniindedir.

Kiiresellesen diinyada gecikmis ulusal devletler glcli devletlerle
biitiinlesmek zorunda kalarak ekonomik, siyasi ve kiiltiirel agidan biiyiik
devletlerin agik etkilerine maruz birakilmislardir. Bunun sonucunda ulusal
sinirlar yok sayilarak, bir tiir baglilik ortaya ¢ikarilmis ve emperyalist amaglar
kiresellesme adiyla mesru sayilmaya baslanmistir (Bilhan,1996 ; Tezcan,

1996).

1.3 Diger Boyutlariyla Kiiresellesme

1.3.1 Kiiresellesmenin Teknolojik Boyutu

1980’lerden itibaren bilgi teknolojisindeki yenilenme ve bagli olarak her

alanda kullaniminin yayginlik kazanmasiyla tiim diinyadaki mesafe kavrami yeniden

tanimlanmaya baglanmistir. Bu durum kiiresellesmeyle ilk etkisini finans

sektoriinden sonra siyaset, kiiltiir, ticaret ve pek ¢ok alana yayilarak devam

ettirmistir. Giinlimiizde gittikge ucuzlayarak yayginlik kazanan bilisim teknolojileri,
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uluslarin birbirleri arasindaki etkilesim siire¢lerinde kiiresel doniistimiin hiz

kazanmasina neden olmaktadir (Giddens,2000).

Ulman (2001)’e gore bilisim diizeyinde tiim diinyada sinirlarin ortadan
kalkmasi olarak nitelendirilen teknolojik kiiresellesme, retim sistemlerinin

dayandig teknoloji tabanli koklii bir degisim seklinde de kendini gostermektedir.

“Teknolojik kiiresellesme sanayilesme stratejilerini 6nemli dlgiide
etkilemekte, Gretimin teknoloji tabanini degisiklige ugratan yeniden yapilanmanin,
diinyadaki bu hizli kiiresellesme ile baglantili oldugunu ortaya koymaktadir” (Celik,

2012;67).

Celik (2012)’¢ gore biiyiime modellerinde de teknoloji artik i¢sellesme
siirecindedir. Ileri teknolojilerin etkin kullanimi yiiksek nitelikli insan giiciine ihtiyag
duyar ve bu durum insana yatirimin énemini agiga ¢ikarmaktadir. Teknoloji
iiretebilir hale gelen, transfer ettigi teknolojiyi gelistirebilen beseri sermayesini
verimli kullanabilen iilkeler gelismis iilkelerle arasindaki farki kapatma egilimi

sergileyebileceklerdir.

Kiiresellesmeye olan etkiyle gergeklesen iletisim ve bilgi devrimi literatiirde
“¢iincii sanayi devrimi’ olarak adlandirilmakta ve bu devrin 6zellikleri sdyle
siralanmaktadir: Bilginin saklanip depolanmasindan, iletisimdeki dijital ortamlardan
yararlanmaya, veri iletiminde kullanilan mikro islemcilerden, uydu teknolojilerinden
faydalanmaya kadar her sey dahil edilmektedir. Uydu teknolojilerinden faydalanma

maliyetlerindeki diisiis seyriyle gergeklesmektedir (Bayar,2010).

Bu bilgilere ek olarak istatistiki 6rnek veriler; “1 milyon megabitlik bir veri,
1970 yilinda Boston’dan Los Angeles’a 150 bin ABD Dolari civarinda bir maliyet

karsiliginda ulastirilirken, ayni islemin bugiinkii maliyeti 12 cent civarindadir. New
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York’tan Londra’ya ii¢ dakikalik bir telefon goriismesinin 1930 yilindaki maliyeti
300 dolar iken, bugiin 20 cent civarindadir. 1993 yilinda dlinya genelinde yalnizca 50
internet sitesi bulunurken, bundan sadece sekiz yil sonra, 2001 yilinda bu rakam 350

milyona ulasmistir” (Bayar,2010;29).

1.3.2 Kiiresellesmenin Cevresel Boyutu

Kiiresel 1sinma, hava kirliligi, kimyasal atiklar kuraklik tiim bunlar

klresellesme siireciyle ilgilidir ve temel 6zellikleri kiiresel sonuglar dogurmalaridir.

Globallesen diinya iilkeleri arasinda kiiresellesmeyle sinirlarin kalkmasina
paralel, iklim degisiklikleri, kiiresel 1sinma, buzullarin erimesi, sera gazi etkisinin
artmasi gibi olumsuzluklarla karsilasiima durumlarinda {ilkeler birbirleri arasinda
fark gdzetmeden birbirlerine kars1 duyarli olmakta ve bu durumun sonuglarinin
azaltilmasi i¢in ortak ¢oziimler saglanmaya c¢alisilmaktadir. Diinya milletlerinin daha
bagimli hale gelmesi yalnizca ekonomik ve diger faktorlerle degil, birbirlerine
kayitsiz kalamayacaklar1 ¢evresel faktorlerle de gerceklesmektedir. Cilinkii bu gibi

cevre etkileri sinir ayrimi gozetmeden olusmaktadir (Bayar, 2010).

Diger taraftan kiiresellesmenin gevresel boyutu yerkirenin demografik
durumuna da baglidir. Diinya niifusunun artig1 mevcut kaynaklarin azalmasina neden
olmaktadir. “Giiniimiizde 6,3 milyar civarinda olan diinya ntfusunun 2050°de 9,4
milyara ulasacagi ve bu artisin %95’inden fazlasinin gelismekte olan tilkelerde
yasanacag1 dikkate alindiginda, bolgesel diizeyde baslasa da kiiresel etki
yaratabilecek acglik, kitlik, kuraklik, kirlilik ve go¢ gibi ¢evresel sorunlar ciddiyet arz

etmektedir” (Bayar,2010;30).
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1.3.3 Kiiresellesmenin Finansal Boyutu

Finansal kiiresellesme finansal tiim islemler igerisinde uluslararasi finansal

islemlerin payinin artmasiyla agiklanabilir.

“Finansal serbestlesme sonrasi ekonomide sicak para payinin yiiksek diizeye
ulagmasi (sicak paraya asir1 hale gelme) sonucu, para ve kur politikalarinin spekiilatif
sermaye hareketlerine tabi olmasiyla birlikte, hiikiimetlerin iktisat politikalarini
toplumsal ve iktisadi amaglara gore kullanabilmelerini fiilen olanaksiz kilmaktadir.
Kambiyo kontrollerinin kaldirilmasi ve finans piyasalarinda asir1 serbestlesme dovizi
yaygin bir tasarruf araci haline dontistiirmektedir. Dovizin bir siire sonra 6deme ve
degisim araci olarak kullanilmasiyla birlikte ulusal para biitiin islevlerini

yitirebilmektedir” (Celik,2012;70).

“Uluslararasi sermayeyi tiimiiyle ve yegane olarak benimsemek rasyonel bir
0zUmseme olmayacagina gore, 6te yandan mali piyasalarin ve sermaye hareketlerinin
serbestlesmesinin de tehlikeli bir hal alabilme olasilig1 gz 6niine alinirsa,
izlenebilinecek politika 6zellikle de uluslararasi sermaye hareketleri basta olmak
Uzere topyekdn finansal kiiresellesmenin devlet politikasi olarak kontroliiniin
saglanmasi ve kalkinma/biiylime ile uyumlu hale getirilmesi gerekmektedir”

(Boratav,1999;71).

Uluslar ustl piyasalarin olusmasi buna uygun stratejilerin benimsenmesi
gerekliligini dogurmustur. Kiiresellesen diinyada her kavramin bu siiregte yeniden

anlam buldugu gibi finansin da degisecegi olgusu tartisilamaz bir gercekliktir.
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1.4. Sosyo-Kiiltiirel Bakis Ac¢isi

Robertson (1999)’a gore kiiresellesme fenomeni ‘diinya diizeni’ sorunsalina
kavramsal bir bakis agis1 olmaktadir. “Giiniimiiz kiiresellesme siireci Soguk Savas
sonrasi diinya diizeninin somut olarak yapilanmasina yonelik siire¢leri tanimlama
iddiasinda olan bir fenomendir” (Costu,2005;95-104). Bundan dolayidir ki
kiiresellesme kavrami giinlimiizde sosyolojik bir¢ok arastirmanin ana kuramsal
ogelerinden biri olmustur. Kiiresellesme olgusuna yonelik birbirinden farkli ve ¢ok
sayida sosyolojik yaklagim mevcuttur. Bunun nedeni kiiresellesmenin evrimini hala
su an tartisirken bile siirdiirdiiglidiir. Ciinkii kiiresellesmeyi anlamlandiran 6gelerin
degisme hizlari, toplumlari, diinyay: ve kendimizi algilayisimizi yeniden
bicimlendirmektedir. Bu ylizden tanimlayip anlamlandirmaya c¢alistigimiz
kiiresellesmenin ‘anlagilma bicimi’ ¢evremizdekileri ve kendimizi nasil

algiladigimizla ilgilidir.

Etimolojik olarak kiiresellesme sdzciigii, bir isim fiildir. ingilizce *de isim
tiiretme yollarindan biri, fiillerin sonuna ‘-ization’eki getirilerek ¢ift anlamli 6zel bir
kelime elde edile bilinir. Tiiretilen bu yeni kelime anlamu itibariyle hem orijinal
fiilin tanimladigi siireci hem de bu siirecin son durumunu kapsayan bir isimdir. Buna
bagl kiiresellesme sozciigli de, hem tek kiiresel-biitliinlesmis bir diinyanin
varolusunu, hem de kiiresel-biitiinlesmis bir diinyay1 insa etmeye yonelik stirecleri
tanimlayan bir isimdir (Taylor,2000;49-70). Bu yiizden kiiresellesme ‘diinyanin
kiiciilerek yogunlasmasma’1 yonelik siireclere gonderme yapar. Diinyanin kiigiilerek
yogunlasmasinin ne demek olduguna gelince ise iletisim ve bilisimdeki gelismelerin

paralel olarak haberlesme ve ulasimi daha hizli ve ucuz hale getirerek karsilikli

! Roland Robertson, “Globalization and The Future of Traditional Religion”, God and
Globalization, ed.: M. L. Stackhouse, P. J. Paris, Trinity Press, International, Harrisburg 2000, s.
53.
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bagimliligin yogunlagmasini ifade etmektedir. David Harvey ( 1997)’e gore
taniminin ‘zaman-mekan’? sikismasi olan bu kavram tiim diinyanin kii¢iilmesini
ifade eder. Ayni kavram Marshal McLuhan (1996)’1n “kiiresel kdy’* olgusunu ifade
etmektedir. Diinyanin ‘tek bir mekan’ olarak ifade bulmasinin yeni bir olgu olmadigi
tarihin ¢esitli donemlerinde geleneksel dinlerin, kiiltiir birikimi barindan
medeniyetlerin, Anthony Smith (2002)’in “Kiiresel Birlik’* ad1 altinda ayn1 olguya
degindikleri bilinmektedir. Buradan ¢ikarilacak sonugla kiiresellesmenin yeni bir
akim ya da olgu olmadig1 koklerinin ¢ok eski fikir akimlarinin temelinde yattigi

g6zlemlenilebilmektedir.

Gunumuzdeki kiresellesmenin tarihin donemlerinde karsimiza ¢ikan bu
fikir dizilerinden farki glintimiizde teknolojik gelismelerle beraber bu surecte var
oldugudur. Glintimiizdeki teknolojik gelismelerin insanlik tarihinin herhangi bagka
bir déneminde rastlanilamayan sosyo-kultiirel biitiinlesmeyi saglayabilme
kapasitesine sahip oldugu olgusu inkar edilmemelidir. Dolayisiyla giiniimiizde yeni
olan sey diinyanin tek ve kiiresellesen bir mekan haline doniismekte oldugu
olgusudur. Artik her yerin her seyin herkes i¢in oldugu diinyaya dogru gidis S0z
konusudur. Oyle ki yaptiklarimiz bile diinyanin diger ucundaki insanlar1 dahi
ilgilendirir hale gelmistir. Bugiin diinya topluluklarinin yasanan bu gelismelere
kayitsiz kalip direnmek i¢in kendi duvarlarini 6rmeye ¢alisma ¢abalari yersiz

kalacaktir (Costu,2005).

2 David Harvey, Postmodernligin Durumu, ¢ev.: S. Sarman, Metis Yay., Istanbul 1997

® Marshall McLuhan, Understanding Media: The Extensions of Man, Routledge, London 1964,
4 Ornegin, Hammurabi’nin, Iskender’in, Jiistinyen’in, Harun el-Resid’in, Cengiz Han’1n, V.
Charles’in, Napolyon’un imparatorluklar1 kendilerini, diinyaya hakim olan elit bir dil ile sinir
tanimaz bir ‘yiiksek kiiltiir’ araciligryla yayilan evrensel ve kutsal bir uygarligin temsilcileri
olarak gérmekteydiler. Bu nedenle, kiiresel birlik rityasinin yeni bir sey oldugu sdylenemez.

Bk. Anthony D. Smith, Kiiresel Cagda Milletler ve Milliyetgilik, ¢ev. D. Koémiircii, Everest Yay.,
[stanbul 2002, s. 13.
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Tam da bu noktada Ulrich Beck’in bu stirece yonelik ilk kavramsal
ayristirmasi belirginlesmistir. Beck bir diinya toplumu anlayisi olarak cografi olarak
farkli toplumlarin birbirine ¢cok boyutlu iligkiler ag1 i¢erisinde birbirine gegmesini
kiresellik olarak agiklamistir. Zaman-mekan sikismasi tiim birey, topluluk ve
kiiltlirlerin birbirine kapali1 kalmasini engelleyerek, diinya {izerindeki ekonomik,
politik, kiiltiirel ve dinsel norm ve formlarin birbirleriyle karsilasmasina olanak
saglamistir. Netice itibariyle bu durum kiiresellesmenin, diinyanin bir biitiin olarak
fark edilmesi gerekliligi kavramini ortaya ¢ikarmistir. Bu da glintimiiz kiireselligin
bir segenek olmaktan ziyade varligini devam ettiren sosyolojik gergeklik oldugunu

fark etmemizi saglayacaktir.

Mekan olgusunun degisimi sosyal cografyanin doniisiimii olarak da
tanimlanir ve bu durum ‘yersiz-yurtsuzlastirma’y: (deterritorilization) ortaya
¢ikarmigtir. John Tomlinson (Chicago,1997; 107) ’a gore yersiz-yurtsuzlastirma,
kiiltiirtin cografi ve sosyal bolgelerle olan iligkisinin kaybolmasi demektir. Yersiz-
yurtsuzlastirma siireci ile modern dénemlerdeki meta-anlatilarin iflasina atif yapan
post modernligin olusturdugu sosyo-kulturel ortam, bir taraftan herhangi bir
ulusal/yerel olusumun baski1 unsuru olarak ortaya ¢ikmasina ve kendisini diinya
capinda yayginlastiran kiiresel anlatiya donlismesine zemin hazirlamistir
(Robertson;269-291). Kiresel-Biitiinlesmis bir diinya kurma iddiasi olan bu kiiresel
anlati, ekonomik, kiiresel, siyasal alanlarda degerler iireterek homojenlesmis bir
diinya diizenini olusturma fikrini benimsemistir. Boylesi bir yaklagim yerel ve alt
toplumsal sdylemlerin kendilerini yeniden taniyarak anlamlandirmalarini
saglamaktadir. Her ne kadar glinlimiizde farklilasmaya nazaran biitiinlesme
dinamiklerinin daha agir bastig1 gézlemlense de kiiltiirel, etnik, dinsel ve 1rksal

boyutta par¢alanmalarin da yasandigi goriilmektedir. Bu par¢alanmalara bagl varlik
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bulan farkliliklar kiiresel akista kendilerini tanimlayabilme ve kabul ettirebilme
imkanini bulurlar. Dolayisiyla kiiresellik her ne kadar biitiinlesme ile i¢selse, yerel ve

alt soylemlerin varlik bularak ifade kazanmasi da o kadar i¢seldir (Costu,2005).

Kiiresellesme siireci Soguk savas sonrasi diinyanin yapilanmasindaki ¢ok
boyutlu stireci igermektedir. “Tek bir kiltiiriin, ekonominin, politikanin diinya
6lceginde yayginlagmasi (homojenlik) ve boylelikle bir tahakkiim unsurunun
olusturulmasi (hegemonization) siireciyle; kiiresel sistemi sekillendiren oncii
sOylemlerin digindaki yerel/alt toplumsal/kiiltiirel sylemlerin mevcut sistem
icerisinde farkliklarini ve kimliklerini tanima ve tanimlama imkanini sunan
(heterojenlik) siirecin es-zamanlilig1 ve iliskiselligi baglaminda isleyen bir
srectir’(Costu,2005;95-104). Kiiresellesme yasadigimiz diinyanin bugiinkii
durumunu ¢éziimleme amacinda olan sosyolojik bir kavramsallastirmay1

simgelemektedir.

Kiiresellesmeye yonelik bu tarz betimler kiiresellesmeyi hem tarihsel hem de
toplumsal sistemlerle olan iliskisini fark etmeyi kolaylastiracaktir. “Bdyle bir bakis
acis1, kiiresellesme siireclerini tarihsel bir kaginilmazlik olarak goren asiri
kiiresellesmeciler ile bu stiregleri tarihselliklerinden soyutlayarak emperyalizmin
yeni goriintiisii olarak algilayan ve bu siireclere slipheyle yaklasan kiiresellesme
karsitlarinin indirgemeci ve kutuplagmaci yaklasimlarinin disinda bir alanda,
kiiresellesmeyi elestirel bir tarzda tartismay1 ve onun toplumsal/kiiltiirel
fenomenlerle (ekonomi, siyaset, kiiltiir, din, hukuk, gibi) olan iliskisini agikliga

kavusturmayi miimkiin kilacaktir” (Costu, 2005;95-104).

23



1.4.1 Kiiiresellesmenin Kiiltiirel Boyutu

Drucker ( 2000) Cin’e yaptig1 ziyaretlerinden birinde toplant1 devam
ederken bazi1 yoneticilerin yarim saatligine toplantidan ayrildiklarini ve geri
dondiiklerinde ayrilma sebeplerinin ‘Dallas’ dizisinin televizyonda oynadigini
belirtmelerini, kiiresel olgularin topluluklart ne kadar etkilediginin kanit1 olarak

aciklanmaktadir (Drucker,2000).

Goriildigi tizere tiim ekonomik yaklagimlar: yani sira kiiresellesmenin kiiltiir
yaklasimi 6nemle incelenmesi gereken olgusudur. Kiltirel yaklasim; Homojenlesme
ve Heterojenlesme olmak tiizere iki farkli boyuta ayrilmaktadir. Heterojenlesme
kiiresellesmenin kiiltiirler arasi etkiyi arttirmalariyla birbirinden farkli-heterojen
kiiltiir yapisi olusturdugu olarak agiklanirken, homojenlesmenin ise benzerlikleri

arttirarak tek tiplestirme olgusu yaratmasi olarak agiklanmaktadir.

Kiiresellesmenin heterojen yoniinii Robertson (1998) kiiyerellesme ile
aciklamaktadir. Buna gore kiiresellesme; yerel ile kiireselin i¢ ice gegip isledigi
sireci ve ayn1 zamanda stire¢ devam ederken igindeki yerelligin kesfi olarak
nitelendirilmektedir (Sayar,2004). Stuart Hall (2004)’a gore kiiresellesme ise higbir
zaman homojenlesmeyi asla tamamlamamakta ve bunun i¢inde ugrasisi
olmamaktadir. Her yerde Amerikaliligin ya da farkli kiiresel bir toplulugun mini
versiyonlarini olusturmaya kalkmamaktadir. Kiiresellesme ugradig kiiltiirlerin
farkliliklarint kendine empoze ederek daha biiylik her seyi kapsayan ve aslinda
diinyanin Amerikali kavranig bigimini benimsetmeye ¢alismaktadir. Klresel sermaye
bicimi, ayn1 zamanda yerel sermayeler vasitasiyla isleyebilecegini kavrayarak bu
vasitayla ekonomik seckinlerin yaninda yer alabilecegini ve onlar {izerinden

isleyebilecegini anlamis bir sermaye tlriidiir.
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Bu baglamda kiiresellesmenin evrensel bir diinya kultiirii yarattigini
sOyleyebilmek ¢ok erkendir. Ayata ( Durugdniil, 2004)’ya gore drnegin kiiltiiriin
anlatildig1 gibi evrensellesmedigi ve 6rnegin Amerika’da McDonalds’1 dar gelirli
bireyler tercih ederken Tiirkiye’de ise orta gelirli ve egitimli genglerin tercih ettigi
gozlemlenmistir. Kiiltiirel cevre ve anlamlarin farkli olusu algi farkliliklarina yol
acan olarak benimsenmistir. Burada sorulmasi gereken, algi farkliliklarina yol aganin

hangi McDonald’s oldugudur.

1.4.2 Kiiresellesmeye Kiiltiirden Bakmak

Kiiresellesme siirecinin belirginlik kazanmasinda iktisadi, siyasi, sosyal ve
kalturel etmenlerin rolu buydktir. 20.yiizyilda iletisim araglarinda gergeklesen
devasa atilim ve bliylimeye paralel olarak uluslarin iliskileri, bagli olarak da kilttrler

arasi iliskiler i¢ ige gegen goriiniimlii hal almaya baglamistir.

Birgcok 6nemli ismin de belirttigi iizere bu kavramin olusumunu agiklamaya

calisan iki 6nemli ayrim homojenlesme ve heterojenlesmedir.

“ Kiiresellesme kavrami bir yandan diinya toplumlarinin birbirine benzeme,
buna bagl olarak da tek bir kiiresel kiiltiiriin ortaya ¢ikma siireci, diger yandan da
topluluklarin, toplumlarin kendi farkliliklarin1 tanimlama, ifade etme siireci olarak
kullanilmaktadir”(Keyman, Saribay; 2000:1). Bu iki homojenlesme ve
heterojenlesme ayrimi yeni bir durum olarak algilanan, kiiresellesme siirecinin
kendisini ifade etmektedir. Dolayisiyla kiiresellesme evrensellik ve yerelligin zit

hareketini degil, birlikte ve eszamanli hareketini nitelemektedir (igli,2001).
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Kiiresellesme kavrami son zamanlarda yasanilan toplumsal degisim ve
dontistimleri, diinyanin degisen niteligini anlamli kilmaya ¢alisan bir kavram olarak
kullanilmaya baglanmistir. Diinya siyasal ve ekonomik alanlarinin yani sira kiiltiirel
anlam sistemleri ve simgesel bigimlerin biiyiik hacimli aktarimi kiiresel bir
biitiinlesme olgusunu var etmis gibi goriinmektedir. Kiiltiirel akislar, gorintuler ve
semboller vasitasiyla gergeklesirken tek bir kiiltiir bigiminde olmadan farkli kiiltiirler
bi¢cimini kullanarak gerceklesmektedir. Gelisen iletisim imkanlar1 farkl kiiltiirlerin
karsilasarak yan yana goriintiilenmesine neden olmaktadir. Medya, imaj ve

simgelerin dagitim sebekesini olusturmustur.(icli,2001).

Yasam alanlarinda bireyler birbirlerine bagimli hale gelmeye baslamiglardir.
Elde edilen bir {irlinlin her bir parcas1 farkli yerlerde iiretilip bir araya getirilmektedir.
Bu durum en gelismis iilkelerde yasayan insanlar i¢inde gegerlidir. Ornegin
elektronik bir aletin yapimi sirasinda kullanilan bir¢ok parga belki de tiim pargalar
farkls iilkelerin iirettiklerinden olusmaktadir. Uretimin bu denli hacimli ve hizli hal
almasi tliketimin hizlanmasini da beraberinde getirmistir. Kongar (2000)’e gore
kiiresellesmenin amaci tiim diinyada tek 6rnek tiikketim kiiltiirli olusturmaya
calismaktir. Tiim diinya bireyleri ayn1 arabay1 kullanmaya ayn1 ayakkabiy1 giymeye
kosullu hale getirilmeye ¢alisilmaktadir. Bunda da emegi gegen faktorler uluslararasi

sermaye ve kitle iletisim araglar1 yardimidir.

Ornegin Japonya kiiresel anlamda hizin1 arttiran tlkelerdendir ve
Japonya’nin etkisi Amerikan kiiltiiriinlin yayilma bi¢imindeki gibi hayat tarzinin
icinde degil kiiresel olanla yerel olan iliskisi i¢erisinde gézlemlenmektedir
(I¢li,2001). Robertson (1995)’un kiiyerellesme (glokallesme) kavrami tam da bu
kavrama iliskin var olmaktadir. Bu kavram kiiresel olan ile yerel olan iliskisini

aciklamaktadir.
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Kiiresellesmenin yerelligi yeniden iireten bir siire¢ olduguna ve kendine
yerelligi eklemlediginden bahsetmistik. Bu agidan deginecek olursak;  yerellesme
kavrami, kiiresellesmenin yasam bigimleri arasindaki farkliliklari ortadan
kaldirmasini gizleyici bir isleve sahiptir” (Hiiliir,2000:115). “Ayni1 zamanda
yerellikler, kiiresel kiiltiiriin yayilimi i¢in bir aractir ve merkezden ¢evreye dogru
akmaktadir” (Taylan ve Arklan,2008;88). Hannerz (1998;140)’a gore kiiresellesme
merkez ile ¢evre arasindaki anlam ve yasam tarzi akisini saglar ve bu siireci kiiltliriin
‘kiiresel tiirdeslesmesi’ siireci olarak ifade eder. Hannerz (1998)’ a gbre diinya
kalturel olarak tek bir mekan haline gelmektedir. Neden olarak anlam sistemlerinin
ve simgesel bi¢imlerin aktarimini gdsterir ve bu da kiiltiirler arasi iletisim ve
etkilesimle ve kiiltiiriin homojenlesmesiyle kiiresel kiiltiir olgusu daha sik bahsedilir

olmustur demektedir.

1.5 Kiiltiirel Baglamda Kiiresel-Yerel iliskisi

Kiiresellesme zamanin baskin giicii olarak gériinse de bu durum yerelligin
onemli olmadig1 anlamini tasimamaktadir. iletisim aglarmin farkli ve gelismislik
gostermeye baslamasi demek yerellikten uzaklagsarak kiiltiirtin 6zelligini terk edildigi
demek degildir. Dolayistyla kiiresellesme yerel dinamiklerle de ilgilidir.
Kiiresellesme bir puzzle’in pargalarinin bir araya gelmesi gibidir. Yeni kiiresel

sisteme birgok yerelligi yerlestirmeye benzemektedir (Morley ve Robins,1997).

Yerele doniis genellikle kiiresele bir tepki olarak ortaya ¢ikmistir. Bir
zamanlar ulusal alanda 6nemli olan gelenekselligin giiniimiizdeki kazandigi anlam
‘yerellikle’ kiiresellesme olarak sekil kazanmigtir. Bu anlamiyla ‘yerellik’ belirli

bolgesel bicimlenme anlami tasimamaktadir (Morley ve Robins,1997).
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1.6 Kiiresel ve Yerel Kiiltiire iliskin Gostergeler

Kiiresel ve yerel kiiltiire iliskin gostergeler dort ana boyutta
diizenlenmislerdir. Bunlar; mekan, tiikketim aliskanliklari, kullanilan dil ve insan

iliskileri olarak deginilmektedir.

1.6.1 Mekan

Aile bireylerinin ayn1 mekani paylagmalari i¢ mekanlarin toplu halde
yasanabilmesine yol agmistir. Geleneksel kiiltiir rutin ve ge¢gmisten gelene uyum
gosterme aligkanligi i¢indedir. Modernlesme ile ¢ekirdek aile kavraminin 6n plana
cikmasiyla yeni mekan segimleri dogmustur. Modernizm ile kentsel mekéanlar 6n
plana ¢ikmugtir. Kentsel mekanlar Tiirkiye’nin apartman yasamina gegmesiyle ayni
stireci paylasir. Yerellik, kentsel mekénlarda goz ardi edilirken toplumsal olarak
ihtiya¢ duyulur ve bu olgu gegmisten farkli ve yeni bir ortamda yeniden hayat bulur.
Bu durumda kent, mekani yeniden tanimlanma siirecini yasar. Yerel mekanlar olarak
bilinen kirsal tipli evlerin yerini apartman dairelerinin almasi veya kent diginda site
yasamina yerini birakirken, geleneksel mekanlardan biri olarak kabul géren
bakkallarin yerini aligveris merkezleri ve plazalarin almasiyla da mekanin, yerini

yerellikten ziyade kiiresellige biraktig1 gdzlemlenmektedir (Ilkkursun,2006).

Auge ¢agdas aligveris merkezini icinde ‘yok yer’ ya da ‘yok mekan’
olusturulan yap1 olarak tanimlamaktadir. “Yer’ kent mekéanlarinda kullanicilar
tarafindan deneyimlenebilecek her tiirlii etkinligi biinyesinde barindirir. Kamusal
bellege ait ‘yer’ hissi bu aligveris merkezlerinde yok olur. ‘Yer’ kavrami biinyesinde
fiziksel iliskiler ile tarihsel anlam ve ait olma hissini tasirken, ‘yer-sizlik’ ise bu

anlamlarin ortadan kaybolusu demektir. ‘Yer-sizlik’ kokii standartlastirmanin
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yaraticisi olan kiiresellesmedir ve homojen, sikici, standart, otantik olmayan yapay
gibi tanimlamalarda karsiligin1 bulmaktadir (Tomlinson,2004). Auge bu tir bir
mekanda bulunmanin amacini daha fazla satmak olarak aciklarken daha fazla satis

icin mekanlar yaratma cabasi kiiresellesmenin sonucudur (ilkkursun,2006).

Medya bu olguyu hizlandiran etmenlerden biridir. Gazete ve dergilerde
yazilan yazilar, yapilan programlar, olguyu izleyici kitlesine aktaran unsurlardir.
Artik her sey bilinir olmustur ve birbirini sekillendirmeye baslamistir. Tiikketim ve
yasam aligkanliklar1 ¢ercevesinde sekil kazanan mekan medya vasitasiyla daha

bliyiik kitlelere ulagmustir.

TV ve yazili, s6zlii iletisim kanallarinda kiiltiiri yansitan 6gelerden biri de
mekandir ve mekana ait unsurlarin kiiresel ya da yerel olusu belli bagh simgelerle
aktarilir. Ornegin yasanilan mekanlarin kirsal, miistakil, bahgeli evler mi veya
apartman ya da sehir disinda bulunan sitelerden mi oldugu olgusu mekana iliskin
tanimlama yapmamizi saglamaktadir. Yine ayni sekilde alisveris edilen mekanlarin
biiyiik aligveris merkezlerinde mi ya da bakkal, kasap, manav, semt pazarinda m1
gectigi bu unsura ait simgelerdendir. Mekanlarin iclerindeki aksesuarlarin segimi,
mekan igindeki yerlesimleri, aksesuarlarin hangi kiiltiire ait olduguna dair izler hepsi
birer kuresel-yerel iliskisi i¢erisinde dikkat edilen 6gelerdendir. Geleneklere baglh
bireylere ait evlerin gegmisten gelene olan uyumunun yansitildigi dizi, reklam, film
vb. yayimlarda ya da modernite bazli 6gelerin yer aldig1 objeler tamamiyla verilmek

istenen yerellik-kiresellik gergevesinde boyut kazanmaktadir.
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1.6.2 Dil

Dil araciligiyla disiinceler iiretilir ve cogalir. Boyle 0nemli bir fonksiyona

sahip olan bu kavramin tizerinde 6nemle durulmasi gerekmektedir.

