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Bu arastirma, Tiirkive 'de vavinlanan televizvon reklamlarindaki mesajlarda milli ve kiiltilvel degerlerin
kullamimma karsi genel tiiketici tutumunu ve titketicilerin bu reklamlardaki mesajlara kars: olasi tepkilerini
ortava koymaktadir. Televizvon rekiamlarmda milli ve Kiiltiivel degerlerin kullanumi, farklr calismalarda
Jarkly bovutlar agisindan ele alinmaktadir. Arastirmacilarin genellikle igerik analizi vontemini tercih
eitikleri bu alanda vazarlar, fenomenolojik desen ve derinlemesine miilakat teknigini kullanmis, 13 sorudan
olusan bir soru formu ile, 11 katilimet ile miilakatlar gerceklestirilmistir. Elde edilen bulgular, titketicilerin
reklamlarda Kiiltiivel ve milli degerleri kullanan markalara kars: kendilerini daha vakmn hissettiklerini
gdstermis ve buna ek olarak, tiiketicilerin bu degerleri kullanmarnn markalarm kiiltiivel ve milli degerlere
savgr gosterdigi diigiincesi iizerinde birlestikleri goriilmiistiiv. Bu duveu ve diisiinceler, markalar icin
tiiketici ile iletisimi ¢cok daha kolay hale getirmekte ve markalar ile tiiketiciler arasinda pozitif bir bag
olusturmalktadir. Titketicilerin kendi milli ve kiiltilrel degerlerine savgi gdsteren, bu degerleri vasatinak
icin onlara destek olan markalara vakmmhk duvduklar:, bu markalar: savundukiar: ve ihtivaclarmi
karsilamalk icin bu markalari tercih ettikleri gériilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Milli ve Kiiltiirel Degerler, Reklam, Nitel Arastirma, Derinlemesine Miilakat, Markava
Karst Tutum, Satin Alma Karart.

Abstract

This study reveals the consumers’ attitude towards the use of national and cultural valwes portraved in
commercials aired on TV in Turkish market and also reveals the consumers’ potential reactions to these
message. The use of national and cultural values in television advertisements is discussed in terms of
different dimensions in different studies. In this field where researchers generally preferred the content
analysis method, the authors used phenomenological research design and in-depth interview methods, and
in-depth interviews were conducted with 11 participants with a questionnaire consisting of 13 questions.

The results showed that, consumers felt closer to brands that use cultural and national values in their
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advertisements, and in addition, it was observed that consumers agreed that using these values respected
cultural and national values. This feeling makes communication with the consumer much easier for brands
and creates a positive bond between brands and consumers. It is also observed that, consumers are close
to brands that respect their national and cultural values, support them in order to keep these values alive,
advocate these brands and prefer these brands to meet their needs.

Keywords: National and Cultural Values, Advertising, Qualitative Research, In-Depth Interview, Attitude
Towards Brand, Purchase Decision.

JEL: M31, M37, M39

Giris

Pazarlama iletisimindeki en biiylik zorluklardan biri, farkl: kiiltiirel gecmislere sahip insanlarla
iletisim kurma sorunudur. Etkili kiiresel pazarlama iletisiminin iddiali amaci, ulasilmasi kolay bir
hedef degildir. Samli (1995), ¢cogu durumda, tiiketicilerin futumlarinin, farkindaliklarmin ve
davranislarinin bityiik 6lctide kendi kiiltiirlerinin cercevesi tarafindan yoénlendirildigini aciklar;
bu, yalmizca insanlara iletilmekle kalmaz, ayni zamanda bir toplumdaki insanlar arasmdaki
iletisimi de olusturur ve degistirir. Kiiresel pazarlama stratejileri kiiltiirden bagimsiz tutulmamali,
tersine, bu tiir stratejiler kiiltiire uygun olmalidir. Clinkii kiiltiirtin tiketici davranisi tizerindeki
etkileri ve kiiresel pazarlama iletisimi algis1 giiclii ve derindir (de Mooij, 1998, 2005). Kiiltiirel

degerlerdeki farkliliklar, algisal farkliliklara neden olabilir ve dolayisiyla farkl kiiltiirlerde farkli
reklam mesaji stratejilerinin kullanilmasini gerektirebilir.

