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Uluslararasi Reklamlarin Adaptasyonu (Yerellestirilmesi) Uzerine Bir
inceleme
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Ozet
Arastirma kapsaminda oncelikle kiiltiir kavrami incelenecek, sonrasinda tiiketici ve tiiketim kiiltiirti lizerinde durularak
karsilastirmali kiiltiir analizlerinden bahsedilecektir. Son kisimda da uluslararasi bir firmaya ait olan “Snickers” marka
cikolata reklaminin orijinalinden farkl bir kiiltiire (makale kapsaminda Tiirk kiiltiiriine) uyarlanirken (adapte edilirken,
yerellestirilirken) hangi faktérler iizerinde duruldugu reklamlarin “géstergebilimsel analizleri” ile tespit edilmeye
calisilacaktir.

Anahtar kelimeler: Reklam, Yerellestirme, Kiiltiir, Gostergebilim
Jel Kodu: C01, C23, K12

A Review on Adaptation (Localization) of International Advertisements

Abstract
Within the scope of the research, firstly the concept of culture will be examined, then the consumer and consumption culture
will be emphasized and comparative cultural analyzes will be mentioned. In the last part, while adapting (localizing) the
"Snickers"” brand chocolate advertisement, which belongs to an international company, to a different culture (to Turkish
culture within the scope of the article) than the original, it will be tried to determine which factors are emphasized with
"semiotic analysis”.
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1. GIRIS

Sekil ve uygulama bigimi yiiz yillar icerisinde
degisiklikler gosterse de reklam kavrami ol-
dukca eski bir tarihe sahiptir. Oziinde bir iiriin
veya hizmetin hedef kitleye ya da genele tanitil-
masl, begendirilmesi, satin alinmasinin saglan-
masi amaciyla yiirttiilen faaliyetler biitiinii ola-
rak adlandirabilecegimiz reklamda en 6nemli
unsur siiphesiz ki “insan”dir. Tarihsel siireg ice-
risinde ihtiya¢larim1 karsilamak i¢in insanlar
birbirlerine ihtiya¢c duymuslar, hayatlarini de-
vam ettirebilmek i¢in birbirlerinden mal ve hiz-
met almislardir. Ozellikle de bulundugumuz
yuzyilda teknolojinin gelismesi, liretimin hiz

kazanmasi gibi sebeplerle tiiketim ve tiiketici
kavramlari sekillenmis, bilim insanlarinin aras-
tirma konusu igerisinde siklikla yer almaya bas-
lamistir.

Reklamlara konu olan insani yani tiiketiciyi bir
cemberin merkezine yerlestirecek olursak in-
san davraniglarini etkileyen faktorleri iceriden
disariya dogru psikolojik faktorler, kisisel, sos-
yolojik ve kiiltiirel faktorler olarak siralamamiz
miimkindir. Gerek psikoloji gerek sosyoloji
gerekse de ekonomi bilimi insani ve dolayisiyla
tiiketim kavramini farkl boyutlardan ve agilar-
dan ele almakta, 6zlinde ise insan davranislari-
nin nedenlerini anlamaya, anlamlandirmaya
calismaktadir. Bu noktada kiiltiir faktériiniin
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diger tiim faktorleri kapsadigini ve ¢cok genis bir
etki alaninin oldugunu séylemek miimkiindtr.

2. KULTUR KAVRAMI

Kiltiir kelimesi, Latince olusturmak, betimle-
mek, bakmak anlamina gelen “colere” kelime-
sinden ve onun da kokeninde olan “cultura” ke-
limesinden gelmektir. “Cultura” tarimsal an-
lamda, ekmek, bigmek, hazirlamak, siirmek ve
iriin yetistirmek seklinde kullanilmistir. “Cul-
tura”nin ilk kez insan tecriibesi ve onun yasama
tarzi anlaminda kullanilmasi Almanya’da 1750
tarihinden sonraki gelismeler sonrasinda go-
rilmustir (Luebben, 1965’den aktaran Eroglu,
2015:149). Kiiltir kavram 18. yiizyilin sonla-
rina dogru Almanca’da insanin zihinsel kapasi-
tesinin olusturdugu deger olarak kullanilmaya
baslanmistir. 1843’de Gustav Klemn tarafindan
yazilan “Insanhigin Genel Kiiltiir Tarihi” isimli
kitapta “kiltiir’ kelimesine ¢ok acik bir ifa-
deyle, bir insan toplulugunun yetenek ve usta-
liklari, sanatlar1 ve gelenekleri olarak biitiinsel
yasama tarzi seklinde anlam kazandirilmistir
(Giiveng, 1991’den aktaran Eroglu, 2015:149).
Kiltir kavramini literatiirde ¢ok fazla tanimin
olmasindan dolay1 6zelliklerinden bahsetmek
kavramin etkisinin ve kapsaminin anlasilma-
sin1 ve analiz siirecini kolaylastiracaktir.

2.1. Kiiltiiriin Ozellikleri

Kiltir kavraminin ¢ok genis bir alana ve kap-
sama sahip olmasindan dolay1 tiim anlamlarini
iceren net bir tamimi yapilamamakta, belirli
alanlar tlizerinden tanimlama yoluna gidilmek-
tedir. Bu baglamda kiiltiirtin karakteristik 6zel-
liklerinden bahsetmek kavramin kapsaminin
belirlenmesine yardimci olacaktir.

e Kiiltiir toplumsaldir: Kiltiiriin insan iliskile-
rinden ¢ikan bir olgu olmasi, kavramin in-
sanlar tarafindan olusturulan toplumlara
bagh olmasi anlamina gelmektedir. insan
yaratimi olan kultlir toplum tarafindan goé-
zetilir, sosyal anlamlar ya da semboller,
memler, kodlar yoluyla aktarilir (Elden,
Ulukék, & Yeygel, 2015, s. 256)

e Kiiltiir ogrenilir: Kiltir bireyler aras1 6g-
renme ile kazanilir ve sosyal aktarim yo-
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luyla nesilden nesile iletilir. Insanlar dogus-
tan hicbir kiiltiir 6gesine sahip degildir, dog-
duklar1 toplumlarda kiiltiirel 6geleri hazir
bulur.

o Kiiltiir degisebilir: Kiltlre yeni bazi unsurlar
eklenebildigi gibi eski bagh unsurlar da top-
lumun ihtiya¢lar1 dogrultusunda ¢ikarilabi-
lir. Bu cikarilma islemi genellikle ihtiyac-
larla ilgilidir yani ihtiyaclara cevap verme-
yen kiiltiir 6geleri degistirilir. Ornegin dak-
tilonun yerine bilgisayarlarin ya da sobala-
rinin yerine kalorifer veya elektrik sobalari-
nin kullanilmasi gibi (Gliney, 2008, s. 27).

e Kiiltiir aktarilir ve siireklidir: Kiiltiir 6greni-
lir, aliskanlik haline getirilir ve sonugta sos-
yal katilim yoluyla nesiller arasinda aktari-
lir. Kiltiriin temel aktarma araci “dil”dir.
Clinkii toplumda olusturulan biitiin kiiltir
unsurlar1 s6zli veya yazili dille daha son-
raki nesillere aktarilir. Ozellikle yazih dil
kultirin birikerek gelisimini saglayan en
O6nemli unsurdur.

e Kiiltiir biitiinlestiricidir: Kiltiiriin olusturu-
lan biitiin elemanlari, uyumlu ve sistemles-
mis bir biitiini olusturma o6zelligi tasir
(Giiney, 2008, s. 30).

e Kiiltiir kurallar sistemidir: Kiiltiir kabul edi-
lebilir davraniglar1 tanimlar ve isteklerde
bulunur. Bu istekler belirgin degil, daha ¢ok
genel isteklerdir (Elden, Ulukdk , & Yeygel,
2015, s. 257).

e Kiiltiir simgeseldir: Simge; bir kimseye bir
sey ifade eden bir objedir. Yillar icerisinde
insanlarin birbirleriyle etkilesimden dogan
bir¢ok simge bulunmaktadir ve bu simgeler
kiiltiirden kiltiire farkhiliklar gostermekte-
dir.

Yukaridaki ozelliklerden hareketle kiiltiir; bir
sosyal gruptaki insanlarin paylastiklar1 ortak
alanlar, tanimlar, semboller olarak da tanimla-
nabilir. Ortak anlamlar genel olarak, ortak duy-
gusal tepkileri, tipik/karakteristik bilgi ve
inanclarn ve karakteristik davranis kaliplarini
icerir (Peter & Olson, 2005 - 2008).

Kiltiriin 6zelliklerinin yaninda onu olusturan
0geler bulunmaktadir. Bu 6geler sayesinde kiil-
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tiirler kapsadigi alan icerisindeki bireylerin or-
tak hareket etmelerini saglar. Kulturu olustu-
ran 6gelerin bir kismi yazili bir kismi da sozli-
diir. Bu 6gelerin ortak 6zellikleri toplumu olus-
turan bireyler lizerinde farkl derecelerde yap-
tirim giicii olmalaridir.
2.2. Kiiltiiriin Ogeleri
Kiiltir; toplumun herhangi bir duruma bakis
acgisini sekillendiren, durumun analizini olustu-
ran genis kapsamli bir icerige sahiptir. Bu an-
lamda da bir kiltiirel arastirma kendisine dili,
iletisimi, dinsel inanglari, egitimi, yasal-yonet-
sel siirecleri, orgiitsel, ekonomik, teknolojik ge-
lismeleri, sosyal kurumlari, insanlarin yasam
sekillerini konu edinir (Elden, Ulukok , &
Yeygel, 2015, s. 259). Bu agidan bakildiginda ol-
dukca genis bir alana etkin bir sekilde hakim
olan kultiiriin 6gelerinin anlasilmasi insan dav-
ranislarinin anlasilmasinda olduk¢a 6nemlidir
diyebiliriz. Kisaca kiiltiirtin 6gelerini asagidaki
sekilde 6zetleyebiliriz.