Konfiigyiis’ten bu yana dildeki degisimlerin ve kaybolan sézciiklerin
toplumsal doniistim ve degisime, kiiltiirel kaybolusa neden olacagi yolunda goriisler
mevcuttur. Bir toplumun dili o kultlire ait en 6nemli 6gedir ve ondaki bir degisim

topluma yansir ve ondaki degisimi yansitir.

Bagimsiz ulus devletlerin ortaya ¢ikmasiyla dilin 6nemi artmaya baglamistir.
Ulusun varligini kanitlayabilmesi, ideolojilerini bireylerine aktarabilmesi igin ortak
bir dilin varligina ihtiya¢ duymustur. Anderson (2004) Bati’da halk dillerinin
yayginlagmasini, ulusal bilincin gelisimine katki saglayan ii¢ dissal etkenle
gergeklesmis olduguna deginmektedir. Ona gore ilki Latince igindeki degisimdir.
Ikinci etkiyi kapitalist yayiciligin basarisina baglar. 14. yiizyildan baslayarak
giderek kiigiilen Avrupa diinyasinda zaman ve mekanin da kuculerek, dillerin giderek
ulusal hale geldigini savunmaktadir. Diger etkiyi de Anderson, monarsinin kuctlmesi

olarak aciklamaktadir ( Tlkkursun,2006).

Anderson’in da vurguladig1 yayin dillerinin; standart devlet dillerini
yaratmada ve pekistirmede etkisi olmustur. Bu donemden sonra ders kitaplari,
gazeteler gibi araclarin ulusal dilde yazildig: ve bu dilin resmi amaglarla kullanildig:
an, ulusal evrim de ger¢eklesmis ve yasamsal bir adim atilmistir. Hobsbawn (2003)
1830’larda Avrupa’nin biiyiik bir kesiminde bu adimin atildigin1 sdyler ve astronomi,
kimya, mineral bilimi ve botanik {izerine ilk biiyiik ¢cekge kitaplarin bu on yil i¢inde
yazildigini, Romanya’da 0 zamana kadar kullanilmakta olan Yunancanin yerine

Romence yazilmis okul kitaplar1 basildigint 6rneklemektedir. Ulusalligin
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Olciitlerinden olan dilsel milliyetgilik; konusanlarca degil okuyup yazanlarca

yaratilmistir (Ilkkursun,2006).

Yapilan televizyon programlari, yaymlanan tiim unsurlar farkl tilkelerin
televizyonlarinda da yer alarak o iilkeye ait dilin diinyanin her yerine yayilmasini
kolaylastirarak kiiresel bir olusum gerceklestirir. Ornegin Tiirkiye’de Tiirkce dilinden
olmay1p bahsedilen etkiler neticesiyle farkli yabanci bir¢ok kelimenin giindelik

yasam i¢inde asina olunur hale gelmesi bu netice dolayisiyladir.

Diisiinceler dil ile ifade bulur. Dilin yerel ya da kiiresel olusu yoresel agiz
farkliliklarinin kullanimryla ayirt edilebilmektedir. iletisim araglarinda yer alan dil
unsurlari o iilkeye has imgelerle ya da farkliliklariyla anlam bulur. Geleneklerle
biitiinlesen din simgeleri de dil icinde yer almasiyla da dilin yerelliginden

sayilabilmektedir (Ilkkursun,2006).

1.6.3 Tuketim Ahskanhklar

Kiiresel tiikketim kiiltiirii Batt modelli ‘ulus-devlet’ in yarattigi imkanlar
tizerinden yayilarak egemen hale gelmistir. Kiiresellesmeyle tiim alanlarda piyasa
irlinline doniis siireci yasanmaktadir. Diinya mutfagi gibi ya da begenilmesi i¢in
popller hale getirilen spor dallar1 vb. bunlara 6rnek olarak gésterilebilmektedir. Cok
uluslu markalar da tiim diinyay tiirdes bir tiiketim kiiltiirii haline

dontstiirmektedirler.

Diinya 6lgeginde standartlastirilmis kiiltiir iiriinleri yaratilmasi 6nemli bir
stratejinin unsurudur. Boylelikle kiiresel kiiltiir diinyanin her yerinden topladigi

bilgileri yine diinya piyasasina sunarak kar elde eder. Diinya miizigi, turizm, moda ve
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mutfak, yerel ve egzotik olan seyler ait olduklar1 yerlerden koparilip diinya piyasasi
icin ambalajlanarak yeniden sunulur. Bu diinya kiiltiirti, farklilik ve dzgiirliige verilen
yeni bir deger olarak algilanabilirken ayn1 zamanda da kar ettirmektedir (Morley ve
Robins,1997). Diinya piyasasi yeni olarak goriilen ancak yerel 6zellikleri olan

unsurlarla tanistirilmaktadir.

Tiiketim aligkanliklarinin kisilerin tercihleri haline gelmesi belirli bir
kaltury de beraberinde getirmektedir. Bireylerin tiiketim aliskanliklarina bagl olarak
geleneksel, modern veya kiiresel egilimde olup olmadiklar1 bu aligkanliklariyla
anlagilmaktadir. Kendi devleti igerisinde {iretilen bir {irlinii alan tiiketici davranisi
yerellikle iligkilendirilirken ayni sekilde ithal {irinlere verilen tepkiler ters yonli bir
anlatimla yerelligi veya gelenekselligi ifade ediyor olabilmektedir. Bireyin giyimi de
bu tutumun bir pargasidir. Yerel giysilerin tercihi geleneksellikten uzaklasmamak
olarak adlandirilirken, fastfood aliskanliklar1 disinda kurulan sofralar o iilkeye has

ozellikleri tasir ve yine yerelligi sembolize etmektedir (Ilkkursun,2006).

1.6.4 Insan Tliskileri

Geleneksel toplumlar da aile baslica tema ve ana unsurdur. Inglehart (2005)
Diinya Degerler Arastirmasinda geleneksel aile tiplerini tanimlarken kisiyi, ailesini
sevip inanmasi basliklarini eklemistir. Geleneksel olan yani yerellige dayali
kilturlerde ulusal degerleri yiiksek biiyiik aileler ideallestirilmektedir. Bu kilttrlerde
yabanci tirlinlere tepki varken, kiirtaj, tenazi gibi olgulara sicak bakilmamaktadir

(Inglehart,2005).

Yerel kiiltiirde, aile tiyelerinin bir arada yasayip, erkek egemenligine bagli

olarak babanin is yasaminda olmasi ve aidiyet baglarinin kuvvetli tutulmasi ve
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akrabalik iligkileri 6rnek verilir. Kiiresel kiiltiirle bu olgularin yerini farkli kavramlar
almaya baslamistir. Ornegin ¢ocuklarin ayr1 evlerde yasama istekleri, bat1 kaynakli

kiiresel kiiltiiriin yansimalar1 olarak agiklanmaktadir (ilkkursun,2006).

Her kiiltiiriin kendine has insan iligkileri iletisim 6zellikleri vardir.
Insanlarin birbirlerini goérdiiklerinde verdikleri kucaklasarak dpiismek tepkisi, ya da
yalnizca el ile tokalagma veya yalnizca selam, sadece yliziin sag kismindan 6pmek
tamamuyla kiiltiire ait 6zellikler ¢ergevesinde sekillenen davranis kaliplaridir. Bu
Ozellikler bize hangi kiiltiire ait olma durumunu yansitmaktadir ve bu da yerelliktir.
Ornegin Amerikan toplumundaki biiyiikanne-biiyiikbaba iliskileri Tiirk toplumunda

ozelliklerini farkli sekillerde gostermektedir.

Sabah selamlasmalari, bayram mesajlarinin yer aldig1 kurgular, cadilar
bayrami ya da kurban bayrami gibi kiiltiire ait 6zelliklerin vurgularinin yapildigi
iletisim yerellikle ilgilidir ki bu da kiiltiirlerce benimsenir ve yakinlik uyandirmak

konusunda etkilidir.
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2.BOLUM
2. KURESELLESMENIN REKLAMCILIKTAKI YERI VE ONEMI
2.1 Reklam Nedir?

“Hedeflenen miisteriyi bilgilendirmek ve alisa tesvik etmek i¢in, mesaj
vericinin ¢esitli reklam araglarin1 gereken bedel karsiliginda kullanarak, istedigi
mesaji1 iletmesine reklam denir”(Wright ve d.1982; 8). Reklam araciligiyla iirtiniin
istiin yonleri ve olumlu 6zellikleri belirtilerek genis kitlelere hitab1 saglanmaya
caligilir. Reklamin talebi harekete gegirme fonksiyonunun yaninda mal veya hizmeti
alacak olan kesime, retilen mal ya da sunulan hizmetten yararlanma yollar1 da
anlatilmaya calisilir. Tek yonlii bir iletisim aract olmasi dolayisiyla basim, ses ve
renkler kullanilarak daha gekici hale getirilir. Reklam, tutundurma faaliyetinin bir
halkasidir ve mal, hizmet ve fikirleri iletisim kanallarin1 kullanarak ikna etme ve
bilgilendirme tizerine konumlanmaktadir. Bu 6zelligiyle de ayn1 zamanda bir

pazarlama aracidir.

“Reklam, en genel ve kabul goren tanimu ile bir iiriin veya fikre yonelik
mesajin belirli bir kurulus tarafindan bedelinin 6denerek iletisim araglari vasitasiyla
hedef kitleye genelde ikna ederek harekete ge¢irme amaci ile ulagmasidir”

(Arens,1986).

Giliniimiizde reklamlar hem pazarlama iletisiminde hem de tiiketici ve
iretici agisindan vazgecilmez unsurlar arasinda yer almaktadir. Rekabetin giinden
giine artmasiyla benzer mallari ile piyasada var olmaya calisan firmalarin basarisi
reklam iletisiminin ne kadar rasyonel ve profesyonelce yapildigiyla dogru orantilidir.
Isletmeler agisindan reklamin 6nemi iiretilen mal veya hizmetin tiiketiciye

duyurularak, pazarda yer alan onca iirlin arasindan tiiketicinin aradig liriinii neden o
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isletmenin tirettigi mal veya hizmeti tercih etmesi icin ikna edilmesi surecidir. Ayni
zamanda reklam, tirlinin canli tutularak tirtine olan talebi de canli tutabilmek olarak
nitelenir. Yeni isletmeler acisindan da biiylik 6nem arz eder ki o da elverisli
pazarlarin bulunarak sermayelerini verimli alanlara yatirmalar gerekliligini tesvik

eden unsurdur (Ozgiir,1994).

Tiiketici agisindan reklam; “Pazarda kendi ihtiyacina cevap veren onlarca
iirtin arasindan kendi yararina en uygun ve rasyonel bir se¢im yapmasina yarayan bir
ara¢ oldugu gibi, ¢esitli mal ve hizmetleri tanitan, bu mal ve hizmeti nereden, nasil,
ne fiyatla edinebilecegi ve ne sekilde kullanacagi konusunda bilgi aldig1, glintimiiz

yasam biciminde tiiketiciye yardimi olan bir aragtir” (Ozgiir,1994;149).

Bu olgular neticesinde reklamin 6zellikleri;

<> Reklam pazarlama iletisiminde yer alir.

<> Reklamin ticreti vardir.

X Reklam, reklam verenden tiiketiciye dogru giden mesajlar
batinudr.

X Reklam kitle iletisim unsurudur.

<> Tiiketiciyi bilgilendirme fonksiyonu yani sira ikna edebilmeyi

de Ustlenmektedir.
<> Isletmelerin kendilerine has pazarlama stratejileri ve
hedeflerine yonelik ve diger pazarlama iletisim araglari ile eszamanli hareket

eder (Ozgiir,1994) .
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2.2 Reklamin Amaglari

Glinlimiiz ekonomi kosullarinda {iretici firmalar, kendileri ile tiiketici
arasinda var oldugu diisiiniilen boslugu reklamin doldurmasini beklerler. Reklama
yiikledikleri ilk gorevlerin baginda bu gelmektedir. Bir iletisim siireci olarak da kabul
edebilecegimiz reklam siirece ait tim &zellikleri biinyesinde barindirmaktadir

(C.Book, C.Schick,1998).

Reklamdan beklenen baglica amag; iiretici tarafindan pazara sunulan mal
veya hizmetin bilinirlik kazanarak satilmasini ya da satis siireci devam ederken talebi

arttirmaktir. Soyledir ki;

X Tuketiciye bilgi vermek,

<> Mal veya hizmetlerin talebini uzun veya kisa donemde
arttirmak

<> Toptanci veya perakendeciye satis siirecinde yardimci olmak,

X Mal ya da hizmetin tiiketimini arttirmak,

X Talebin yaratabilecegi fiyat esnekligini minimuma getirmek

(Schultz, 1997;198)

2.3 Reklam ve Kultur Etkilesimi

Reklam ve kiiltiir etkilesimi taraflarin kimlerden olustugu belirlendikten
sonra gerceklesir. Bu siiregte firma belirledigi hedef kitleye uygun mesajlarini
kodlarken, ileti ise hedef kitlenin bireysel ve sosyal tecriibelerine ve kiiltiiriine bagl
cozllmektedir. Reklam iletisiminde basari i¢in firma ile hedef kitlenin ayn1 kodlar1

kullanmalariyla gergeklesmektedir ki burada da yerel kiiltiir ana rolii iistlenmektedir.
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Leiss ve arkadaglarina gore, reklamin sadece is yasamiyla olan iliskisi yani
ekonomik olgu olarak diisliniilmesinin yan1 sira ayni zamanda modern kiiltiire ait bir
parca olarak diisiiniilmesi gerekliligini savunmaktadirlar. Onlar, reklamcilik iletileri
olusturulurken, semboller ve fikirler kullanilirken, kiltrel modellere ve
etkilesimlerine atifta bulunulmasi gerektigini savunmaktadirlar. Williamson’a gore
reklamlar gliniimiizde yasantiy1 sekillendiren en 6nemli kiiltiirel etkenlerden
biriyken, Sherry’e gore reklamcilik ise diinyay1 temsil eden kiiltiirel bir argiimandir

ve kiiltiire ait gerceklikler reklamlar vasitastyla anlasilmaktadir (Torun,2006).

2.3.1 Kiiltiirel Bilesenlerin Reklamlara Etkisi

Giliniimiizde tartigilan bir baska konu da reklamin m1 kiiltiirii yansittig1 yahut
bir kiiltiir mii yarattig1 olgusudur. ilk bakis agisina gore belli bir iiriiniin tiiketimi igin
gereken kiiltiirel altyap: yoksa reklamin kiiltiir yarattig1 olgusudur. Ornegin Tiirk
toplumuna has olmayan bir 6zellik her giin dus alimi1 aliskanligidir. Bu 6zellik
sampuan treticilerinin, her giin ytkanmanin saglikli oldugu vurgusunu yapmalar ve
strekli hatirlatmalartyla bu aliskanligin kazanilmasi saglanmistir. Diger bir bakis
acgisi ise reklamin var oldugu kiiltiirii yansittigidir. Reklamlar, tlketenin kalbini
kazanarak ve onlar gibi diisiiniip birbirleri aralarinda bag kurmalariyla basariya

ulasmstir (Celik,2004). Reklami etkileyen baslica kiiltiirel etkenler sdyledir.
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2.3.2 Dinin Reklamlara Olan Etkisi

Din toplum igerisinde 0yle ¢ok kavrami etkilemistir ki bugiin ¢ogu alg1 ve
ritlielin din kaynakli oldugunun bile cogu zaman ayirdina varamamaktayiz.
Toplumda dindar olmayan insanlar bile yillarca uygulama alan1 bulmus bu ritiiellere
uygun yasamaktadirlar. Din ve toplum Oyle i¢ ice gegmistir ki ¢ogu zaman

kaynaginin din oldugu akla bile gelmemektedir.

Dini inanislarin farkli olusu kiiltiirlerarasi iletisimden, insan iligkilerine,
reklam stratejilerinden, {iriiniin ambalajlarina kadar her seyi etkilemektedir. Ornegin
Tirkiye’de yabanct menseli {iriinlerin ambalajlarinda ‘Domuz yaginin olmadigr’

vurgusu Musliman iilke olundugu i¢in yapilmaktadir (Celik,2004).

Bir¢ok Arap ve Miisliiman {ilkelerinde Carmih ve Mekke gibi kutsal
simgelerin kullanimi1 yasaktir. Yine batili olduklar acik sekilde belli olmadik¢a
kadinlar kullanilmazken bu engeli asabilmek i¢in reklamlarda sarisin ve kizil sagh
bayanlara yer verilirken, kadinlarin yiizlerinin kullanilmak istenmedigi tilkelerde ise
reklamlarda kadin yiizii ¢izimleri kozmetik {iriinleri tanitimlarinda kullanilmistir
(Belch and Belch,2001). Verilen benzer 6rneklerden bir digeri de, taninmis bir ¢ay
firmasinin reklamlarinda ev sahibi konuguna sol elle ¢ay verdigi i¢in Arabistan halki
markadan uzaklagmis, ayni reklamda konugun ev igerisinde ayaginda ayakkab1 olusu

saygisizlik olarak algilanmis ve reklam yadirganmistir (Dereli,2002).

1988 yilinda Pepsi’nin Cola reklamlarinda din olgusunun g6z ardi edilmesi
neticesiyle biiylik sorunlar yasanmistir. Reklamda popiiler kiiltiir sarkicisi
Madonna’nm Isa ile sevismesi Katolik cevrelerince tepki ile karsilasmistir. Katolik
tilkelerinde dogum kontrol hap1 reklamlari da sorunlar ile karsilasabilmektedir

(Bengil,2003).
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2.3.3 Deger Tutum Ve Inang¢larin Reklamlara Olan Etkisi

Reklamlar hazirlanirken basit goriinen renk, say1, semboller toplumdan
topluma farkli anlamlar igerebilecegi i¢in o kiiltiire has degerler muhakkak
incelenmelidir. Ornegin Fransiz bir markanin reklamlarinda erkek, sevgilisine
masumiyet anlami tastyan beyaz giil vermektedir. Sayet bu reklam Ingiltere ve
Kanada’da yayinlanmis olsaydi muhtemel olumsuz tepkilerle karsilagirdi ki, bu
tilkelerde beyaz giil 6liim ve mutsuzlukla iliskilendirilmektedir. Pepsodent marka dis
macunlari beyaz dis olmasi gerekliligi algis1 tizerine kurulu oldugundan Cin
pazarinda olumsuz karsilanmistir, Cin’de sar1 ve siyahlagmis dis statii sembolii
oldugu olgusundan disleri beyazlatan dis macunu konseptiyle giren bu firma igin bu

pazarda basarisizliga neden olmustur (Celik,2004).

Say1 sembolii bile iilkeden tilkeye, kiiltiirden kiiltiire farkli anlamlariyla
iliskilendirilmektedir. Ornegin yedi rakami Singapur, Gana ve Kenya’da kétii

sansken, Amerika ve Cekoslovakya’da iyi sansi sembolize etmektedir (Dereli,2002).

2.3.4 Sanatin Ve Miizigin Reklamlara Etkisi

Reklamlarda sanat kullanimina tarihsel olarak bakildiginda bir degisim
siireciyle karsilasiriz. Gliniimiiz reklamcilik anlayisi psikoloji, sosyal psikoloji,
sosyoloji ve pazarlama gibi bilimlere dayanan ¢alismalarini bu bilimler 1s18inda
gergeklestiren insanla ilgili bir bilim dalina doniismiistiir. 1950 yilina kadar yapilan
bircok reklam g¢alismalarinin sanayi yonii agir basarken, 1950’1i yillardan sonra
pazarlama kavramiyla birlikte bilimsel reklamcilik bu anlayisin yerini almistir.
1960’11 yillardan itibaren ise 6nem kazanan pazarlama reklamciligin temel

dayanagini olusturmaya baglamistir ( Tosun,1989).
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Miizik ise reklami birgok agidan desteklemektedir. Miizigin iiriin bilinirliligi
saglama silirecinde marka tlizerinde cezbedici bir imaj yaratmasi gerekmektedir.
Miizik reklami yapilan {iriinleri denemeleri icin tiiketicileri ikna edip tiriine olan
bakis agilarina olumlu yon vermelidir. Reklam miizikleri sadece bir sarki ya da bir
fondan ibaret degildir, ses ve efektlerini igererek biitiinii olusturur. Iyi bir sarkinin
kullanilmasiyla gelen tepki olumlu olsa da marka bilinirliligine ¢ok katki
saglamayabilir (Kubacki ve Croft,2004). Bunun yerine marka ismi ile sarkinin 6yle
0zdeslesmesi gerekmektedir ki o sarki ile marka ya da Uriin ¢agrisimi yapilarak

kalicilik saglanabilsin.

2.4 Reklamlarn Kiiltiirel Kiiresellesmeye Etkisi

Kitle iletisim araglarinin kiiresellesme siirecine genis ve sinirh etkileri
vardir. Kiiresellesmenin oldugu tiim alanlarda olmasindan dolayidir ki genis
etkilerden s6z edilirken, giindelik hayatta Gnemli bir parca halindeyken dahi kilturel
deneyimin tek kaynagi olmamasi da onun sinirlt etkisi olarak Tomlinson(2004)

tarafindan agiklanmaktadir.

Kitle iletisim araglar1 kiiresellesmenin ortaya ¢ikip hiz kazanmasinda biiyiik
Ooneme sahiptir. Sahip oldugu teknolojik 6zellikleri sayesinde ulusal sinirlar1 ortadan
kaldirarak tilkeleri birbirleriyle daha fazla etkilesime yoneltmistir. Yalnizca
teknolojik degil yani sira sahip oldugu sosyo-kultirel ve ideolojik 0zellikleriyle
kiiresellesme altyapinin olusumunu saglamistir. Kitle iletisim araglartyla kurulan
iletisim toplumlarin her yerini ve alanin1 kusatarak ayn1 zamanda yerel medyanin da
bu kiiresel iletisim aglarina baglanmasiyla kiiresel alanlar yerellesirken, kiiresel

akimlar diinyanin her yanina ulasabilmektedir (Taylan ve Arklan,2008).
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Tiiketim temel ihtiyaclar karsilama 6zelliginin yaninda giiniimiizde statii
ve konum belirleyici unsur haline gelmistir. Ust smif olarak nitelendirilen ya da bu
alg1 olusturulan insanlari taklit etme ya da onlara benzeme egilimi i¢in belli bash
tirtinlerin alimiyla gerceklestirilebilir vurgusu reklamlar kanaliyla olmaktadir.
Dolayistyla biiytlik firmalar ya da popiiler iiriinlerin reklamlar1 TV ve diger medya

kanallar1 i¢in temel gelir kaynagi haline gelmistir.

Reklam kiiresellesmeyle birlikte yeni konum ve islevler kazanmis ve diinya
kiiltiirlerini benzestirmede ve batili iirlinlerin onlara ait kiiltiiriin bat1 disindaki

toplum ve topluluklara yayilmasinda 6nemli rol oynar hal gelmistir (Organ,2004).

Kiiresellesmeye etki eden en 6nemli gelismelerden biri de sanal reklam ve
aligverisler olmustur. Sanal aligverisle bir¢ok kavram degismistir. Fiziki engellerin
olmamasi, zaman kaybinin ve mekani bulma derdinin olmasi gibi unsurlar ortadan
kalkmustir. Nakit kullanmadan yapilmakta olan aligveris diinyanin neresinde olunursa

olunsun siparis verene ulagsmaktadir (Organ,2004).

Reklamlarda yer verilen semboller, simgeler, renkler markaya has
karakter gelistirmek icin yapilmakta ve iiriine 6zellik katabilmektedir. Ornegin
Marlbora sigarasini1 kovboy olan sert ve macera diiskiinii bir erkegin igmesi Turk
erkek tipine ¢agrisim yapmasi dolayisiyla bir donem erkek tiiketiciler arasinda en ¢ok

tercih edilen sigaralardan biri olmustur (Orcan,2004).

Ornegin giiniimiiz reklamlarindaki 6zgiirliik temalariin ¢ok fazla olusu tiim
kiresel firmalarin iilke ayirt etmeden uygulayacagi bir unsurdur, ¢iinkii bireyin hangi
ulkede olursa olsun 6zgurlik ifadesine verdigi ya da verecegi tepkilerin hemen

hemen hepsi ayni dogrultudadir.
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3.BOLUM

3. KUYERELLESME KAVRAMI ( GLOKALIZASYON) VE REKLAMDAKI

YERI VE ONEMI
3.1 Kiiyerellesme (Glokalizasyon) Kavram

Literatiirde 1980’11 yillardan itibaren deginilmeye baslanan glokallesme
kavrami, kiiresel markalarin faaliyet gosterdikleri iilkelerdeki yerel istek ve
beklentilere cevap vermeye baslamasinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmistir

(Robertson,1995).

Bu anlamiyla, kilyerel pazarlama biitiinlesmeden ziyade farklilasmay1
belirterek, kiiresel pazarda faaliyette bulunan firmalarin, yerel kiiltiire gore iiriin ya

da hizmetlerini ayarlamalar1 olarak ifade bulur (Maynard,2003).

Kiiyerellesme, firmanin bir yandan kiresel bir marka, rlin ya da hizmet
onerirken, diger yandan da pazarlama karmasi uygulamalarinda yerel pazar1 dikkate
almasidir (Dumitrescu ve Vinerean, 2010; Matusitz, 2010). Dolayisiyla kiresel
pazarlama firmalarin diinyay1 tek bir pazar olarak gormesiyle uygulanirken, kiyerel
pazarlama ise hem operasyonel hem de taktiksel ¢6ziime ihtiya¢ duymaktadir

(Alimiene ve Kuvykaite,2008).

Kuyerel Grlnler kiresel drinlerin faaliyette bulunmak istedikleri yerel
pazarin ihtiyag ve istekleri goz onilinde bulundurulmasi gerekliliginden bu pazarin
ihtiyag ve istekleri dogrultusunda adaptasyon firmay1 giiclendiren konuma

tagtyacaktir.

Tiiketicilerin istekleri tiikettikleri gida, icecek gibi liriinlerin kiiltiirel

degerler ger¢evesinde olmasi yoniindedir. Dolayisiyla bu tip Urtnlere kilturel
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degerler goz oniinde bulundurularak pazarlamanin yapilmasi ve kiyerel Griin
stratejilerinin bu dogrultuda olmas1 gerekliligi 6nem arz etmektedir (Ramapu,

Timmerman ve Ramapu,1997).

“Kiiresellestirme ve birlikte yerellestirme ‘kiiresellesmeye dayali bir
i¢sellestirme siireci’ ile baglayip , ‘yerel {irliniin kiiresellesmesi’, ‘kiiresel iiriiniin
yerellesmesi’ olarak adlandirilip birbirlerini reddetmeden ¢eligki i¢inde

olmayacaklardir” ( Foglio Ve Stanevicius,2007).

“Kiiresellestirme ve yerellestirme birlikte diinya capinda dagitilmis ve
gelistirilmis bir iirlinii tanimlar. Ayn1 zamanda tiiketicinin arzuladigi giiniin
kosullarina uyum saglar, yerel pazarda yer alir ve Uriin veya hizmete yonelik
uyumlastirma ve yerel konsept ve gelenekler cercevesinde gergeklesir”

(Shamsuddoha, 2008).

“Kiiyerellesme biri yerel olmak tizere iki veya daha fazla karigim ve
adaptasyonu icerir. Boylelikle daha fazla anlam arz edebilmesi icin en az bir yerel
kaltur elemanini ve degerler, pratikler sistemini biinyesinde barindirmalidir”

(Khondker, 2004;1-9)

“Kiiyerellesme farkli misterilerin ve kiiltiirlerin yerel kimliklerinde yeniden
anlam kazanarak genisler ve onlarin kiiresel bakis agilarinda yer bulur” (Foglio Ve

Stanevicius,2007).

“Firmalarin kiiresellesmeye dair anlamlandirdiklar seyler vardir ki bunlar;
diinya ¢apinda diistinceler ve belirli kurallar1 tasimasi gereken firmalarini yonetirken
ayni zamanda her iilkenin kendi kosullarinin oldugu ve yerel topluluklar diizeyinde
kiiltiirel kimliklere kars1 sorumluluklarinin oldugunun bilincine dair” olanlardir.

(Maynard,2003).
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Foglio ve Stanevicius glokalizasyona dair su bes 6geyi tanimlamaktadir;

<> Kiiyerellesme stratejik kiiresellesme ve yerellesmeyi birbirinin
mauttefiki ve sinerjisi olarak destekleyen bir yoldur.

X/

<> Yerel pazara yaklasimi yonetmek igin gereken bir sistemdir.
<> Yerel gerceklikte kalmasi ve kiiresel pazar karsisinda
olabilmesi igin ¢ok gucli bir kapasitedir.

<> Kiresel ve yerel birliktelik deger zincirinde kalabilme sansi
icin ¢ok giiclii bir anahtardir.

<> Kuruluslar igin kuresel ve yerel pazara optimum sekilde

ulasabilmek icin bir yontemdir. (Foglio ve Stanevicius,2007)

Alanin veyahut kisilerin kendi beklentileri dogrultusunda kiiyerellesme
konumlanarak ifade bulur. Ortak ifade kurum, kurulus veya kisilerin yasamlarini
devam ettirebilmeleri i¢in kiiresel ve yerelle birleserek, yeni kiiltiir olarak varligini
yeni ortamlara uydurmaktadir. Bu yeni olusum sirasinda kilyerellesecek unsurlar
gerek kiiltiirel anlamda gerekse pazarlama agisindan ihtiyag olunacak gerekli

politikalari nitelemeli ya da benimsemelidir.

Kiresel firmalar girdikleri pazarlarda yerel beklentiler dogrultusunda
irlinlerini bu pazarlara uyarladiklarina dair literatiirde pek ¢ok 6rnek mevcuttur.
Ornegin Kotler P.(1986)’in verdigi bir 6rnek; Japonya’ da Philips’in kahve
makinelerinin boyutlarini tiiketicilerin kii¢iik mutfaklarina gore kiigiilterek
uyarlamasi, Gorgan E.(2009)’nin verdigi 6rnek ise; yerel kiiltiiriin ag1z tadina gore
Coca-Cola’nin yesil ¢ayli kola Uretmesi, McDonalds’in Yeni Zelanda’da tiiketicilerin
beslenme aliskanliklar1 dogrultusunda kiviburger’i satmaya baglamasi 6rnekleridir.

Matusitz J. (2010)’nin bu konuyla ilgili verdigi 6rnek ; Nokia’nin Hindistan pazarina
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girerken zil melodileri ve uygulamalarini pazara gore uyarlamasi, Campbell Soup’un
Ingiltere’ de sattig1 domates gorbalarini iilkenin damak zevkine gére diizenlemesi,

ornekleri bu konuda literatlrde yer alanlar arasindadir.

Robertson (1980)’ e gore kiiyerellesme; Japon akademisyenler tarafindan
1980 yilinda ortaya atilmis bir kavramdir. Yine Japon akademisyenlerden birine gore
de kiiyerellesme; ‘Kiiresel ve yerelin ayni konsept i¢inde anlam bulmasi’ olarak

acgiklanmustir.

Robertson (1996)° a gore en basit anlamiyla kiiyerellesme; es zamanli

tanitimla standart lirlinlin pazara nasil yoneldigi ile ilgili oldugudur.

3.2 Kiiyerellesme ve Reklam

Kiiresellesme ve gelisen teknolojilerden en ¢ok etkiye maruz kalan alanlarin
basinda pazar yapisi ve bagimli olarak pazarlama c¢alismalar1 gelmektedir. Blyik
Olcekteki firmalar ve diinya iizerindeki diger pazarlar1 da kapsayan satis yapmak
arzusu, teknoloji etkisiyle bu trtinlerin, hizmetlerin veya markalarla ilgili diinyadaki
birgok kisinin bilgi alabilme olanagina paralel ve bu iki nedenle de bu bahsedilen
pazarlara yonelik ¢alisma ve ¢abalarin yapilabilmesi kiresel pazarlama olgusunu var

etmistir (Elden,2005).