Televizyon reklamlarinda milli ve kiiltirel de@erlerin kullanimi, farkli calismalarda farkli
boyutlar acisindan ele alinmaktadir. Ornedin arastirmacilarin bir kismi televizyon reklamlan ve
kiiltiir iliskisini, “Hofstede nin Kiltiirel Boyutlarr” acisindan ele alirken (Albers-Miller ve Gelb,
1996; Czarnecka vd.,2018; Aktugu, ve Cokaloglu, 2011; Celik, 2012; Cho vd., 1999), diger
arastirmactlar ise konuya farkli acilardan vyaklasmis ve kiiltiirin farkli bilesenlerini
incelemislerdir (Pollay, 1983; Pollay, 1986; Pollay ve Gallagher, 1990; Srikandath, 1991;
Ramaprasad ve Hasegawa, 1990). Diger yonden, televizyon reklamlar:i ve kiiltiirel degerler
konusunda, bir¢ok arastirmaci tarafindan tlke bazinda kiiltiirlerarasi karilastirma arastirmalari
yapilnustir ve bu arastirlarin cogunlukla Cin ve Amerika Birlesik Devlerleri tizerine yogunlastigi
goriilmektedir (Cheng, ve Schweitzer,1996; Cheng, 1997; Lin, 2001;Chan ve Cheng , 2002;Zhou
vd., 2005). Bu iilkeler haricinde, Kore (Cho vd., 1999; Moon ve Chan, 2004), Hindistan (Cheng
ve Patwardhan, 2010; Khairullah ve Khairullah; 2013) Singapur ve Malezya (Wah, 2005) iizerine
de arastirmalar bulunmaktadir. Ornegin, Cheng ve Schweitzer (1996), arastirmalarinda Cin ve
Amerikan televizyon reklamlarimi yansittiklar: kiltiirel degerler acisindan karsilastirmuslardir.
1105 Cin ve Amerikan reklaminin icerik analizi, bu reklamlarda sekiz baskin kiiltiirel degerin 6ne
ciktiging ortaya koymustur. Arastirma sonucunda, Cin reklamlarinda 'aile', 'teknoloji' ve 'gelenek’
degerleri yansitilirken, ABD reklamlarinda ise, ‘eglence’, 'bireycilik' ve 'ekonomi' degerlerinin
gosterilme egiliminde oldugu belirlenmistir.

Literatiirde reklam ve milli deZerler tizerine de farkli calismalarin mevcut oldugu gériilmektedir
(Tsai, 2010; Ozkan ve Foster, 2005:Kim, vd., 2013; Frisch, 2009 ve Mock, 2012). Ornegin
Moraru, 2013 yilinda Romanya’daki reklamlarda vatanseverligi incelemis, tiiketicileri kendi
kimliklerini kabul etmeye tesvik etmek icin reklam mesajlarinin vatanseverligi ifade etme seklini
analiz etmistir. Arastirma, kampanyalarin kiiresel stratejiden ziyade yerel bir strateji kullanarak
tiiketicilere nasil basaril bir sekilde hitap ettiini ortaya koymustur. Yazara gore bu tiir reklamlar,
ulusal vicdani, yerel degerleri canlandirmak, takdir etmek ve kiiresellesmis iletisim baglaminda
bir kiiltirel alana ait olmak icin tasarlanmakta ve bu iki kavramun genellikle ayri olarak ele
alindig gorillmektedir.