¢ Dijl: Kiiltiirtin en 6nemli simgesel boyutu dil-
dir. Dil, nesneleri ve diisiinceleri temsil et-
mek adina sozciiklerin kullanilmasidir. Dil
sadece iletisimin gerceklesmesini sagla-
makla kalmaz, ayn1 zamanda bir neslin kiil-
tiriini bir sonraki nesle aktarma siireci an-
lamina gelen kiltiirel aktarimda da 6nemli
bir konumunda bulunur (Aksoy, 2013, s.
76).

¢ Din: Kiiltlr unsurlari icerisinde ¢ok 6nemli bir
yere sahip olan din 6zellikle eski devirlerde
diger kiiltiir unsurlarin1 geride birakacak
sekilde toplum bireyleri ilizerinde 6nemli
derecede etkili olmustur. Giinlimiizde de et-
kisini yogun bir sekilde koruyan din, insan
davranislarinin belirlenmesinde toplumdan
topluma farkliliklar géstermesine ragmen
oldukga etkilidir diyebiliriz.

e Gelenek ve Gorenek: Kiiltiirel normlarin bir
tlri olarak ayni toplum iginde yer alan ve
bu nedenle ortak bir kiiltiirel gecmiste olus-
turulan, toplumlardan toplumlara aktarilan,
toplum i¢ginde bireyler arasinda sosyal ilis-
kileri sekillendiren yazili olmayan kurallar
biitlinli olarak tanimlanan gelenek, gorenek,
orf ve adetlerin insanlarin iradeleri ve dii-
sunceleri ile bir diizeye kadar degisiklige
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ugramalart miimkiindiir (Elden, Ulukok, &
Yeygel, 2015, s. 263). Bagka bir ifade ile ge-
lenek, gorenek, orf ve adetler zamanla kuv-
vetlerini yitirmelerine ragmen veya tama-
men ortadan kalkmalarina ragmen toplum
tarafindan yerlerine mutlaka yenileri getiri-
lir. (Gliney, 2008, s. 36-37)

e Degerler: Amaclarimizi ve davranislarimizi
belirlemede neyin iyi neyin dogru oldugunu
soyleyen standartlardir. Degerler bize iyi,
kott, giizel, cirkin, ahlaki, gayri ahlaki seyler
hakkinda derecelendirme olgciitleri sunar
(Karaca & Giimiis, 2018, s. 10). Kiiltiire ait
bir birey karar verme asamasinda bilmedigi
bir durum karsisinda deger yargilarina da-
nisarak karar verme egilimindedir.

e Sanat: Sanat bir milleti diger milletlerden ay1-
ran, bir millete has duygu ve zevklerin sekil
kazanmis halidir. Yani sanat bir toplumun
benzer zevklerinin ifade edilisidir. (Karaca
& Gumiis, 2018, s. 10).

¢ Diinya Goriisti: Bir topluma ait bireyler zihni-
yet ve davranislar iizerinden ortak kiiltiir
lizerinden ortak tutum sergileme egilimin-
dedirler. Hatta sosyal ve psikolojik olaylar
karsisinda bireylerin bu ortak tutum ve tep-
kileri, o toplumun diinya goriisiinii yansitir
ve gosterir (Karaca & Giimiis, 2018, s. 10).

e Tarih: Bir milletin ge¢misi hakkinda bilgiler
veren tarih, o milletin benzer durumlar kar-
sisinda verecegi tepkilerin neler olacagi
hakkinda da bilgi verici niteliktedir. Toplu-
mun hangi siireclerden gecip mevcut glinle-
rine geldigini ve nereye kadar gittigini gos-
teren tarih kavrami, bir kiltir unsuru ola-
rak o toplumun hayatinda 6nemli bir ko-
numa sahiptir (Giingér, 2016’dan aktaran
Isoev, 2016;17).

e Mitler: Sembolik 6geleri olan ve kiiltiiriin pay-
lasilan duygularimi ve ideallerini temsil
eden oykiilerdir. Mitler de tarihin toplum
lizerinde arattig1 etkiye benzer etkilere sa-
hiptir.

Kiltiir kavrami tek basina ¢ok fazla anlama sa-

hip olmasina ragmen birlikte kullanildig: sifat-

larla da oldukga farkli anlamlar kazanmaktadir.

Bu sekilde bir kullanimla kiiltiir kavrami sinif-



landirilabilir hale getirilmistir. Ornegin “alt kiil-
tir” kavrami ile kiiltiirii olusturan fakat kendi
icinde farkl kiiltiirel 6zelliklere sahip bir grup
isaret edilirken “manevi kiiltiir” kavrami ile o
kiltiria benimseyen insanlarin genel inanisla-
rindan bahsedilmektedir. Bu agidan kultiir si1-
niflamalarina arastirmamizda deginilmesi ye-
rinde olacaktir.

2.3. Kiltiir Siniflamalar

Kiiltiirtin siniflamasi yapilirken degisik kistas-
larin esas alindig1 gorilmektedir. Bunlar igeri-
sinde 6nemli goriilen birkac kiiltiir cesidinden
bahsetmek uygun olacaktir.

e Genel Kiiltiir ve Alt Kiiltiir: Bu siniflama ve
ayrim kiiltiirtin yayginlik derecesine gore
yapilmistir. Genel kiiltiir bir toplumun tiim
kiltirint ifade etmektedir. Su halde genel
kiltiir; bir toplumun veya tilkenin her sos-
yal grubunda, hemen her cografi bolge-
sinde gecerli olan, benimsenen, yasayan ve
yasanan baskin kiiltiirel 6gelerden ibaret-
tir (Eroglu, 2015, s. 157). Bununla birlikte
alt kultiirler genel kiiltiiriin baz1 hakim de-
gerlerini kapsarlar. Fakat biitiin alt kiiltiir-
lerin kendilerine has yasama bicimleri, de-
gerleri, normlari, tutum ve davranislar
bulunmaktadir (Broom ve Selznick,
1977’den aktaran Eroglu, 2015:157). Bir
alt kiiltiirtin unsurlari; kendine 6zgii de-
gerler, kurallar, tutumlar, yasam tarzi, mi-
zik zevki ve giyim kusam stili gibi 6zellik-
ler kapsar. Yani alt kiiltiirler sosyal agidan
yapisal farkhiliklar gésterirler. Ozetle yu-
karidaki ifadelere istinaden alt kiiltiire ait
grup kiltiiriintin genel kiiltiirden farkl ol-
dugu soylenebilir (Gliney, 2008, s. 44).

e Maddi Kiiltiir ve Manevi Kiiltiir: Mali-
nowski'ye gore kiltir toplumlarin yasa-
mak i¢in yarattig1 bir ortamdir. Yani insan-
lar bircok fiziki ihtiya¢larin1 gidermek ve
amagclarina ulasmak igin ¢evrelerini dur-
madan degistirmek ve maddi 6gelerden
meydana gelen bir cevre yaratmak zorun-
dadirlar. Bunu yaparken de maddi ve ma-
nevi kiiltiir 6gelerinden yararlanmaktadir-
lar. Kiiltiir unsurlarinin ¢ogunlukla elle tu-
tulup gozle gorilebilen kismini olusturan
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maddi kiiltiir taniminin kapsamina; imala-
tin seklini ifade eden tretim teknikleri,
yollarin yapimindan bina insaatlarina, ev-
lerin désenmesinden giyim ve kusam se-
killerine kadar her tiirli ulasim araglari,
fabrikalar, kopriiler, barajlar gibi maddi
elemanlar girmektedir. Manevi kiiltiir 6ge-
leri ise ¢cogunlukla elle tutulmaz, gozle go-
rilmez unsurlardan meydana gelmekte-
dir. Bunlar icerisinde belli bir topluma ait
olan orf ve adetler, dini ve ahlaki normlar,
cesitli deger yargilar, dil ve edebiyat, mii-
zik ve diger estetik degerler sayilabilir
(Karaca & Glimiis, 2018, s. 13-14)
¢ Ulusal Kiiltiir ve Uluslararasi Kiiltiir: “Ulu-
sal kiiltiir bir ulusun yurttaslar: tarafindan
paylasilan deneyimleri, inanglari, 6grenil-
mis davranis goriintilerini ve degerlerini
anlatir. Uluslararasi kiilttir ise ulusal sinir-
lar1 asan kiltiirel gelenekler icin kullanilan
bir terimdir. Yayilma, gocler ve ¢cokuluslu
orgutler araciligiyla bircok kiiltiirel 6zellik
ve Orintiiler uluslararas1 boyut kazanir.
Ornegin ABD, Kanada, Ingiltere ve Avust-
ralya ortak dillerinden ve Ingiltere'deki
atalarindan miras kalan kiiltiirel 6zellik-
leri paylasirlar. Farkl tilkelerdeki Katolik-
ler, kiliseleri araciligl ile aktarilan dene-
yimleri, inanglar1 sembolleri ve degerleri
paylasirlar” (Kottak, 2001, s. 55)
Kiltiir kavrami 6zellikle sanayi devrimi sonrasi
teknolojinin gelismesi, Kkitlesel liretimin art-
masi ve kapitalist ekonomik sistemin gelisme-
siyle birlikte tiiketim kavramu ile birlikte de kul-
lanilir olmus ve ekonomik sistemin isleyebil-
mesi icin reklam g¢alismalar tiiketimin artiril-
masl1 yoniinde giiclii bir ara¢ haline gelmistir.
Bu asamada tiiketim ve kiiltiir kavramlarini bir-
likte degerlendirebilmek icin tiiketim kavra-
min1 detayli incelemek yerinde olacaktir.