Boylece pazarlamanin tutundurma elemanlarindan olan reklam da
global/kiiresel reklamcilik kavramini giin yiiziine ¢ikarmistir. Reklam hem satig
yapmak isteyen hem de iletisim amaciyla global/kiiresel kampanyalar yaratabilmek
istegi duyan firmalarin bagvurabilecegi vazgeg¢ilmez bir kavram olarak belirmektedir.

(Elden, 2005).
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3.3 Klyerel Reklam

“ Kiyerel reklam, glinimuzde kiresel markalarin belli Glkeler i¢in
hazirladiklar1 ve sadece o lilkeye 6zgii motiflerin, 6zelliklerin kullanildig1 ve bu

sayede reklam1 yapilan {iriiniin s6z konusu pazarlarda konumlandirilmaya g¢alisildig:

reklamlardir” (Elden,2005; 66).

“ Kiresel reklam kampanyalarinda, tiim diinya benzer 6zelliklere sahip tek bir
pazarmis gibi ele alinir ve {iriin, hizmet ya da markaya ait 6zellikler tiim pazarlarda
ayni sekilde ortaya konur. Ancak iilkeden iilkeye farkliliklarin olmasi, hedef
kitlelerin beklenti ve anlayislarinin farklilasmasi nedeniyle kiiresel kampanyalarda
yogunlukla marka imajina yonelik ¢alismalarin yapildigi goriilmektedir”(Elden,
2005;66). Kuresel reklam kampanyalarinda karsilasilabilinecek en 6nemli
sorunlardan biri de iiriiniin ismiyle veya goriiniimiiyle ilgili olabilmektedir. iste bu
gibi sorunlar1 asabilmek i¢in kilyerel ¢aligmalara ihtiya¢ duyulabilir. Kiyerel reklam
caligmalarinda dogabilecek bu sorunlar1 asabilmek i¢in iki yaklagimdan bahsetmek
yerinde olacaktir; Ilk olarak; “S6z konusu iiriiniin sadece o iilkeye 6zgii yeni bir
tdriniin hazirlanmasi ve bunun reklamlarinin yapilmasidir”. Buna 6rnek olarak
McDonald’s’1in Kofte Burger ya da Doritos’un Alaturka Cips reklamlarini verebiliriz.
Bu reklamlarda sadece Tiirkiye’ye 6zgii hazirlanan 2 iirlinde kiiresel bir markanin

yerel bir ¢aligmasi yapilmaktadir ( Elden, 2005;67).

Diger yonden ise o iilkeye 6zgii yeni bir iirlin hazirlamak yerine o tirliniin
tamitimu yapilacak olan iilkeye 6zgii yeni bir reklam fikri olusturmak olabilir. Uriin
ayni1 lirlin olmus olsa da o iilkeye 6zgii 6geler kullanilarak yapilan tanitim yerel
ozelliklerle siislenerek begeni kazanmasi saglanabilir. Kiyerel reklam galismalarinin

bu yonde olanlarina en giizel 6rnekler Coca-Cola ve Lay’s cips drnekleri
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verilebilmektedir. Coca-cola Tiirk insanina etki edebilmek i¢in 6zellikle ramazan
aymda ve diger aylarda Tiirk yerel motiflerine reklamlarinda bolca yer vermektedir

(Elden,2005).

Lay’s cipsleri de yerel 6geler iceren reklamlar hazirlatmaktadir. Tiirkiye’de
birkag cesit lirlinlinlin tanitiminda ‘Yiyin Gari’ sloganiyla yayinlattigi reklamlarinda

‘yerel agiz’ a 6rnek olusturacak ¢alismalar1 mevcuttur.

Kiresel reklam kampanyalarindan, kilyerel reklam kampanyalari ayr1 olarak
diistintilmemelidir. Hazirlaniglarinda birbirlerine bagli bir olguya sahiptirler.
Markanin felsefesi, ana unsurlar1 vb. 6zellikleri de ayn1 olmaktadir. Her ne kadar
yerel anlam igin temalar farklilagsa da markanin felsefesinin diinyanin her yerinde

birbirine zit unsurlardan olusmamasi gerekir.
“Analiz yapilarak;
Kuresel ve Kuyerel Kampanya Basamaklart
1. Kiiresellesme
2. Yerellesme
3. Birkag firma arasinda pazar payinin toplanmasi
4. Isin 6zellesmesi cografya ile kategori ile dagitim kanallariyla

5. Kiresel kampanya ile uyumlu hale getirilmesi: Uriin gizgisiyle, ismiyle

Formiluyle, Fiyatiyla.

6. Uyumlastirilmig markanin adapte edilmesi: Yerel tatlarla, Yerel miisteriyle,

Yerel boy ve Kaplarla.
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7. Merkezilestirme: Yonetimle, Uretimle
8. Uygulama i¢in tanimlanmis otoritenin yetkisi
9. Planlarin, biitcenin ve stratejilerin koordinasyonu
10. Yenilikler, Yerel ihtiyaclar, Gelenekler, ya da Pazardaki nigler”
(Wells, Burnett, Moriarty, 1995;761)

Uriin, hizmet, marka kampanyalar1 i¢in Kiiresel hedefler belirlenip yerel
uygulamaya gegilirken yerel degerlerler ve algilar kapsaminda degisikliklere yer

verilerek uygulama yapilir.

Kiresel hedefler i¢in her zaman tek bir goriintii ve tek bir ses olmasi
gerekmektedir. Yerel calisma bunun iizerine insa edilmelidir. Ornegin Adidas
gorliniis itibariyle sahip oldugu tek logo, tek slogan ve {iriinlerine yonelik ayni temel
tizerine konumlanmstir. “Benzer sekilde Volkswagen reklamlarinda da hala eskiden
gelen ana temaya sadik kalinmakta ve reklamlarda islevsellik, diger otomobillerden
farklilik vurgulanarak hazirlanan reklamlar ayni sekilde logo goriintisiyle

kapatilmaktadir”’(Elden, 2005;68).

Pantene’de 6rnek olarak verilebilir. Procter&Gamble, Pantene sampuant i¢in
Tayvan ve Latin Amerika’da hazirlanan kampanyalarda 6ncelikle vitaminli olmasi
0zelligini 6n plana ¢ikarmis ardindan da bolgesel sag sekilleri, satis 6zellikleriyle

zaten dagitimi yapilan tirlinii o pazarla bagdastirmistir (Wells vd. 1995).

Kiiresellesme merkezilestirmeyken, kiiyerellesme merkezilestirmemektir.
Kiiyerellesme belirtilen uygulamalarla (reklam vb.) verilmek istenen mesajin,

yalnizca kiiresel degil her tilkeye, farkli her pazara 6zgii yapilar ve kaidelerle
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bicimlendirmedir. Kiiyerellesme hem lokal hem de genel ¢alismalar1 icermektedir

(Maynard,2003).

Kiiyerel reklamlar hazirlanirken kiiresel reklam c¢aligsmalarinda oldugu gibi
belli bagh 6zelliklere dikkat edilmelidir ki bunlar; Aile yapisi, dil ve kiiltiirel
ogelerdir. Bunlarla birlikte kuyerel reklamin tistlendigi bir fonksiyon da vardir ki
daha fazla yaratic1 olmasi gerekliligidir. Ancak etkili yaraticilik unsurlariyla

hazirlanmis reklam istenen mesaji igerir ve basari sans1 yakalayabilir (Elden,2005) .

3.4 Kuyerel Reklam Cahismalari
3.4.1 Dil

“Dil, reklamlarda etkili bir iletisim saglanmasinin 6niindeki en 6nemli
setlerden birisidir. Bu problem, farkli lilkelerdeki farkl dillerden, bir iilkedeki farkli
dil yapilar1 ve diyalektiklerden ve en az fark edileni de dilbilimsel niianslardan

olusmaktadir” (Cateora, 1996; 507).

Dil yapisiyla ilgili hatalar yapilmasi en kolay oldugu kadar, dikkatle reklam
caligmalar1 olusturulurken en rahat farkina varilabilecek de unsurdur. Bununla ilgili
Kiiresel reklam calismalarindan birkag érnek verilebilir: Ornegin Rolls Royce marka
otomobil dreticisinin Mist modelinin Almanya da pazarlamasin1 yapmak zordur
cunkd Mist Almanca gubre demektir. Ford marka otomobillerin Focus modelin
Fransizcada ‘faux cul’ diye telaffuz edilmekte ve anlami ‘l¢ kagit¢i1” kelimesini ifade
etmektedir. Buna benzer hatalar siklikla yasanmaktadir. Basit gibi gériinen bu durum
tirtiniin tanitiminda ciddi olumsuzluklara yol agmaktadir. Farkl ilkelerde farkli

telaffuzlar vardir ve bunun iistesinden gelmek o iilkede yasayan ¢evirmenlerce
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asilmaya calisilsa da bu gegici bir durumdur ve kalicilik i¢in daha kesin ¢oziimler
bulmak daha ciddi arastirmalar yaparak asilmasi miimkiin olmaktadir

(Anholt,2003;33).

Farkl1 tilkelerde ayni1 dilin kullanim1 firmalara ciddi firsatlar yaratir. Bir
pazara seslenirken digerine de ayn1 ekipmanlar ile hitap etme sansi bulunabilinir. Bu
da reklam verene ek avantajlar saglar. Ornegin Almanca, Avusturya ve Isvigre’nin
blyuk kesiminde kullanilmaktadir. Fransizca *da Kanada, Belgika, Luksemburg ve
Monako’nun belli bolgelerinde konusulan dillerdendir. Hazirlanmis reklamin bu
tilkelere transferi firsatin1 dogururken dikkat edilmesi gereken noktalar da vardir ki o

tilkelerde tiriine ulasabilme sansinin olup olmadiginin arastirilmasi gerekliligidir.

Kiyerel ¢alismalarda her ne kadar kiresel konseptten ¢ok uzaklasilmamasi
gerekse de dil konusunda lokal (yerel) 6zellikler dikkatle ele alinmalidir. Ornegin
McDonald’s bunu pazarina girdigi iilkelerin aligkanliklar1 dogrultusunda

yansitmaktadir.

3.4.2 Kiiltiirel Farkhiliklar

Orgiit kiiltiirii {izerine ¢calismalar yapan Hoffstade kiiltiirleri birbirinden
ayiran faktorlerden s6z ederek siniflandirmaya gitmektedir. Bunlar; Otoriter olup
olmamak, kadinsilik ya da erkeksilik, bireyci veya toplumcu olma, riskten kaginma
veya kaginmama, uzun donemli planlamaya egilimli olma olarak belirlenmistir.
Bunlar belirtme nedenimiz dncelikle reklamlarin yaratildig: kiiltiirtin bir pargasi
oldugu olgusu g6z 6niinde bulundurularak, kiiltiirel karakteristikler belirlenip bunlar

tizerinden kurulan reklamin bu karakterlerle ters diigmemesini saglamak olacaktir.
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Tiirk reklamlarinda daha otoriter ve toplumsal bir yapinin ele alindig
gbzlemlenir. Bireysellikten ziyade toplum 6n plandadir. Bu da gelenekselciligin bir

tarevidir.

Ornegin Coca-Cola’nin ramazan ay1 reklamlarinda toplum, birlik ve
beraberliginin 6n plana alindigini her bireyin masa basinda topluluk iginde ve
beraberken Cola igerken goruldiigii bir kisinin dahi tek basina Cola igerken
goriilmedigi, bunun anlaminin toplumsal degerlerin 6n planda oldugu reklam iletisi
olarak anlasiimalidir. Ozellikle de Islam inanci ¢ercevesinde ramazan ayimin
beraberlik i¢inde olunma imgesini reklamin ¢ok iyi verdigi ve bundan iyi sekilde
yararlandig1 gézlemlenmektedir. Coca-Cola kiiresel bir marka iken ve kiresel
mesajlara sahipken bu reklamlarinda ‘orug agilirken aileniz ve dostlarla beraber’

imgesi Turk kaltirine 6zgl yerel bir mesajdir.

3.5 Klyerel Reklamlarda Yaraticihik

Kiyerel reklamlarda kiiltiirel 6geler ve dil ile ilgili sorunlari arastirma
tizerine yogunlagsmakla asilabilir, ancak yaraticilik olmazsa hi¢ taninmayan hedef
kitleye cazip gelici unsur olusmayacagindan calisma da yeterli basariy1
yakalayamayabilir. Bunun i¢in o markanin tanitimini o iilkeye ait temaslarla
gerceklestirmek bu sorunu gidermenin en etkili yollarindan birini olusturacaktir.
BP’nin kiresel anlamda higbir zaman kullanamayacagi ancak yerel 6lgekte basarili
reklami vardir ki s0yle 6rneklenmektedir: ‘Agzi olan konusuyor’ slogant BP benzin
isletmeleri firmasinin bir donem reklam metnini olusturan unsurlarindan olmustur.
Slogan kamyon soforleri tarafindan tercih edilmesini saglamak i¢in yapilmistir ve

cok bagarili olarak bir donemin giinliik konusma diline bile gegmesini saglamistir.
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Reklam hedef kitle analizi 1y yapilmis ve hedef kitleye yonelik mesaj anlasilir ve
akilda kalic1 tasarlanmasiyla yerel anlamda basar1 saglamasina yol agmistir (Elden,

2005;75).

Nitekim McDonald’s da kendi kimligine uygun unsurlar gercevesinde
reklamlarini revize ederek ve yerel unsurlar ekleyerek Tirk tiketicisine hitap
etmektedir. McTurco iiriinii bu yondeki 6rnekler kapsaminda verilebilir. Ayrica
Ramazan aylarinda ramazan meniisii kiiresel anlamda uygulamayacagi ancak yerel

unsurlar1 barindirdigi i¢in iilkemizde kullandig1 ¢alismalarindandir.

3.5.1 Bilgilendirme

Reklamlarda salt bilgi aktarimi uygulamasi sirketler icin iyi sonuclar
saglamamanin yaninda hedef kitleye ulagmay1 giiclestirir. Bunun yerine kisa bilgi
verilip o iiriinle ilgili dikkat ¢ekilmesi gereken 6zelliklere vurgular yapilip, tiikketiciye
o uriinii kullanmasiyla elde edecegi yararlardan bahsedilmesi daha fazla
ilgilenilmesini saglayacaktir. Bu noktada iirliniin 6zelliklerini bir bir anlatmak salt
bilgiye neden olur ve dikkat ¢cekmekten uzaklasarak sikici hal alarak tiiketicinin

reklamdan kopmasina neden olmaktadir. (Elden, 2005).

3.5.2 Duygusal Yaklasim

Bu teknikte, iirlin ya da tiriniin kullanimryla ilgili yaratici olarak
bagdastirilacak giiglii ve olagandisi bir duyguyla 6zdesim kurularak oldukga siradan
bile olabilecek Urln yerine bunun iizerine yogunlasilmasiyla basar1 saglanacaktir.

Ornegin Ingiliz boya markas1 Dulux reklamlarinda bunu kullanmis ve boya hakkinda
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en 6nemli seyin boya bittikten sonra hissedilen duygu ve basari1 hissi oldugunu

saptayip buna gore reklamlar hazirlamistir (Anholt,2003;137).

Tam da bu noktada tilkeden iilkeye farkliliklar olugacaktir. Boylesi bir durum
tilkeye has 6nemli duygularin neler oldugunun saptanarak ona uygun olacak ttirde
reklam kampanyalarinin hazirlanmasiyla saglanacaktir. Coca-Cola’nin ramazan ay1
icinde dostluk, aile, beraberlik duygusu gibi degerleri 6n plana almasiyla olusturdugu

reklamlar, duygusal yaklagima ornek teskil edebilecek onemli reklamlardandir.

Urin ya da hizmetin pazarlandig farkli iilkelerde duygularin nasil verildigine

dair Anholt (2003)’un belirledigi 4 temel noktadan bahsedebiliriz:

4 Her yeni piyasada tasviri yapilan duygunun tiiketici tarafindan
algilanip algilanmadig,

v Duygu eksiksiz anlagilabiliyorsa, {iriinle olan bag tiiketicinin
gercekei bulup bulmadigy,

v Bunlardan sonra akilc1 yararlardan ¢ok tanitimi yapilan iiriin ya
da hizmetin reklamina duygusal olarak yogunlagmadan memnun olup
olmamalari,

4 Uriiniin dogru algilanip, iiriinle baglanty1 kurup, duygusal
yararlarina olan bakig agilar1 da olumluysa, markay1 her iilkede satabilmek
icin farkli ve etkili bir yol olup olmadiginin kaniti m1 sorusuna verilen cevap,

bu dort temel noktayr olusturmaktadir.

Bu duygusal yaklasim bazi bolgelerde degisiklik gosterebilir. Ornegin Alman
reklamciliginda kalite, tasarim ve teknoloji 6n plandadir. Mizah yok denecek kadar
az kullanilir ve bilgiler dogrudan, gercekei bigimde aktarilir. Teknik ayrintilar

6nemlidir. Kahve ve bira gibi Grlnlerde tarih ve geleneksel ¢ekicilikler 6n plandadir.
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Buna karsilik Fransiz reklamciligi daha farklidir. Dogrudan ders verilen reklamlarin
sayis1 sinirhidir. Eglence ve haz yonelimi, duyguyu gosterme, drama televizyon
reklamlarina yansir. Az metin, ¢cok sembol kullanilir. Populer cekicilikler; guzellik,

sehvet ve erotizmdir (MediaCat, 2003;15).

3.5.3 Eglence

Mizahi anlatim birgok reklamda yer almistir. Kuresel reklamlarda daha
fazla kullanilmaktadir ve incelenenler arasinda niikteler ve ince esprilerle ¢evrili
reklam anlayis1 yer almaktadir. Su da bir gergektir ki reklamin yer alacagi iilkenin ve
o tilkeye has mizah anlayisinin iyi irdelenerek sunulmasi gerekmektedir. Kuyerel
reklam kampanyalarinda eglendirme odakli bir anlatima ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu
da izleyenin dikkatini gekebilmek amacini tagiyabilmesinden kaynaklanmaktadir.

Dolayisiyla buradaki gorev dikkatleri geken reklama diismektedir (Anholt, 2003).

Giliniimiiz reklamlarinda gerek kiresel gerekse yerel reklamlar yanlig
anlasilmalara mahal vermemek i¢in yayinlanan tlkeye has mizahi dgelere dikkat
ederek bunlara yonelik ¢aligmalar1 yapmak yerinde olacaktir. Reklamda kullanilan
muzik de 6nemli olan ve mesaj sunumunda etkililigi arttiracak unsurlardan olarak

deginilmektedir.
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4BOLUM
4, KURESELLESMEDEN-KUYERELLESMEYE
4.1. Kiiresellesme-Yerellesme: Kiiyerellesme

Kiiresellesme uluslararasi yatirim ve ticaret destekli bilgi teknolojileri
yardimiyla yonlendirilen, insanlar, sirketler ve farkli hiikiimetler arasinda etkilesim
ve biitiinlesme siirecidir (Henzler and Rall,1986). Bu slre¢ tum dunyadaki cevre,
kaltar, politik istemler, ekonomik gelismeler, refah ve toplumlardaki insan fiziksel
iyiliklerinden etkilenmektedir. Diger tarafta yerellesme yerel ayarlar icerisinde
stiregelen sosyal anayasa ve gerceklik konstriiksiyonunu yansitmaktadir ve
kiiresellesmenin aksine yerel geleneklere, yerli uygulamalara odaklanir (Arnove And

Torres;2003).

Kiiyerellesme yalnizca bu konseptler merkezinde yer alir. Kiiyerellesme
yerel etkiler, aktorler ve kiiresel giicler arasindaki etkilesimi ifade etmektedir
(Carpano and Chrisma; 1995). Kiiresel ve yerel giigler etkilesime girdiklerinde, yerel
gelenekler baski ve degisime dayaniklilik gosteremeyecektir fakat yerel etkiler

etkililigini devam ettirecektir (Porter and Rudden,1982).

Kiiyerellesme yeni bir kalkinma isbirligi uygulamasini temsil ederek bir
tarafta sivil toplum, yerel isletmeler ve 6zel sektor birlikteligi diger taraftan ise
uluslararasi organizasyonlar ve ulusal hiikiimetlerin birlikteligini getirmektedir
(Levitt,1983). Kiiyerellesmeye gére mimkin olan her diizeydeki mikemmel uyum
yukarida tartigilan tiim kisitlar nedeniyle imkansiz gibi gérinmektedir (Herbig,1997).
Taktik yaklasimlar lokalize edilmis konumlandirma gibi Kiiyerellesme 6zellikle
stratejik unsurlar istemektedir. Bu da nitekim “Kdresel diisiiniip, yerel hareket etme”

stratejisidir (Herbig,1997). Ornegin Japon devi Sony Firmasi1 Tokyo’da bélge
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mudarlerinin kendi yerel driin kararlarini verebilmeleriyle ilgili uzun vadeli bir
strateji diizenlemistir. Toplumlardaki tlim insanlar i¢in ayn1 seyleri soylemek
mimkun olmamakla birlikte tiiketicilerin yavas yavas ayni yasam standartlarini
benimsedikleri gozlemlenmektedir. Ancak dikkat edilmesi gereken sey vardir ki
kiiltiirel ve geleneksel degerlerinin farkliligidir. Pazarlamacilar etkili, ilgili ve
yaraticit mesajlar olustururlarken, bu farkliliklar1 g6z oniinde bulundurmalari
gerekmektedir (Levitt, 1983). Bu konsepte uygun Levitt (1983) tarafindan verilen
reklam 6rnekleri incelendiginde verilebilecek 6rneklerden bazilari ise sdyledir; ¢ogu
iilkede Camel sigaralar1 Tiirk karisimi sigara olarak tanitilirken, Yunanistan’da
Amerikan karigimi olarak tanitilmaktadir. Camel’in kiresel kampanyasi cografik
bolgelere gore degismekte ve kampanyanin bir kismi vahsi hayata dayali olarak
diizenlenirken diger farkli tarafi ise kiiltiir tercihlerine gore yerel yaban hayatina veya

orman alanlara gondermeler yapilarak ger¢eklestirilmektedir.

Mcdonald’s, konu dahilinde verilebilecek en giizel rnekleri igeren firmadir.
Clnku yemek sektorindeki yerel tatlarin ne denli 6nemli ve firmasiin benimsemesi

icin gerekli unsurlar1 barindirabilecegini kesfetmistir.

Mcdonald’s standartlastirilmis bir mentiyli yerel ortamlara uyarlayarak
sunar. Sirket diinyadaki tiim restoranlarinda ayni esas formullna, yerel damak
zevklerine uyarlamay1 unutmayarak uygulamaktadir. Ornegin Meksika’da
hamburgerlerinde ketgap yerine chili sosu kullanmaktadir. Viyana’daki restoranlari
yerel karigim kahve hizmeti sunan “McCafe”leri biinyesinde barindirmaktadir.
Tirkiye’de ise baharatli yerel damak zevkine uygun MaxBurger’i satisa sunmustur.
Japonya’da Cin pirincini iceren Griini “McChao’ varken, Filipinler de McSpaghetti
sunulmaktadir. Hong Kong’da hindistan cevizi, mango ve tropik meyvelerden olusan

karigim igecegi servis edilirken, Quebec’de Fransiz kokenli Kanadalilar i¢in kizarmis
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patateslerini gravy sosu ve peynirle harmanlanip kizartilmig olarak servis etmektedir

(Armstrong ve Kotler;2001).

Campbell’in gorbalar1 firma adaptasyonun en iyi 6rneklerini
sergilemektedir. Campbell Ingilizlerin, Amerikalilara gore biraz daha aciy1
sevdiklerini kesfetmistir. Ingilizlerin yogun gorba sevmedikleri, irlandali ve
Italyanlarin kremal1 domates gorbasini sevdiklerini, Almanlarmn pirinci ve
Kolombiyalilarin ise baharatli sevdiklerini kesfetmistir. Campbell reklamlarinda
Arjantinlilere 15 ¢esit ger¢ek ¢orba deneyimini yasayabileceklerini ve bunu da taze
urtinlerden elde ettikleriyle gerceklestirdiklerinin vurgusunu yapmistir. Campbell,
Polonyalilarin sevdigi Zupa ve Flaki’yi (Bir gesit biberli iskembe ¢orbasi) 8 farkli

varyasyonla tiretmistir (Herbig,1997).

Biiytik ve gergekleri gorebilen firmalarin bu yolda tutunma adina yaptiklari
caligmalar fazladir. Bu ¢alismalar da yerel damak zevklerine olan uyarlamalarin
aslinda kiresel firmanin farkli iilkelerde daha fazla yer edinebilme imkéan1 yarattigini
gostermektedir. Boylesi biiyiik firmalarin neden uzun yillar tercih edilme listesindeki
ilk siralarda yer aldiklarin1 kanitlar nitelikte nedenlere sahip oldugu, bu 6rneklerden

anlagilmaktadir.

4.1.1 Kiiresellesme ve Yerellesme Arasindaki Kiyerel Pazarlama

Bazi arastirmacilara gore, kiiyerellesme slreci, geleneksel kiresel ve yerel
pazarlamanin belirli bir konusu ve stratejik entegrasyonu gibidir. Sayica fazla yerel
iiriin yerel taleple sinirlidir, bu yiizden kendi satiglarini nerede arttirabilecegine dair
sorunsali yasamaktadir. Arastirmacilar belirli kesimlerin kiiresel pazarlamada

yerellestigine inanmaktadirlar. Ayrica ¢ok sayida kiiresel iirlin sinirh kiiresel talebe
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sahiptir ve bunu nereye aktarabilecekleri fikri yerel pazarlarda yerel adaptasyonlar

fikrini dogurmaktadir (Shoham,1991).

Cok sayida yerel iiriin kiiresellesmeye ihtiya¢ duyarken, ¢cokca kiiresel
tirtinde yerellesmeye ihtiya¢ duymaktadir. Kiiresellesme kuresel/yerel baglamda ve
Yerellesme de yerel/kiiresel anlamda gelecege sahip gibi goziikmektedir. Dolayistyla
kiiyerellesme yeni nis alanlar yaratarak yeni iiriin piyasaya siirmeye ve yeni alanlarda

tirtinler gelistirmeye olanak saglamaktadir (Cetinkaya,2008).

Isletmelerin uluslararasilasma siireci 60’11 yillara kadar ihracat yoluyla
gerceklesmekteydi.1970°1i ve 1980’li yillar arasinda multinasyonalizm iken 90’11
yillardan sonra kiiresellesme kavrami gelisti. Kii¢iik ve orta 6l¢ekli isletmelerin
kiiresel pazarin dayatmalarina yiiksek bedel 6demedikleri zamanlar da olmustur,
ancak bu slrecte her zaman goreli sanslar1 yaver gitmemistir. Artik neyse Ki
kiiyerellesme var ve sayesinde bu yeni pazar birgok isletme i¢in meydan okuma
firsat1 yaratmistir. Bu yeni olusumun iyi taraflari; yerel isletmeler igin yerel
Uriinlerini piyasada tanitabilme imkani sunarken, diger taraftan kiresel sirketlere
yerel pazarlar aramasina gerek kalmamasi firsatint dogurmustur. “Yerel diisiin,
klresel hareket et” yerel/standart Urlnler igcinken, “Kuresel diisiin, yerel hareket et”
ise yerel uyum gerektiren kiresel trtinler icin kiiyerellesme kavramini agik¢a

Ozetlemektedir (Zou and Cavusgil, 2002).

Kiiyerellesme yonetim igin akilci bir yoldur ve yerel(lokal) drtnlerin,
isletmelerin ve yerelin kiiresellesmenin eline gegmemesini saglamaktadir. Ustelik
ayni kiiresellesmenin anlamlandirip cevap veremedigi yerel(lokal) taleplere cevap
verebilme imkanini yaratan stratejidir (Foglio,2006). Sunu belirtmek gerekir ki;

yenilik¢i ve Utopik projeler Ustlenilmeden, Kiresellesme ’ye ve Yerellesme ’ye
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entegre edilmeden, “kiresel ve yerel literatiir’ yalnizca referans sirasiyla
incelenmistir. Acilan bu yeni alanlar “Yerellestirilen Kiresellesme” ve “Kiiresellesen
Yerellesmedir. Bu pazarlama kavramina verilen cevap “Kuyerel Pazarlama
Stratejisi” olmustur. Bunun anlami ‘yerel (glokal) pazar1’ anlamlandirip ‘yerel
(glokal) segmentasyon’a odaklanmak ki bu da yerel tiiketiciye dogru, yerel Grin
konumu alarak ve dogru iiriin karmasi olusturarak gergeklesecektir. Kiiyerel (glokal)
pazarlama karmasi (Kuyerel Uriin Politikas1, Kilyerel Fiyat, Kilyerel Dagitim,
Kiiyerel Iletisim ve Kiiyerel Tesvik Politikalar1) dogru planlanarak yerel bigimde

organize edilmekten gegmektedir (Zou and Cavusgil,2002).

Yiiksek kiiresellesme egilimindeki zaman diliminde sirketler Grlnlerini ve
yonetimlerini tiim karsitliklartyla anlamlandirarak kiiyerellesmeye entegre
edeceklerdir. Cunk kiiyerellesme, kiiresellesmeye ve yerellesmeye verilebilecek en
iyimser cevaptir. Senaryo gosterecektir ki bu yeni olusumla isletmeler dogru ve

planli yol elde edebilme sans1 yakalayacaklardir (Zou and Cavusgil,2002).

4.1.2 Kiiyerellesme/Glokalizasyon Evrimi

Sozlikk anlamina gore; ‘Klyerel (Glokal)’ terimi ve stire¢ ismi ‘Kiiyerellesme
(Glokalizasyon)’ kuresel ve yerelin harmanlanarak olusturulmus yeni formudur (The
Oxford Dictionary of New Words, 1991). Terim Japonca ‘dochakuka’ kelimesi
tizerinden bigimlenmistir. ‘Dochakuka’nin orijinal anlami ‘tarim tekniginin bireyin
sahip oldugu yerel kosuluna uyarlamak’ anlamini tasimaktadir. GUnimiiz is
diinyasinda bu fikir kiiresel yerellesmeye uyarlanarak atfedilmistir. Bunun yani sira

kelimenin fikri Japonya’dan gelmektedir (Robertson, 1995).
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Kiiyerellesme anlamu iirlin ve servisi yerel kiiltiire uyacak sekilde ozellestirip
klresel pazar i¢in yaratmaktir. Bu terim 1980’lerden sonra kullanilmaya
baslanmistir. Sosyal bilimcilerin kullandig1 ve bununla iliskili ¢ok sayida ifade
literatlirde mevcuttur. Sosyal bilimciler tarafindan oldukga uzunca siire kullanilan

‘yerlilestirme’ bu kelimeyle iliskilendirilmistir ( Kanter and Dretler;1998).

Baz1 sosyal bilimcilerce iddia edilen ise; batili sosyal deneyimlemelerin
iiriinii olan psikoloji, sosyoloji ve siyasetin bu alanlardaki arastirmalarin, Avrupali ve
Batili olmayan Afrika, Asya ve Latin Amerika gibi bolgelere tasindig: ve oralara
nakledildigi yoniindedir. Ciinkii bahsedilen konularin oralarda yerlilestirilmesine
ihtiya¢ duyulmaktaydi. Yerlilestirme fikri hatta bazi sosyal bilimciler arasinda
tartismalar yaratmistir. Ciinkii sosyal, bilimsel diislince ve kavramlarin
uygulanabilirligi hakkinda soru isaretleri yatmaktaydi. Bununla beraber yerlilestirme
yerellesme (lokalizasyon) olarak da gorilebilmektedir. Her iki konseptte de “Yerellik
(locality)’ ve ‘Yerli Sistem(Indigenous System)’in olduguna dair varsayimlar

mevcuttur (Cetinkaya,2008).