Ulkemizde yapilan ¢alismalar incelendiginde, milli degerler konusunun daha cok siyasal reklam
kampanyalar1 acisindan ele alindig1 ve bu arastirmalarda da genellikle reklam cdziimlemesi ve
gostergebilimsel coziimleme tekniklerinin tercih edildigi gortilmektedir (Tokath ve Akyol, 2018;
Ozkan, 2017; Tas ve Cakir, 2016; Dogan, 2015 ve Tatli, 2014). Ornegin, Anayasa Degisikligi
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Referandum siirecinde televizyonda ve internette yayinlanan Adalet ve Kalkinma Partisi’ne ait
“Evet ile Giiglii Tiirkiye” reklam filminin géstergebilimsel analiz yontemi ile ¢oziimleyen Ozkan
(2017), reklamda Tirk toplumunun manevi duygularini harekete gecirecek mesajlara dncelikle
yer verildigini ve bu baglamda millet, birlik, beraberlik, kardeslik, dayanisma, iretim ve gii¢ gibi
unsurlarin agirhikli olarak vurgulandigini ortaya koymaktadir.

Konu ile ilgili calismalar metodolojik acidan incelendiginde ise, arastirmacilarin 6zellikle kiiltiirel
degerler ve reklam arastirmalarinda yontem olarak daha cok icerik analizini tercih ettikleri
gortltrken (Pollay, 1983;Pollay ve Gallagher, 1990; Tansey, vd., 1990; Cheng, 1997; Cho vd.,
1999; Cheng ve Schweitzer, 1996, Hong, vd., 1987; Ornek, 2006:Khairullah ve Khairullah,
2013), nadir calismalarda ise nicel analiz yontemlerine rastlanmaktadir (Malik ve Shehzadi, 2017;
Albers-Miller ve Gelb, 1996 ve Lin ,2001). Bu alanda, nitel arastirma desenlerinden
fenomenolojik arastirma ve veri toplama tekniklerinden derinlemesine miilakat tekniginin
kullanildigi herhangi bir arastumaya rastlanmamustir. Buna ek olarak, ¢alismalarin daha cok
reklam analizi seklinde ele alindig, titketici tepkilerine ver verilmedigi de gériilmektedir.

Milli ve kiiltiirel degerlerin televizyon reklamlarinda kullanimini kiiltiirel boyutlar, kiiltiirlerarasi
karsilastirmalar, milli ya da kiiltiirel degeri ayr ayn inceleyen veya duruma sadece reklam analizi
acisindan yaklasan diger calismalarin aksine, bu calismada, asil deginilmek istenen, kiiltiirel ve
milli degerlerin toplumlar ve bireyler icin ifade ettigi anlamdir. Bu degerlere tiiketicinin géziinden
bakilmasi, yani, bir biitiin olarak milli ve kiiltiirel degerlere kars: tilketici tutumlarinin ve olasi
etkilerinin ortaya konmasi hedeflenmektedir.

Bu arastirma, bireylerin reklamlarda kullamlan milli ve Kkiltiirel degerleri nasil
anlamlandirdiklarina odaklandifindan, veri toplama yoéntemi olarak derinlemesine miilakat
teknidi tercih edilmis ve cesitli zamanlarda bu tiir reklamlan deneyimleyen ikisi kadin, dokuzu
erkek 11 katilimet ile miilakatlar gerceklestirilmistir.

Arastirmada, yapilan ¢coziimlemeler sonucunda, “Milli-kiiltirel degerler tammi”, “Milli-kiiltiirel
degerlerin reklamlarda kullanilmasinin etkisi” “Reklamlarinda milli-kiiltiirel degerleri kullanan
markalar ile ilgili goériis”, “Reklamlarda milli-kiltiirel degerler acisindan kullanilamaz oldugu
diisiintilen unsurlar™ ve “Olguyu deneyimleme” basliklari altinda bes ana kategori belirlenmis
ve bu kategoriler altinda bireylerin reklamlarda milli ve kiiltiirel degerlerin kullanilmasina karsi
bakis acilari incelenmistir.