3. TUKETIM VE KULTUR

insanoglu var oldugu ilk giinden itibaren ha-
yatta kalabilmek, temel ihtiya¢larini karsilaya-
bilmek i¢in tilketmek zorunda kalmistir. Bir ta-
raftan liretimi 68renen insanoglu tarihsel evrim
sturecinde trettigini tiiketen, urettigini farkh
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triinler ve hizmetleri tiiketebilmek i¢in karsi-
sindakiyle degistiren ve bunu sistemlestiren bir
canli tlirti olarak giintimiize kadar gelmistir. Ti-
ketilecek iirtin ve hizmetlerin teknolojik gelis-
meler ile asir1 artmasi ise tiketim olgusuna
yeni anlamlar yiiklemistir. Tiiketim kavrami da
kiltir kavrami da insana bagh olarak gelistigi
icin aralarinda organik bir bag oldugunu soyle-
yebiliriz. Kisacasi kiiltiirel degerler sistemi tii-
ketici davranislar1 uzerinde dogrudan bir et-
kiye sahiptir ve tilkeler arasindaki temel kiiltii-
rel 6zelliklere gore degisir.

3.1. Tiiketim Kavrami

Temel anlamda tiiketim bir seyleri kullanip bi-
tirmek, yok etmek anlamina gelmektedir. insa-
nin fizyolojik, biyolojik, sosyal ve kiiltiirel aci-
dan ¢ok sayida bilinen ya da bilinmeyen ihtiyaci
bulunmaktadir ve bu ihtiyaglarin giderilmesi
icin harcanan/harcanmayan, géze alinan somut
ve soyut (manevi) degerlerin seferber edilmesi
de tiiketim olarak ifade edilmektedir (Torlak,
2000, s.17).

Tiiketim olgusu ytiz yillardir tartisilan bir konu
olmustur ve tiiketim egiliminin ahlaki bir sorun
alani olup olmadig lizerinde tartismalar mev-
cuttur. Deger yargilarindan bagimsiz olarak ele
alinamayan tiiketim, ayni zamanda birbirleriyle
rekabet halinde olan degerlerin ve ideolojilerin
savas alanini da olusturmaktadir. Yani tiiketim
olgusu gercek olmasina karsin ona yiiklenen
anlam (sinirsiz olmasi durumu) kiilttirden kiil-
tiire farhlik gostermektedir.

Bu asamada tiiketim kavraminin tarihsel siireg
icerisinde gelisim stlirecinden bahsetmemiz ye-
rinde olacaktir.

3.2. Tiiketimin Dénemsel Gelisimi

Tlketim kavraminin doéntiserek gelisen, degi-
sen anlaminin 21. yiizyilda sahip oldugu icerigi
kavrayabilmek icin tarihsel evrelerinin gézden
gecirilerek degerlendirilmesi gerekmektedir
(Dagtas & Dagtas, 2006, s. 5). Siniflandirmayni tig
sekilde yapmak miimkiindiir ve dolayisiyla ka-
pitalist ekonominin temel 6zelligi olan tiretim-
tiiketim iliskisini, tarihsel gelisim siirecinde tii-
ketime yapilacak vurgu ile baslica iki donem
cercevesinde ele almak miimkiindiir.
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e Modernizm Doneminde Tiiketim: Kapitalist
tiretim bigiminin 19. ylizyilin ikinci yarisin-
dan itibaren yogun bicimde yasanan bilim-
sel kesifler ve teknolojik buluslar sonra-
sinda, insan ihtiya¢larinin karsilanmasinda
toplumsal yasam pratiklerini dogal yasam
pratiklerine ustiinliik olarak sermaye biri-
kimi saglamaya ¢alismasi “Modernizm” ola-
rak adlandirilabilecek bir degisim stirecinin
gelismesine ve yasanmasina sebep olmus-
tur. Uretim teknikleri ile liretilen kitlesel tii-
ketime yonelik bu kiiltiir, Frankfurt Okulu
diisliniirleri tarafindan "kitle kiiltiiri" ola-
rak adlandirilmistir. Standardizasyonun yo-
gun olmasi, ayni1 anda ¢ok fazla ayni tirtiniin
lretilebilmesi, elit kiiltiir yozlastirmasi ve
bireylerde yabancilasmaya neden olmasi
gibi nedenlerle elestirilmektedir (Karaca &
Gimis, 2018, s. 23 - 24).

e Postmodernizm Gelisim Siirecinde Tiiketim:
Postmodernizme gore her eylem bir tiike-
tim eylemi olarak kabul edilir. Uretim odakl
modernizm yerini tiiketim odakli postmo-
dernizme birakmaktadir. Bireyler arasi ilis-
kilerden egitime, dine, miizelere, sagliga ve
hatta dliime kadar her sey tliketime konu
olabilmekte ve bu olgu postmodernistler ta-
rafindan mutlulukla kabullenip onaylan-
maktadir (Odabasi, 2004, s. 78 - 79)

Yukaridaki bilgilerden hareketle kiiltiire ait bi-
reylerin ve toplumlarin tiiketim anlayisi, tiike-
timi gergeklestiren birey ve toplumlarin da kiil-
tlr algisi i¢ ice gegmis, girift bir yapiya dontis-
miustir diyebiliriz.

Tliketim ve kiiltlir kavramlarini ayri ayri incele-
dikten sonra bu iki kavram birlikte inceleyebi-
liriz.

3.3. Tiiketim Kiiltiirii

ikinci Diinya Savasi sonrasi olusan toplumsal
refahla birlikte artan tiiketim ile birlikte “tlike-
tim toplumu/tiiketim kiltiiri" kavrami anil-
maya baslamistir (Ersozli, 2014, s. 105). Bunun
yaninda bu kavram giintimtizde iki sekilde kul-
lanilmaktadir. Birincisi her toplumun yasa-
makta oldugu tiiketim gelenegini, tarzini ve bi-
¢imini belirtmek amaciyla kullanilan bir tanim-
dir ve bu tanim biitiin toplumlar icin kullanilir.



Ikincisi ise tiiketim kiiltiiriiniin sadece pazar
ekonomisinin egemen oldugu ve Postmodern
toplumlarda var olabilecegini 6ne stirer. Ttke-
tim toplumlar 6zelligi tasiyan ancak sinirl da
olsa tiiketim kiltiirtine uymaya calisan toplum-
lar ise "tliketici toplumlar” olarak ifade edilirler
(Karaca & Gumiis, 2018, s. 26).

Tiiketim kiltiirti tanimlarinda betimleyici ve
elestirel olmak tzere iki farkh yaklasim goze
carpmaktadir. Betimleyici tanimlamaya gore;
tiiketim kiltiird, tiketicilerin ¢ogunlugunun
faydasi olmayan statii arama, kiskanclig: tesvik
etme ve yenilik arama gibi amaglar dogrultu-
sunda tirtin ve hizmetleri tutkuyla arzuladiklari
(bir kisminin pesine diistiikleri, elde ettikleri ve
teshir ettikleri) bir kiltiirdiir. Tiiketime elesti-
rel olarak yaklasan tanima gore tiiketim kiil-
tiird; dogal kaynaklarin hesapsizca tiiketildigi,
insanlarin kendi tirettiklerinden fazlasini tiiket-
tikleri, baskalarini1 kendi yasam tarzlari ile yar-
giladiklar: bir kiiltlirel ortamda var olma hali
olarak tanimlanir (Belk, 1998’den aktaran
Zorlu, 2003:68). Insanin doga ile olan dogrudan
iliskileri sonucunda iretilen bir kiltir degil,
endistri toplumunun ve kiiltiir endiistrilerinin
sistemin isleyisini hizlandiracak bicimde tiretil-
mis bir kiltlirdiir (Karaca & Giimis, 2018, s.
28). Kiiltlri olusturan 6geler ile tiiketim kiiltii-
riinli olusturan 6geler birbirinden farkhdir. Bu
asamada tiiketim kiltiiriinii olusturan 6gelerin
tikketimi artirmaya yonelik, kitleleri etkilemek
icin yonlendirilmis, sistematik cabalar biitiint
oldugunu sdylemek miimkiindiir.

3.3.1. Tiiketim Kiiltiiriinii Olusturan Unsur-
lar

Tuketim kiiltiirtinii olusturan unsurlar1 medya
ve reklamlar, popiiler kiltiir - moda - bos za-
man ve kiiresellesme basliklar1 altinda 6zetle-
memiz mimkiindiir. Buradaki unsurlarin hepsi
tiilketimi artirmaya yonelik olarak olusturul-
mus, ayni zamanda kiiltiir tizerinde degistirici
ve yonlendirici glice sahip unsurlardir.

3.3.1.1. Medya ve Reklamlar

Kiiltirel bigcimlerin tiretimi, dagitimi, degisimi
ve tiiketimi meta liretiminden oldukga farklidir.
Uretimin semboller biciminde yapilmasi, med-
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yanin bu sembolleri ¢esitli imajlara doniistiire-
rek izleyicilere veya tiiketicilere aktarmasi sii-
reci tek yonlii degildir. “Uretimin amaci insan
ihtiyaclarini karsilamak degil, ayn1 zamanda ih-
tiyaclarini bigcimlendirmektir” (Celik, 2013, s.
28-29). Kiiltiirel bicimler sembol olarak tiiketi-
ciye ulastirilir. Kiiltiirel bigimlerin semboller
olarak aktarilmasinda medya 6nemli bir role
sahiptir. Medya; arag, ortam, vasita anlamina
gelen Latince “medium” soézciigliniin Tiirkce
karsiligidir. Medya bu sembolleri tliketiciye
ulastirir. Bu semboller medya tarafindan ¢esitli
imgelere donustiiriilerek aktarilir. Bu imgelerin
tiiketimi, kod ¢6ziimii ve yorumlama biciminde
yapilir.