Robertson (1995)’e gore kiiyerellesmenin ana temel 6nermeleri,

kiiresellesmenin gelismis versiyonunun ana konularindan ¢ok da farkli degildir.

1.Cesitlilik sosyal yasamin 6ziidiir.

2.Kuresellesme tiim farkliliklar1 yok etmez.

3. Kultir ve tarihin 6zerkligi insan gruplarinin deneyimlerine teklik duygusu

vererek onlar kiiltiir, ulus ve 1rk olarak tanimlamamizi saglar.

4 Kiiyerellesme bir kavramdir ki o kiiresellesmenin bir gel-git dalgas1 gibi tim

farkliliklar1 silmesi olgusunu ortadan kaldirmaktadir. Kiiresellesmeyle ilgili kitaplar
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ve makale dizileri su izlenimi vermektedir. Kiiresellesme tekdiize bir diinya diizeni
yaratan ve tim sinirlarin ortadan kalktig1 biitiin kiiltiirlerin kiiresel bir biitlin halinde

birlestigi bir gligtiir.

5 Kiiyerellesme ¢atigsmalarin ve gerginliklerin olmadig: bir diinya vaat
etmemekle birlikte biraz olsun tarihe saplanip kalmis anlagilamayan karmasay1 ve

pragmatik diinya bakis agisindan uzaklagsmay1 saglamaktadir.

4.1.3 Neden Tercih Kiiyerel (Glokal) Yoldan Olmaktadir?

Globalizasyon ki kiiresellesme, lokalizasyon ki yerellesme, birbirinden ayr1
kavramlardir; fakat her ikisi de kiiyerellesme kavramina entegre edilmistir. Pazar,
isletmeler, iiriin ve tiretim sistemleri, ticaret kesimleri, tiiketici ve kullanicilar bu
strecte karakterize edilebilmektedir. Kiiyerellesme de pazar gerekliliklerinin neler

olduguna dair cevaplar vermektedir (Picard,1998).

Kiiresel ve yerel isletmeler stratejik cevaplar vermek zorundadirlar ve
cevaplar kiiyerel yolu iistlenen olmalidir. Isletmeler, inangla ve aradiklar1 yeni bakis

acilartyla kendilerini kiiyerel pazara yonlendirmelidirler (Cetinkaya, 2008).

Kiiresellesme ve yerellesme birbirine zit gibi goriinse de aslinda boyle
degildir. Farkliliklarindan ziyade yakinliklar1 daha fazladir. Yerel bir isletme i¢in
aslinda geleneksel {irliniin uzmanlagmis kiiresel nis pazarlara girebilmesi olasidir.
Kiiresel isletmeler i¢in ise durum tam tersi islemektedir. Kiiresel isletmeler dogru
adaptasyonlarla yerel pazara ulasabilir. Bdylesi bir yol onlar1 yollarindan

saptirmaktan ziyade onlar i¢in stratejik birlesme niteligi tasimaktadir. Dolayisiyla
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kiiyerellesme kiiresellesme ve yerellesmenin tamamlayic yiiziidiir (Craig And

Douglas, 2000).

4.1.4 Kiiresellesme, Yerellesme ve Kiiyerellesme: Farkhiliklar

Kiiyerellesemeyi anlamlandirmak igin kiiyerel pazarin kiiyerel isletmelerin
ve kiyerel tiketicilerin tek bir varlik iginde teknik ve tam tanimi vermek yararli
olacaktir. Kiiyerellesme stratejik ve sinerjik olarak kiiresellesmeyi ve yerellesmeyi
tamamlamak i¢in bir yoldur. Ayn1 zamanda kiyerel (kiresel/yerel) pazar1 yonetmek
icin bir sistemdir. Bu kapasite yerel gerceklikte koklu kalabilmesi icindir. Kuresel
planlama, iiretim ve satis tarafindan gelistirilen faaliyetler sistemidir. Yerel veya
kiiresel isletmelerin sirasiyla optimum yola ulagsmalar i¢in kiiresel veya yerel pazara
bir yontemdir. Kiiyerellesme degisim anlamina gelecektir ve tehdidin olmadig
biiyiik bir sanstir. Kiiyerellesme yeterince profesyonel yonetildiginde yerel ve

kiiresel igletmeler, her ikisi icin buytk bir biyime faktorii olacaktir (Clark,1990).

4.1.5 Kiiyerellesmenin Amacglari

Gegerli bir kilyerellesme siireci onemli amaglar getirecektir;

<> Kiiresellesemeye ve yerellesmeye cevap vermek.

<> Etnik, kalturel ve yerel 6zellikleri savunmak.

> Pazar mucadelesini desteklemek.

<> Yerel ve bolgesel karakterizasyonlar tesvik etmek,

<> Y 6netim uygulamalarint uyumlastirarak sirket ici ve kiiyerel

pazar disinda ek yararlar saglamak.
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X/

o Uretim Pazar1 (Uretim sirketi, Uretim ve Yerel Uriin)’ nin
yerelligine gortiniirliik katabilme imkan1 ve klresel trlnlerinde yerel
taleplere uyum gostermesi s6z konusu oldugunda yerel Grlnler kiresel pazara

ulasabilme veya ¢ikis piyasasi bulabilme firsati elde edecektir.

<> Evrensel ve yerel/ulusal kiiltiir arasi1 biitiinlesmek.

<> Kiiresel ve Bolgesel Pazar arasi ittifak saglamak.

<> Yeni Pazar cikiglartyla yerel ve kiiresel pazarin doygunlugunu
agmak.

<> Yeni pazarlar1 hem yerel hem de kiiresel iiriinlerle
isletebilmek.

<> Yerel alanlarin tiim kimlik, teklik 6zellikleriyle yeniden kesfini
gerceklestirmek.

X4 Bu gerceklesme kurumsal uluslararasi stireci kurmak igin,

klresel pazar veya yerel alanlarin nis pazarlarinda, kiiyerel tiriinlerin yeni

rekabet avantajlariyla kazanimini saglamak igindir (Foglio,2006).

4.1.6 Kuresel Markalarm Kiiyerellesmesi

Kiiyerellesme uluslararasi iligkiler ve yenilik¢i kalkinma igbirligi
uygulamalari i¢in yeni bir paradigmadir. Kuresel ve yerel terimlerinin kombinasyonu
kiiyerel terimin uygulanmasina ilham vermektedir. Kiiyerel bakis agis1 kavrami;
kiiresel ve yerel bakis agilar1 arasindaki tiretken bir degisim olasilig1 anlamina
gelmektedir. Bu kavram hem kiiresel sirketleri hem de onun diinya iizerindeki farkl

yerel ayarlarini iyilestirmektedir (Yip,1992).
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Kiiyerellesme stratejisi yerel topluluklar giiclendirir, baris ve kalkinma i¢in
girisimleri kolaylagtirarak onlar kiiresel kaynaklara ve kiiresel bilgiye baglar. Yerel
topluluklar1 bu alanlardaki olumlu sosyal de§isime yonlendirmek icin firsatlar saglar.
Uluslararasi sistemi daha yenilikg¢i ve esitlik¢i olabilmesi icin sekillendirmeye

calismaktadir (Cetinkaya, 2008).

Kiiyerellesme 6zellikle sehirlere, uluslararasi aktor olmalari yoniinde 0zel
bir rol atfetmektedir. Kiiyerellesme, kiiresel degisimlere ve tehditlere karsi
sehirlerarasi isbirligini bir ara¢ olarak gérmek istemektedir ve ayn1 zamanda onlar1
ekonomik gelisim ve baris faaliyetleri yoniinde tesvik etmektedir. Iletisim aglarinin
gelisimiyle, sehirlerarasi iletisim aglar1 6zel ve yerel sektor kaynaklarina ulagim
imkani miimkiin olabilmektedir. Yerel ihtiyaglara gore bu kaynaklarin
kullanilmastyla, diisiik maliyetli ve artan etkili kalkinma projeleri siirdiiriilebilir barig
icin yararli olacaktir. Sehirler ve yerel otoriteler kiiyerellesmenin odak noktasini
temsil ederler. Kiiyerellesme; kiiresel firsatlarla birlikte, kulturel ilgi ve yerel
ihtiyaglar arasinda denge igin uluslararasi sistemde ulus devletler arasinda ki gli¢
dengesine dayali bir ¢er¢ceveden degisiklik gerektirmektedir. Kiiyerellesme her
zaman yerel aktorleri degisim 6zneleri olarak dikkate almaktadir. Kiiyerellesme sivil
topluluklar, yerel sirketler ve 6zel sektorle birlikte uluslararasi organizasyonlari ve

ulusal hiikiimetleri de beraberinde getirir (Lannon,1991).

Iletisim olanaklarmnin artmasi son on yilda diinya uluslarin1 birbirlerine daha
da yakinlastirmistir. Bu olanaklar ayn1 zamanda nakliye, turizm, ticaret ve ekonomik
stireci de igermektedir. Bu siire¢ diinyanin ayr1 sistemlere ayrildigini sdylemenin
giicliigli demektir. Bu gelisim genellikle kiiresellesme olarak adlandirilir. Bu da
orgilitlerin ve kiiltiirlerin karigimindaki artis1 ortaya ¢ikarmistir. Bu karisim da yerel

teklik adina daha da standart egilimi gergeklestirmistir (Aeker,1991).
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4.1.7 Kiuresel Markalarin Reklam Stratejilerinin Kiiyerellesmesi

Kiyerel ( kiiresel-yerel) stratejiyi benimseyenlerin sayist her gegen giin
endiistrilerde artis géstermektedir. Bu birlesim kiiresellesme ve yerellesme arasinda
gerceklesmektedir. Taninmis, bilinen adaptasyon 6rneklerinden McDonalds’in
kiyerel pazarlama stratejisi, Nestle‘nin kiiyerel marka ve run stratejileri, LG’nin
kiyerel reklam stratejileri bunlara 6rnek olarak gosterilebilmektedir. Bu 6rnekler
kiiyerel stratejinin 6nemini kanitlayarak, kiiresel pazar igindeki egilimleri
gostermektedir. Son yillarda akademisyenler, kiiyerel stratejilerin uluslararast is
diinyasinda nasil kullanildiginin kesfine dikkat ¢ekmislerdir (Khalil, J. Lin, Cheng,

2001).

Kiiyerellesme stratejileriyle reklamlarin ve bu olguyu benimseyen firmalarin
ve tirlinlerinin nasil adapte edilebilecegi olgusu daha da 6nemli soruyu teskil
etmektedir. Ayrica reklam, 6nemli bir rekabet avantaji kazanmada biiyiik rol
oynamaktadir. Tiiketicilerin giinliik olarak reklamlara maruz kaldiklar1 diisiiniiliirse
firmalarin kiiyerellesmeyi reklamlarinda nasil kullanmalar1 gerekliligi olgusunu
anlamak daha da zorunlu hale gelmektedir. Daha 6nceki ¢alismalarda uluslararasi
reklam stratejilerinin genel olarak standartlastirma ya da adapte etme yollarini
kullandiklar1 gérilmektedir (Mueller, 1989; Harris and Auttor, 2003). Ayrica
kiiyerellesme iizerine uluslararasi reklam stratejileri genellikle ihmal edilmistir.
Klyerellesme pazar olarak kultirel &nem arz eder, ¢cunki kiiltiir satin alma
davraniglar1 hakkindaki inanclar1 belirlemektedir. Kiiyerel stratejiyi reklamda
kullanmak demek bunu yapacak olan firmalarin markalar1 i¢in kiiresel imaj
belirlemesi ve ayni1 zamanda mesajlarin kiiltiirel anlamda dogru vermeleri

gerekliligini dogurmaktadir (Khalil, vd. 2001).
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4.1.8 Kuresel Pazarda Kuyerel Reklam Sureci

Kiiresel pazarlarda reklam unsurlarinin biiyiik 6nem sahip oldugu
bilinmektedir. Firmalar musterileri ile iletisim kurmak ve marka imajini saglamak
adina ¢ok farkli reklam unsurlar1 kullanmaktadirlar. Bazi ¢ok uluslu sirketler kimi
reklam uygulamalarinda standardizasyon yaklagimini kullanmaktadir (Khalil and
d.;2001). Nelson ve Peak (2007)’e gore kuresel marka reklamlarinin kiiltiirlerarasi
calismalari, reklamlardaki sozciiklerin firmalar arasindaki en kolay standardize
edilen reklam unsuru oldugunu gostermektedir. Whitelock ve Rey (1998)’e gore
standardizasyon maliyeti en diisiik unsur oldugundan dolay1 tercih orani artmaktadir.
Seitz ve Johar (1993)’iin belirttigi ‘Revlon’ (Kiiresel Kozmetik Markasi)
caligmasinda 6rnegin “tek bir model evrensel giizellik imaji iiretebilir” olgusunu bir
standart reklam konusmacisinin kiiresel bir markayi iistlenebilirligi ile
aciklamaktadir. Mueller (1989)’a gore Urln ya da hizmetin unsurlar 6zellikliyse,

reklam mesajinin bazi unsurlari standardize edilebilir niteliktedir.

4.1.9 Kuyerel Reklam Stratejilerini Etkileyen Etmenler

Kiiltiir uluslararasi reklamda biiyiik 6nem tagimaktadir. Hofstede (1991)
kiiltiirel boyutlari, tilke ve kiiltiirleri siniflandirmak {izerine ¢alismaktadir ve kiiltiirel
farkliliklar1 anlamak i¢in bir temel olarak kullanmaktadir. Hofstede bes kiiltiirel
boyut tespit etmistir. Bunlar; Gii¢ Uzakligi, Bireysellik-Kollektivizm, Erkeklik-
Disilik, Belirsizlikten Kaginma, Kisa ve Uzun Vadeye DOnukluk *tur. Bu boyutlarin
her birine gore farkl kiiltiirler ayirt edilerek 56 {ilke siralanmistir. Hofstede’e gore
birey grubun amaglarindan daha fazla kendi amagclarina ve basarilarina

odaklandiginda bireycilik var olmakta ki bu da kolektivist topluluklarda odak noktasi
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olmaktadir. Hofstede (1984-1991)’in ¢alismasinda kiiltiir boyutlar1 skalasinda 1-1000
arasinda iilkelere puanlar verilerek bu farkliliklar 6l¢timlenmeye ¢alisilmistir.
Amerika ve Fransa en yiiksek bireycilik skalasinda yer alirken, Asya’da ise daha az
bireyci bakisa sahip olundugu gézlemlenmistir (Bang., Reymand, Taylor, 2005).
Kiiltiirel farkliliklar 6zellikle bazi kiiltlirlerarasi reklam ¢aligsmalar1 ve Dogu (Japon,
Cin ve Kore) ve Bati(agirlikli olarak Amerika) tilkeleri arasindaki icerik analizleri
incelenmistir (Hetsroni, 2000). Zandpour, F., Chang, C. and Catalano, J (1992) (¢
ulkeye (ABD, Fransa ve Tayvan) yonelik ¢alisma yaparak sunu kesfetmislerdir;
ABD reklamlarinda genellikle belirli tiiketici kisisel ihtiyaglarini ve onlarin
sorunlarini ele almakta oldugunu belirlemislerdir. Ornegin Amerikan reklam verenler
irlin faydalarini iletmek i¢in reklamlarinda genellikle iinliileri, giivenilir kaynaklar
ya da bu drinleri kullananlara yer vermektedirler. Tayvan reklam verenleri ise
genellikle tiiketiciye Uiriinii baglamak i¢in reklamlarinda yetki, aile baglilig1 gibi
saygi unsurlarmni igeren olgulara yer vermektedirler (Khalil, Lin and Cheng, 2001).
ABD ve Ingiltere televizyon reklamlari igin Nevett (1992) su sonuca varmistir; Bu
iki lilke arasindaki televizyon reklamlarindaki mizahi bilgi igerigi ve kullaniminda
onemli farkliliklar mevcuttur. Bunun nedenleri yiiksek gelir diizeyi, egitim ve ulasim
farkliliklari olarak agiklanmaktadir. Birgok ¢okuluslu firma ise Asya pazarinda
bolgesel farkli stratejiler uygulama yoluna bagvurmaktadir (Tai ve Wong., 1998).
Blackwell, Ajami ve K.Stephen (1991)’a gore ise bazi arastirmacilarin Asya pazari
icin ‘kiiresel planla, yerel davran’ ve ‘kiiresel diisiin, yerel hareket et ve bolgesel

idare’ diislincesini vurgulamalar1 bu pazar i¢in uygun bir strateji olmaktadir.

Bolgeler, uluslar ve hatta iilkeler arasindaki bu farkliliklar kiiyerel reklam
stratejileri olusturulurken kiiresel firmalarca lizerinde yogun sekilde durulmaktadir.

Bahsedilen bu olgular neticesiyle isletmeler reklam stratejilerini yaratmakta ya da
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yeniden diizenlemektedirler. Teorisyenlerce belirlenen bu olgular yaninda tlkeden
ilkeye degisen yerel 6zellikler vardir. Bu da hangi iilkeye reklamin yapilacagi
fikrinin belirmesinden sonra tilkeyi inceleyip kiiyerel reklam kararini verirken etkili

olacak etmenlerdendir.

4.2 Reklamin Fonksiyonlar:

4.2.1 Bilgilendirme Fonksiyonu

Bu fonksiyon, reklamin tanitimini yapmakla yilikiimli oldugu nesne, olgu,
varlik, tiriin, hizmet i¢in yeterli bilgi verebilmesi ve potansiyel talep edenlerin Uriin

hakkindaki bu bilgiyi etkili sekilde alabilmeleriyle saglanmig olacaktir.

Boylece potansiyel miisteri ya da kullanan bu iiriinii neden istedigi konusunu

tanimsallastirarak arzu etme yoluyla iiriint elde edebilecektir.

4.2.2 ikna Etme Fonksiyonu

Ikna etme fonksiyonu bir mal veya hizmetin satisin1 kolaylastirarak bir
diisiincenin benimsenebilmesini kolaylastirmaktir. Birinci talep yaratabilecek
ortamlarda kullanilabilecegi gibi rekabetin yogun goézlemlendigi ortamlarda segici
talep yaratmaya da ¢alisacaktir. Bu fonksiyon ¢ogunlukla segici talep yaratmaya
odaklanmistir. “Marka tercihi gelistirme, marka degistirmeye tesvik, tiiketicinin
iriinii algilamasini degistirme, iiriin ve hizmetleri denemeyi saglama, satis

ziyaretlerinin kabul edilmesini saglama gibi etkinlikleri i¢erir”(Tek,1997;726).
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4.2.3 Hatirlatma Fonksiyonu

Uriiniin olgunluk ve gerileme dénemlerinde iiriine vurgu yapilarak
izleyiciler nezdinde animsanmasi saglanarak tercihleri arttirmak ve o iiriine olan
ilginin devam etmesini saglama ¢aligsmalarini igermektedir. Kis aylarinda bile ara sira
dondurma reklamlarina yer verilmesi bu gibi etmenlerden kaynaklanmaktadir

(Tek,1997).

4.2.4 Deger Katma Fonksiyonu

Fonksiyondaki esas dnemli olan tiiketicilerin tiriini algilayislarina yon
vermektir. Reklam etkinligi ile iiriiniin kalitesi, getirdigi yenilikler gibi noktalar
vurgulanarak markanin daha elit ve prestijli gorlinmesi saglanarak rakip iirtinlere
gore iistiin oldugu vurgusu yapilir. Reklamcilar bunu miisteriyi reklamdaki
oyuncunun yerine kendisini koymasini saglamak seklinde gerceklestirir. Bu teknik

model alma teknigidir (Tek,1997).

4.3 Reklam Araclar
Hedeflenen kesime reklam mesajini ulastiran araglardir;

Gazete
Televizyon
Dergi

Mobil reklamlar

vV VvV VY V VY

Sinema
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> Bilboardlar

> Sanal ortam(internet vb.)

> Agik hava reklamlari( bilboardlar, reklam tabelalari, otobiis
duraklar1, outdoor tv.)

> Posta yoluyla reklam (Cemalcilar,1998;362).

4.4 Reklamin Avantaj ve Dezavantajlar

4.4.1 Reklamin Avantajlar:

Reklamin ikna edebilme kabiliyeti vardir.
Reklam talebi olumlu y6nde etkiler
Yeni lirlinlerin piyasaya slirlimiinii ¢abuklastirir.

Satis1 arttirmak icin reklam, mamuldeki iyilestirmeleri tetikler.

vV V VYV VvV V

Reklam; hayat standartlarini arttirmaya, tiiketicinin satin alma
giiclinii ylikseltmeye ve iiretim maliyet ve fiyatlari diistirebilmeye etki eder.
> “Reklam, statik bir toplumdan, dinamik bir topluma gecmeyi
kolaylagtirmistir. Yeni mamuller ve yeni teknoloji ise yeni yatirimlari
gerektirmis; bu da ekonomik kalkinmanin 6nemli etkenlerinden biri

olmustur”(Cetinkaya,1993;81).

4.4.2 Reklamin Dezavantajlar:

> Reklami yapilan iiriinlerin fiyatlari, yapilan giderlerden dolay1

yapilmayanlara gore daha fazla olacaktir.
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> Yapilan arastirmalarla varilan sonuglar ile; tiketicinin salt
bilgiyi yalnizca reklamlardan 6grenmedigi gézlemlenmistir.
> Reklameilik bir takim durumlarda is ahlakiyla uyusmayan

sonuclar dogurmaktadir.

> Reklamlar kimi zaman kiric1 ve haksiz rekabeti
dogurabilmektedir.
> Reklamlar biiyiik firmalarin sermayelerinin giiciine bagh

olarak reklam verme sikliklarina gore iistiinliik olusturabilmektedir

(Cetinkaya, 1993).

4.5 Reklamin Sosyo-Kiulturel Boyutu

Reklamin satig fonksiyonunun yaninda toplumun tiim kesimlerine
ulasarak birtakim bilgilerin 6grenilmesinde de katkis1 vardir. Iletisim agmin
gilinlimiizde bu denli gli¢ kazanmasina paralel televizyonun yayginlasmasiyla
toplumun her kesimine ulagmas1 sebebiyle ekonomik faktorlerinin yaninda sosyal
etkilerinin de oldugu gozlenir olmustur. Reklamlarin dolayli ekonomik etkilerinin
yaninda sosyal etkileri direkttir ve bireyler ekonomik etkiye nazaran sosyal

etkilerine daha duyarli olunduguna dair aragtirmalar literatlirde mevcuttur.

Reklamin tiiketiciler tizerindeki etkileri ¢ok boyutludur. Bu etki
toplumdan topluma, kiiltiirden kiiltiire farklilik gosterirken ayni tilkedeki alt
kiiltiirler arasinda bile etkilerinin farklilig1 gézlemlenmistir. Ayni iilkede ve
benzer ekonomik, sosyal, kiiltiirel ¢evrede bulunan tiiketicilerde bile ayni reklam
farki etkiler gosteriyor iken, standart kiiresel bir reklamin farkli iilkelerde ayni

biiyiikliikte olumlu bir etki yaratmasi beklenemez. Cunku topluluklar bile zaman
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icerisinde degismeye ve farklilasmaya baslarlar. Ornegin reklamin etkilerinin
Amerika’daki eyaletler arasinda bile farkliligin1 gézlemleyen arastirmacilar
toplumlar arasinda bu farkin énemli olduguna deginmektedirler. Unlii Marlboro
sigaralarinin kovboy simgesinin Amerika’da kahramanligi sembolize ederken
Cin’de kovboy simgesinin ayni etkide olmadig1 sonuglarindan yola ¢ikarak bu

bilgiye ulasmislardir (Cetinkaya,1993).

Reklamlarin yerel, kiiltiirel ve dini normlara saygisizlig1 olarak
algilanabilecek reklamlar biiyiik basarisizliklarla sonuglanabilmektedir. 90’11
yillarda {inlii spor ayakkabi markas1 ‘Nike’ bir ayakkabi modelinde bastig1
markasinin Arapg¢a “Allah” yazisina benzetilmesiyle biiylik tepkilere maruz
kalmistir. Toplum Kimi tiriinlerin reklamlarinin yapilmasina veya reklamlarda
kullanilan baz1 yontemlere kars1 daha hassastir. Bu duyarlilik toplumun ¢esitli
kesimlerine gore farklilasmaktadir. Ornegin, egitim diizeyi yiiksek kesimin

reklamlara kars1 daha elestirel oldugu gézlemlenmistir.(Akin,1995).

Reklam gelismis tilkelerde var olanlar1 yansittigi neticesiyle 0 toplumun
aynasi gibidir. Gelismemis ve gelismekte olan iilkelerde ise reklam, toplumsal
degisime katki saglamaktadir. Ozellikle iigiincii diinya iilkelerine modernligin
tastyicisi olarak addedilmektedirler. Ciinkii reklamlar vasitasiyla halk sosyal
konularda egitilmekte, teknoloji ile gelen yenilikler ile yasam standartlarinin

yukseltilmesi mumkin olabilmektedir (Cetinkaya,1993).
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4.6 Bilgilendirici Reklam

Son yillarda etkisi fazlaca hissedilen kiresel, ekonomik, kilturel, siyasi
degisimler dogrultusunda reklam sektdrii yeni ivme kazanarak yalnizca isletmelerin
degil toplumun da ilgisini ¢geken bir olgu olarak belirmistir. Tiiketicilerin
bilgilendirilmesi agisindan da en ¢ok tercih edilen, iletisim yonetimi anlamiyla da
degerlendirilen reklam ve uygulamalari biiyiik cogunluga sahip kesimlere mallarin,
hizmetlerin tanitimin yapilarak benimsenmesi amaciyla bir {icret karsilig1 yapilan
olgudur. Iletisim olarak ele alinirsa bir bilgi verme ve ikna etme araci olarak
diisiiniilerek genis kitlelere iiriin veya hizmetin duyurulmasinda kullanilmaktadir. Bu
tanimiyla reklam iirliniin bir bedel ile kitle iletisim araclar1 kullanilarak hedef kitleye
ulagmasi, duyurulmasi ve istenilen yonde tutum ve davranislarin olusumunu saglama
stireci olarak tanimlanabilmektedir. Reklam bir iletisim gorevi yan sira bilgi
aktarimi ve haberdar etme fonksiyonlarini da yerine getirmektedir. Reklam isleyis
stireci genel olarak; firmalar Uruine ait bilgiyi, Urtinlin tiiketiciye saglayabilecegi
yararlari, reklam mesajlar1 vasitasiyla iletisim ortamlarinda bedeli karsiliginda aldig:
yer ve zamana es tiiketici kesimine ulastirir. Hedeflenen tiiketici kendine yonelen bu
mesaj1 degerlendirip liriine ait bir tutum olusturarak davranisa egilim gosterir. Bu
iletisim siireci sonunda reklam hedef tiiketici kesiminin bilgi diizeyine, tutum ve
davraniglarina etki eder. Bu siire¢ sonunda geri bildirim reklamlardan tiiketicinin
bilgilenmesi, tutum ve davranislarinin etkilenmesi ve reklam mesajinin
yorumlanmasi yoluyla olmaktadir. iletisim aracinin se¢imi, hatali mesaj kodlanmasi,
tilkketiciden gelen geri bildirimin dikkate alinmamasi ve yanlis degerlendirilmesi
iletisim siirecinin etkinligini olumsuz olarak etkilemektedir. Iletisim siirecinin amac1
tlketicilerde tanitim1 yapilan iiriin veya hizmete iligkin tutum olusturarak, satin alma

davranigi egilimi gostermelerini saglamaya ¢alismaktir (Aktuglu,2006). Bu
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kapsamiyla reklam bilgilendirme, ikna etme, destekleme ve hatirlatma olmak Uzere

dort iletisim fonksiyonunu gergeklestirmektedir (Dunn, Barban, Krugman ve Reid,

1989).

Bilgilendirme fonksiyonu; Tiketicide ihtiya¢ duyulan istekleri hissettirerek

farkindalik yaratmaktir.

Ikna Etme Fonksiyonu; ihtiyac ve isteklerin farkindaliginin saglamasi

yaninda duygular1 kuvvetlendirerek tiiketici tercihi olugturmaktir.
Destekleme Fonksiyonu; Tiiketicinin satin alma egilimini hakli gostermektir.

Hatirlatma Fonksiyonu; Aliskanligi olan iirlinlerin satin alimini tetiklemektir.

Tiiketici satin alim karar siirecinde karar vermeye elverisli bilgileri i¢sel ve
dissal arayis yoluyla iki yoldan elde etmektedir. Igsel arayis, bellekte bulunan ve
karar ile bilginin aranmasidir. Deneyimler kimi zaman yeterli olmaz ve tiiketici
cevreden bilgiler edinme yolunu seger ki bu da digsal arama olarak
isimlendirilmektedir. Deneyimler yeterli diizeydeyse, tiiketici digsal aramaya gerek
duymayacaktir ancak bunun yeterli ve gerekli diizeyde olmamasi durumunda digsal
arama baslayacaktir. i¢csel kaynaklardaki bilgiler her ne kadar bellege bagl olmus
olsa da bu bilgiler sonug olarak dissal kaynaklardan elde edilmektedir ( Odabas1 ve

Barig, 2002).

Reklamin tiiketicinim bilgilenmesi siirecindeki etkisi yalnizca yayin

asamasindan ibaret degildir. Reklam uygulamalar1 degerlendirilirken yayin 6ncesi ve

74



sonrasinda yapilan arastirmalar ve sonuglar dahilinde tlketicinin hangi bilgiye
gereksiniminin oldugunun belirlenmesi, aktarilacak olan mesajlarda en dogru
ifadenin belirlenebilmesi gibi faydalar1 da mevcuttur. Boylelikle tiiketici ihtiyaglarina
cevap verebilecek ve en anlasilabilir mesajlarla se¢imini daha bilingli yapabilecektir.
Bu da isletmelerin tiiketicinin bilinglendirilmesindeki sosyal sorumlulugu olarak

ifade edilecektir (Aktuglu, 2006).

Tiiketicinin bilgilendirilmesi kapsaminda reklam ¢aligmalar1 sosyal
sorumlulugun gergeklestirilmesi ve etik ilkeler bazinda yer alabilecek 6nemli
konulardandir. Reklamlarin genis kitleleri etkileme 6zelligi dikkate alinirsa reklam
etigi siirekli tartigilan konulardan olmustur. Ciinkii ayn1 anda milyonlarca insani
etkileyebilme 6zelligi goz o6nilinde bulundurulursa olumsuz kullanimlarin ve tiiketici
hak ve mahrumiyetlerine sebebiyet vermemesi gerekliligi 6nemle irdelenmelidir.
Tiiketiciye dogru bilgi aktarimi ve bu bilgileri kendi igselliginde dogru

cozimleyebilmesini saglayici reklam ve mesajlarini igermelidir.

4.7 Kiiresellesme Ve Reklam

Ekonomik sistemin ayrilmaz unsuru olarak nitelenen reklamlar
1980’lerdeki kiresel ekonomik politikalar etkisinde kalarak anlayis bigimlerinde
kokli degisimlere maruz kalma strece girdi. “Jeremiah O’Sullivan R. (2007) bu
stirecin oncesinde, 1950 ve 1960’larda televizyonun etkisinin ve popiilerliginin
artmasiyla birlikte reklamlarin 6neminin de arttigin1 ve igerik olarak reklamlarda
tanitilan tirtinle birlikte bireyi bir sosyal gruba veya ekonomik sinifa sokan ve s6z
konusu grubun veya sinifin tiiketimiyle esdeger konuma getiren yasam tarzi formati

anlayiginin benimsenmesine neden oldugunu ve bu durumun reklamin yararl iletiler
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icermesi ilkesi ile “neden-nigin” mantiginin arasinda derin bir ugurum yarattigina

dikkati ceker”(Sen,2008;525).