1. Kavramsal Cerceve
1. 1. Milli ve Kiiltiirel Degerler

Deger kavranmu Latince kdkenlidir. “Kiymetli olmak” veya “gliclii olmak” anlamina gelen
“valere” kékiinden tiiretilmistir ve “genellikle benimsenen, ¢zenilen, Gnemsenen, iistiin tutulan
sey” veya “insan icin Snem tasiyan; insan icin gecerli olan™ anlamlarina gelir. Bu durumda deger
bir seyin énemini belirleyen somut &l¢ii, bir seyin degdigi karsilik olarak tammlanabilir (Ozen,
2014). Sosyal bilimeilerin kullandigi deger kavrami, sistematik bir kavramdir ve genellikle
bireyin veya grubun icsel modelleri ile secim ve inanc standartlari olarak kavramlastirilmstir.
Deger teorisyenleri genel olarak degeri, bireylerin tutum ve davranislarina rehberlik eden standart
eylemler olarak aciklamaktadirlar (Sigr1 ve Ercan, 2009). Kisaca degerler, toplumu olusturan
bireylere, nelerin énemli oldugunu, nelerin tercih edilmesi gerektigini ve kisaca nasil yasanilmasi
gerektigini belirtir (Akbas, 2008). Her toplumun, kiiltiirin kendine ait fakli degerleri oldugunu
bilinmektedir. Bu degerler, toplumlarin gecmiste yasadiklar tarihi olaylara, dogal afetlere, yasam
tarzlarma ve yasadiklar: cografyalara gore farkli olarak sekillenebilmektedir.

Aslinda bir degerler &riintiisii olan kiltiir, yasamimizi hem yoénlendiren hem de anlamli kilmaya
calisan tiim manevi edinimler, inang¢lar ve maddi zenginliklerdir. Belli bir toplumun kiiltiiriinii o
toplumun temsilcisi olan bireylere bakarak yordariz, saptariz; yani toplum kiltiirli, bir
genellemedir. Insan yasaminda kiiltiirel degerlerin éneminin cok bityiikk oldugunu sovlemek
miimkindtr (Akgil ve Ece, 2015). Degerler, bir kiiltiirii diger kiiltiirlerden ayiran ve belli sinirlar
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icerisindeki kisilerin dagilmasini 6nleyen, bir baska deyisle bir arada olmasini saglayan pekistirici
ve kaynastirict faktorlerdir. Kiiltlirel anlamda deger toplulugun nasil davrandigi, duydugu ve
diistindtigiidiir. Bu acidan degerler bir toplumu baskalarindan ayiran ve ona kimlik kazandiran
ort, adet ve geleneklerdir (Onay, 2011).

Diinya genelinde kiiltiirtin 164 farkli tanimin oldugu bilinmektedir ve kiiltiir farkli alanlarda farkli
anlamlar icerebilir. Ornedin, sosyal miras ve gelenekler birligi olarak kiiltiir, sosyal bir siirecle
6grendigimiz maddi ve manevi Ggelerin birligidir. Egitim olarak kiiltiir, kusaklara aktarilan
davranis kaliplarmin biitiintidiir. Bireysel psikoloji olarak ise kiltiir, bireysel psikolojinin
bityiitillerek bilimsel ekrana yansitilmis halidir. Distintis olarak, belli bir diistinceler sistemi ya
da tirtintidiir. Simge olarak kiiltiir, maddi 6ge, davranis, diisiince, duygularin simgelere dayal
orgiitlenmesidir (Durdu, 2009). Kiilttril, giic mesafesi, bireycilik/kollektivizm, disillik/erillik ve
belirsizlikten kacinma alt boyutlarina ayirarak inceleyen Hofstede (1980) ise kiiltiirii, “bir
toplumu diger toplumlardan ayiran insan diisiince sisteminin toplu bir programlamasi™ olarak
tamumlamaktadir. Khan ve Law’a gore (2018) ise kiltilr; yaptiginiz, sahip oldugumuz ve
diistindigiimiiz her seyin icindedir. Kiiltlir, bir gruba fiyelik yoluyla 63renilir ve grup fiyelerinin
tutum ve davranislarini etkileyen bir dizi deder, varsayim ve inanctan olusur. Aslinda kiiltiir,
toplumun veya bir sosyal grubun ayirt edici bir dizi manevi, maddi, entelektiiel ve duygusal
ozelligidir; o sanat ve edebiyat, yasam tarzlarini, yvasam yollarini, deger sistemlerini, gelenekleri
ve inanclar kapsar.