Reklam ve tiiketim kiiltiiriiyle ilgili elestirel ca-
lismalarin Frankfurt Ekolii ile basladigini sdyle-
yebiliriz. Reklam Frankfurt Ekoll tarafindan
“kapitalizmi mesrulastiran kiltiirel diizenleme-
ler” olarak yorumlanmistir” (Dagtas, Tiiketim
Kultlirti, Yasam Tarzlari, Bos Zamanlar ve
Medya Uzerine Bir Literatiir Taramasi, 2009)
3.3.1.2. Popiiler Kiiltiir, Moda ve Bos Zaman
Popiiler kelimesinin etimolojisi "populace, po-
piilasyon, public, publication, pub, people" gibi
kokenler ile akrabaliklara dayanir. Ayrica esan-
lam olarak “common, demos, demokrasi” gibi
sozcliklerlerle de iliskilendirilebilir. Latince ile
Eski Yunanca agisindan ayrilan Ingilizce'de kul-
lanilan bu sozciiklerin hepsi “halk, yayginlik, or-
taklasacilik, kamu, demokrasi” gibi Tiirkce kar-
siliklar1 sahiptir. (Batmaz, 2006, s. 19). Popiiler
kultir tiiketicilere bos zamanlarini doldurmaya
amaglayan, miizikten giyim kusama ve gidaya
dek genis bir alana sahip bir kiiltiir alan1 mey-
dana getirmektedir. Popiler kiltiriin kendini
sattirma, izlettirme islevleriyle beraber birey-
lere aynilig1 sunma ve tek diizelestirme gibi so-
nuclart da bulunmaktadir (Karaca & Gimdis,
2018, s.32)

Moda kelimesi Latince "modus" ve "modernus”
kelimelerinden tiiretilmis olup "simdi, diine ait
olmayan" anlamlar1 tasimaktadir. Ancak bu-
glinkl anlamiyla moda; "yol, sekil, tarz, usul, iis-
lup, hareket, davranis, yasam bi¢imi" genel an-
lamlarinin altinda 6zellikle kadinlar tarafindan
takip edilen giyinme bicimi; zaman zaman veya
belli bir siirede insanlarin benimsedikleri bir
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bi¢cim, tarz olarak tanimlanmaktadir (Long-
man-Metro, 1993’den aktaran Akar, 2009:201).
Moda basli basina bir ahlak, politika, erkek/ka-
din tipleri, giinliik toplumsal davranis bicimleri
sunan bir diinya gorusudiir. Dolayisiyla, bu en-
distri kolunun, tiiketim talebinin yaratilma-
sinda, davranislarin bigcimlenmesinde yasamsal
onemi olan ekonomik, siyasal ve toplumsal is-
levleri vardir. Sonug¢ta moda endiistrisi, yeni bir
tiiketim Kkiiltiiriiniin tiretilmesine ve bireylerin
de bu kiltiire katilimini 6ngérmektedir (Karaca
& Gimiis, 2018, s. 33).

Bos zaman kavrami Kapitalizm ve modernite ile
birlikte ¢ok farkli toplumsal alanlara érnegin,
sinif, statii, yasam tarzi, tiikketim, medya, kiiltiir
endiistrisi, yabancilasma ile iliskili hale gelmis-
tir. Bu iliski alanlari, ¢ok belirgin bir sekilde bos
zamanin iceriginde yasanan zenginlesmeyi ve
farklilasmay1 da ele vermektedir. Bos zaman
biiylik 6lgtiide isin gerekliligi ve zorlayiciligin-
dan kurtulma, 6zgiirlesme anlami tasir. iradeye
yonelmeler ve tercihleri kapsayan bir serbest
olma zamani/yasami olarak tanimlanir (Karaca
& Giumiis, 2018, s. 34) Bos zaman bu nedenle
cok degisik ticari, ideolojik, medyatik, iktisadi,
kiltirel ve de yonlendirici baglamlara sahip bir
yasam alani olarak gortlebilir (Aytag, 2006, s.
30).

3.3.1.3. Kiiresellesme

Kiiresellesme s6zctigii, Diinya ekonomisinin o6r-
glitlenmesine iliskin isletmeci bir anlayistan
dogmustur. Bu sozcligiin benimsenmesi, ileti-
sim aglarini serbestlesmesi ve 6zellestirme sii-
reci ile ayni zamana rastlar. (Karaca & Gumuis,
2018, s. 34). Gidens kiiresellesmeyi, “diinyanin
uzak yerlerini birbirine baglayan toplumsal ilis-
kilerin yogunlasmasiyla kilometrelerce uzak-
taki olaylarin yerel olaylari, yerel olaylarin da
kilometrelerce otedeki olaylar1 bicimlendir-
mesi” olarak ifade etmektedir. (Giddens, 2000,
S. 23-24).

Bir toplulugun hayat tarzi olarak tarif edilen
kultir ile kiiresellesme karsilikli olarak birbir-
lerini etkilemektedir. Hem kiiresellesme, biiytiik
dontisiim ve degisimlerle kiiltiirii etkilemistir
hem de kiltiir bizzat bu déniisiimleri meydana
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getirmede etkili olmustur. Neticede kiiresel-
lesme olgusuna oOnderlik eden toplumlarin
kendi hayat tecriibesi ve sahip olduklar: bilgi-
leri bir kiiltiir unsurudur (Talas & Kaya, 2007,
s. 152-153).

Kiltiir, alt kiiltiir sosyal siniflar olarak, tiiketici
davranislarinda ¢ok 6nemli bir etkiye sahiptir.
Kiiltiir, bireylerin istek ve davraniglarini en te-
mel belirleyicisidir. Kiltir daha diisiik canh-
larda ig¢gldiiler tarafindan yonetilirken, insan
davranis olarak kiiltiir biiylik oranda sonradan
Ogrenilmistir (Durmaz & Jablonsk, 2012, s. 43).

4, KULTUR ANALIZLERI VE KARSILASTIR-
MALI KULTUR

Diinya tlizerinde bir¢ok kiiltiir ve alt kultiir bu-
lundugu icin ve kiiresellesme sonucu firmalarin
farkh kiiltiirlerin 6zelliklerini anlama ihtiyac-
lar1 bilim insanlarini arastirmalara yonlendir-
mistir. Bu konuda yapilmis bir¢ok analiz mev-
cuttur fakat biz calismamizda 6zellikle bu ana-
lizlerden en 6nemlileri olan Edward T. Hall’iin
Enformasyon Sistemleri Kurami ve Geert Hof-
stede"nin Kiiltlirel Boyutlar Kurami’'ndan bah-
sedecegiz. Ozellikle G.Hofstede’nin kuramu lit-
eratiirde yaygin sekilde kullanilmakta ve ver-
ilerinden faydalanilmaktadir.

4.1. Enformasyon Sistemleri Kurami

Edward Hall kiiltiirleri agiklarken “yiiksek
baglam” ve “diisiik baglam” ayrimina gitmis ve
“yiksek baglam - diisiik baglam” modelini ge-
listirmistir. Edward Hall"e gore kiltiiriin islev-
lerinden biri insan ve dis diinya arasinda belir-
leyici bir filtre olusturmaktir, bu nedenle
kiltiir; iletisimde bulunan bireylerin neye dik-
kat edip neyi gormezden gelecegini belirlemek-
tedir (Hall, 1991, s. 46). Hall, bu diistinceden
yola ¢ikarak, kiiltiirleri yiiksek baglamh (high
context) ve diisiik baglaml (low context) olmak
lizere kategorilendirmistir.

Yiiksek baglamli iletisim ya da mesaj, bilginin
cogunun iletisimin olustugu fiziki kapsamda ya
da alicida bulundugu ve azinin kodlanarak ve-
rildigi iletisim olarak tanimlanirken; diisiik
baglamli iletisim ya da mesaj bunun tam tersini
ifade etmektedir ve enformasyonun biiytik bir
kismi agik olarak gonderilen kodla kazanilmak-
tadir (Hall, 1991, s. 48).



Kisaca ylksek baglamh kiiltiirlerde, mesaj
dogrudan ve acik sekilde verilmez, alicidan en-
formasyonu ¢ikarimlar yaparak saglamasi bek-
lenir; diisiik baglaml kiiltiirlerde ise iletilmek
istenen enformasyonun hepsi mesajin kendi-
sinde yiikliidiir, mesaj dogrudan ve agiktir. Ko-
lektivist egilimleri ytliksek olan Tiurk toplu-
munda, yiiksek baglamli iletisimin digstk
baglaml iletisime gore daha fazla tercih edile-
cegini sOylemek mimkiindir (Erdem & Giinlg,
2006, s. 128).

4.2. Kiiltiirel Boyutlar Kurami

Geert Hofstede tarafindan 1967 - 1973 yillari
arasinda, 71 tlkede 117.000 farkli IBM ¢alisani
tizerinde bir arastirma gergeklestirilmistir. Ge-
ert Hofstede’nin farkl kultiirler tizerine yaptig1
arastirmalar ayni zamanda diger kiiltiirlerin in-
celenmesine de 1s1k tutmaktadir ve aym za-
manda diger kiiltiirlerdeki calisanlarla daha ve-
rimli sekilde iletisim kurmaya saglamaktadir.