4.8 Kuresel Bilgilendirici Reklam

Amerikan Pazarlama Birligi reklam1 sdyle tanimlamaktadir; “Bir malin, bir
hizmetin veya bir fikrin bedeli verilerek ve bedelinin kimin tarafindan 6dendigi
anlagilacak bicimde yapilan ve yiiz yiize satis (kisisel satis) disinda kalan tanitim

faaliyetleridir”.

Reklamin cografi kriterlere gore siniflandirilmasi ise; yerel, ulusal,
uluslararas1 ve kiresel 6lcekte olanlardir. Uluslararasi reklam, ¢okuluslu isletmelerin
degisik tilke pazarlarinda yaptiklari reklamlardir. Klresel reklam ise, isletmelerin
tiim diinyayi tek bir pazar olarak kabul etmeleri ve hazirladiklar reklam
kampanyalarini yaklagik ayni tarihlerde ve ayni sekilde uygulamalaridir (Kocabag ve

Elden, 1997).

Kuresel reklam kolay hatirlanabilir nitelikte {iriin kimligi yaratmay1 amag
edinir. Reklam mesajinda verilmek istenen iletinin en kiigiik degisiklikle, terciimeyle
en ¢ok kisiye ulasabilecek nitelikte olmasi amaglanmaktadir. Kiiresel reklamin
temeli, farkli farkl kiiltiirdeki insanlara ayn1 mesaji iletebilmektir. Dolayisiyla
kiresel firmalar rtinlerin logo ve kimliklerinin farkli medyalarda yer alabilecek
olmasi dolayisiyla evrenselligine dikkat etmelidirler. Coca-cola’nin logosu bu

yonuyle kendine has stiliyle bircok sinir1 asmistir (Klein,1995).

Kiresel pazarlama dolayisiyla kiresel reklam fikrinin bu denli bilinir

olmasinda Theodore Lewitt’in etkisi ¢ok biiyiik olmustur. Cilinkii tiim pazarlarin
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homojenleserek tiiketici ihtiyag ve isteklerinin benzerliklerinin oldugunu
sOylemesiyle bu sire¢ hiz kazanmistir. Lewitt’in goriisii; kiiresel markalarin ayni
reklam kampanyalariyla tiim pazarlara girilebilir olusunu destekler niteliktedir
(Belch ve Belch,2004). Bu goriis daha sonralari tartigilarak, kultlrel etkilerin de g6z
Oniinde bulundurulmasi gerekliligi iddia edilmistir. Kiresel reklam ve

uygulamalarindaki 3 ana ekol soyledir (Wells vd.,2003);

4.8.1 Standardizasyon Ekoli Ve Bilgilendirici Reklam

Ekole gore iilkeler arasindaki farklar g6z oniine alinmadan farkli pazarlarda
ayni mesaj1 vermenin onemli olusu standardizasyon ekoliiniin onerisidir. Yaklasima
gore genellikle rastlanilan reklamlar annelere, genglere ve geng kadinlara yonelik
olmaktadir. Diinyanin her yerinde anne-¢ocuk iliskisi ayni olacagindan reklam mesaj
ve mesaj igerigi de her yerde ayni olacaktir. Buradaki hedef anneler oldugundan
benzer 6zellikler iizerinde durulacaktir. Levi’s firmasi reklamlari da tilkemizde
benzerlige uygun olarak secilmistir. Onlarin reklamlarinda hedef gencler oldugundan

reklamlar1 da genglerin benzerlikleri izerine kurgulanmistir.

Ancak her reklam ayn1 sonucu vermeyebilir. Burada devreye, dikkat edilmesi
gereken dil, 1rk, kiiltiir gibi faktorlerin etkisi girmektedir. Ornegin kiresel bir
deterjan tireticisi ev isi yapan kadinlar1 hedef alan reklamlarinda; solda kirli
camasirlar, ortada deterjan en sagda da temiz ¢amasirlart mevcut bir reklam
tiretmistir. Bu reklam1 Arapga dilini kullanan bir iilkeye uygulamislar ve hig
beklemedikleri sorunla karsilagmislardir. O iilkede yasayan kadinlarin algiladiklar

sagdaki temiz camasirlarin deterjandan sonra kirli hale geldigi olmustur ve reklamin
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olumlu tutum yaratma ¢abasi olumsuzlukla sonuglanmistir (Hodgetts ve

Luthans,1991).

4.8.2 Yerellestirme (Lokalizasyon) ve Bilgilendirici Reklam

Bu ekole gore gore kiiltiir, ekonomik seviye, yasal kisitlamalar gibi iilkeler
arasi farkliliklarin g6z 6niinde bulundurulmasi gerekliligi tizerinde durulmaktadir.
Ulkemizde karsilastirmali reklam yasaktir ve kiiresel {iriiniin boylesi reklamlarina
izin verilmemektedir. Bazi reklamlarda vardir ki yasal kisitlamalar olmasa bile
Kiiltlirel ve dini degerlere ters diiserek tepkilere neden olabilmektedir. Ornegin erkek-
kadin giplakligi, seks vb. ¢esitli iilkelerde farkli tepkilerle karsilasabilir
unsurlardandir. Ornegin iilkemizde bir viicut kreminin reklaminda ¢iplak kadin dgesi
kullanilmas1 basta sanayi bakani1 olmak tizere bir¢ok kesimce elestiriye maruz
birakilmistir. Bu ekoliin amaci boylesi tepkiler olmadan 6nce 6nleyebilmektir.
Dolayistyla reklamlar, mesajlarini o iilkenin kiiltiirel degerlerine gore sekillendirirse

tepkiyle karsilasma riskleri azalmis olacaktir (Soydas,2012).

4.8.3 Durumsallik/ Kiiyerellesme (Orta Goriis) Ve Bilgilendirici Reklam

Ekol ne tamamen yerellestirme ne de tamamen standardizasyonun olmasi
gerekliligini savunulmaktadir. Her iki yaklasim tiiriiniin de beraber uygulanmasiyla
reklam basar1 ve etkinliginin artacagini benimseyen goriistiir. Birgok reklamci ve
isletme tarafindan da tercih edilmektedir. Hem igletmenin klresel 6zelliklerini
korumasini saglayarak hem de yerel 6zelliklere yaklasimi destekleyerek rekabet

avantaj1 elde etme stratejisini benimsemektedir. Nitekim bdyle bir optimizasyonu
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dolayisiyla diinyada ve tilkemizde bir¢ok kiiresel firma tarafindan benimsenerek

kullanildig1 goriilmektedir.

Uluslararasi reklamcilarin yapmis olduklari bir aragtirmaya gore
miisterileri olan isletmelerin sadece % 9’u standardizasyonu tercih ederken, % 37’ si
sadece yerellestirilmis reklam1 ve % 54 gibi yiksek bir oranda yerel reklam
ajanslarina danigilarak olusturulmus fakat kiiresel mesajlar iceren (orta goriis) tercih
ettikleri saptanmistir (Batra, Myers, Aaker,1996). Kiresel reklam kampanyalari
stirecinin nasil olmasi gerekliliginin se¢imi ile uygulama agamasi son derece
onemlidir. Kuresel reklam kampanyalarinin uygulamalarinda reklam ajanslarinin
secimleri kritik rol oynamaktadir. Klresel isletmelerin ¢cogu reklamlari igin bir¢ok
tilkede faaliyette bulunan reklam ajanslarini tercih etmektedirler. Boylesi bir durum
ajanslarin kuresel firmalara daha yakin olabilmeleri i¢in cokuluslu kapasitede olmasi
gerekliligini dogurmaktadir. Ornegin iilkemizde faaliyet gdsteren McCann-Erikson,
kiresel bir marka olan Standard Oil’in reklam kampanyalarini istlenebilmek i¢in
1920’lerde Londra’da sube agarak ilk defa farkli {ilkede bulunan reklam ajansi
olmustur. Otuz dokuz iilkeye dagilmis, on besten fazla reklam ajansi ve sebekeleri
mevcuttur. BBDO, Loe Burnett, Grey, Saatchi&Saatchi Young&Rubicam gibi bazi
ajanslar Tirkiye’de de yer almaktadirlar. Reklam ajanslarinin bu sekilde ¢aligmasinin
ve blylmesinin en 6nemli nedenlerinden biri Nestle, Johnson&Johnson,
Procter&Gamble, Unilever, Philip Morris ve benzeri kiresel isletmelerin, Klresel
kaynaklar1 ve sebekeleri olan reklam ajanslarini tercih etmelerindendir (Batra vd.
1996,728-730). Reklam sirketleri daha fazla pay elde edebilmek igin yapilanma
bicimlerini degistirerek yerel reklam ajanslariyla sirket evlilikleri yapma yolunu
sectikleri gliniimiizde goriilen olgulardandir. Kiiresel reklam kampanyalarinda

kalturel zorluklar ile kars1 karsiya kalmamak igin farkl kiiltiirden kisilerin
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goriislerine yer verme yolunu secenler de mevcuttur. Bu ¢ok kiiltiirliiliik ortaminda
yerel ¢alisanlar ve hedef iilke vatandaslarinin goriisleri bu yolda aydinlatic

unsurlardandir.

4.9 Kiyerel Reklamin Kiiresel Reklama Olan Ustiinliigii

Modernist yaklasimlara gore kiiltiiriin temel 6zelliginin ulusal oldugu
sOylenmektedir. Uygarlik evrensel nitelikleri ile tanim bulurken kiiltiir kimlik
belirten 6zelligi ile var olmaktadir. Bati, modernlesme siirecinde modern kavraminin
karsisina gelenegi yerlestirmistir. Bu yiizden Bat1 batili olmayan uluslar1 tanimlarken
‘geleneksel’ ibaresine bagvurmustur. Geleneksellik uygarlagsma 6niinde bir engel
olarak goriilecek ve er ge¢ modernlesip tiim toplumlarin ayn1 asamaya varacagi
diisiincesi temel alinmistir. Bu arada Bat1 hep 6nde ve 6ncii oldugundan aradaki fark
hi¢ kapanmayacaktir. Dolayisiyla Batili veya modern olma c¢abasinda olan toplumlar
i¢in kiiltiirel 6zelliklerin yeniden insas1 gerekecektir. Gelenek (yerel) kavrami da tam
da bu noktada Bati’dan farkli anlamla varlik bulacaktir. Gelenek kiiltiiriin ve
kimligin en 6nemli parcasi oldugu i¢in asilmasi gerekli mi yoksa benimsenip
korunmasi gereken bir unsur mu oldugu sorunsali ¢elisik olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Medya ve iletisim kanallar1 tanimlanmaya basladigi andan itibaren
toplumsal kiiltiirti yeniden insa edip sekillendirebilecek unsur olarak goriilmiistiir.
Kiiresellesme siirecinde medyaya ve onun kiiltiirel kodlar iireten 6zelliklerine vurgu

bu siirecte daha da artmistir. (Ilkkursun,2006).

Turkiye’de ve iletisim kanallarinda yasanan degisim modernlesmeye yonelik
degerlerle ve modernlikle kesigsmekte olan kiiresel degerlerle agiklanmaktadir. Diger

yandan ulusal kiiltiir karsisinda heterojenligi 6n plana alan kiiresellesme yerele vurgu
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yapmakta ve bu durum kiiltiiriin yeniden okunmasi gerekliligini dogurmaktadir. Tiirk
toplumundaki bu degisim tamamuiyla kiiresel kiiltiirel degerlerle biitiinlesme ve
homojenlesmeyle agiklanamamaktadir. Cilinkii kiiresel olan da eszamanda yerelligi
tetiklemektedir. Boylesi bir durum geleneksel olanin yerel olanla okunmasini
saglarken hem de ulusal olanin st bir dille kurgulanmasi yerine otantik 6zelliklerini

on plana ¢ikarmaktadir ( {lkkursun,2006).

Tiirk toplumunun kiiresellesme siirecinde modern kiiltiir geleneksellikle,
kiiresel kiiltiir yerellikle bir arada sunulmaktadir. Farkli kiiltiirel 6zellikler i¢ i¢e var
oldugundan kesin sinirlarla ayirmanin giigliigii sz konusudur. Bu durum Turk
toplumunun modernlesme seriiveni ile iligkilidir. Modernlesme siirecini heniiz
tamamlamamis olan Turk toplumu modern-kiresel, geleneksel-yerel tum kultirel
Ogeleri biinyesinde barindirirken, bu yoniiyle Bati’da gelisen modernlesme
deneyimlerinden ve kiiresellesmeden etkilenme bi¢imleriyle ayirt edilmektedir

(Ilkkursun,2006).

Tim bu unsurlar dahilinde kiyerel reklamcilik yerel uyarlamalarda iistiinliik
kazanmaktadir. Birtakim kiiresel reklam sorunlari vardir ki bunlar kiiyerel-glokal

reklamin daha iyi anlasilmasina neden olacaktir ki onlar da sdyledir:

4.10 Kiiresel Reklamcilikta Karsilasilan Sorunlar

Uluslararasi reklamcilik kiiresellesme siirecinin goriinen yiiztidiir. Ayni
pazarlamada oldugu gibi uluslararasi reklamcilik da ulusal reklamciligin bir uzantisi
olmasina ragmen ¢ok daha karmasik siireglere sahiptir. Ayn1 dili, kiiltiirt, yasal
ortami paylasan hedef kitlelere dahi ulasmak zorken; dilleri, dinleri, kiltlr ve bircok

degerleri farkli olanlara ulasmak ulusal ¢erceve ile karsilastirilamayacak kadar
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zordur. Buradaki amag¢ markalarin yerli tiiketicilerinin digindaki farkli yagsam
bicimlerine sahip tlketicilerin kalplerine dokunup yasam alanlarina dahil etmesini

saglamaya galismaktir (Celik,2004).

4.10.1 Dil Sorunu

Reklam giintimiizde kitle iletisim araglarindan en 6nemlilerinden biri haline
gelmistir. Medya araciligiyla hayatlarimiza dahil olmus ve olumlu olumsuz bir gok
etkide bulunmus ve hala bulunmaya devam etmektedir. Reklam degismekte olan
uygarlik seviyesiyle de ilgilidir, ¢linkii hep daha iyisini arzu eden insanoglu i¢in

yapilan tiim ¢aligmalar beraberinde yenilesmeyi de getirmektedir.

Reklamlar o iilkenin ¢agdas sanatindan, bilimine, resminden, miizigine tim
yonleriyle o tilkenin kiiltlirinii de yansitmaktadirlar. Reklam, metin dili ve gorsel
araclar kullanilarak yaratilir. Fakat verilmek istenen esas mesaj yazili ve sozli dil
araciligryla olurken miizik vb. diger unsurlar reklam iletisinin genisletilip ilgi ¢ekici
hale gelmesinde etkilidir. Reklamlarda kullanilan dilin ¢6ziimlemesinin yapilarak
dilbilimsel agidan incelenerek olusturulmast, iletisim aracinin 6zelliklerinin

anlasilmasi agisindan gerekli olacaktir (Ince,1993).

Kiiresel reklamlarda karsilasilan en biiyiik sorunlardan biri dildir. Bu sorun,
farkli tilkelerdeki farkl dillerden kaynaklanmaktadir, ayn1 zamanda ayni iilke iginde

kullanilan sivelerde bile farklilik gostermektedir.

Bir merkezden yapilan reklam farkl: iilkelere dagitilir. Ancak bu durum
ceviri problemini dogurmaktadir. Merkezde yapilan reklam direkt olarak

yayinlanacak Ulke dilline ¢evrilememektedir, ¢iinkii yerelligi gore bazi sdzciikler
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mecaz anlamlar ya da farkli anlamlar1 yansitmaktadir (Ozsoy,1989). Edebi bir geviri
endiistri metnine uygun degilken, endistri metni de edebi halde cevrilemeyecektir.

Dolayistyla boyle durumlarda bir terciiman ve bir metin yazari birlikte ¢aligmalidir.

Ceviri kiltirel ve zamansal boyutuyla ele alinirsa basarili olacaktir. Bu da
demektir ki kiiyerel-yerel reklama verilen 6nemin artmasi gerektigidir. Kiresel
firmalarin kiiyerel reklamlari, yerel olana yakinliklarinin artmasi ve iletisim
kopukluklariin oniine gegilmesiyle ve benimsenebilir olmasiyla basari sansi

yakalayacaktir.

4.10.2 Kultir Sorunu

Feridun Harel (2009)’in “Eski Koye Yeni Adet” isimli kitabinda, kiiltiiri;
toplumlarin yaratmis oldugu manevi degerler ve bunlar1 nesilden nesile yansitmada
kullanilan araglar olarak tanimlarken, reklam iletisiminin kiiltiiriin bir pargasi m1
yoksa kiiltiiriin yansimas1 m1 oldugu sorunsali tizerine yogunlasmistir. Hiirel,
topluma yonelik maddi degerler yaratan arag olarak goriilebilecek olan reklamin, bu
noktada sorunsali kiiltiiriin bir pargasi oldugu yoniinde cevaplamaktadir. Kiltiiriin bir
topluma yonelik degerler biitiinii olmasini ise, onun yerellik icerdigini ve bu
ozelligiyle ¢cokuluslu reklam veren isletmelerin, uluslararasi reklam stratejilerini
faaliyette bulunduklar ilkelerin kiiltiirel degerleri dogrultusunda yerellestirmesi

gerekliligi ile agiklamaktadir.

[letisim arac1 da olan reklam olusturuldugu iilke kiiltiir baglari ile yer
alacagi iilke kiiltlir baglar1 farklilik gosterebilecegi uluslararasi reklamlarda, hedef
alinan iilke kiiltiirel yapisinin iyi analiz edilmis olmas1 gerekmektedir. Ciinkii

kiiltlirlerarasi dil, inang, tutum farkliliklar1 neticesiyle uluslararasi pazarda olumlu

83



imaj elde etmeye calisan firma acisindan yanlis anlagilmalar istenmeyen durumlari

dogurabilmektedir.

Ornegin “tang” toz icecegi ilk pazara girisinde kahvaltida icilen i¢ecek olarak
reklamlariyla baglamis ancak bir¢ok iilkede kahvaltida meyve suyu aliskanliginin
olmamasi dolayistyla istedigi basariy1 yakalayamayarak farkli reklam iletisiyle
pazara geri doniis yapmistir. Bizim toplumumuzda ise reklamlarinda anne-gocuk-
baba ve anneanne-torun eslestirmelerinin kullanilmasiyla, Tiirk toplum aile yapisi

Ogelerine yer verilmesiyle tutunmayi bagarabilmistir.

Bu ylzden firmalarin reklamlarindaki yerel degisikliklerle istedikleri
sonuglara ulastiklarinin gézlemlenmesiyle, kiiyerel ¢calismalarin ne denli 6nemli

oldugu 6zetlenmis olacaktir.

4.10.3 Yerellestirme, Standartlastirma ve Diger Sorunlar

Reklamlarin yerel kurallar ve begeniler nedeniyle bazi sorunlarla
karsilasmasi1 olagandir. Ornegin Belgika’da diyete herhangi bir atif yapilmasina izin
verilmemekte ve kilo kaybini tartisan reklam filmlerine yasaklama getirilmektedir.
Snickers seker cubuklarinin Ingiltere’de sorunlarla karsilasmas: muhtemeldir ¢iinki
herhangi bir 6giinde yenebilecek yemek olarak lanse edilen bu tath sekerleme
tlrindn, yalnizca zaman zaman yenebilecek yiyecek olarak lanse edilmesine izin
verilecektir. Bunun sonucu olarak herhangi bir firma tiim tilkelerde ayni reklami
kullanmak istediginde uygulamada sorunlarla karsilasacaktir. Biitiin diinyada ayni
reklam kampanyasini kullanmay1 ummak, kiiresel reklami ¢ok fazla genisletmek
demektir ancak reklam yalnizca o iirliniin konumlandirilmasini iletmek i¢in aragtir ve

buna dikkat edilmelidir (Y1lmaz,1998).
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Reklamciligin biiylime sorununa da deginmek yerinde olacaktir. 2.Diinya
Savasindan sonra reklamciligin iistiin bir 6zelligi olan giiclii biiylime 1980’lerin
ortalarina gelindiginde sona erdi.1996 ve 1997 yillarinda dénemsel olarak biiyiime
seyri kaydetmis olsa da biiyiik adimlar artik sahnelenmemekte ve 6nceki gibi bir
bliylime hizina ulagsmasi da zor goriinmektedir. Nedenlerini agiklamak zor gibi
gorlinse de temelinde ‘gelismis ekonomilerin iiriinlerinin artitk doyma noktasinda
olmas1’ gergekligi yatmaktadir. Durumu daha da karmasiklastiran etmenlerden bir
digeri de ajanslarin yaptiklar1 kampanyalari tagstyamamis olmalaridir. Etkili
caligmalar kural dis1 istisnalardir elbette ki ancak geneli bu sekildedir. Reklamciligin
yeterince bliyiiyememesindeki bir diger faktor de reklam verenler ve onlarin iki
sekildeki paylaridir. I1ki miisteri ve perakendecilere fiyat indirimi yaparak,
promosyonlarla arttirdiklari biitgeleri ve bu yonteme de ‘cizgi-alt1 (below the line)
etkinlik’ denir. Reklam verenlerin bu yontemi uygulamalarindaki amaci reklama
oranla biiylik ve hizli bir satis etkisi yapabilecegi fikridir. Promosyonlara olan bu
egilim uzun vadede reklam sektdriiniin biiyiime hizin1 kesmistir. Ikincisi ise reklam
verenlerin ajanslarin gelirini azaltmaya yonelik baskilaridir. Bunun sonucunda

isletmeler bilylirken ajanslar ayni seyri yakalayamamislardir (Jones (der.),2003).

Kiiltiir, pazar, ekonomik gelismislik, tiiketici istek ve ihtiyaglari, iirlin
kullanimlari, medya firsatlar1 ve yasal diizenlemeler iilkeden iilkeye farkli oldugu
icin reklamcilikta ige yarar uluslararasi bir ¢6zlim belirlemek ¢ok zor olmaktadir. Bu
nedenle reklam kuruluslarinin farkl: tilkelerde karsilasacaklart sorunlar bazinda
yaklasimlarini belirlemeleri ve ona gore degisiklik yapmalari yerinde olacaktir

(Belch and Belch,2001).
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411 Kuresel Reklamin Kiyerel Reklama Tercih Edilme Nedenleri

Uluslararasi reklam, uluslararasi pazarlamada en etkili tanitim
bilesenlerinden biridir. Diger tanitim ¢abalar1 reklam kadar tuketici kesimine ulagsma
oranina sahip degildir. Niifuz edilen pazara 6zgii lirline yansitilan degisiklikler diger
bilesenleriyle birlikte reklamda yapilabilecek olan kadar vurguya sahip degildir.
Reklami yapilan iiriin klresel bir imaja sahip oldugu zaman ve reklam tiim dinyada
ayni anda yaymlandiginda bir sinerji olusturabilmektedir. Ornegin yurt disma giden
bir isadaminin Coca-Cola’nin kendi iilkesinde gordiigii reklamini dis tlilkede de
izlemesi durumunda driindn kiresel imaji yiikselecektir. Maliyet agisindan, tiriine
uygulanan standardizasyon yaklagimiyla reklam verene avantaj saglayacaktir. Clnki

birden fazla iilkede ufak degisiklerle ayni reklam uygulanabilecektir (T1gl1,1998).

Sik satin alinan ucuz tiiketim triinleri, tUketicilere strekli hatirlatilmasi
gerekenlerden oldugundan yogun reklam faaliyetlerine ihtiya¢ duymaktadir. Tiiketim
tirtinleri treticileri dogal olarak kiiresel reklam harcamalar listesinde ilk siralarda
olmak durumundadirlar. Procter & Gamble, Unilever vb. bunlara 6rnek verilebilir.
Kiresel reklamcilik bu markalarin reklamlarda élgek ekonomisine ulagmalarini
saglamaktadir. Ayn1 zamanda perakendeciler raflarinda tuttuklari kisa dmiirlii
tlketim Grunlerinin kuresel reklamlarla desteklenenlerini, daha fazla tutmak
isteyeceklerdir. Bunlarin yaninda planlama ve kontroliin azalmasi daha diisiik reklam
harcamalari, ¢ok genis alanda reklam yaratici fikir ve projelerinden yararlanma,
pazarlama ve promosyon arasindaki koordinasyonu basitlestirebilme gibi etmenler

tercih edilme sebeplerini olusturacaktir ( Belch and Belch, 2001).
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5.B0LUM
5. ARASTIRMA YONTEMI
5.1.Arastirmanin Amaci ve Onemi

Kiresel firmalar, iiriinlerinin veya hizmetlerinin tanitiminda iletisim
kanallarindan biri olan reklamlardan yararlanarak miisterilerini olusturacak kitleye
ulagsmaya ¢alismaktadirlar. Bunu yaparken de miisteri ihtiyag ve isteklerinin yani sira
onlarin begenisini kazanacak ve geribildirimlerini pekistirecek unsurlardan
yararlanmaktadirlar. Bu unsurlardan biri yerel kiiltiire ait obje, olgu ve nesnelerin
kullanilmasidir. Yerellestirme olgusu da denen bu kavramla kiresel firmalar lokal
yani yerel unsurlar1 reklamlarina adapte ederek kiiyerellesme tanimlamasi i¢erinde
kendilerini bulmaktalardir. Kiiresel firmalarin kiiyerel reklamlarinin kisilerin
algilamalarin etkiledigi ve daha cekici hale geldigi tizerinde durulan bu ¢alismada
tiikketici kesiminin algilarinin incelenmesiyle bu reklamlarin, dolayisiyla firmalarin

basarilar1 arasindaki iligkinin incelenmesi amag edinilmistir.

Gelisen diinyada kiiresellesen firmalarin kiiresel ve yerel unsurlari
harmanlayarak olusturduklar1 yeni kavram olan kiiyerellesmeye, dolayisiyla kiyerel
reklam c¢aligmalarina ne derece yer verdiklerine bagl olarak tiiketiciler tizerindeki

algilanma diizeyleri arasindaki iligki incelenmistir.

Calismanin 6nemi ise Kiresel firmalarin yerel/lokal olgular1 kullanarak
hazirladiklar1 kilyerel reklamlarin kullanici, tiiketici kesimince daha iyi algilanip
benimsenmektedir ve bu da marka tutumuna yansimaktadir vurgusunun agiga

cikartlmasidir.
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5.2 Arastirmanin Test Etmek istedigi Hipotezler

Belirlenen amaglar dogrultusunda arastirmanin cevap aradigi ve test etmeyi

amacladig1 hipotezler soyle gelismistir:

1) HO = Kiiresel firmalarin kiiyerel reklamlarinin, kiiresel
reklamlarina gore marka tutumuna katkis1 daha olumlu degildir.
HA = Kiiresel firmalarin kiiyerel reklamlarinin, kiiresel reklamlarina

gore marka tutumuna katkis1 daha olumludur

2) Ho = Kiiresel firmalarin kiiyerel reklamlari, kiiresel
reklamlarina gore daha ¢ok begenilmemektedir.
HA = Kiiresel firmalarin kiiyerel reklamlari, kiiresel reklamlarina gore

daha ¢ok begenilmektedir.

3) HO = Kiiresel firmalarin kiiyerel reklamlar ile kiiresel
reklamlar1 arasinda begeni ve tutum agisindan anlamli bir fark yoktur.
HA = Kiiresel firmalarin kiiyerel reklamlari ile kiiresel reklamlari

arasinda begeni ve tutum agisindan anlamli bir fark vardir.

5.3 Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evreni Tiirkiye de reklam yayini yapan TV kanallarinda
yayinlanan reklamlar1 olan markalar arasindan secilenlerin kuresel ve kiyerel

reklamlar1 hakkinda fikir sahibi olan bireylerden olusmaktadir.

Arastirmanin 6rneklemi amacli 6rnekleme olarak belirlenmistir. Amacl

ornekleme evrenin soruna en uygun kesimini gézlem konusu yapmak demektir
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(Sencer, 1989;386). Sinirl1 olan mali kaynaklara gore 6rneklem biiytikligii

belirlenmistir.

5.4 Arastirmanin YOntemi

Aragtirma nitel veri toplama yontemlerinden ikisi olan odak grup ¢aligmasi
ve anket yontemiyle olusturulmustur. Odak grup calismasinin olusturulma amaci
arastirdigimiz konu olan kiiresel firmalarin kiiyerel reklamlarindaki bizler tarafindan
deginilen yerel 6gelerin belirli bir topluluk¢a da kabul edilmis oldugunun ve bu
Ogelerin neler olduguna deginilmesiyle sonraki adim olan anket ¢alismasinda
kullanilacak olan kiiresel firmalarin herkesce bilinen bu yerel 6geli kiiyerel

reklamlarinin inceleme dahiline alinabilmesi amag edinilmistir.

5.4.1 Odak (FOCUS) Grup Calismasi

Odak Grup ¢alismasini diizenleme amacimiz Churchill (1979) ‘un da
“Pazarlama Yap1 Tekniklerini Daha Iyi Gelistirmek i¢in Bir Paradigma” adli
makalesinde de degindigi Sekil: 1(Churchill,1979;66)’deki daha iyi 6nlemler
gelistirmek icin 6nerilen prosediirii takip etmek dogrultusunda yapinin etki alaninda
olan toplum kesiminden yerel 6gelerin olusturulmasi asamasi amaciyla

diizenlenmistir.
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Kiresel ve Yerel Kultiire Ait Ogelerin Neler Oldugunun

Arastirillmasina Dair Odak Grup Calismasi

Odak grup calismamiz ¢ift moderatoriin ve alt1 katilimeinin katilimiyla
gerceklestirilmistir. Odak grup ¢alismasinin yapilis amaci katilimcilardan kiiresel ve
yerel kiiltiire iliskin gostergelerin neler olduguna dair fikirlerinin alinmasiyla bu
fikirler dogrultusunda kresel ve kiyerel reklamlarin algilarini inceledigimiz
calismamizda bu 6gelerin herkesce bilinen ve kabul edilenlerin neler olduklarinin
arastirilmasi neticesinde belirledigimiz 6gelere dayali analizlere gitmek iizere
hazirlanmistir. Bu boliimde hazirlanan sorular ve verilen cevaplar neticesinde

calisma paylasilmaktadir.

Yerel kiiltiirel ogeler denildiginde kattlimcilarin akillarina gelenler;

Katihmer 1°e gore; Yemeklerde sebze ve etin ayn1 anda bir yemekte
kullanilig1, diger kiiltiirler de bu iki besin tiirii ayrilmig olsalar da bizim kiiltiiriimiizde
birlikte kullanimi kiiltiiriimiiziin belirgin farkliligidir. Ornegin geleneksel Tiirk
yemeklerinde karniyarigin patlican ve kiyma ile sunuluyor olusu bize has

Ozelliklerdendir.