Kiltirel degerler toplumsal 6geler olduklarindan, bireyler toplumsal yasamda énemli bulduklari
olgular1 kiiltiirel de@er olarak korumakta ve bazi degerleri ama¢ ve norm olarak
benimsemektedirler (Ornek, 2006) ve kiiltiirel degerler, anlamalarini bizim bakis acilarinuz ve
anlayislarimizdan alan, deger siralamasini bizim yaptigimiz kavramlar ve kabullerdir (K&seoglu,
2013).Genel olarak kiltiirti, kusaktan kusaga aktarilan fikirler, inanclar, gelenekler-gérenekler,
aliskanliklar ve degerler biitiinii olarak tanimlamak miimkiin olmakla birlikte, toplumlarda yazili
olmadan uygulanan kurallar oldugu sdylenebilir. Her kiiltiiriin kendine 6zgii kiiltlirel degerleri
oldugu bilinmektedir. Toplumda genel kabul gérmis kiiltiirel degerlerin bireyler tarafindan
diizenli olarak uygulanmasi, bu degerlerin devamliligim1 ve kalicihgmi saglamaktadir. Dil, din,
inanclar, geleneler-gorenekler ve tarih gibi cesitli unsurlar1 barindiran kiiltiir, Tirk toplumunda
hayatinuzi sekillendiren, korumak ve yasatmak icin fazlaca ¢aba gosterdigimiz énemli degerler
biitiinii olarak kendini gostermektedir.

Tiiketici acisindan bakildifinda ise kiiltiir, bireylerin tiiketici olmayi, titketim aliskanliklarini,
bicimlerini, satin alma kararini nasil verecekleriyle ilgili temel bilgileri sekillendiren, yani tilketici
davranislarini etkileyen dnemli bir sosyo-kiiltiirel faktor olarak karsimiza cikar. Bireyin neye,
neden ihtiya¢ duyacag: ve bu ihtiyacini nasil giderebilecedi noktasinda icinde yasadigi toplumun
genel kurallari, inanclari, geleneklerinin bir biitiin{i olan kiiltiir en temel belirleyici olarak kendini
gostermektedir (Elden vd., 2015).

Kiiltiir esas itibariyle hayatin bigimlenisidir. Bu bi¢imleniste bircok kiiltlir unsurlari, tavirlar,
degerler kiiltiirler arasinda ortak olabilir. Bir baska deyisle kiiltliriin maddesi olan biitiin
kriterlerde biiylik ortakliklar tasiyabilir; millilik bu ortak maddenin her kiiltiirde farkli olarak
bicimlenisini ve degisik tisluplarda ortaya cikisini ifade eder (Kdseoglu, 2013). Milli degerler ise,
toplumdaki bireylerin cogunun kabul ettigi ve toplumun varligini stirdiirmesinde gerekli unsurlar
oldugundan, milleti olusturan kisilerin var olus nedeni olabilmektedir. Vatan sevgisi, bayrak, milli
mars, istiklal, dini inanclar, gelenek ve gérenekler, devlet ve millet bityiikleri, tarihi kisilikler
Tiirk toplumu tarafinda genel kabul gérmiis milli degerlerden bazilaridir. Ortak kiiltiir, dil, tarih,
bayrak gibi pek cok deger ayni zamanda milleti temsil etmektedir. Bu baglamda “vatan” yalnizca
bir toprak parcasi olmamalkta, ayni zamanda ozglrligi de ifade etmektedir. (Karaganta, 2013).
Sorokin’e gore ise, bir renkli bezi ugrunda Gliinecek bir deger haline getiren sey bizim ona
“bayrak™ diyerek viikledigimiz anlamdir. Bayrak, vatan, tanri, hiirriyet, sevgi gibi degerlerin
biiyitk cogunlugunun hemen biitiin kitlttirler icin ortak oldugu séylenebilir ancak her kiiltiiriin bu
degerleri kavrama, algilama sekli ve her deger karsisindaki hassasiveti ayni degildir (Koseoglu,
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2013). Bagumsizlik igin villarca savasmus, bliyilk kayiplar vermis Tiirk toplumu i¢in, 6zellikle
milli degerler son derece hassas konulardan biridir ve halk tarafindan “kutsal” kabul edilirler.
Ulkemizde bayrak, milli mars, vatan biitiinliigii, bagimsizlik ve ordu gibi cesitli degerlerle ne
derece gurur duyuldugu ve bu degerlerin etkileri de diger toplumlar tarafindan bilinmektedir.