Kiltir tipolojileri tlizerine yapilan g¢alismalar

arasinda en popiiler olan Hofstede’in ¢alisma-

sina gore kultiirler arasinda is degerlerini belir-
leyen alt1 genel boyut bulunmaktadir.

e Gii¢ Araligr Boyutu: Bu boyut bir toplumun
daha az gii¢lii tiyelerinin giicii dagitimindaki
esitsizligi kabul derecesini ifade eder. Her
tirli olusumda (isyeri, aile gibi) kidemsiz
olan tiyeler tarafindan algilanan ve kabulle-
nilen, gliic dagilimindaki dengesizligi goster-
mektedir. Burada 6nemli olan, esitsizligin
hiyerarside tistte olanlar (liderler) tarafin-
dan degil, altta olanlar (izleyenler) tarafin-
dan belirlenmis ve onaylanmis olmasidir
(Baltas, 2011, s. 15).

e Belirsizlikten Ka¢cinma Boyutu: Bu boyut
toplumun belirsizlik ve anlam karmasasina
kars1 olan toleransini gostermektedir. Be-
lirli kiiltiire ait bireylerin belirsiz ya da plan-
s1z kosullarda kendilerini ne kadar rahat
hissedip hissetmelerini ifade eder. Belirsiz-
lik tahammiilii az olan kiiltiirler bu durum-
lar1 en aza indirgemek icin ¢ok siki kurallar
ve kanunlar koyarlar ve siki giivenlik ol¢tit-
leri belirlerler (Karaca & Giimis, 2018, s.
47).
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¢ Bireysellik ve Toplulukg¢uluk Boyutu: Bireyci
toplumlarda birey en anlamli sosyal birim
olarak goriliir. Kisisel hedef ve ihtiyaglar
onceliklidir. Ote yandan topluluke¢u kiiltiir-
lerde en anlamli sosyal birim kisilerin i¢inde
bulunduklar1 topluluktur; aile, komsuluk,
isyeri gibi. Bireycilik ve topluluk¢uluk temel
olarak ozerklik ve grup olmay: ifade eder.
Bireyci bir toplumda hareket etmede ve ter-
cihlerde bireysel ozgiirliik esas alinir. Ote
yandan toplulukc¢u toplumlarda kisisel ¢i-
karlar toplumun ¢ikarlarinin ardindan gel-
mektedir (Azizoglu, 2011, s. 16).

e Erillik ve Disilik Boyutu: Erillik yaklasimi;
toplumun basariya, paraya ve diger hakim
degerlere sahip olma durumudur. Diger bir
degisle kiiltiiriin evlilik boyutu atilganlik,
para kazanmaya 6dnem verme, materyalist
egilimlerin egemen olmas:1 gibi 6zellikler
sergiler. Eril kiiltiirde bireye verilen 6nemi
ikinci planda kalmaktadir. Disil kiiltiiriin
gostergeleri ise; bireye ve insanlar arasi ilis-
kileri 6nem verme ve yasamin genel niteli-
gini 6nde tutma seklindedir. Disil kiiltiir; ge-
leneksel anlamda disilikle 6zdeslestirilen
sefkat, merhamet, nezaket, sadakat, ¢ocuk-
lara kars1 sevgi dolu olmak gibi 6zellikler
icermektedir (Karaca & Glimiis, 2018, s. 54).

e Uzun Déneme Yénelme - Kisa Doneme Yo-
nelme Boyutu: Kisa donemli yaklasim olan
lilkelerde insanlar arasi iligskilerde statii
onemli bir yere sahip degildir. Utanmak, bu
toplumlarda sik gozlenen bir duygu degil-
dir. Daha ¢ok kisisel giivenilirlik ve istikrar-
lilik s6z konusudur. Bireyin kendi kisiligini
korumas1 beklenir. Bos zaman olduke¢a
onemlidir. Cocuklar diger insanlara karsi
hosgoriiyii ve sayglyr 6grenmelidir. insan
hayatindaki en o6nemli olaylar ge¢cmiste
olusmustur veya gelecekte olusacaktir. Bu
kiiltiire sahip toplumlarda elde edilen geli-
rin genellikle kiiciik bir kismi1 yatirima ayril-
maktadir. Bu yatirnm da daha ¢ok karsilikl
fonlar tzerine olmaktadir. Uzun doénemli
diistinen toplumlarda ge¢mise ait degerleri
koruma, sabir, baghlik ve biiyiiklere saygi
gibi degerler 6nem arz etmektedir. Bu tir
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tilkelerde emege karsi biiyiik bir saygi du-
yulmaktadir. insanlar arasi iliskilerde statii
olusturulur. lyi insana tutumlu olan insan
goziiyle, bakilmaktadir. Bu nedenle ¢ocuk-
lara kiiciik yasta tutumlu olmalar1 6gretil-
mektedir (Karaca & Giimis, 2018, s. 68).

e Serbestlik (Musamahakarlik-Haz) ve Kisit-

lama Boyutu: Bu boyut mutluluk ve yasam
kontroliinii ele alir. Serbestligi yliksek olan
toplumlardaki bireyler temel insani ihti-
yaglarini ve ozellikle de hayattan zevk alma,
eglence odakli tutkularin1 6zgiirce gercek-
lestirebilme egilimindedirler. Sinirlama
oranlar yiiksek olan toplumlarda ise birey-
ler kendi ihtiyaglarin1 sosyal normlar al-
tinda baskilarlar. Toplum ahlaki disipline
oldukca o©6nem verir ve bireyler daha
kotiimser olmaya egilimlidir.

w0

Geert Hofstede’in gelistirdigi “Kiltir Boyutlar
Kuram1” ¢ergevesinde tilkemizin aldig1 puanlar
asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 1: Geert Hofstede

Tiirkiye Kiiltiir Boyutlar: Puanlari

Kiltir Boyutu Puan
Gli¢c Arahig1 Mesafesi 66
Belirsizlikten Kacinma 85
Bireysellik - Toplulukculuk 37
Erillik - Disillik 45
Kisa Donem - Uzun Donem 46
Serbestlik - Kisitlama Bo- 49
yutu

Kaynak: Karaca & Giimiis, 2018

Yukaridaki bilgiler 1s181nda Tiirkiye;

¢ "Glic Araligi Mesafesi" boyutunda ytliksek
denilebilecek altmis alt1 puana sahiptir; bu
da Tiirk toplumunun birbirine bagiml, hiye-
rarsik, ideal patronun bir baba figiirii olarak
algilandigl ve lstlere genellikle erisilemeyen
bir toplum yapisin1 yansitmaktadir. Gii¢
merkezilestirilir ve yoneticiler kurallara ve
patronlarina giivenirler. Ayni yapi aile kuru-
munda da goriilmektedir (Karaca & Gimdis,
2018, s.121).

e “Belirsizlikten Kacinma” boyutunda ise Tiir-
kiye seksen bes puan almaktadir ve bu du-
rum yasa ve kurallara biiytik ihtiya¢ duyul-
dugu anlamina gelmektedir. Endiseyi en aza
indirmek i¢in insanlar oldukga fazla rittiel-
den faydalanirlar (Karaca & Gilimiis, 2018, s.
121)

o Tiirkiye “bireysellik/topluluk¢uluk” boyu-
tunda otuz yedi puan ile kollektivist bir top-
lum olarak degerlendirilmektedir. Toplumu-
muzda "biz" 6nemlidir; insanlar, baglilik kar-
siliginda birbirlerine bakan gruplara (aileler,
klanlar veya organizasyonlar) aittir. [letisim
dolayl ve grubun ahengini korumaya yone-
liktir. Baslangicta bir giiven iligkisi kurmak
icin zaman harcanmalidir. Turkiye bireysel-
ligin zayif oldugu "biz" kiltiiriin baskin ol-
dugu bir iilkedir (Karaca & Giimis, 2018, s.
121).

o Tlirkiye “erillik/disilik” boyutunda kirk bes
puan ile 6lgegin disil tarafinda bulunmakta-
dir. Yasanan catismalar 6zel ve is hayatinda
engellemekte ve sonunda fikir birligi iliskile-
rin devamliligl agisindan 6nemli goriilmek-
tedir. Bos vakit Turkler icin énemlidir, bos
vakitler tiim ailenin, akrabalarin ve arkadas-
larin hayattan zevk almak icin bir araya gel-
digi zamani ifade etmektedir (Karaca &
Giimiis, 2018, s. 122)

e "Kisa dénem - uzun dénem" boyutunda ise
Turkiye'nin ara derece olan kirk alt1 puan ile
Olctlen ortasinda yer aldigini, dolayisiyla ha-
kim bir kiiltiir tercihinin olmadigini soyle-
mek miimkiindiir. (Karaca & Giimiis, 2018, s.
122).

e Tiirkiye'nin “serbestlik - kisitlama” boyu-
nuna ait puani kirk dokuzdur. Yani Tiirk kiil-
tliri oldukea siirlayici ve kisitlayicl bir kiil-
tirdur. Turk kiltiriinde o6zellikle eskiden
giilme ve eglenme ile ilgili negatif inaniglarin
olmasi bununla ilgilidir (Kog, 2016, s. 417)

5. ULUSLARARASI REKLAM CALISMA-
LARINDA KULTUREL OGELERIN
ADAPTASYONU UZERINE BIiR
ARASTIRMA

5.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Yon-
temi
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Arastirma uluslararasi bir firmanin iiriintline ait
olusturulan reklamlarin hedef pazarda basaril
olabilmesi i¢in reklam ajansinin kiiltiirel 6ge-
leri nasil kullanildigini, reklamin yerellestiril-
mesi siirecinde nelere dikkat edilmesi gerekti-
gini anlamaya yoneliktir. Bu amag¢ dogrultu-
sunda orijinali 2010 yilinda Amerika Birlesik
Devletleri'nde yayinlanan ve biiytik begeni ka-
zanan Snickers marka cikolatanin reklam filmi-
nin Turk kiltiriine uyarlanirken hangi kulttirel
ogeler tizerinde duruldugu incelenecektir. On-
celikle orijinal reklam filmine ait gostergebilim-
sel analiz ardinda da Tiirkiye uyarlamasina ait
gostergebilimsel analizler yapilacak ve karsi-
lastirmali olarak sonuca baglanacaktir.