Katihma 2’ye gore; Tlrk kiltirine ait bir 6ge olan sofra diizeniyle ilgili
detayli bir 6rnekten bahsetmek istiyorum. Bir yazida Coca-Cola’nin reklamlarinda
Tiirk kiiltlirine ait yanlis bir hatadan bahsedildigini okumustum. Coca-Cola bir
reklaminda ki bunu pazara ilk girdigi yillarda yapmis, ramazan sofrasinda Cola’nin
bardaklara paylasim sirasinin biiyiiklerden baglayarak kiiciiklere gittigini ve bu sirada
kiiciiklere dagitimi yapilirken bitmesini ve ardindan kiigiik ¢ocugun bakkala giderek

Cola almasina yer vererek gerceklestirmis. Ancak Tiirk kiiltiiriinde ‘Su kii¢iigiin, s6z
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biiyiigiin’ olgusunun unutularak verilmis olmasi reklamin elestiriye agik hale
gelmesine neden olmus ve bu da reklamin 6mriiniin kisalmasina neden etken olarak o
yazida deginilmistir. Clnk( Turk kiltarinde iceceklerin dnce ¢ocuklardan verilmeye
baslanilmas1 adetinin, g6z ardi edilerek ya da fark edilmeyerek yaratilmis olan bu
reklam vermek istedigi Tiirk kiiltiirel unsurunu yakalamis olmasina ragmen yanlis

sekilde uygulamasi hatasini olugmustur.

Bu 6rnekler dogrultusunda tartismanin seyri igerisinde sorulmus bir diger
soru ise Tiirk kiiltiiriine ait objeleri yansitmasinin neden onemli olmasi gerekliligi

sorularak goriisler alinilmaya calisilmistir.

Katilimei 4; Reklamlarla 6zdeslesemeyen tiiketici o tiriinii kullanmak
istemeyecektir ve reklamlarda tlketicilerin kendilerini bulmak istedikleri énemlidir.
Ornegin ‘ACE’ reklamlarinda ‘Ayse Teyze’ dgesine yer verilerek onun tertipli ve
diizenli olusu ve gardirobunu agtiginda her seyin piril piril ve yerli yerinde oldugu
vurgusunun reklam igerisinde verilmesiyle Tiirk kadinlarinin da kendilerini onun gibi
gormek istemelerini ve onunla 6zdeslestirmeye ¢alisma ¢abalarinin neticesinde bu
reklamin ana temasini olusturulmustur. ‘ACE’ {irlintinii kullanarak ‘Ayse Teyze’ gibi
olurum ve bdylelikle aile ekonomisine onun gibi katki saglarim 6rnegi 6zdeslesmek

isteme sorunsalina verilen 6rnektir.

Ayni katilimci Kiiltiirel ve Yerel 6gelerimizin reklamlarda su sekilde yer

aldigina da deginmistir.
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Katilme1 4; Ornegin ‘bayramlarda el dpiilmeyen bayramin bayram
olmadigini, bir bayram reklaminda ailesi tatile giden cocugun onlarin yolunu kesip
yaslilar1 ziyarete gotiirmesi, Tiirkcell’in 2012 senesindeki bayram reklamlarinin
birinde ailelerinizi aramayin onlar1 evlerinde ziyarete gidin alt metnini kullanmas1’
tartistigimiz konuya ornektir. ‘Kent’ sekerleme reklamlarinin bayram mesajlarinda
muhakkak Anneanne, Babaanne, Dede, Biiyiikbaba imgelerini kullanmasiyla onlari
bu bayram yalniz birakmayin ziyaret edin mesajlarinin verilmesinin tamamiyla ait
oldugumuz kiiltiirtin 6geleri ve bir parcast oldugunu gostermektedir. Kiiltiirel ve
yerel 6gelere dair verdigi bir bagka 6rnekte ise; Coca-Cola vermek istedigi mesajlari
basarili bir sekilde gerceklestirmektedir.2013 6ncesi senelerde bir ramazan
reklaminda Tiirk kiiltiirline ait olan iftar saatinin geldigini haber veren ‘top atilmasr’
geleneginin iilkemizin tiim bolgelerinden kesitleriyle paylasmistir. Bu reklamda
yemeklerin getirildigi kaplardan, sofra diizeni ve masalara, yerel kiyafetlerden, agiz
ve sive Ozelliklerine kadar her seyin verilmek istendigi, bolgelere gore yemek yeme
aliskanliklarimizin dahi farklilik gosterdigi kiiltiiriimiizde, Dogu Anadolu’da
yemegin giiveg tenceresinde getirildigi ayrintinin bile verilmis olmasi, 6zenle
hazirlanan bu reklamda yerel-kiiltiirel 6gelere ne kadar atfedildigini bizlere

gostermektedir.

Katihma 3; Coca-Cola’nin 2013 Subat ay1 icerisinde yayimlanmaya baglanan
yoresel yemeklerin gelinlerine ikram eden kayinvalidelere ve onlarin agiz ve sive
Ozelliklerine, yoresel damak zevkleri esliginde yer verilerek ve bunu da Dogu
Anadolu ve Karadeniz bélgelerinde yaparken goriilmesi bizlerde kodlanmis olan o
sive ve agiz Ozelliklerine atfederek reklami daha da ¢ekici hale getirmektedir. Bizlere
yakin hissettirmesi ve kendimizden bir seyler buldugumuzun algilanmasi dolayisiyla

reklamlarda sive ve agiz 6zelliklerinin kullanimi ¢ekiciligi ve izlenmeyi
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arttirmaktadir. ‘Lays’ reklamlar1 da bunlara 6rnek verilebilmektedir. Lay’s
reklamlarinda patates cipsleri i¢in {iretilen patatesin ege bolgesinde yetisip (Denizli)
o yoOrenin zeytinyagiyla kizartildigi vurgusu yapilmaktadir. ‘Yiyin Gari’ sloganini
kullanan teyzenin ana¢ gériniimi ve oranin koylisii olusu dogalliga ve yerel halka
da istindam edilme sezintileri verilmeye ¢alisilmistir. Yine yoresel koy kiyafetleriyle
¢ekilmis olan bu reklam aktarilani yani verilmek istenen dogallig1 yansitir

niteliktedir.

Katihmai 4 ise; Daha bizden biri oldugu i¢in ‘Yiyin Gari’ diyen o teyze
kullanilmaktadir. O koyliideki yemeni ve salvarin dahi bizim yerel folklorumuzun
(Giyim Tarzimizin) bir parcasi oldugunun vurgulanmasi ¢ok belirgindir. Biitiin
anneannelerimiz, atalarimiz bdyle idi diyerek ve dedirttirerek yakinlik hissi olugsmasi

saglanmaya caligilmis olabilir.

Katilimer 1; Reklamlarda kullanilacak bir yemek varsa o yemek o iilkeye hitap
etmelidir. Tiirk toplumu et yemegini seven bir topluluk olmasi dolayisiyla

reklamlarda da bu 6gelere yer verilmesi dogaldir.

Katilimel 6; Sofra diizeni ve adabindan yola ¢ikarak ve yakinlik kurmak kolay
olsun ve benimsedigimiz nesneyi, hizmet ya da iiriinii de almak istegi duyabilelim

diye reklamlar bizlere bu sekilde verilmeye calisilmaktadir.

Katilmer 4; Algida dondurma reklamlarinin birinde baklava iizerinde
dondurma servisi yapan annenin ramazan ayini temsilen ‘fes’ giyerek odaya gelmesi
tamamiyla yerel-kiiltiirel 6gelerin harmanlanmis oldugunun gostergesidir. Daha
geleneksel bir kavrama referans etmektedir. Yine Pizza Hutt’in Tiirklere 6zel olarak
hazirladigini vurguladigr ve bol etli, kavurmali pizzalarin reklamlarina agirlik

vermesi, Mcdonalds’in ise Sangay’da baliktan hamburger iireterek meniilerinde
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satisin1 gergeklestirmesi tamamen yerel-kilttrel unsurlar gcercevesinde alinan kararlar

neticesinde dogan {iriin ve reklamlardir.

Katihma 3; Cay reklamlarinda 6rnegin ¢ayin, Tiirklere 6zgii igecek
tiirlerinden biri olmasi neticesiyle yine bizlere has agiz ve sive unsurlarina yer
verilmektedir. Bir ¢ay firmasmnin Ingiliz Turiste cay icirirken arka plana caminin
alinip bu gay1 bir Ingiliz’i bile mest edebiliyor olusunun sdylenmesi de yine bizim
yabanci milletlerden olanlarin bizim degerlerimize kendilerini yakin
hissetmelerinden elde ettigimiz duygusal hazza ve yakinliga yapilan atifla
aciklanabilir. Ornegin o Ingiliz turistin Tiirkge bu cay1 ¢cok sevdigini soylemesi bile
biz Tiirklerin misafirperver ve cana yakin bir millet olusumuz neticesinde kendi
dilimizi konusan birini ne kadar sevdigimizi de gostermesi bizden pargalarin alt

metin olarak bu reklam da kullanildigin1 géstermektedir.

Katilimer 4; Yine Dogus Cay’in yoresel kiyafetleriyle siveli konusan bir
Karadeniz kadininin bu ¢aylar1 ben topladim ‘En 1yi ¢cay Dogus cay’ diyerek
milliyetciligi de 6n plana alarak yapilan reklamlar bunlara 6rnek gosterilmektedir.

Clnku sahiplenme ve ulusal egoya gondermeler tasimaktadir.

Yerel-kiiltiirel ogeli reklamlardan sonra genelde tiiketicilerin tutumlart ve
davranislar: ne yondedir? sorusu goriisme icerisinde yoneltilen diger sorulardandir

ve verilen cevaplar ve tartisilan konular séyledir;

Katihmar 1; Markalarin paylasim olarak benimsedikleri olgular vardir. Coca-

Cola’nin mutluluk, Tiirkcell’in paylagim gibi. Reklamlarini da bu dogrultuda
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duzenlemektedirler. Cola icen genclerin reklam sonunda mutlu olmalar1 bunlara

ornek verilebilmektedir.

Katilimer 4; Turkcell icin de ters/zit mesajlar igeren reklamlar diizenleyerek
benimsenmeyi arttirdigina yonelik drnekler verilebilir. Ornegin bayramlarda
buyuklerimizi aramak yerine ziyaret edin denilmesiyle Tlrkcell, aramanin daha
Oonemli vurgusunu yapip agini genisletmek yerine bunlari sdyleyerek bizim milli
birlik ve beraberlik duygularimizi pekistiren alt metinler hazirlayarak duygusal bag

kurup ona yonelimi gergeklestirmeyi sagliyor olabilmektedir.

Reklam icerisinde yerel dogeye dair obje ya da olgu gordiigiimiiz de tavrimiz

ya da tutumumuz ne yonde gelismekte?

Katilime 3; Yerel 6gelerle biiylimiis yetismis onlar1 benimsemis olmamiz
dolayisiyla reklamlarda gordiigiimiizde ekstrem bir duygu yaratmaz, onu
gordiiglimiiz i¢in mutluyuzdur; ancak farkli bir sey gordiigiimiizde bunlar farkli
yonelimlere sevk edecektir. Bu yonelim o iiriinli almama olarak gerceklesecektir.
Ornegin kendi iilkemiz olan Tiirkiye’de boynunda hag kolyesiyle kola igen biri bizim
kiltarimize ait bir nesne ya da inang imgesi tasimamasiyla beni acaba ne demek
istemekte sorunsalina itecek ve o iiriine kars1 farkli diistinmeye sevk edecektir. Bizim
sofralarimizda bize ait olgularin oldugu yemek diizeninde reklam elbette ki daha

sicak gelecek ve tavrim farkli olacaktir.

Katilmei 4; Reklam empati kurdurarak senin iiriinlinmiis, sana aitmis kavrami

yaratmasiyla geri doniis elbette ki olumlu yonde olmaktadir.
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Katilimer 2; Bu durumun aksini diisiinmek bana antipatik geldi ¢ilinkii yerel
Ogelerimize alistik ve onlara olan bagliliktan ona karsilik gelen reklam olgusuna

bende de tepki olugmaktadir.

Katihma 1; Ornegin bizde araba reklamlar1 hep genis arabalarm tanitimi
yapilmak istendiginde gergeklesmektedir. Arabalar ya 7 kisilik ya da station wagon
gibi olduklarinda ve tanitimlar1 yapilmak istendiklerinde bunlar {izerinde duruluyor.
Ciinkii bizim (Tiirk) kiiltiiriimiiz de aileler genistir ve genis olmasa bile bir yere
gidilmek istendiginde es, dost ile seyahat edilir. Thtiyacin bu yénde olmasina bagh
reklamlar sekillenmektedir. Bu tamamen bize hastir. Yalnizca Tiirk aileleri bu kadar
genis ve toplu halde bir yerlere gitmek istemekte ve firmalar da bize ait unsurlar

cercevesinde reklamlarini sekillendirmektedirler.

Reklamlarda yer alan yerel-kiiltiirel ogelerin bizim kiiltiiriimiize (Tiirk

kaltlr() ait oldugunu bize dair oldugunu nasil ayirt etmekteyiz?

Katilime 5; Eger reklamlardaki unsurlara ‘Bu da nereden ¢ikt1?” tepkilerini
verip garipsemiyorsak, i¢sellesmis olansa ve kiiltiiriimiize ters herhangi bir sey yoksa

evet o bizdendir, bize aittir diyebilmekteyiz.

Katilmei 2; Cocukluktan beri bizlere kodlanarak gelen 6gelerdir bunlar ve
dolayistyla i¢inde yasadigimiz i¢in onlar artik yasamimizin bir pargasi oldugundan

ayirt etmek gayretine girmeden algilanmaktadir.
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Yerel-kiiltiirel unsurlari tastyan reklamlardan en son ne zaman

etkilenmemeye baslayacagiz?

Katilimei 5; Belli bir doygunluk diizeyine gelinmeye baslanmistir bence, bir
zaman sonra yerel-kiiltiirel 6geli reklamlar1 gérmek insanda olumlu-olumsuz
etkilemeye neden olmayip reklam verenlerin artik ajanslara geri doniislerin satis
hacimlerine yansimamasi neticesiyle yakinip konsepti degistirmeleri konusunda

bildirimlerde bulunacaklardir.

Katilimer 1; Bu fikre katilmamaktayim, yerel-kiiltiirel reklamlarin her daim ise
yarayacaktir bence ¢linkii her zaman insan kendinden ve kendi ¢evresinden bir parga
bulmak istemesi arzusuyla bu reklam tiirlerinin uzun yillar daha etkinligini

koruyacagina inanmaktayim.

Katihmei 4; Insanlarin siirekli kendini bulacaklari, ezilmediklerini
hissedecekleri reklamlar1 gormek isteyecek ve bundan sikilmayacaklardir. Reklamda
kendilerini, parcalarini, kiiltiirel degerlerini bulacaklari reklamlari izlemeyi hep
isteyeceklerdir. Reklamlar ayn1 zamanda, eskiden var olan ve gilinlimiizde
kaybetmeye yiiz tutmaya baslamis degerlerimize de atiflar yaparak igimizdeki
yasanmis o duygusal yani, o 6zlemi kullanarak da yapilmaktadir. Bayramlardaki
‘Kent Sekerleme’ reklamlarinin yaslilarin yollar1 gozleyerek ‘Bu bayramda
gelmeyecekler’ metnini olugturmalartyla reklamin cazibesini, ¢ekiciligini daha da
arttirmaktadirlar. Kiiltiirel 6geleri kullanarak hikaye anlatan reklam bigimleri de
benimsenmistir, lirlin ¢ok géz dniinde tutulmadan hikaye etrafinda kompoze
edilmesiyle bir anlatim mevcuttur. Boylesi kavramlarin kullanimi1 uzun yillar

etkinligini stirdlirecektir.
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Katilimer 6; Din unsuru da reklamlar da fazlaca insani bilinyesine ¢cekmektedir.
Dolayisiyla bu unsur Turklikle ilgisi uzak olmus olsa da yiizyillardir benimsedigimiz
ve inandigimiz, kabul etti§imiz olgunun da bize yakin gelmesi dogaldir. O artik
bizim kiiltiirimiiziin, manevi degerlerimizin ayrilmaz bir pargasi olusu ve bunun

bilinmesinden &tiirii reklamlarda da bu 6gelerin fazlaca kullanilmas1 demektir.

5.4.2 Odak (FOCUS) Grup Calisma Degerlendirmesi

Odak grup caligmasinin yapilmasiyla amacglanan herkesce bilinen yerel-
kiiltiirel unsurlarin reklamlarda algilanislarini ve fark edilip edilmemelerinin ortaya

konularak tartisilmasi neticesiyle genellemelere ulagmaktir.

Bu ¢aligma sonunda da insanlarin genel olarak yerel-kultlirel 6gelere
verdikleri cevaplar bizim de literatiir kisminda degindigimiz konu bagliklar: altinda
toplanmaktadir. Genel olarak insanlar bizim olanin, ya da bize has 6gelerin neler

oldugu sorunsalina verdikleri cevaplar hemen hemen ayni1 ve ortak kanidir.

Dil, din, halk mutfagi, yemek yeme aliskanliklari, folklor, giyim tarzlari, dil
kapsamindaki agiz ve sive, kdy ve kent yasamina asinalik ve bilinirlik, aile ve
degerler, aile biiyiikleri, yasam alanlar1 bu kavramlarin ¢aligmaya katilanlar
tarafindan da onayladiklarindandir. Herkesge bilinen bu kavramlari simgeleyen ya da
belirten tiim unsurlar bireylerce fark edilmekte ve asina olunmaktadir. Bir katilimci
disindaki geri kalan bes katilimc1 da bu yerel-kiiltiirel 6zelliklerin yagsamin ayrilmaz
parcasi oldugu diisiincesi dolayisiyla reklamlarda gormek istedikleri ve tiim
katilimcilarin da degindigi ortak yarginin bu degerlerin yasamin bir parcasi siirecinde
olustugu, olusumunun yasayisimizla kodlandig1 ve gordiigiimiiz de ayirt etmemizi

saglayanin bu oldugu belirtilerek ¢alisma varmak istedigi sonuca ulagmistir.
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Elde edilen bu bilgiler neticesinde kiiresel ve kiiyerel reklamlarin
algilanisina dair kiiresel firmalarin kiiyerel reklamlari izlettirilerek bu kavramin
gergekte ne denli dikkat edildigine akabinde verilen anket ¢calismasiyla bireylerin

goriiglerine ulasilacaktir.

5.4.3 Anket

Anket kismi1 deneysel nitelik ¢er¢evesinde Vesile Cakir’in “Reklamlarin
Begenilmesi Tiiketicilerin Marka Tutumlarina Etkisi” adl1 doktora ¢alismasindan

yararlanilarak hazirlanmistir.

Bu kisim deneye ‘Tiirkiye’de reklam yayimi yapan TV kanallarinda
yayinlanan reklamlar1 olan markalarin kiiresel ve kiiyerel reklamlart hakkinda fikir
sahibi olan bireyler’ ¢alisma evreninden amacglh 6rneklem yontemiyle secilen 50
katilimciyla gerceklestirilmistir. Anketin maliyeti reklam 6rneklerini de iceren kisa
filmin izlettirilmesi de dahil olmak lzere 5 TL olarak belirlenmis ve eldeki anket
calismasi igin ayrilan fonun 250 TL olmasi neticesiyle 6rneklem 250/5=50 birey
olarak alinmistir. Ancak 3 katilimecinin anket ¢aligmalarinin hatali olmasi neticesiyle
aragtirmaya dahil edilmemistir. Deney, Orneklemdeki deneklerin 28°i kadin, 19°u
erkek olmak iizere toplam 47 katilimciyla gergeklestirilmistir. Denekler sorunsala en

uygun olabilecegi diisiincesiyle 17-50 yas araligindan segilenlerden olusmaktadir.

Deneyde reklamlar1 izlemeden 6nce belirlenen lic markaya karsi olan tutum
ile, Kuresel/Global ve Kiiyerel/Glokal reklamlarinin izlendikten sonra o markalarin
reklamlarina ve markaya kars1 tutum degisimi olup olmadigi gézlenmek istenmistir.
Bunun i¢in deneklere reklam kusaklarinin izlettirilmesi gerekmistir. Deneklere

izlettirilecek reklamlarin hepsi diistik ilgilenim {iriinii markalara ait olmasidir. Vesile
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Cakir’in doktora caligmasinda degindigi diisiik ilgilenim iiriiniin diistik fiyatli, her
yastan, herkesin sahip olup tiiketecegi ve kullanabilecegi markalarin iiriinlerinin

reklamlart deneye dahil edilmistir.

Deneklere izlettirilen reklamlar internet tizerinden bulunan 15 dakikalik kisa
film caligmasina iki ayr1 reklam tiiriiniin ( kiiresel/global ve kiiyerel/glokal)
montajlanmasiyla olusturulmustur. Analizde kullanilmak {izere ii¢ boliimliik bir test

kullanilmustir.

Ilk testte demografik 6zellikler (Yas, Cinsiyet ve Biiyiiniilen Yer) sorularinin
yan1 sira belirlenmis ii¢ marka olan Coca-Cola, McDonald’s ve Lay’s kullaniminin
hangi diizeyde oldugunu 6lgmeye yoneliktir. Ayrica reklam izlemeden 6nceki bu
markalara kars1 tutum oOlgiilmeye ¢alisilmistir. Coca-Cola, McDonald’s ve Lay’s
markalar1 iirlinlerinin tanitiminda hem kiiresel hem de kiiyerel reklamlardan

faydalandiklar1 i¢in se¢ilmislerdir.

Ikinci testte reklam kusaginda gosterilen bu tic markaya ait Kiiresel/global
reklamlari izlettirilerek hemen akabinde deneklerin ikinci testleri cevaplandirmalari
istenmistir. Bu testte sorulan sorular kiiresel/global reklamlarina kars1 tutumun ve

markalara kars1 tutumun ne yonde oldugunu belirlemeye yoneliktir.

Ugiincii test kisa film izlettirilmeye devam edilirken Kiyerel/Glokal reklam
kusaginin gosterimiyle ve hemen ardindan deneklerin verilen testi cevaplandirmalari
istenerek gergeklestirilmistir. Bu testte de kiyerel/glokal reklamlara karsi tutumun ne

yonde ve markaya kars1 tutum 6l¢lilmesiyle sonuglandirilmistir.

Boylece deney siiresince marka tutumlarini 6lgmeye yonelik {i¢, reklam
tutumlarin1 6lgmeye yonelik iki test gerceklestirilmistir. Marka tutumlari ve reklam

tutumlarin1 6lgmeye yonelik olarak hazirlanan testler igerik olarak birbirlerinin

100



aynilaridir. Amag ise reklamlar gosterilmeden 6nce marka tutumunun ve iki ayr1
tiirden reklamlar gosterildikten sonra o tiirdeki reklamlara ve markaya kars1 tutumun
ne oldugunun dl¢iilmeye calisilmasi ve degisiminin incelenmeye caligilmasidir.
Deneye alinan 3 markaya ait reklamlar ve marka tutumlar igin likert tipi yedi noktali
anlamsal farkliliklar 6l¢geginin (Semantic Differantial Scale) cevaplandirilmasi
istenmistir. Yalnizca ilk testte digerlerinden farli olarak marka tutum 6lgme skalasi
yaninda marka kullanma sikligini belirlemek amaciyla bir soru grubu da mevcuttur.
Reklam ve Marka tutumlarini 6l¢gmek amaciyla kullanilan bu 6lgek Vesile Cakir’in
da doktora tezinde kullandig1 Hollbrook ve Batra (1987) nin gelistirdigi anlamsal
farkliliklar 6l¢egidir. TUrkceye ¢eviride algi farkliliklarinin dikkate alindig1 Vesile

Cakir’in doktora ¢alismasinin onaylanmasiyla agiklanmaktadir.

Hollbrook ve Batra (1987)’nin gelistirdigi yedi noktali anlamsal farkliliklar

Olcegi soyledir:

Bu markayi/reklami hi¢ begenmiyorum : : : : : :  Bu

markayi/reklami ¢ok begeniyorum

Bu markaya/reklama kars1 hislerim ¢ok olumsuzdur : : : : : : Bu

markaya/reklama karsi-hislerim ¢ok olumludur

Bu marka/reklam ¢ok kotudur

iyidir.

Bu markaya/reklama kars1 tepkim ¢ok olumsuzdur : : : : : : Bu

markaya/reklama kars1 tepkim ¢ok olumludur.
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Hollbrook ve Batra bu tutum 6l¢egini, ‘duygularin tiiketicilerin reklamlara
verdikleri tepkileri yonlendirmedeki rolli 'nii 6lgmek amaciyla yaptiklari
caligmalarinda reklam ve marka tutumlarii 6l¢gmek amaciyla gelistirmislerdir. S6zi
edilen ¢alismadaki reklam tutumunu 6l¢gmek amaciyla kullanildiginda giivenirliligi

0.99, marka tutumunu 6l¢gmek amaciyla kullanildiginda ise 0.98 olarak belirlenmistir.

Hollbrook ve Batra’nin gelistirdigi tutum dlgeginin giivenirliliginin yuksek
olmasi, daha sonra yapilmis benzer konulardaki bir¢ok arastirmada reklam ve marka
tutumunu 6lgmek amaciyla kullanilmistir (Gierl ve Satzinger,2000;Y1lmaz,2000). Bu
maddelerdeki ‘Begenme/Begenmeme’ maddeleri reklamin veya markanin ne kadar
begenildigini 6lgmek i¢in en elverisli konsept olduguna Decock ve De Pelsmacker

(2001)’da deginmislerdir.

5.4.4 Bulgular
5.4.4.1. Verilerin Istatistiksel Analizi

Calismada elde edilen bulgular degerlendirilirken, istatistiksel analizler i¢in
SPSS 17 Istatistik paket programi kullanildi. Calisma verileri degerlendirilirken
tanimlayici istatistiksel metotlarin (Frekans, Yiizde, Ortalama, Standart sapma) yani
sira normal dagilimin incelenmesi i¢in en sik kullanilan dagilim testlerinden

Kolmogorov - Smirnov dagilim testi kullanilmistir.

Niceliksel verilerin karsilagtiritlmasinda iki grup (Cinsiyet) durumunda,
gruplar aras1 karsilastirmalarinda Bagimsiz drnekler (Independent samples) T testi
kullanilmistir. Ikiden fazla grup (Blytdukleri Yer) durumunda parametrelerin

gruplar arasi karsilagtirmalarinda Tek yonlii (One way) Anova testi ve farkliliga
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neden olan grubun tespitinde yani; markalar arasi farklilik varsa ve hangi markanin
hangisinden farkli oldugunu tespit etmek i¢in ¢oklu karsilastirma post-hoc
testlerinden Bonferroni testi kullanilmistir. Grup i¢i 6l¢timlerin; ayni kisilere farkli
zamanlarda uygulanan ayni1 sorularin 6lgimlerinin degerlendirilmesinde Tekrarli

6lcim varyans analizi (Repeated Measures) ANOVA kullanilmistir.

Sonuglar % 95 giliven araliginda, p<0,05 anlamlilik diizeyinde

degerlendirilmistir.

5.4.4.2 Guvenilirlik Analizi

Tablo 1. Olceklere Iliskin Giivenilirlik Analizi

Cronbach's Guttman Split-
Alpha Half Coefficient

Reklamlari Izlemeden Once Markaya 0,885 0,717
Kars1 Tutum
Kiiresel Reklamlari Izledikten sonra
Reklama Yonelik Tutum 0,885 0,637
Kiiresel Reklamlari Izledikten sonra
Markaya Kars1 Tutum 0,901 0,785
Kiiyerel Reklamlar Izledikten sonra
Reklama Yonelik Tutum 0,957 0,854
Kiiyerel Reklamlar Izledikten sonra
Markaya Kars1 Tutum 0,928 0,837

Cronbach’s alpha testi 1-0,800 aras1 yiiksek giivenirliligi verirken, 0,800-
0,600 aras1 giivenilir oldugunu vermekte ve 0,600’den diisiik olanlar igin ise
giivenilir olmadigr kabul edilmektedir. Degerlerin tiimii 1-0,800 aras1 dagilima sahip

oldugundan giivenilirlik yiiksek diizeyde bulunmustur.

Guttman Split-Half Coefficient katsayilar1 ise 0,637 ile 0,854 arasinda

degismektedirler ve giivenilir diizey dahilindedirler.
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5.4.4.3 Bulgular

Tablo 2. Cinsiyet Dagilim

Frekans Yuzde (%)
Kadin 28 59,6
Erkek 19 40,4

Arastirmaya katilanlarin 28'1 (% 59,6) Kadin, 19'u (% 40,4) Erkekti.

Tablo 3. Yas Dagilim

Frekans Yuzde (%)
17-23 9 19,1
24-30 24 51,1
31 ve st 14 29,8

Arastirmaya katilanlarin 9'u (% 19,1) 17-23, 24'0 (% 51,1) 24-30, 14'0 (%

29,8) 31 ve lstii yas grubundaydi. Aragtirmaya katilanlarin yas ortalamasi 29,4 + 8,7

(17-50) idi.
Tablo 4. Buyudukleri Yer Dagilim
Frekans Yuzde (%)

Biiyiiksehir 15 31,9
Sehir 7 14,9
flce 15 31,9
Kasaba 4 8,5
Koy 6 12,8

Aragtirmaya katilanlarin 15'1 (% 31,9) Biiyiiksehir, 7'si (% 14,9) Sehir, 15'i

(% 31,9) ilge, 4'i (% 8,5) Kasaba, 6's1 (% 12,8) Kdyde biiyiidiiklerini sdylemislerdir.




Tablo 5. Arastirmaya Alinan Markalar1 Kullanma Sikhg:

Kullanma sikhigi
Hic Bir kez Bazen Sarekli
kullanmadim kullandim kullanirim kullanirim
f % f % f % f %
Coca-Cola 1 2 3 | 72 | 12| 26
markasini
McDonald’s 5 11 37 | 79| 5 | 1
markasini
Lay’s 3 6 3 6 37 | 79 | 4 9
markasini

Arastirmaya katilanlar Coca-Cola markasi i¢in; 1'1 (% 2,1) Bir kez

kullandim, 34" (% 72,3) Bazen kullanirim, 12'si (% 25,5) Siirekli kullanirim yanitini

vermistir.

Arastirmaya katilanlar McDonald’s markasi i¢in; 5'1 (% 10,6) Bir kez
kullandim, 37'si (% 78,7) Bazen kullanirim, 5'i (% 10,6) Surekli kullanirim yanitini

vermistir.

Arastirmaya katilanlar Lay’s markasi i¢in; 3'ii (% 6,4) Hi¢ Kullanmadim, 3'i
(% 6,4) Bir kez kullandim, 37'si (% 78,7) Bazen kullanirim, 4'ii (% 8,5) Strekli

kullanirim yanitini vermistir.
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Tablo 6. Reklamlar1 izlemeden Once Markaya Karsi Tutum

Coca-Cola McDonald’s Lay’s

Ort. S.s Ort. S.s Ort. S.s

Hic begenmiyorum :
_:_: : : Bumarkay 451 1,76 3,89 1,72 4,40 1,50
¢ok begeniyorum

Kars1 hislerim gok

olumsuzdur | 408 | 170 | 381 | 1,60 | 455 | 147
Bu markaya karsi-

hislerim ¢ok olumludur

Gokkotudr __: : | 425 | 178 | 3908 | 158 | 462 | 1.48
Bu marka cok iyidir.

Tepkim ¢ok olumsuzdur
_: i Bumarkaya

karsi tepkim ¢ok
olumludur

4,32 1,70 3,79 1,60 4,57 1,44

Reklamlari izlemeden 6nce markaya karsi olan tutum, markayi hig
begenmiyorumdan ¢ok begeniyorum diizeyi sorunsalina verilen cevaplarda Coca-
Cola’nin 4,51°1ik ortalamayla en yiiksek, ardindan Lay’s i¢in marka tutumu begeni
ortalamasinin 4,40 ve Mcdonald’s i¢in bu rakamin 3,89 ortalamaya sahip oldugu

gorilmektedir.