1.2. Televizyon Reklamlarinda Milli ve Kiiltiirel Degerlerin Kullanim ve Marka

Teknolojinin de etkisiyle iletisim ve etkilesim, ginliik yasantilarin vazgecilmez bir parcasi haline
gelmistir. Televizyon, telefon, mobil uygulamalar, sosyal medya ve bunlar gibi bir¢ok mecra aktif
bir sekilde kullanilmaktadir. Teknolojinin sundugu bu imkanlar da markalar icin yeni firsatlar
beraberinde getirmektedir. Iletisimin aktif olarak siirdiigii bu mecralar, markalarin mevcut ve
potansiyel miisterilerine mesaj ulastirmasini her gecen giin kolaylastirmaktadir. Diger iletisim
mecralarina oranla uzun yillardir hayatimizda olan televizyon giiniimiizde hala etkili bir reklam
aract olarak poptilerligini korumaktadir. Babacan’a (2015) gére televizyon reklamlari, géze ve
kulaga ayni anda hitap etmesi, hareket ve efektlerle zenginlestirilmis gériintiilerin cazibesi, diissel
anlatilara olanak saglamas: gibi tistiinliikleri nedeniyle 6zellikle 6grenme caginda bulunan genc
niifusun yasam bicimine hizla etki etmektedir.

“En saf tiiketiciden en sofistike reklanverene kadar herkes, iiriinleri satmak ve pazarlamak i¢in
reklamin ézel nivetinin agikca farkindadir”.

Richard Pollay, 1986

Degerler, kiiltiirlin 6ziinil olusturan, yasamda énemli hedefler hakkinda destekleyici inanclardir
ve insan yaGamina rehberlik eden prensipler olarak hizmet ederler; alternatifler arasinda neyin
ivi neyin kotii oldugunu secmede belirleyici olarak gérev yaparlar (Yaras, 2017). Tiiketici
eylemlerini motive etmek icin reklamcilar, tiketicilerin sikilikla kiiltiirel degerlerini vansitan
ilginliklerine, isteklerine, hedeflerine ve problemlerine basvurmak zorundadir. Arastirmacilar
kiiltiirel degerlerin reklam mesajinin 6zii oldugu konusunda srarlidir. Pollay (1983) reklamcilarin
kasith olarak bazi degerleri digerlerinden daha 6nemliymis gibi sunduklarina vurgu yaparak bir
adim &teye gitmektedir. Kisaca, dederler, reklamlarin icinde satin alma davranisi icin titketicilere
mantik sunma roliinii istlenirler. Sonu¢ olarak, televizyon endiistrisi sosyal degerleri 63reten
temel kurum haline gelmektedir. Izleviciler, programa sponsor olan ya da programin kendisinde
tanimlanan reklamlar vasitasiyla, imajlarla, degerlerle ve yeni yasam tarzlariyla kimliklerini
saptamakta ya da arzularini yonlendirmektedirler. Bundan dolayi, reklamin sosyal fonksiyonu
sadece uzun zamanli insa edilen degerleri korumak degil, aym zamanda davramslardaki
degisikleri ve davrans standartlarini hizlandirmaktir (Onay, 2011).