5.2. Gostergebilimsel A¢idan “SNICKERS”
Reklaminin Céziimlenmesi

5.2.1. Orijinal Snicker Reklam Filminin
icerigi ve Gostergebilimsel Analizi

Snickers reklami 30 saniye siirmektedir ve
sahne Amerikan futbolu sahasinda baslamakta-
dir. Yagmur sonrasi giinesli bir giinde 18-25
yaslar1 arasinda bir grup geng erkek tarafindan

Amerikan futbolu oynanmakta ve gencler ara-
sinda yash bir kadin (92 yasinda Amerikal
oyuncu Betty White) Amerikan futbolu oyun-
cusu goriilmektedir.

Oyun dogas1 geregi sert bir oyundur ve takim
arkadasi tarafindan kendisine pas atilan yash
kadin rakip takimin oyuncularindan bir tanesi
tarafindan ¢amurlu suya disiiriilir (oyun ku-
rallar1 dahilinde). Sonraki sahnede takim arka-
daslar1 tarafindan elestirilen yash kadin ile ta-
kim arkadaslar1 arasinda ufak bir tartisma ya-
sanir. Sonraki sahnede yine 20°’li yaslarda bir
genc kiz gelir ve yash kadina reklami yapilan
iriin olan Snickers’t uzatir. Cikolatay: yiyen ka-
din 20’li yaslarda bir oyuncuya doniisir ve
oyuna devam eder. Diger sahnede ise yine
oyuncular arasinda yaslh bir adam rakip takim
oyuncusu tarafindan yere diisiirtiliir ve “you’re
not you when you're hungry (acken sen sen de-
gilsin)” slogani ile reklam sona erer.

Tablo 2: Orijinal Snicker Reklaminin Ait Gostergebilimsel Veriler

Gosterge

Gosteren

Gosterilen

Ac¢ik Mekan | Amerikan Futbol Sahasi

Yagmur sonrasi giinesli bir
hava, 1slak bir futbol sahasi

insan Genc¢ erkeklerden olu-  Bagiris icerisinde macg ya-
san iki futbol takimi pan iki grup
Yash bir kadin Unlii  Amerikali oyuncu
Betty White
Uriin Cikolata Kahverengi ambalajinda
Dil Jargon “man”
Slogan “you’re not you when  Ortadan béliinen bir ¢iko-

you're hungry (acken

lata sonrasi beliren slogan

Kiiltlire 6zgl oyun
Kiltire 6zgl oyun
Kiiltlire 6zgli sanatgi
Problem giderici

Alt kiltur (dil)

Aclik insanin ruh ha-
lini olumsuz etkiler

sen sen degilsin)”

Gosterenler acisindan yukaridaki tablonun yo-

rumunu asagidaki sekilde yapabiliriz;

e Reklamda mekan olarak bir Amerikan futbol
sahas1 kullanilmistir. Amerikan toplumuna
0zgu bu oyun hedef kitleye ve genel tiiketi-
ciye gosterilerek reklamin hikayesinin gec-
tigi alan ile ilgili kiilttrel bilgiler vermekte-
dir.
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e Reklamda birbirleriyle kiyasiya Amerikan fut-
bolu oynayan iki takim ve bir oyuncu di-
sinda tamami genc¢ erkeklerden olusan
(vaklasik 20’li yaslarda) insanlar gorilmek-
tedir. Reklam sahnesi tam mac¢in oynandigi
ve genclerin bagirarak birbirlerinden topu
aldiklar1 zamana odaklanmistir. Burada
hem karsilikli oynanan oyunlarin insanlar
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tarafindan hizlica dikkat ¢eken bir 6zelligi-
nin olmasi ve hem de hikayenin mag¢in tam
ortasindan verilmeye baslanmasi reklam
suresinin etkili kullanildiginin da bir goster-
gesidir. Hedef kitle olarak herhangi bir ta-
kim amblemi ya da renkleri gosterilmeden
geng erkekler secilerek tiiketicilerin taraf-
tarlik egilimi gostermeden oyun sahnesine
odaklanmalar1 saglanmistir. Yine oynanan
macin Amerikan kiiltiiriine ait olmasi da bu
sahnenin gosterilenidir.

e Reklam filminin can alic1 noktasi ise geng er-
keklerin arasinda mag¢ yapan yash bir kadin
oyuncunun belirmesi ve takim arkadasla-
rindan top beklerken rakip oyuncu tarafin-
dan yere diistiriilmesidir. Amerikan futbolu
dogas1 geregi sert bir oyundur ve burada
yasl bir kadinin oyunculardan bir tanesi
olarak gosterilmesi sonraki sahnelerde
olusturulacak turin ile bag kurma amacina
yoneliktir. Oyunda zayiflara yer yoktur ve
yere disen kadin arkadaslar1 tarafindan
elestirilir. Bunun sebebi kadin oyuncunun
performansinin yeterince iyi olmadigidir.
Reklamin bu sahnesinde goriinen yash ka-
din Amerikan kiltiiriine ait sevilen dizi
oyunculardan bir tanesidir. Gengler ile ara-
sinda kusak farki bulunan yash kadinin rek-
lam filmi i¢in se¢ilme nedeni kiiltiir ile o kiil-
tiire mal olmus bir inlli arasinda tarihsel bir
bag kurmaktir.

eYere diisen kadinin kendi ¢abasi ile ayaga
kalkmasi ve sonrasinda arkadaslari ile mi-
nakasa ederken izleyicilerden geng bir kizin
gelerek elindeki ¢ikolatay: yash kadina ver-
mesi ve kadinin ¢ikolatadan yemesi ile bir-
likte genc bir erkek oyuncuya donlismesi ise
catismanin reklama konu olan irtn ile ¢6-
zlilmesini gdstermektedir. Problem oyuncu-
nun performansinin diisiik olmasi, nedeni
a¢ oldugu i¢in enerjisinin diismesi, ¢6ziim
ise Snikers marka uriiniin tiiketilerek eski
enerjiye kavusulmasidir.

¢ Reklamda kullanilan dil genglerin kendi arala-
rinda kullandiklar dile yakindir. Birbirle-
rine “man- ahbap” seklinde seslenmeleri he-
def kitlenin yas grubundaki gencler ara-
sinda oldukg¢a yaygidir.
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e Reklam filminin sonunda beliren sloganda ise
tlim stireg tek climle ile 6zetlenerek “you’re
not you when you're hungry (agken sen sen
degilsin)” denilmektedir. Yani insanlarin ag-
lik hissettikleri anda yasadiklar1 olumsuz
degisim ve bu problemi ¢6zmek icin yapma-
lar1 gereken mesaj net bir sekilde hedef kit-
leye iletilmektedir.

2010 yilinda Amerika Birlesik Devletleri'nde
gosterilen Snickers reklami biiyiik basarilar
elde etmis ve bircok tlilkeye adapte edilmistir.
Reklam iilkemizde de Haluk Sicimoglu ve ekibi
tarafindan yerellestirilerek gosterime sokul-
mus ve llkemizde biliytik begeni toplamigtir.

5.2.2. Gostergebilimsel A¢idan “SNICKERS”
Reklammnin Tiirkiye Adaptasyonunun ice-
rigi ve Coziimlenmesi

Tablo 3: Snicker Reklam Filmine Ait Ornek
Gorseller

Kaynak: https://www.you-
tube.com/watch?v=b5t6iHI25Wc

Snickers reklamin 30 saniye siiren Tiirkiye’'deki
uyarlamasinda ilk sahne {niversite 6grencisi
olduklar1 anlasilan doért erkek 6grencinin ta-
sinma sahnesidir. Ogrencilerden bir tanesi
(kamyonun icerisinde) elindeki abajuru diger
ogrencilerden bir tanesine firlatmaktadir. Ka-
mera acisl genis aciya gectiginde mekanin bir



apartman bahgesinin 6nii oldugu, esyalarin bir
kismi kaldirim etrafina indirilmis kalanlar da
indirilmeye devam edildigi anlasilmaktadir.
Hem esyalarin az ve eski olmasi hem de esyala-
rin tasiyicilar tarafindan degil de dort erkek ta-
rafindan tasinmasi karakterlerin klasik tiniver-
site 68rencisi olduklari fikrini giiclendirmekte-
dir. Dort erek 6grencinin arasinda bir de tinli
Tiirk Sanat Miizigi solisti Muazzez Abaci ulun-
maktadir. Parlak yesil renkli sahne kostiimii ve
tiiylii uzun sali ile bir kamyonun arkasindaki ar-
kadaslarina esyalar1 bosaltmalarinda yardim
ederken goriilir. Esya tasimaktan yoruldugu
belli olan Muazzez Ersoy kamyonet icerisindeki
erkek 6grenciye “gonder abi gonder” diye ses-
lenmektedir. Kendisine atilan masa tsti bilgi-
sayarin tlpli ekranini tutamayip yere diisen
Muazzez Abact’y1 yine yirmili yaslarda bir erkek
yerden kaldirir. Universiteli oldugu diisiiniilen
genclerden diger bir erkek Muazzez Abaci’'ya
alayci bir sekilde seslenir: “N’oldu? Tutamadin

my, tiiylti bamya?” Muazzez Abaci sinirli sekilde
cevap verir: “Kime diyosun sen! Bana mi1 sordu-
nuz tasinirken?” Kisa bir gerginlikten sonra
baska bir erkek ortami yatistirmak icin soze gi-
rer: “Gordin mu abi, acikinca hemen assoliste
bagliyor. Al abi, bir Snickers ye.” Sinirlenen Mu-
azzez Ersoy “gel, gel mikrofona konus” diye kar-
silik verir. Bu esnada kendisine uzatilan Snic-
kers1 alan ve yiyen Muazzez Abaci bir sonraki
sahnede 20’li yaslarda yesil tonlarda kiyafetiyle
genc bir erkege donitsiir. Glliimseyerek arka-
daslarina “cok iyi geldi!” der. Bu sirada apart-
manin girisinde esyalarin arasinda uzun pembe
sahne kostiimii ve gosterisli pembe sa¢ bandi
ile Gonul Yazar belirir. Son sahnede Goniil Ya-
zar sinirli bir sekilde esyalar1 yere atarken
“basliycam tasinmanizdan yaa... Ah! Disiiyo-
rum. Ayy!” diye bagirr ve ekranda Snic-
kersgikolata ile reklam slogani belirir: “A¢cken
sen sen degilsin. A¢higini yok et!”