Reklamlar1 izlemeden 6nce markaya karsi tutum amaciyla olusturulan
sorulardan bu markaya karl hislerin olumsuzdan olumluya giden diizeye verilen
cevaplar ortalamasinda Lays’e karst olumlu hislerin en yiiksek, 4,28 ile Coca-
Cola’nin ikinci ve 3,81 begeni ortalamasiyla McDonalds’1n {i¢iinii oldugunu

gOrmekteyiz.

Reklamlari izlemeden 6nce markaya karsi tutum amaciyla olusturulan
sorulardan ‘bu marka ¢ok koétudur ve bu marka ¢ok iyidir’ diizeyine verilen cevaplar

ortalamasinda 4,75’lik ortalamayla Coca-Cola ilk sirada yer alirken, 4,62’lik
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ortalamayla Lay’s ikinci ve 3,98’lik ortalamayla McDonald’s tgtinci olarak

bulunmaktadirlar.

Reklamlari izlemeden 6nce markaya karsi tutum amaciyla olusturulan
markaya kars1 tepki sorunsalinda 4,57°1ik ortalamayla Lay’s e kars1 en olumlu
tepkiler alinirken, 4,32’lik ortalamayla Coca-Cola ikinci ve 3,79’luk ortalamayla da
McDonald’s iiglincii olarak bu ili¢ marka i¢inde markaya kars1 olumlu tepkiler

sirasinda yer almiglardir.

Tablo: 7 Kiiresel Reklamlar izledikten Sonra Reklama Yo6nelik Tutum

Coca-cola McDonald’s Lay’s

Ort. S.s Ort. S.s Ort. S.s

Hic begenmiyorum :
_t_:_:_: Bureklam 5,47 1,43 4,04 1,37 4,57 1,56
¢ok begeniyorum

Kars1 hislerim ¢ok
olumsuzdur : : : i
Bu reklama karsi-hislerim 545 1,38 4,02 13t 4,64 1,50

¢ok olumludur

Gokkowdur :_: - : | 551 | 137 | 434 | 139 | 455 | 152
Bu reklam cok iyidir.

Tepkim ¢ok olumsuzdur
o _Bureklama | opoa g0 | o405 | 122 | 472 | 141
kars1 tepkim ¢ok

olumludur

Kuresel reklamlar izlendikten sonra markanin reklamina karsi olan
tutumunda reklam1 begenmemekten begenmeye giden diizey ortalamasinda 5,47°1ik
ortalama Coca-Cola reklamlari i¢in belirlenirken, 4,57°1ik reklam begeni tutumu

Lay’s icin belirlenmis olup, 4,04 liikk begeni Mcdonald’s i¢indir.
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Kuresel reklamlar izlendikten sonra markanin reklamina kars1 olan
tutumunda reklama kars1 olusan hislerde olumlu 5,45 ortalamayla Coca-Cola ilk
sirada yer alirken, 4,64’liik ortalamayla Lay’s ikinci ve 4,02’lik ortalamayla da

Mcdonald’s Ggtincl olarak yer almiglardir.

Kiresel reklamlar izlendikten sonra markanin reklamina karsi olan tutumda
reklamin iyi ve kotii algisina kars1 5,51°lik ortalamayla Coca-Cola, 4,55’lik

ortalamayla Lay’s ve 4,34’luk ortalamayla da Mcdonald’s yer almistir.

Kuresel reklamlar izlendikten sonra markanin reklamina karsi olan tutumda
reklama kars1 olumlu tepki ortalamasi i¢in Coca-Cola 5,53 ortalamaya sahipken,

Lay’s 4,72 ve ardindan Mcdonald’s 4,15’lik ortalamada yer almislardir.

Tablo 8. Kiiresel Reklamlar izledikten Sonra Markaya Karsi Tutum

Coca-cola McDonald’s Lay’s

Ort. S.s Ort. S.s Ort. S.s

Hi¢ begenmiyorum : :
_: _:_Bu markayi ¢ok 4,85 1,53 4,15 1,60 4,51 1,27
begeniyorum

Kars hislerim ¢ok
olumsuzdur _:_:_i_:_ i BU 05 1 g 47 | 400 | 150 | 445 | 1,33
markaya karsi-hislerim ¢ok

olumludur

Gokkotudur _: : : 1 BU | a1 | 154 | 430 | 152 | 464 | 124
marka cok iyidir.

Tepkim ¢ok olumsuzdur
;i i Bumarkaya 4,85 1,46 4,04 1,47 4,49 1,27

karsi tepkim ¢ok olumludur

Kiresel reklamlar izletildikten sonra markaya karsi begeni tutumu Coca-Cola
4,85’1ik ortalamayla en yliksek iken, 4,51°lik ortalamayla Lay’s ikinci sirada ve

4,15’1ik ortalamayla da Mcdonald’s ii¢lincii sirada yer almaktadirlar.
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Kiresel reklamlar izletildikten sonra markaya karsi olumlu hisler 4,75’lik

ortalamayla ilk Coca-Cola yer alirken, 4,45 ortalamaya sahip Lay’s ikinci sirada yer

almakta ve Mcdonald’s 4,09°1uk ortalamayla {igiincii sirada bulunmaktadir.

Kiresel reklamlar izletildikten sonra markanin iyi olup-olmadigina verilen

cevaplara dair tutumlar ortalamasi 4,81 ile ilk olarak Coca-Cola igin gergeklesirken,

ikinci olarak 4,64’luk ortalamayla Lay’s icin gerceklesmekte ve 4,30’luk ortalamayla

da McDonald’s i¢in olusmaktadir.

Kiresel reklamlar izletildikten sonra markaya karsi tepkinin olumluluk

ortalamasi 4,85 ile ilk olarak Coca-Cola i¢in gerceklesirken, 4,49 ile Lay’s icin

gerceklesmekte ve Mcdonald’s i¢in de 4,04 diizeyinde olusmaktadir.

Tablo 9. Kiiyerel Reklamlar Izledikten Sonra Reklama Yo6nelik Tutum

Coca-cola McDonald’s Lay’s

Ort. Ss Ort. Ss Ort. Ss
Hi¢ begenmiyorum : : :
_: _: _ Bureklam ¢cok 5,83 1,48 5,02 1,55 5,43 1,58
begeniyorum
Kars hislerim ¢ok
olumsuzdur _:_:_:_:___BU | 50 | 50 | 492 | 161 | 530 | 1,47
reklama karsi-hislerim ¢ok
olumludur
Gokkotudir :_:_: : :: BU| g5e5 | 143 | 500 | 153 | 540 | 1,50
reklam cok iyidir.
Tepkim ¢ok olumsuzdur
i i Bureklama 5,83 1,52 5,00 1,47 5,32 1,55
karsi tepkim ¢ok olumludur

Kiyerel reklamlari izledikten sonra markanin 0 reklamina karsi1 begeni

ortalamasi 5,83’llk en ylksek ortalamayla Coca-Cola igin ger¢eklesirken, Lay’s igin
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5,43’lik ortalamada gergeklesmekte ve 5,02’°lik ortalama ile de McDonald’s igin

gerceklesmistir.

Kuyerel reklamlar1 izledikten sonra markanin o reklamina karsi hislerin
olumluluk ortalamasi 5,70 ile Coca-Cola i¢in olusurken, 5,30 ile Lay’s i¢in olustugu

ve 4,92 ile de Mcdonald’s i¢in gergeklestigi gozlemlenmistir.

Kuyerel reklamlar1 izledikten sonra markanin o reklaminin iyi oldugu tutumu
ortalamasi 5,85 ile Coca-Cola icin, 5,40 Lay’s i¢in ve 5,00 de Mcdonald’s i¢in

gerceklesmistir.

Kuyerel reklamlar1 izledikten sonra markanin reklamina karsi olumlu tepki
ortalamasi 5,83 ile Coca-Cola i¢in gergeklesirken, 5,32 Lay’s i¢cin ve 5,00 da

McDonald’s igin gerceklesmistir

Tablo 10. Kiiyerel Reklamlar izledikten Sonra Markaya Karsi Tutum

karsi tepkim ¢ok olumludur

Coca-cola McDonald’s Lay’s

Ort. Ss Ort. Ss Ort. Ss
Hi¢ begenmiyorum : : :
. Bu markayi cok 5,23 1,52 4,32 1,46 4,98 1,15
begenlyorum
Kars hislerim ¢ok
olumsuzdur _:_:_:_:_:_:_Bul 519 | 157 | 419 | 144 | 492 | 123
markaya karsi-hislerim ¢ok
olumludur
Gokkotadar _:_:_:_: [ 523 | 159 | 447 | 146 | 498 | 115
Bu marka cok iyidir.
Tepkim ¢ok olumsuzdur
: i i Bumarkaya 511 1,59 4,34 1,54 4,85 1,23

Kiyerel reklamlar1 izledikten sonra markaya karsi begeni ortalamasi Coca-

Colaigin 5,23 iken, Lay’s icin 4,98 ve McDonald’s i¢in 4,32 olarak gergeklesmistir.
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Kiyerel reklamlar1 izledikten sonra markaya karsi olumlu hislerin ortalamasi
Coca-Colaicin 5,19 iken, Lay’s icin 4,92 ve Mcdonald’s icin 4,19 olarak

gerceklesmistir.

Kiyerel reklamlar izledikten sonra markanin iyi olduguna dair tutum
ortalamas1 Coca-Cola igin 5,23 iken, Lay’s i¢in 4,98 ve McDonald’s i¢in de 4,47

olarak gerceklesmistir.

Kiyerel reklamlar1 izledikten sonra markaya karsi tepkinin olumluluk
ortalamasi Coca-cola igin 5,11 olarak gercgeklesirken, Lay’s i¢in 4,85 ve McDonald’s

icin 4,34 olarak gergeklesmistir.

Tablo 11. Reklam Gosterilmeden Once ve Kiiresel, Kuiyerel Reklamlar

Gosterildikten Sonra Marka Tutumlar: Puanlar1 (Dikey Tablo)

Coca Cola McDonald’s Lay’s

Ort. S.s Ort. S.s Ort. S.s

Reklamlari izlemeden Once

Markaya Karsi Tutum 4,46 1,62 3,87 1,58 4,54 1,42

Kiresel Reklamlar izledikten

Sonra Markaya Kars1 Tutum 4,81 143 4,14 1,48 4,52 124

Kiiyerel Reklamlari izledikten

Sonra Markaya Kars1 Tutum 519 | 152 | 433 | 1,43 | 493 | 114

1: hi¢c begenmedim 7 : ¢cok begendim

Reklamlar1 izleme ile birlikte Coca-Cola markasina karsi tutum degisimi
istatistiksel olarak anlamliydi. (F=13,403 ; p=0,000<0,05). Coca-Cola markasi i¢in
kiresel reklamlar izledikten sonra markaya karsi tutum (4,81), reklamlar1 izlemeden
once markaya kars1 tutumdan (4,46) anlamli olarak daha olumlu oldugu goriildii

(p=0,028). Coca Cola markasi igin kiiyerel reklamlari izledikten sonra markaya karsi
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tutum (5,19), reklamlar1 izlemeden 6nce markaya kars1 tutumdan (4,46) anlamli
olarak daha olumlu oldugu gériildii (p=0,000). Coca-cola markasi igin Klyerel
reklamlar1 izledikten sonra markaya karsi tutum (5,19), kuresel reklamlar1 izledikten
sonra markaya kars1 tutumdan (4,81) anlamli olarak daha olumlu oldugu gériildii

(p=0,008).

Reklamlar1 izleme ile birlikte McDonald’s markasina karsi tutum degisimi
istatistiksel olarak anlamliydi. (F=5,761 ; p=0,004<0,05). McDonald’s markasi i¢in
klresel reklamlar izledikten sonra markaya karsi tutum (4,14), reklamlar1 izlemeden
once markaya kars1 tutumdan (3,87) istatistiksel olarak farkli olmadig1 goriildii
(p=0,161). McDonald’s markasi i¢in kilyerel reklamlari izledikten sonra markaya
kars1 tutum (4,33), reklamlar1 izlemeden 6nce markaya karsi tutumdan (3,87)
anlamli olarak daha olumlu oldugu goriildii (p=0,007). McDonald’s markas1 igin
klyerel reklamlari izledikten sonra markaya karsi tutum (4,33), kiresel reklamlari
izledikten sonra markaya kars1 tutumdan (4,14) istatistiksel olarak farkli olmadig:

goruldi (p=0,466).

Reklamlar1 izleme ile birlikte Lay’s markasina karsi tutum degisimi
istatistiksel olarak anlamliydi. (F=4,201 ; p=0,018<0,05). Lay’s markasi i¢in kiresel
reklamlar1 izledikten sonra markaya kars1 tutum (4,52), reklamlar1 izlemeden once
markaya kars1 tutumdan (4,54) istatistiksel olarak farkli olmadig goriildii
(p=0,999). Lay’s markasi i¢in Kiiyerel reklamlar1 izledikten sonra markaya kars1
tutum (4,93), reklamlar1 izlemeden 6nce markaya kars1 tutumdan (4,54) istatistiksel
olarak farkli olmadig: goriildii (p=0,134). Lay’s markas1 igin kiyerel reklamlari
izledikten sonra markaya kars1 tutum (4,93), kiiresel reklamlari izledikten sonra
markaya kars1 tutumdan (4,52) anlamli olarak daha olumlu oldugu goriildii
(p=0,027).
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Sekil 1: Reklam izlenmeden Once ve Kiiresel, Kilyerel Reklamlar izlendikten

Sonra Markaya Kars1 Tutum Degisimi

5,5
5,0 ///
4,5 &
—u
/
4,0
—

3,5
3,0

Reklamlar1 izlemeden Global Reklamlari Glokal Reklamlar1

Once Markaya Kars1 Izledikten Sonra Izledikten Sonra

Tutum Markaya Karg1 Tutum  Markaya Kars1 Tutum
—o—Coca Cola =#—McDonald’s Lay’s

Tablo 12. Reklam Gosterilmeden Once ve Kiiresel, Kilyerel Reklamlar

Gosterildikten Sonra Reklam Tutumlari Puanlar (Dikey Tablo)

Coca Cola McDonald’s Lay’s

Ort. S.s Ort. S.s Ort. S.s

Global Reklamlar izledikten

Sonra Reklama Kars1 Tutum 549 121 4,14 1,23 4,62 14l

Glokal Reklamlar izledikten

Sonra Reklama Kars1 Tutum 5,80 1,46 4,98 1,49 5,36 1,49

1: hi¢c begenmedim 7 : ¢ok begendim

Kuresel reklamlari izledikten sonra Coca Cola reklamina kars1 tutum ile
klyerel reklamlari izledikten sonra reklama kars1 tutum arasindaki fark istatistiksel

olarak anlamli degildir (F=2,086; p=0,155>0,05).
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Kuresel reklamlari izledikten sonra McDonald’s reklamina kars1 tutum ile
klyerel reklamlar1 izledikten sonra reklama kars1 tutum arasindaki fark istatistiksel

olarak anlamli degildir (F=2,086; p=0,155>0,05).

Kuyerel reklamlar1 izledikten sonra Lay’s reklamina kars1 tutum, Kuresel
reklamlar izledikten sonra Lay’s reklamina kars1 tutuma goére anlamli olarak yiiksek

bulundu (F=7,451; p=0,009<0,05).

Sekil 2: Kiiresel ve Kilyerel Reklamlar izlendikten Sonra Markaya Karsi

Tutum Degisimi

6,0

55 -

N /.
45

4.0
3,5
3,0
Global Reklamlar1 izledikten Sonra  Glokal Reklamlari izledikten Sonra
Reklama Kars1 Tutum Reklama Kars1 Tutum
—o—Coca Cola =#—McDonald’s Lay’s
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Tablo 13. Tutumlarin Cinsiyete Gore Dagilim

Kadin Erkek ¢

Ort. Ss Ort. Ss P
Reklamlari izlemeden Once Coca
Cola Markasina Kars: Tutum 4509 | 1,746 | 4,395 | 1,444 0,235 0,815
Global Reklamlari izledikten Sonra
Coca Cola Reklamina Kars1 Tutum 5,589 | 1,322 15,342 | 1,214 0,650 0,519
Global Reklamlari izledikten Sonra
Coca Cola Markasina Kars1 Tutum 5,089 | 1,421 4,408 | 1,380 1,632 0,110
Glokal Reklamlari Izledikten Sonra -
Coca Cola Reklamina Kars1 Tutum 6,259 1 0,978 | 5,132 | 1,782 2,513 0,019
Glokal Reklamlari izledikten Sonra
Coca Cola Markasina Kars1 Tutum 5,500 | 1,558 | 4,737 | 1,388 1,721 0,092
Reklamlari Izlemeden Once
McDonald’s Markasina Kars1 Tutum 4,063 | 1,597 | 3,579 | 1,555 1,030 0,309
Global Reklamlari izledikten Sonra
McDonald’s Reklamina Kars1 4,089 | 1,227 | 4,211 | 1,265 | -0,328 0,744
Tutum
Global Reklamlari izledikten Sonra
McDonald’s Markasina Kars1 Tutum 4,304 | 1,311 13,908 | 1,704 0,899 0,373
Glokal Reklamlari izledikten Sonra
McDonald’s Reklamina Karsi 5,429 | 1,217 | 4,329 | 1,633 2,646 0,011*
Tutum
Glokal Reklamlari izledikten Sonra
McDonald’s Markasina Kars1 Tutum 4,527 1 1,329 1 4,039 | 1,548 1,154 0,255
Reklamlari Izlemeden Once Lay’s 4420 | 1,376 | 4711 | 1508 | -0,684 0,497
Markasina Kars1 Tutum
Global Reklamlari izledikten Sonra
Lay’s Reklamina Karst Tutum 4,384 | 1,493 | 4,974 | 1,244 | -1,418 0,163
Glo‘?al Reklamlarn Izledikten Sonra 4500 | 1.253 | 4,553 | 1,263 0141 0,889
Lay’s Markasina Kars1 Tutum
Glokal Reklamlari Izledikten Sonra -
Lay’s Reklamina Karst Tutum 5804 | 1,458 | 4,711 | 1,310 2,625 0,012
Glol’qal Reklamlar Izledikten Sonra 5063 | 1.220 | 4737 | 1,022 0,957 0,344
Lay’s Markasina Kars1 Tutum

Arastirmaya katilanlarin Reklamlar1 Izlemeden Once Coca Cola Markasina

Karg1 Tutum puanlar1 ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik

gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup
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ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamastir. (t=0,235;

p=0,815>0,05).

Arastirmaya katilanlarin kiiresel reklamlar izledikten Sonra Coca Cola
reklamina kars1 tutum puanlar1 ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gére anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamustir. (t=0,650;

p=0,519>0,05).

Arastirmaya katilanlarin kiiresel reklamlari izledikten sonra Coca Cola
markasina kars1 tutum puanlar1 ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamastir. (t=1,632;

p=0,110>0,05).

Arastirmaya katilanlarin kiiyerel reklamlari izledikten sonra Coca Cola
reklamina kars1 tutum puanlar1 ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur. (t=2,51;
p=0,019<0,05). Kadin katilimcilarin kiiyerel reklamlar1 izledikten sonra Coca Cola
reklamina kars1 tutum puanlar1 (x=6,259), Erkek katilimcilarin kiiyerel reklamlari
izledikten sonra Coca Cola reklamina karsi tutum puanlarindan (x=5,132) yiiksek

bulunmustur.

Arastirmaya katilanlarin kiiyerel reklamlar izledikten sonra Coca Cola
markasina kars1 tutum puanlar1 ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gére anlamli bir

farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup
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ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamastir. (t=1,721;

p=0,092>0,05).

Arastirmaya katilanlarin reklamlari izlemeden 6nce McDonald’s markasina
kars1 tutum puanlar1 ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamustir. (t=1,030;

p=0,309>0,05).

Aragtirmaya katilanlarin kiiresel reklamlari izledikten sonra McDonald’s
reklamina kars1 tutum puanlar1 ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamustir. (t=-0,328;

p=0,744>0,05).

Aragtirmaya katilanlarin kiiresel reklamlari izledikten Sonra McDonald’s
markasina kars1 tutum puanlari ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamastir. (t=0,899;

p=0,373>0,05).

Arastirmaya katilanlarin kiiyerel reklamlart izledikten sonra McDonald’s
reklamina kars1 tutum puanlar1 ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gére anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur. (t=2,65;
p=0,011<0,05). Kadin katilimcilarin kiiyerel reklamlari izledikten sonra McDonald’s

reklamina kars1 tutum puanlar1 (x=5,429), Erkek katilimcilarin kiiyerel reklamlar
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izledikten sonra McDonald’s reklamina kars1 tutum puanlarindan (x=4,329) yiiksek

bulunmustur.

Arastirmaya katilanlarin kiiyerel reklamlar izledikten sonra McDonald’s
markasina kars1 tutum puanlar1 ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gére anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamustir. (t=1,154;

p=0,255>0,05).

Arastirmaya katilanlarin reklamlar1 izlemeden 6nce Lay’s markasina kars1
tutum puanlar1 ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari

arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamustir. (t=-0,684; p=0,497>0,05).

Arastirmaya katilanlarin kiiresel reklamlar1 izledikten sonra Lay’s reklamina
kars1 tutum puanlar1 ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamustir. (t=-1,418;

p=0,163>0,05).

Arastirmaya katilanlarin kiiresel reklamlari izledikten sonra Lay’s markasina
kars1 tutum puanlar1 ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamastir. (t=-0,141;

p=0,889>0,05).

Aragtirmaya katilanlarin kiiyerel reklamlar izledikten sonra Lay’s reklamina
kars1 tutum puanlar1 ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik

gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup
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ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur. (t=2,62;
p=0,012<0,05). Kadin katilimcilarin kiiyerel reklamlar izledikten sonra Lay’s
reklamina kars1 tutum puanlar1 (x=5,804), Erkek katilimcilarin kiiyerel reklamlari
izledikten sonra Lay’s reklamina kars1 tutum puanlarindan (x=4,711) yliksek

bulunmustur.

Arastirmaya katilanlarin kiiyerel reklamlar izledikten sonra Lay’s markasina
kars1 tutum puanlar1 ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamustir. (t=0,957,

p=0,344>0,05).
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Tablo 14, Katihmetlarn Tutumlarmi Biyiidikleri Yere Gre Dagihmi

Biyilksehir | Sehir Ilee Kasaba Kay :

Ot | S [ Ot | S [Ort| S |Ort| S |Ort | Ss p
Reklamlan Izlemeden Once Coca Cola Markastna Karg Tutum 4617 | 1669 | 4964 | 1122 | 4083 | 2087 | 4500 | 0842 | 4417 | 1,103 | 0,390 | 0815
me' Reklamian efiten Sone Coca ol Relamma Kt ¢ cer 30 | or o | 5080 | 1632 | 5205 | ogse | 4833 [ 070t | oot | 042
il Rekamln et Sora CocnCola Mok Kas Tutum | 4688 | 1478 | 5170 | 1680 | 4950 | 1647 | 4688 | 0625 | 4708 | 1166 | 05 | 03
mﬂRe“amla“IZ]GdikTe“““““C°1aReklammaKW o150 | 1084 | 6500 | g6 | 650 | 1135 | 598 | 747 | 517 | 101 | 1318 | 0z
ma Rekanian Ieiten Sona CoceCol Marasma a1y e | 017 1 56 | 651 | 500 | 173 | 5750 | 0087 | 5088 | 1327 | 030 | 0
Reklamlan {zlemeden Once McDonald’s Markasina Kargt Tutum 4233 | 1,746 | 3893 | 1580 | 3,233 | 1,733 | 4,250 | 0,791 | 4,250 { 0,880 | 0946 | 0,447
me' Reklamian editen Sone MoDoaldsRekammaKars 11, cc0 40 | e | 150 {3538 | 1071 | 4083 0707 | 418 | ot | 70 | o3
me' Refamlan edikten S Donad s Nrkana ka4 00 6|y | 1003 | 3000 | 1455 | 4188 | 0375 | 4975 | 0787 | o7t | 0589
ﬁyuer;e' Rekamian lefien Sonra MeDonad s Rekmna Kt~ a0y o 71 | 1350 5000 | 1580 | 475 | 09 | 5208 | 058 | 0137 | 0088
%e' Refamln lfenSoma MeDonaldsMarasma Ry 1 3y | 3 431 | 434 | 3667 | 1500 | 4750 | 0890 | 5025 [ 0708 | 007 | 06
Reklamlar IzlemedenOnceLay’sMarkasmaKarslTutum 4300 | 1,313 | 5429 | 1248 | 4550 | 1464 | 4563 | 1,712 | 4042 | 1,600 | 0973 | 0433
Kiresel Reklamlan [zledikten Sonra Lay’s Reklammna Kargi Tutum | 4883 | 1,043 | 4320 | 1790 | 4183 | 1,641 | 4750 | 1,514 | 5333 | 1,033 | 0,952 | 0444
Kiresel Reklamlart zledikten Sonra Lay’s Markasina Kargt Tutum | 4950 | 1,036 | 5,079 | L,179 | 4150 | 1,336 | 4625 | 1,639 | 4542 | 1,362 | 0,820 | 0520
Kiyerel Reklamlan Izledikten Sonra Lay's Reklamma Kargt Tutom | 4707 | 1392 | 4607 | 1,859 | 6,083 | 1,101 | 6,198 | 0,944 | 5500 | 1,643 | 2,708 | 0,043¢
Kilyerel Reklamlan [zledikten Sonra Lay’s Markasina Karst Tutum | 4,667 | 1,029 | 5,000 | 1633 | 4933 | 1,002 | 5,625 | 1601 | 5,042 | 0,954 | 0,566 | 0,688
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Arastirmaya katilanlarin kiiyerel reklamlar izledikten sonra Lay’s reklamina
kars1 tutum puanlar ortalamalarinin degiskenine gére anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi (Anova)
sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur.
(F=2,708; p=0,043<0,05). Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek amaciyla yapilan
tamamlayici post-hoc analizi sonucunda Biiyiiksehirde biiytliyen katilimcilarin
kiiyerel reklamlari izledikten sonra Lay’s reklamina karsi tutum puanlari, Ilgede
biiyiiyen katilimcilarin kilyerel reklamlari izledikten sonra Lay’s reklamina karsi
tutum puanlarindan diisiik bulunmustur. Sehirde biiyiiyen katilimcilarin kiiyerel
reklamlari izledikten sonra Lay’s reklamina kars1 tutum puanlari, flgede biiyiiyen
katilimcilarin kiiyerel reklamlari izledikten sonra Lay’s reklamina kars1 tutum

puanlarindan diistiik bulunmustur.
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Tablo 15. Tutumda degisim diizeyleri

Coca Cola McDonald’s Lay’s
Ort. Ss Ort. Ss Ort. Ss
Reklamlar izlemeden Once
Markaya Karsi Tutum 4,46 1,62 3,87 1,58 4,54 1,42
Kiiresel Reklamlari izledikten Sonra
Reklama Karsi Tutum 5,49 1,27 4,14 1,23 4,62 1,41
Kiresel Reklamlari Izledikten Sonra 4,81 143 | 414 148 4,52 124
Markaya Kars1 Tutum
Kiyerel Reklamlari Izledikten Sonra 5,80 146 | 4.98 1,49 5,36 1,49
Reklama Karsi Tutum
Kiyerel Reklamlari Izledikten Sonra 5,19 1,52 4,33 143 4.93 1,14
Markaya Kars1 Tutum
Kiiresel Reklam Izledikten Sonra
Markaya Kars1 Tutum Degisimi 0,35 0,28 0,02
Kiiyerel Reklamm Izledikten Sonra
Markaya Kars1 Tutum Degisimi 0,73 0,46 0,39
Kiyerel Reklamlar: izledikten Sonra
Reklama Karsi Tutum ile Global
Reklamlan izledikten Sonra 0,31 0.85 0,74
Reklama Karsi Tutum farka

Reklamlar1 izlemeden onceki markaya olan tutum ortalama olarak Coca-
Cola icin 4,46 iken, Lay’s i¢in 4,54 ve Mcdonald’s i¢in 3,87 olarak ger¢eklesmistir.
Kiresel reklami izledikten sonra o markanin reklamina karsi tutum Coca-Cola igin
5,49 diizeyinde gerceklesirken, Lay’s i¢in bu oran 4,62 ve McDonald’s i¢in 4,14
olarak gerceklesmistir. Kiresel reklamlari izledikten sonra o markaya karsi tutum
Coca-cola i¢in 4,81 olarak gergeklesirken, Lay’s icin 4,52 ve McDonald’s i¢in de
4,14 ortalama olarak gerceklesmektedir. Kuyerel reklamlari izledikten sonra reklama
kars1 tutum ortalamasi Coca-Cola i¢in 5,80 olumlu ortalama ile ger¢eklesirken, Lay’s
igin 5,36 ve Mcdonald’s i¢in de 4.98 olarak ger¢eklesmektedir. Kiyerel reklamlar
izledikten sonra markaya karsi tutum olumlu olarak Coca-cola i¢in 5,19 diizeyinde

gergeklesirken, Lay’s i¢in 4,93 ve McDonald’s i¢in 4,33 olarak gerceklesmektedir.

Kiresel reklamlar1 izledikten sonra ve reklamlar1 izlemeden Onceki tutum
farki Coca-cola igin olumlu 0,35 olarak gergeklesirken, Mcdonald’s i¢in de olumlu

0,28 ve Lay’s icin ise olumsuz 0,02 ve olarak gerceklesmistir.
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Kiyerel reklami izledikten sonra ve reklamlari izlemeden 6nceki markaya
kars1 tutum arasindaki fark Coca-Cola i¢in olumlu 0,73, Mcdonald’s i¢in olumlu 0,46

ve son olarak da Lay’s i¢in olumlu 0,39 olarak ger¢eklesmistir.

Kiiyerel reklamlar1 izledikten sonra reklama karsi tutum ile kiiresel
reklamlarn izledikten sonra reklama karsi tutum farki McDonald’s i¢in olumlu 0,85
olarak degisirken, Lay’s i¢in olumlu 0,74 ve Coca-Cola i¢in ise olumlu 0,31 olarak

gergeklesmistir.

5.5 Sonuglar

Bu arastirmanin amaci kiiresel firmalarin kiiyerel reklamlarinin kiiresel
reklamlara gore daha olumlu tutuma neden olup bu degisimin marka tutumunda da
kendini gosterecegini kanitlamaktir. Bu 3 marka da diisiik ilgilenim diizeyine sahip

markalar arasindan seg¢ilmislerdir.

Niceliksel verilerin karsilagtirilmasinda iki grup durumunda, gruplar arasi
karsilastirmalarinda Bagimsiz rnekler (Independent samples) t testi kullanilmustir.
Ikiden fazla grup durumunda parametrelerin gruplar arasi karsilastirmalarinda Tek
yonlu (One way) Anova testi ve farkliliga neden olan grubun tespitinde Bonferroni
testi kullanilmistir. Grup i¢i 6lglimlerin degerlendirilmesinde Tekrarli 6l¢lim varyans

analizi (Repeated Measures) ANOVA kullanilmistir.

Reklamlari izlemeden markaya karsi tutum 6l¢iimlemesinde (Tablo:6)
markay1 begeni ortalamasi1 Coca-Cola i¢in 4,51 ile en fazla iken, Lay’s 4,40
ortalamayla ve de McDonald’s da 3,89’luk ortalamayla begeni diizeylerinde
siralanmaktadirlar. Reklamlar1 izlemeden 6nce markaya karsi hislerin
6lcimlenmesinde ortalama olumlu 4,55 Lay’s icin iken, ortalama 4,28 ile Coca-Cola

ikinci sirada ve 3,81 ortalama ile McDonald’s Uglncii sirada yer almaktadir. Bu Ug¢
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markanin iyi olup olmadig tutum 6l¢iimlemesinde Coca-Cola ortalama 4,75
olumluluk ile ilk sirada iken, ortalama 4,62 ile Lay’s ikinci ve McDonald’s ortalama
3,98 ile tigiincii sirada yer almaktadir. Belirlenmis bu ii¢ marka igerisinde olumlu
tepkinin en fazla oldugu 4,57 ortalama ile Lay’s ¢ikarken onu 4,32 ortalama ile

Coca-Cola ve 3,79 ortalama ile de McDonald’s takip etmektedir.