5.2.3. Snicker Reklam Filminin Tiirkiye Adaptasyonuna Ait Gostergebilimsel Analiz

Tablo 4: Snicker Reklaminin Tiirkiye Adaptasyonuna Ait Géstergebilimsel Veriler

Gosterge Gosteren

Gosterilen

Acik Mekan @ Apartman 6nt

Arag¢

Esya

insan

Uriin
Dil

Cadde
Otomobil
Kamyonet

Buzdolabi, ¢a-
masir makinasi,
masa, bilgisa-
yar ekrani, san-
dalyeler, koliler
Dort tane 20li
yaslarda erkek
Muazzez Ersoy
Gontl Yazar
Cikolata

Jargon

Liks olmayan genellikle toplumun
orta gelir diizeyinde olanlarin yasa-
dig1 bir apartman

Dar kaldirimly, ¢ok genis olmayan bir
cadde

Caddenin sagina ve soluna park
edilmis liiks olmayan otomobiller
Tasinma sirasinda apartman Oniine
park edilmis kamyonet

Bir kism1 kamyonetten indirilmis bir
kism1 kamyonetin icerisinde olan,
liikks olmayan ev esyalari

Bir tanesi kamyonette digerleri esya-
larin tasinmasina yardim ediyor.
Yesil tiiylii sahne kiyafeti ile

Pembe sahne kiyafeti ile

Kahverengi ambalajinda

“tliylii bamya”, “mikrofona konus”;
“assoliste baglamak”
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Kilttrel 6zellik, gelir
diizeyi

Kiiltiirel 6zellik, gelir
diizeyi
Kilttrel 6zellik, gelir
diizeyi
Kiiltiirel 6zellik, gelir
diizeyi
Kiiltiirel 6zellik, gelir
diizeyi

Alt  Kkiltir
6grenci hayati
Kiltiirel simge
Kiltiirel simge
Problem giderici

Alt kiiltir (dil)

(vas)
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Slogan “acken sen sen Ortadan boéllinen bir ¢ikolata sonrasi1 | A¢lik insanin ruh ha-
degilsin” beliren slogan lini olumsuz etkiler

maddi durumlar alt - orta diizeyde olan 68-
renciler birlikte ayni evde yasayarak elekt-
rik, su, kira gibi masraflar1 boliisme yoluna

Gosterenler acgisindan yukaridaki tablonun yo-
rumunu asagidaki sekilde yapabiliriz;
e Reklamda mekan olarak ¢ok yeni olmayan bir

apartman Oniintin kullanilmasi hikayenin
gectigi yerde yasayan insanlarin gelir di-
zeyleri hakkinda bilgi verici niteliktedir. Bi-
nanin liiks bir bina olmamas;i, insanlarin bir
arada yasadig1 ve toplumun c¢ok biiytik bir
kisminin barinma ihtiyacini gideren apart-
man kullanilmasi hikaye kahramanlarinin
gelir diizeylerinin orta diizeyde oldugunu
gostermektedir. Turkiye'de tlniversite 6g-
rencilerinin biiytik bir kismi cogunlukla ar-
kadaslariyla birlikte tUniversite 6grencilikle-
rinin bir kisminda bu sekilde ayr1 eve ¢cikma
egilimindedir. Burada gosterilmek istenen
yasam tarzinin Tirk kultlriine uygun ol-
dugu goriilmektedir. Ayrica alt kiiltiir olarak
degerlendirecek olursak tiniversite 6grenci-
lerinde goriilen 6grencilik yillarinda sevilen
arkadaslarla birlikte ayr1 eve ¢ikma, kiiltu-
rimizde simgesel bir hale gelmis ve rek-
lam1 olusturan ajans bu noktaya atif yap-
mistir.

eYine reklam filminde gosterilen dar sokakl

cadde, kaldirim taglarina ve etrafina yi8il-
mis esyalar kiiltiriimiize ait 6gelerdir diye-
biliriz. Buradaki gostergeler de bize yine
20’li yaslarda dort erkek arkadasin gelir dii-
zeyleri ve ait olduklar1 toplumsal sinif hak-
kinda bilgi vermektedir.

¢ Reklam filminde cadde kenarlarina park etmis

liilks olmayan otomobiller gorilmektedir.
Sokak ve semt hakkinda bilgi verici nitelikte
olan bu gostergeler yine genel olarak o bol-
gede yasayan insanlarin geneli hakkinda
bilgilendirici niteliktedir.

e Apartmanin 6niine park etmis ve icerisindeki

esyalar indirilen kamyonet ise yine kiltiri-
miize ait 6geler tasimaktadir. Genellikle iil-
kemizde tUniversite 6grencisi denildigi za-
man aklimiza az parasi olan, diizenli geliri
olmayan kisiler gelmektedir. Cogunlugunun
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gitmektedirler ve her tirli masrafi mini-
mize etmek i¢in gayret icerisindedirler. Bu-
rada arkadaslarin kamyonetten esyalari
kendilerinin tasimasi bu duruma 6érnek tes-
kil etmektedir.

e Kamyonetten indirilen esyalar da bize rek-

lamdaki 20°li yaslardaki genglerin gelir dii-
zeyleri ve yasam tarzlar1 hakkinda bilgi ver-
mektedir. Ogrenci evlerinde genellikle sa-
dece temel ihtiyaclar1 karsilayacak esyalar
olmakta, liiks esyalar bulunmamaktadir.
Reklam sahnesinde de buzdolabi, ¢amasir
makinasi, masa, sandalyeler gibi temel esya-
lar gorilmektedir.

e Reklam filminde bir sahneye kadar dort tane

20’li yaslarda, esya tasiyan erkek gorilmek-
tedir. Yukaridaki gostergeler ile birlikte rek-
lam firmasinin hedef kitle olarak, alt - orta
gelir dlizeyine sahip erkek tiniversite 6gren-
cilerini belirledigini soyleyebiliriz.

eReklamda Tiirk toplumun yakindan tanidig:

ve c¢ogunlugunun sevdigi Muazzez Abaci
sahne kostiimiiyle diger dort erkek 6gren-
ciye yardim ederken goriilmektedir. Muaz-
zez Abaci 6zellikle 40 yas ve lizerinin (08-
rencilerin anne ve babalarinin) yakindan ta-
nidigl, dinledigi, 6nceki kusagin temsilcile-
rinden bir sanatc¢idir. Reklam filminde 6zel-
likle bir doneme ait bir simge olarak kulla-
nilarak mizah 6geleri kullanilarak ¢atisma
yaratilmaya calisilmistir. Muazzez Abaci ye-
sil tuyli kiyafeti ile 6grencilerin (anne ve
babalarindan dolayi sevdigi, saygi duydugu,
hem kusak farkliligindan hem de cinsiyetci
yaklasimlarindan dolay asla 6yle olmak is-
temedikleri) arasinda ¢ok farkli goriilmek-
tedir.

e Reklamin sonlarina dogru goériinen Goniil Ya-

zar da Muazzez Abaci ile ayni 6zelliklere sa-
hip bir sanatgimizdir. O da pembe sahne ki-



yafetiyle kaldirim kenarina dizilmis esyala-
rin arasinda goriulmekte ve sinirli bir se-
kilde 68rencilere ¢ikismaktadir.

e Tlrkiye'de tlniversite 6grencilerinin ana ye-
megi genellikle makarna olarak bilinmekte-
dir ve genel anlayis icerisinde liniversite 68-
rencisinin parasi olmadigl i¢in 6grenciler
tok tutan yiyeceklere yonelmektedirler.
Reklami yapilan iirtin uluslararasi bir fir-
maya ait bir cikolatadir ve reklam icerisinde
yaratilan, mizahi unsurlar igeren catismay
giderici nitelikte sunulmustur. Uriin hem
ucuz bir tiiketim gidasi olmasi, hem de aglik
giderici bir 6zellige sahip olmasi gibi sebep-
lerle iiniversite 6grencileri arasinda ilgi go-
rebilecek bir niteliktedir. Reklam filminde
erkek ogrencilerle miinakasa yasayan Mu-
azzez Abact’ya bir erkek 6grencinin cikola-
tay1 uzatmasi ve Muazzez Ersoy’un ¢ikola-
tay1 tiiketmesiyle “normal” haline donmesi
(erkek 6grencilerden besincisi olmasi) tri-
niin achik giderici 6zelligini ve insanlarin ag-
lik hissettikleri durumda hissettikleri agre-
sifligin nasil giderebileceklerini aciklayici
niteliktedir.

e Reklamda dil olarak da 20°li yaslardaki kusa-
gin kullandigi séyleme yakin bir dil kullanil-
mistir. Muazzez Abaci’'nin giydigi yesil tiiyli
sahne kiyafetinden dolay1 ve boyunun kisa
olmasindan dolay: erkek 6grencilerden bir
tanesinin soyledigi “tiiylii bamya” ifadesi
gencler arasinda konusulan alt kiiltiir diline
gonderme niteligindedir. Genglere ait bir dil
kullanilarak hedef kitle ile bag kurulmaya
calisilmistir. Ayrica kullanilan bir diger
ifade olan “assoliste baglamak” ya da “mik-
rofona konus” ifadeleri de benzer nitelikte
metaforik anlamlar icermekte, kodlara do-
nistlrilen bu ifadeler ile hedef kitlenin
(20°li yaslardaki erkekler) anlayabilecegi
kelimelerle durum mizahi olarak desteklen-
mektedir.

e Reklamin sonunda beliren slogan ise tiim rek-
lami 6zetler niteliktedir. “Agken sen sen de-
gilsin” ifadesi ile insanlarin acglik hissettik-
leri durumlarda kan sekerlerinin diismesi
sonucu yasadiklar1 huzursuzluk ve agresif-
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lik reklam filminde 20°li yaslardaki bir gen-
cin ruh halindeki degismeyi mizahi ve abar-
til1 bir sekilde Muazzez Abaci’ya donlismesi
olarak gostermistir. Reklamin ana o6gesi
olan ¢ikolatanin tiiketilmesiyle “normal”
ruh haline dénitilecegi vurgulanmistir.