Kiiresel reklamlar1 izledikten sonra kiiresel reklama yonelik tutum bulgular
kisminda Tablo:7 ‘de yer verilmistir. Burada da ilk reklam kusagi olan kiiresel
reklamlarin ardindan markalarin o tiirdeki reklamlarina olan begeni ve tutumlar
Olciimlenmeye calisilmistir. Coca-Cola reklami bu begeni ve olumlu-olumsuz bakis
acilart tutum 6l¢iimlenmesinde ortalama olarak ilk siradayken, onu Lay’s reklamlar1

ve ardindan Mcdonald’s reklamlari takip etmektedir.

Kiresel reklamlari izledikten sonra markaya karsi olan tutumun
6lcimlenmesindeki amag bu turdeki, kiresel reklamlari izledikten sonra dahi
insanlarin reklam izlemeden tutuma verdikleri yanitlar ile kiiresel reklamlari
izledikten sonra marka tutumuna verdikleri cevaplar arasinda fark olup olmadiginin
bulunmaya ¢alisilmasi olmustur. Coca-Cola, reklami izlendikten sonra markaya karsi
tutum ortalamasinda olumlu olarak ilk siradayken onu Lay’s ve ardindan da

McDonald’s takip etmektedirler.

Kiiyerel reklamlar izledikten sonra markanin o reklam tiirli 6rnegine olan
tutum olgimlenmeye ¢alisilarak, kiresel reklam tir ile kiyerel reklam tiirii 6rnegi
arasinda anlamli bir fark olup olmadiginin arastirilmast amag edinilmistir. Bu tiirde
de Coca-Cola reklamlar1 tutum Sl¢imlemesinde ilk sirada yer alirken onu Lay’s

ardindan McDonald’s takip etmektedir.
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Kuyerel reklamlar izlendikten sonra belirlenen o {i¢ markaya karsi tutum

Olgegi diizenlenmesiyle reklamlar izlenmeden dnce, kiresel reklamlar izlendikten

sonra ve kiyerel reklamlar izlendikten sonra o markalara kars1 tutum arasindaki

anlamli bir farkliligin olup olmadiginin arastirilmasi amaciyla diizenlenmistir. Coca-

Cola’nin kiyerel reklam tiru izlendikten sonra marka tutumu icin verilen cevaplar

ortalamasi olumlu ilk sirada yer alirken onu Lay’s ardindan da McDonald’s takip

etmistir.

Tablo 16. Reklam Gosterilmeden Once ve Kiresel, Kilyerel Reklamlar

Gosterildikten Sonra Marka Tutumlar: Puanlan (Yatay Tablo)

Kuresel Kuresel Kuayerel Kuyerel
Reklamlar Reklamlar Reklamlar Reklamlar: Reklamlar
izlemeden izledikten izledikten izledikten izledikten
Once Sonra Sonra Sonra Sonra
Markaya Reklama Markaya Reklama Markaya
Karsi Tutum | Karsi Tutum | Karsi Tutum | Karsi Tutum | Kars:i Tutum
Ort. S.s Ort. Ss| Ort. |Ss Ort. Ss Ort. S.s
Coca Cola 4,46 1,62 5,49 1,27 481 |143| 580 |1,46| 5,19 |1,52
McDonald’s 3,87 1,58 4,14 1,23| 4,14 |1,48| 498 |1,49| 4,33 1,43
Lay’s 4,54 1,42 4,62 141| 452 (1,24| 536 1,49 493 |1,14

Tablo:16’da reklamlar gosterilmeden 6nce, kiiresel ve kiyerel reklamlar

gosterildikten sonra reklamlara ve markalara olan tutumlarin yer verilmesiyle

arastirmamizda varmak istedigimiz netice yansitilmak istenmistir. Reklamlar

izlenmeden 6nce Coca-cola markasina karsi tutum ortalama 4,46 iken, kuresel

reklamlar izlendikten sonra Coca-Cola’ya kars1 tutum ortalama 4,81 gibi olumlu bir
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artis gostermisken, kilyerel reklamlar izlendikten sonra ise Coca-Cola markasina
kars1 tutum ortalama 5,19 gibi olumlu bir artisa neden olmustur. Ayni tablo
McDonald’s igin de gegerli olmustur. Mcdonald’s i¢in marka tutumu reklamlar
izlenmeden 6nce ortalama 3,87 iken, kiresel reklamlar: izledikten sonra ortalama
4,14’¢ yiikselmis ve kiyerel reklamlarin ardindan marka tutumu ortalama 4,33’e
yiikselmistir. Lay’s igin ise bir farklilik gézlenmistir. Lay’s icin reklamlar
izlenmeden 6nceki marka tutumu ortalama 4,54 iken, kuresel reklamlar izlendikten
sonra markaya kars1 tutum ortalama 4,52’ye diiserken, kilyerel reklamlar izlendikten
sonra markaya kars1 tutum ise ortalama 4,93 ¢ yiikselmistir. Veriler arastirmak
istedigimiz esas hipotezimizi dogrular niteliktedir. Yani “HA = Kiiresel firmalarin
kiiyerel reklamlarinin, kiiresel reklamlarina gore marka tutumuna katkis1 daha

olumludur’” diyebilmekteyiz. Ho reddedilip Ha kabul edilmistir.

Ayni tabloda kiresel reklamlar izledikten sonra o markanin Kiresel reklam
tiirii 6rnegine gore tutum ile kiiyerel reklami izledikten sonra da kiyerel reklam tirt
ornegine kars1 tutum arasindaki fark da 6lglimlenmeye ¢alisilmistir. Coca-Cola
klresel reklamlari izlendikten sonra, kiresel reklama kars1 tutum ortalamasi olumlu
5,49 ‘da gergeklesirken, kiiyerel reklamlar izledikten sonra Kiiyerel reklama karsi
tutum ortalamasi 5,80 olarak 6l¢iimlenmistir. McDonald’s reklamlari izlendikten
sonra kiresel reklama kars1 tutum ortalamasi olumlu ortalama 4,14 olarak
belirlenirken, kiyerel reklamlari izledikten sonra kilyerel reklama karsi tutum
ortalama 4,98 olarak dlglimlenmistir. Lay’s i¢in reklamlari izledikten sonra kiresel
reklama kars1 tutum ortalamasi olumlu ortalama 4,62 olarak gerceklesirken, kuyerel
reklamlari izledikten sonra kiyerel reklama kargi tutum ortalama 5,36 olarak
ol¢timlenmistir. Her U¢ marka icinde gorulen kiresel reklamlar izlendikten sonra o

reklam tiiriine verilen tutum ortalamasiyla, kliyerel reklama verilen tutum
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ortalamalar1 olumlu farkliliklar gostermektedir. Bu da dogrulamaktadir ki kiresel
reklam ile kuyerel reklam tiriine verilen tepkiler olumlu artan yonde farkliliklar
gostermektedir. Belirledigimiz ve arastirmak istedigimiz hipotezlerden biri olan

“H3 = Kiiresel firmalarin kiiyerel reklamlari, kiiresel reklamlarina gére daha ¢ok
begenilmektedir” hipotezi kismen dogrulanmaktadir. Cunki Coca-Cola ve
McDonald’s i¢in artis istatistiksel olarak anlamli degilken yalnizca Lay’s i¢in
anlamli oldugu saptanmistir. Coca-Cola ve McDonald’s icin desteklenmezken, Lay’s

icin desteklenmektedir.

Cinsiyete gore farkhihk incelemesi yapildiginda; Arastirmaya katilanlarin
kiiyerel reklamlari izledikten sonra Coca-Cola reklamina karsi tutum puanlari
ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik gdsterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur. (t=2,51; p=0,019<0,05).
Kadin katilimeilarin kiiyerel reklamlari izledikten sonra Coca-Cola reklamina kars1
tutum puanlar1 (x=6,259), Erkek katilimcilarin kiiyerel reklamlar1 izledikten sonra

Coca-Cola reklamina kars1 tutum puanlarindan (x=5,132) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilanlarin kiiyerel reklamlar izledikten sonra McDonald’s
reklamina kars1 tutum puanlar1 ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur. (t=2,65;
p=0,011<0,05). Kadin katilimcilarin Glokal Reklamlar1 Izledikten Sonra
McDonald’s Reklamina Karsi Tutum puanlari (x=5,429), Erkek katilimcilarin Glokal
Reklamlari Izledikten Sonra McDonald’s Reklamina Kars: Tutum puanlarindan

(x=4,329) ylksek bulunmustur.
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Arastirmaya katilanlarin kiiyerel reklamlar1 izledikten sonra Lay’s reklamina
kars1 tutum puanlar1 ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur.(t=2,62;
p=0,012<0,05). Kadin katilimcilarin kiiyerel reklamlar1 izledikten sonra Lay’s
reklamina kars1 tutum puanlar1 (x=5,804), Erkek katilimcilarin kiiyerel reklamlari
izledikten sonra Lay’s reklamina kars1 tutum puanlarindan (x=4,711) yiiksek

bulunmustur.

Katilimecilarin biiyiidiikleri yere gore tutumlarinin incelemesi
yapildiginda; Arastirmaya katilanlarin kiiyerel reklamlari izledikten sonra Lay’s
reklamina kars1 tutum puanlar1 ortalamalarinin degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi
(Anova) sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli
bulunmustur. (F=2,708; p=0,043<0,05). Farkliliklarin kaynaklarini belirlemek
amaciyla yapilan tamamlayici post-hoc analizi sonucunda Biiyliksehirde biiyiiyen
katilimcilarin, kiiyerel reklamlari izledikten sonra Lay’s reklamina kars1 tutum
puanlari, Ilgede biiyiiyen katilimcilarin kiiyerel reklamlar izledikten sonra Lay’s
reklamina kars1 tutum puanlarindan diisiik bulunmustur. Sehirde biiyliyen
katilimcilarin kiiyerel reklamlari izledikten sonra Lay’s reklamina kars1 tutum
puanlari, Ilgede biiyiiyen katilimcilarin kiiyerel reklamlari izledikten sonra Lay’s
reklamina kars1 tutum puanlarindan diisiik bulunmustur. Digerleri igin fark anlamli

degildir.(Tablo:14)

Tutum Degisim diizeylerine yer verdigimiz Tablo:15’da gorilmektedir ki;
klresel reklamlar izledikten sonra markaya karsi tutum degisimi Coca-Cola igin

0.35, McDonald’s icin 0.28, ile kiyerel reklamlar1 izledikten sonra markaya karsi

128



tutum degisimi Coca-Cola i¢in 0.73, Mcdonald’s icin 0.46 olarak belirlenmistir.
Farklilik olumlu olarak kiyerel reklamlari izledikten sonra markaya kars1 tutum
lehine gergeklesmektedir. Lay’s i¢in durum biraz farklidir ¢iinkii kiiresel reklamlari
izledikten sonra markaya kars1 olan tutum 4.54 ile reklamlar izlenmeden dnceki
markaya kars1 tutum 4.52 arasinda azalan bir iligki s6z konusudur. Ancak onun igin
de soylenebilecek kani vardir ki kilyerel reklamlari izledikten sonra Lay’s i¢in de
markaya kars1 olan tutum 4.93 olarak gerceklesmis ve tutum degisimi 0.39 olarak
belirlenmistir. Bu da gostermektedir ki belirlenen diisiik ilgilenim diizeyine sahip ti¢
marka icin de klyerel reklamlarin marka tutumuna katkisi en yiiksek gergekleserek
kurdugumuz hipotezlerimizden biri olan “HA = Kiiresel firmalarin kiiyerel
reklamlarinin, kiiresel reklamlarina gére marka tutumuna katkist daha olumludur.”
hipotezi dogrulanmis olmaktadir. Bunun yani1 sira kilyerel reklamlari izledikten sonra
reklama kars1 tutum ile kiiresel reklamlar izledikten sonra reklama kars: tutum farki
ortalama olumlu Coca-Cola i¢in 0,31 iken, Mcdonald’s i¢in 0,85 ve Lay’s i¢in de
0,74’tiir. En fazla tutum farki McDonald’s i¢in gegerli olmus onu Lay’s ve Coca-
Cola takip etmislerdir. “ H4A = Kiiresel firmalarin kiiyerel reklamlari ile kiiresel
reklamlart arasinda begeni ve tutum a¢isindan anlamly bir fark vardir.” Hipotezini

dogrulamak adina veriler yardimci olmaktadir. Hy reddedilip H; kabul edilmistir.
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5.6 Isletmelere Tavsiyeler

Belirledigimiz li¢ marka i¢in de goriildii ki; kiiyerel reklamlarin kiresel
reklamlara gore tutumlarda daha olumlu yaklagimlara neden olmaktadir. Kuruluslar
piyasaya iiriin tanitirken bilgilendirici reklamlarinin igerigini yerel 6geleri de
barindiran tiirden hazirladiklarinda geri doniis marka tutumuna yansiyacaktir

denilebilmektedir.

Cinsiyete gore bir degerlendirme yapildiginda kadinlarin kiyerel
reklamlara kars1 tutumunun daha iyi oldugunu Tablo:14’de gormekteyiz. Bu sonuglar
dogrultusunda firmalarin bu tiirden diizenleyecekleri reklamlarin kadinlarin reklamin
yayinlandigi yayin organi karsisinda bulunma saatlerinin tespitiyle ya da onlara
yonelik programlar sirasinda yayinlanmasi, daha yerinde ve sonuglar1 iyimser kilacak

neticeler alinmasina olanak saglayacaktir.

Yayinlanan reklam tiirlerinin firmalara geri doniiste olumlu yansimasi
genel kanidir; ancak dikkate alinmayan kiiltiir farkliliklari, firma nezdinde olumsuz
imaj yaratabilir niteliktedir. Dolayisiyla firmalar yapmak istedikleri reklamlar icin
yerel diizeyde arastirma yapmalar1 ve o kiiltiire has 6gelerin belirlenip ona uygun
reklamlarin yapilmasinin kisilerce daha i1yi karsilanir olduguna deginmek
istenmektedir. Klresel reklamla da yerinde sonuglar alinmasina neden olabilirdir
ancak onun i¢in de yayinlanan tiiketici kesimince kabul edilebilir 6zelliklerden uzak

olmamasi gerekliligi benimsenen kanilardandir.
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5.7 Kasitlar

Calismamiz iki ayri nitel aragtirma yontemin kullanimiyla gerceklestirildi.
Odak grup calismas1 ve diger bir nitel veri toplama tekniklerinden biri olan anket ile.
Odak grup calismasi ¢ift moderatoriin esliginde 6 kisilik grupla gergeklestirilirken,
anket calismasi 50 kisilik grup iizerinde reklamlarin izletilmeden 6nce ve tiirlerinin
ayr1 ayr1 izletilmesinden sonra elde edilen tutumlar degerlendirilerek gerceklestirildi.
Yeterli kaynak bulunamamasindan dolay1 ¢alisma 50 kisilik grupla sinirlandirildi.

Orneklem grubu diger calismalarda daha fazla kisiyle gergeklestirilebilir.

Anket tipi niteliksel veri toplamaya konu olan firmalar yalnizca kolayda
tiikketim tirtinleri olan yiyecek sektoriinden tercihlerle gerceklestirilmistir. Buna
benzer ¢alismalar farkli sektorler i¢in de gergeklestirilebilir ve sonuglar bundan

dolayi farklilik gosterebilirdir.

Secilen bu kiiresel firmalarin tiimiiniin Amerikan mensei’ ne sahip oldugu
katilimcilarca bilinmekteydi. Bu olgunun bilincinde verilen cevaplar ve sonuclar
kiiresel ve farkli menseli iirtinlere verilen cevaplarda yine farkli sonuglar
dogurabilecek bir olgudur. Bunun farkinda olunarak yapilacak ¢alismalara yerinde

bilgiler saglayacaktir.

Arastirmaya konu olan kiiresel firmalarin reklamlart yalnizca TV
kanallarinda yayinlananlar arasindan se¢ilmistir. Diger yayin organlari olan Gazete,

Dergi, Internet, Radyo, Sinema vb. mecralarda yayimnlananlar kullanilmamustir.

Secilen reklamlar da yalnizca Kiiresel/Global ve Kiyerel/Glokal imgeleri
tagiyanlar arasindan tiiketiciye en uygun ve en ¢ok hatirlananlar arasindan tercih
edilmistir. Arastirilmak istenen olgular kapsaminda olanlardir. Digerleri arastirma

dis1 birakilmistir.
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ANKET

Adm Ufuk TORUN Kadir Has Universitesi dgrencisi olarak yiiksek lisans
bitirme tezim amaciyla degerlendirmeleriniz kullanilacak olup kisisel bilgileriniz
gizli kalacak bigimde hazirlanmis bir anket ¢caligmasidir ve analizlerin tamami
bilimsel ¢alismam icin degerlendirilecektir. Ilginize cok tesekkiirler.

ILKTEST
1.Yasimz:
2.Cinsiyetiniz: ( )Erkek ()Kadin
3. Biiyiidiigiiniiz yer : ()Biiyiiksehir ~ ()Sehir  ()ilge ()Kasaba () Koy
4.Coca-cola markasini ne siklikta kullanmaktasiniz?

( )Hi¢ Kullanmadim  ( )Bir kez kullandim () Bazen kullanirim () Stirekli
kullanirim

5. McDonald’s markasini ne siklikta kullanmaktasiniz?

( )Hi¢ Kullanmadim ( )Bir kez kullandim () Bazen kullanirim () Siirekli
kullanirim

6.Lay’s markasini ne siklikta kullanmaktasiniz?

( )Hi¢ Kullanmadim  ( )Bir kez kullandim () Bazen kullanirim () Stirekli
kullanirim

Coca-cola markasini hi¢ begenmiyorum _: : : : : Bu markay1 ¢ok
begeniyorum

Coca-cola markasina kars1 hislerim ¢ok olumsuzdur : : : : : : Bumarkaya
karsi-hislerim ¢ok olumludur

Coca-cola marka ¢ok kotadar ~—_: : : : : :  Bumarka cok iyidir,

Coca-cola markasina kars1 tepkim ¢ok olumsuzdur : : : : : : Bumarkaya karsi

tepkim gok olumludur
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McDonald’s markasini hi¢ begenmiyorum : : : : : : Bu markayi cok

begeniyorum

McDonald’s markasina karsi hislerim ¢ok olumsuzdur _: : : : : : Bu markaya
karsi-hislerim ¢ok olumludur

McDonald’s marka ¢ok kétdur L Bu marka cok iyidir.

McDonald’s markasina kars1 tepkim ¢ok olumsuzdur : : : : : : Bu markaya kars1
tepkim ¢ok olumludur

Lay’s markasini hi¢ begenmiyorum : : : : : : Bu markayr cok begeniyorum

Lay’s markasina kars1 hislerim ¢ok olumsuzdur : : : : : : Bumarkaya karsi-
hislerim ¢ok olumludur

Lay’s marka ¢ok kotudir R Bu marka cok iyidir.

Lay’s markasina kars1 tepkim ¢ok olumsuzdur : : : : : : Bumarkaya kars1
tepkim gok olumludur
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2.TEST

ILK REKLAMIN ARDINDAN REKLAM TUTUM OLCEGI

1.Coca-cola reklamini hi¢ begenmiyorum @ @ @ @ @ @ Bu reklam1 ¢ok
begeniyorum
2.Coca-cola reklamina karsi hislerim ¢ok olumsuzdur _: @ : : : : Bureklama

karsi-hislerim ¢ok olumludur

3.Coca-cola reklami ¢ok kotudur Bu reklam ¢ok iyidir.

4.Coca-cola reklamina kars1 tepkim ¢ok olumsuzdur _: : : : : :  Bureklama

kars1 tepkim ¢ok olumludur

1.McDonald’s reklamini hi¢ begenmiyorum @ @ @ @ @ @ Bu reklami1 ¢cok
begeniyorum
2.McDonald’s reklamina kars1 hislerim ¢ok olumsuzdur @ : : @ : : Bu

reklama karsi-hislerim ¢ok olumludur

3.McDonald’s reklam1 ¢ok kotudur

4.McDonald’s reklamina kars1 tepkim ¢ok olumsuzdur _: : : : : : Bu
reklama kars1 tepkim ¢ok olumludur

1.Lay’s reklamini hi¢ begenmiyorum Bu reklami1 ¢ok begeniyorum

2.Lay’s reklamina kars1 hislerim ¢ok olumsuzdur _: : : : : : Bureklama
karsi-hislerim ¢ok olumludur

3.Lay’s reklam1 ¢ok kotdur Bu reklam ¢ok iyidir.

4.Lay’s reklamina karsi tepkim ¢ok olumsuzdur _: : : : : :  Bureklama

kars1 tepkim ¢ok olumludur
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MARKA TUTUM OLCEGI

A) Coca-cola markasini hi¢ begenmiyorum : : : : : : Bu markay1 ¢ok
begeniyorum
B) Coca-cola markasina karsi hislerim ¢ok olumsuzdur _: @ : : @ : Bu

markaya karsi-hislerim ¢ok olumludur

C) Coca-cola markas1 gok kotudur

D) Coca-cola markasina karsi tepkim ¢ok olumsuzdur : : : : : : Bu
markaya kars1 tepkim ¢ok olumludur

A) McDonald’s markasini hi¢ begenmiyorum : @ @ @ @ Bu markay1 ¢ok
begeniyorum
B) McDonald’s markasina karsi hislerim ¢ok olumsuzdur _: : : : : : Bu

markaya karsi-hislerim ¢cok olumludur

C) McDonald’s markasi ¢ok koétidur
iyidir.

D) McDonald’s markasina karsi tepkim ¢ok olumsuzdur : : @ : : : Bu
markaya kars1 tepkim ¢ok olumludur

A) Lay’s markasini hi¢ begenmiyorum : : : : Bu markay1 ¢ok
begeniyorum
B) Lay’s markasina kars1 hislerim ¢ok olumsuzdur _: @ : : : : Bu

markaya karsi-hislerim ¢ok olumludur

C) Lay’s markasi ¢ok kotudir Bu marka cok iyidir.

D) Lay’s markasina karsi tepkim ¢ok olumsuzdur
kars1 tepkim ¢ok olumludur

Bu rmarkaya
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REKLAMLARIN ARDINDAN

REKLAM TUTUM OLCEGI

1.Coca-cola reklamini hi¢ begenmiyorum @ : : : : : Bu reklami1 ¢ok
begeniyorum
2.Coca-cola reklamina karsi hislerim ¢ok olumsuzdur : : : : : : Bureklama

karsi-hislerim ¢ok olumludur

3.Coca-cola reklami ¢ok kotiidiir Bu reklam cok iyidir.

4.Coca-cola reklamina kars1 tepkim ¢ok olumsuzdur _: : : : : : Bureklama

kars1 tepkim ¢ok olumludur

1.McDonald’s reklamint hi¢ begenmiyorum @ @ @ @ @ Bu reklami1 ¢ok
begeniyorum
2.McDonald’s reklamina karsi hislerim ¢ok olumsuzdur : : : : : : Bu

reklama karsi-hislerim ¢ok olumludur

3.McDonald’s reklami ¢ok katiidiir

4 McDonald’s reklamina kars1 tepkim ¢ok olumsuzdur : @ : : : : Bu

reklama kars1 tepkim ¢ok olumludur

1.Lay’s reklamin1 hi¢ begenmiyorum Bu reklami ¢ok begeniyorum

2.Lay’s reklamina kars1 hislerim ¢ok olumsuzdur : _: : : : : Bureklama
karsi-hislerim ¢ok olumludur

3.Lay’s reklami1 ¢ok kotiidiir Bu reklam ¢ok iyidir.

4.Lay’s reklamina kars1 tepkim ¢ok olumsuzdur : : : : : :  Bureklama

kars1 tepkim ¢ok olumludur
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MARKA TUTUM OLCEGI

A)Coca-cola markasini hi¢ begenmiyorum
begeniyorum

B)Coca-cola markasina kars1 hislerim ¢ok olumsuzdur _: : @ : : : Bu
markaya karsi-hislerim ¢cok olumludur

C)Coca-cola markasi ¢ok kotiidiir Bu marka cok iyidir.

D)Coca-cola markasina karsi tepkim ¢ok olumsuzdur
kars1 tepkim ¢ok olumludur

Bu markaya

A)McDonald’s markasini hi¢ begenmiyorum
begeniyorum

B) McDonald’s markasina kars1 hislerim ¢ok olumsuzdur : : : : : : Bu
markaya karsi-hislerim ¢cok olumludur

C)McDonald’s markasi ¢ok kotiidiir

D)McDonald’s markasina karsi tepkim ¢ok olumsuzdur : @ : : @ : Bu
markaya kars1 tepkim ¢ok olumludur

A) Lay’s markasini hi¢ begenmiyorum @ : @ @ @ @ Bu markay1 ¢ok
begeniyorum
B)Lay’s markasina kars1 hislerim ¢ok olumsuzdur _: : : : : : Bu markaya

karsi-hislerim ¢ok olumludur

C)Lay’s markasi ¢ok kotiidiir Bu marka cok iyidir.

D)Lay’s markasina karsi tepkim ¢ok olumsuzdur
tepkim ¢ok olumludur

Bu markaya kars1
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EK:2

KURESEL VE YEREL KULTURE AiT OGELERIN NELER
OLDUGUNUN ARASTIRILMASINA DAIR ODAK GRUP CALISMASI

Odak grup caligmasinda bulundugunuz i¢in dncelikle ¢cok tesekkiirler. Bu
calismada bulunmay1 istemenizden 6tiirii minnettariz.

ICINDEKILER

Benim adim Ufuk Toériin ve odak grup ¢aligmasinin moderatdrii olacagim. Eg
Danigman hocam Dr. Volkan Yeniaras ise yardimct moderatorii olarak goriismede
bulunacaktir.

ODAK GRUBUN AMACI

Amacimuz sizlerden kiiresel ve yerel kiiltiire iligkin gostergelerin neler
olduguna dair fikirlerinizi alabilmektir. Bu fikirleriniz dogrultusunda bizler global
ve glokal reklamlarin algilarini inceledigimiz ¢alismamizda bu 6gelerin herkesge
bilinenlerin neler oldugunu bularak ve onlara dayali analizlere gitmek Uzere bu
goriismeyi uygun gordiik.

Tiim agik fikirliliginiz ve diirtstliigiintizle bilgi paylasimlariniza ihtiyag
duymaktayiz.

GENEL KURALLAR
1.Calismamizda sizlerden beklediklerimiz:

% Herkesin katilim1 gerekmektedir.

% Herkese so6z hakki verilecektir.
2.Yanlis ya da dogru cevap diye herhangi bir sey bulunmamaktadir.

¢ Herkesin goriisleri, deneyimleri ve paylasimlari son derece dnemlidir.

% Bilgilendirme amaciyla ya da ikna etmek iizere olusturulmus bir
calisma degildir.
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+» Katilip katilmadiginiz konular s6z konusu olursa muhakkak miidahil
olarak konunun aydinlanmasina yardimci olunuz.

% Beyin firtinas1 diye de adlandirilan fikirlerin ¢arpismasindan
yorumlamalar elde edilmeye calisilacaktir. Bu yiizden goriis
benzerlikleri ve farkliliklart ayni oranda énemlidir.

3. Bu odada paylasilan kesinlikle bu odada kalacaktir. Bundan higbir kuskunuz
olmasin.

% Grup igerisinde paylastiginiz isminiz hicbir sekilde baska yerde
kullanilmayacaktir.

¢ Paylagimda bulunurken rahat olmaniz ¢ok énemlidir giinliilk yasamdaki
diistince tarziniz bizim i¢in 6nemlidir.

4.Grubu verilerin giivenligi agisindan kayit altinda tutuyor olacagiz.

¢ Soylediginiz her seyi degerlendiriyor olacagiz.

% Isminizi sdylemeden paylasimlarinizi iletebilirsiniz.
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ARASTIRMA ACIKLAMASI VE iSTEK FORMU

Bu agiklama formu bu odak grup calismasina neden katildiginiz ve neden
davet edildiginizi anlamlandirmak amaciyla bilgiler igermektedir. Bu odak grup
calismasuyla kiirese/global ve yerel/lokal kiiltiire ait unsurlarin neler oldugunun
taraisilmasryla elde edilecek bilgiler 1s18inda inceledigimiz kiresel firmalarin yerel
unsurlart i¢eren reklamlar olusturdugu kiiyerellesme ve reklam galismalarinin
arastirildig tezimize katki saglamasi amaciyla yapilmaktadir.

Bu agiklama formunda ¢aligmanin neden yapildigini ve neden bu ¢aligmada
yer aldiginiz1 dair bilgiler verilecektir.

% Bizimle paylasacaginiz bilgiler tamamen gizli kalacaktir ve kesinlikle
isminiz kimseyle paylagilmayacaktir.

« Katilmadiginiz bir goriis oldugunda fikrinizi iletebilir ve kendi goriisiiniizii
aktarabilirsiniz.

% Goriisme kayit altinda tutulacaktir, grup goriismesi sirasinda edindigimiz
fikirler dogrultusunda kararlar alabilmek igin.

% Kesinlikle isminiz kullanilmayacak ve goriisler alindiktan ve ¢aligmaya ait
fikirler olusturulduktan sonra kayit imha edilecektir ve kopyas1 miimkiin
hale getirilmeyecektir.

% Tiim katilimcilarin birbirlerinin gizliligine saygi duymalar istenecektir.

Odak grup calismasi sorulari igerisinde dogru cevap ya da yanlis cevap diye
bir olgu bulunmamaktadir. Her bir katilimecidan duydugumuz seyler bizim i¢in
onemlidir. Cevaplariiz gruptaki diger katilimeilarin goriisleriyle ayni olmasa bile
bizlerle fikirlerinizi paylagsacaginiza inantyoruz. Sorular kisilere birebir
yonlendirilecektir ve bu siirecte de bizler katilimcilarin birbirlerine karsi sayginlig
korumasini beklemekteyiz.

Bu agiklama formunun imzalanmasi aktarilan bilgileri tam olarak anladiginizi
ve bu galismaya katilmak istediginizi gosterecektir.

Imza: Tarih:
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Herhangi bir sorun veya sorunuz olursa ufuk_atilla4d@hotmail.com dan
iletisime gegebilir dilediginizi iletebilirsiniz.

1)Yerel kiiltiirel 6ge denildiginde akliniza gelenler nelerdir?

2) Kiiresel 6geler denildiginde akliniza gelenler?

3) Reklamlarda yerel 6geler gordiigiiniizde dikkat eder misiniz?

4) Reklamlarda verilmek istenen yerel 6geler sizde farkindalik yaratir mi1?

5) O yerel kiiltiirel 6genin ait oldugunuz kiiltiiriin bir par¢asi oldugunu nasil
anlamaktasiniz?

6) Yerel kiiltiirel 6gelere dair birka¢ 6rnek vermek isteseniz akliniza neler
gelmektedir?

7) Bu 6gelerin yer aldig1 reklamlar sizlere daha m1 cazip gelmektedir?

8) Verilmek istenen objenin, liriin ya da 6genin yerel mi kiiresel mi olup olmadigini
nasil anlamaktasiniz?

9) Yerel 6geler neye gore benimsenmistir sizce? Cok kullanimindan mi1 yoksa kendi
kiiltliriiniiziin bir pargasi oldugunun kabuliinden midir?
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