Reklamin Tiirkiye adaptasyonu daha ¢ok icerik,
hikaye ve karakterler ilizerinde yapilmistir. Ye-
rel kodlar ve hedef kitle (lise ve tliniversite 6g-
rencisi geng erkekler) iyi se¢ilmistir. Hedef kitle
olan geng erkek tiiketicilerin ataerkil yap1 iceri-
sinde edindikleri kodlarindan gelen yas ayrim-
cilig1 ve cinsiyet ayrimciligi mizahi bir dille kod-
lanarak kullanilmistir. Ayrica reklamda Muaz-
zez Ersoy ve Goniil Yazar gibi Tiirk kiilttriine
ait iki Gnli sanat¢1 kullanilarak yerellige ait
kodlamada yerel olan ile tarihsel (6nceki kiiltiir
tarafindan daha ¢ok dinlenen ama mevcut ku-
sak tarafindan sevilen, bilinen) olan arasinda
bag kurma stratejisi basarili bir sekilde saglan-
mistir.

Reklamin Tiirkiye adaptasyonunda tiim kultii-
rel gostergeler ve semboller yerel bir kiiltliriin
temsili olarak kullanilmistir. Acilis sahnesinde
izleyiciye alt-orta sinifa ait bir mekan olan eski
sayilabilecek bir apartman, oniinde dar kaldi-
rimlar, caddeye park edilmis halde duran ve
liikks olmayan araglar, kendi esyalarini kendileri
tasiyan geng erkekler (muhtemelen 6grenciler)
gosterilerek Tirkiye'ye ait kiiltiirel o6gelere
gondermeler yapilmis ve hikayelestirme bu
kapsamda sekillendirilmistir. Reklamin orijina-
linde ise sahne Amerikan kiiltiirtine 6zgi bir
Amerikan futbol sahasidir. Sert bir sekilde fut-
bol oynayan erkek gencler hedef kitle olarak
belirlenmistir.

Reklamin Tiirkiye adaptasyonunda ayrica dil
faktorii de basarili bir sekilde kullanilmistir.
Gengler arasinda yaygin bir sekilde kullanilan
popiiler kiiltiire ait ve ayn1 zamanda alt kiiltiir
olan 20’li yaslardaki genc erkek 6grenciler tara-
findan benimsenip kullanilabilecek dilsel ifade-
ler basarili bir sekilde secilmis ve uyumlandiril-
mistir. Ornegin “acikicinda assoliste baglamak”
deyimi ile hem Tiirkiye kiiltiiriine 6zgt olan as-
solistlerin gosterisli giyim tarzlarina bir atifta
bulunulurken diger taraftan da hedef kitle tara-
findan kullanilan jargona uygun, akilda kalici,
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mizahi bir metafor ile mesaj giiglendirilmistir.
Bir diger “abi” kelimesi de yine Tirk kiiltiirtine
0zgu bir ifadedir ve gen¢ erkekler arasinda ol-
dukca sik kullanilmaktadir. Reklamin orijina-
linde de benzer sekilde hedefkitleye (Amerikan
kultirtndeki geng¢ erkeklere) 6zgii “man - ah-
bap” ifadesi kullanilmistir.

5.3. Snickers Reklaminin Tiirkiye Adaptas-
yonuyla Karsilagtirilmasi

Reklamin Tiirkiye adaptasyonunda kiiltiirden
kultire ¢ok farklilik gosteren “mizah” unsuru
da ¢ok basarili bir sekilde uyarlanmistir. Ame-
rikan yapimi orijinalinde Amerikan futbolu oy-
nayan yash bir kadin (Altin Kizlar dizisinden
dolay1 Tiirkiye’de de bilinen Rose karakteri) oy-
nanan oyun geregi kendisine sert davraniliyor,
yere disiirtliyor ve basarisiz olmasindan do-
lay1 arkadaslari tarafindan sinirlendirilerek mi-
zah yapilmaya c¢alisiliyor. Turkiye uyarlama-
sinda ise yine benzer sekilde kiiltiire ait iki adet
orta yas Usti Unli kullaniliyor ama mizahi un-
surlar yaratilirken daha ¢ok giyim - kusam
(“tuyli bamya, assoliste baglamak gibi”) tize-
rinden mizah yapiliyor. Eger orijinal reklam-
daki gibi Turkiye adaptasyonunda da yash bir
kadin gengler tarafindan diisiirtilseydi, kendi-
siyle dalga gecilseydi muhtemelen toplumun
geneli tarafindan biiylik tepki alirdi. Muazzez
Abacr’'nin yere diismesinin ardindan geng er-
kekler kendisine yardim edip ayaga kaldiriyor-
lar. Orijinal reklam filminde ise 92 yasindaki
yash kadin ¢camurlu suya diistiriiliiyor ve ken-
disi ayaga kalkiyor. Bu anlamda orijinal reklam
aynen adapte edilmis olsaydi basarili olma ihti-
mali ¢ok diisiik olacakti diyebiliriz. Clinki Turk
kiltirinde yaslilarin 6nemli bir yeri vardir. G.
Hofstede'nin “bireycilik - toplulukguluk” kiil-
tiir boyutundan elde edilen verilere gore Tir-
kiye kiiltiiriinde insanlar arasinda “biz” anlayisi
yaygindir ve bireyler arasinda geleneklere bag-
lilik kuvvetlidir. Biiytiklere saygi énemli bir un-
surdur. Bat1 versiyonunda yani orijinal reklam
filminin cekildigi Amerika’da ise bireysellik
daha 6ndedir ve “ben” anlayis1 daha yaygindir.
Reklam uyarlamasinda bu 6zellige dikkat edil-
mesi reklamin uyarlamasinin basarisini arttir-
mistir. Diger yandan kullanilan mekanlar iki
filmde de direkt kiiltliire gonderme yapmakta ve
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izleyicilere film hikayesi hakkinda bilgi ver-
mektedir. Orijinal filmde Amerikan futbol sa-
hasi kullanilmasi, adaptasyonunda ise tasinan
6grencilerin oldugu bir orta sinif mahalle meka-
ninin kullanilmasi gostergelerin dogru secildi-
ginin isaretidir. Son olarak iki film de dil ve mi-
zah dogru kullanilmigtir. iki filmde de alt kiil-
tire (iki filmde de 20°li yaslardaki gengler) ait
jargonlar segilmistir.

Kisacasi reklam adaptasyonu strecinde ozel-
likle kiltirel ozellikler, dil ve mizah 6geleri
lzerinden yerellestirme dengeli bir sekilde ya-
pilmis bu da reklamin basarisini arttirmistir di-
yebiliriz.

6. SONUC

Kiiltiir ve alt kiiltiir karsilikh etkilesim halinde
gelisen, degisen olgulardir. Yani insanlar kiil-
tliri yaratir ve kiiltiir insanlarin davranislarini
yer, zaman baglaminda etkiler ve bu etki diger
tiim psikolojik, kisisel ve sosyolojik yapiy1 kap-
sar. Tiiketim ve tiiketici perspektifinden du-
ruma bakacak olursak kulttiriin ve alt kiltiirin
kisilerin satin alma davraniglarini etkiledigini
soyleyebiliriz. Reklam tiiketicilerin tiiketim
davranislarini belirlemeye ve yonlendirmeye,
onlar1 ikna etmeye yonelik ¢abalarin tiimidiir.
Teknolojinin gelismesi ile firmalar uluslararasi
boyutlarda iuriinlerini tiiketicilere ulastirabil-
mektedirler. Yasadiklar1 en biiylik problemler-
den bir tanesi ise ulastiklar1 yeni pazarlardaki
tliketicilerin kiltiirel farkliliklaridir. Yeni paza-
rin kiltirind, o kiiltire ait degerleri, gelenek
ve gorenekleri, alt kiiltiirlerini arastirmadan
triin ve hizmetlerin tiiketicilere ulastirilmasi-
nin firmalar i¢in basarisizlik getirecegi agiktir ki
tarihte ¢ok fazla benzer O6rnege rastlamamiz
miimkiindir. Calismamizdaki 6rnek lizerinden
uluslararasi bir firmanin yeni bir pazara girer-
ken yasayacag1 adaptasyon siirecinde karsila-
silmas1 muhtemel problemleri en aza indirebil-
mek icin karsilastirmali kiiltiir analiz verilerin-
den yararlanilmasi, reklam ¢alismalarinda 6zel-
likle dil, semboller, mizah anlayisi, deger yargi-
lar1 gibi etkenlerin hassasiyetle kullanilmasi ge-
rekmektedir.
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