Hayman vd. (1990)’e gére ise degerler, reklamlari yorumlamak icin kaynak saglamakta, siklikla
reklamlar tarafindan ima edilmekte, iilkeler arasinda farklilik gdstermekte ve pazar bsliimlemesi
icin de kullanmilmaktadir. Degerlerin bir vansimas: olan kiiltiirel farkliliklarin belirlenmesi,
uluslararasy reklam stratejilerinin formiile edilmesinde 6nemli bir unsurdur ve titketicileri
degerlerine gore hedeflemenin etkili bir pazarlama stratejisi oldugu kanitlanmustir.
Reklamverenler, reklam verdikleri iilkelerin hedeflenen kiiltiirlerine karsi duyarh olmali ve
egilimleri dikkatle izlemelidir. Toplumlarin kendine ¢zgii kiltiirel 6zellikleri, yasam bicimlerine
yansidigr gibi, rekldm anlayislarina da yansimaktadir. Kiilttirlerin sahip olduklar: karakteristik
ozelliklerin cok iyi analiz edilerek reklamci tarafindan icsellestirilmesi basarili reklamlarin
hazirlanmast i¢in Snemli olmaktadir (Aktugu ve Cokaloglu, 2011). Ornegin, Coca Cola’ nin 2014
yili ramazan ayinda Tiirkive® de vayinlanan reklam filmi seslendigi kiiltiirin degerleri tizerine
insa edilerek hazirlanmustir. Reklam icerisinde ramazan pidesi, ramazan topu, cami, iftar sofrasi,
pide gibi gorsellerin kullanmasi, kisa film tadinda hazirlanan videonun iiriin ile tiketici kitle
arasinda bir bag kurma cabasi icinde oldugu savini dogrular. Yani kar amact giiden firma, icinde
bulundugu toplumun degerlerini, kullandig1 gérsellerle desteklerken kendi iiriintinii de bu filme
dahil eder. Béylelikle Cola sanki Anadolu topraklarina ve Islam kiiltiiriine ait bir olgu gibi
resmedilirken, reklamin stirekli yinelenmesi sayesinde bir ikna kanali olusturulur. Reklamlar
genel olarak bilgi verme ve satis faaliyetini gerceklesme amaci tasidigindan seslendigi toplumun
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kiiltiirii ile yakindan iliski kurar. Reklam; kiltiiriin dilini, imajlarini, degerlerini ve mitlerini
kullanir (Ulusal ve Kalayci, 2018). Coca Cola disinda, reklamlarinda Tiirk kiiltiirel unsurlarim
siklikla kullanan Unilever, Yandex, Renault, Toyota ve Ferrero diger markalar olarak Grnek
gosterilebilir. Ancak, bazi markalarin, kuiltiirler unsurlart gérmezden gelip, kiiltiirler arasinda bir
genelleme vaparak hareker ettiklerinde basarisiz olduklar1 da bilinmektedir. Ornegin, kiiltiiriin
temel &gelerinden olan dil ve din kavramlarimin yanlis va da dikkate alinmadan kullaninm
sonucunda bircok kiiresel markanin basarisizlifi ile sonuglanan reklam kampanyalarina imza
attiklar bilinmektedir (Chevrolet Nova, Ford Focus, Zara vb.)

Diger taraftan, kitle iletisim araglari yoluyla yapilan reklamlardaki mesajin ulastigi alanlarda
hedef kitleyi her yoniiyle tamimak, ortak yonlerini belirlemek, baginti ve izafet cercevelerini
bulmak neredeyse imkansizdir. O nedenle belirli yas, cinsiyet, toplumsal sinif ve tabakalardaki
bireylerin reklamlara maruz kalan hedef kitle ici ve dist insanlarin s6z konusu reklamlara ne
sekilde, nasil tepki verecegi kestirilemez (Durdu, 2009).

Medyanin nemli alanlarindan olan reklamcilik alani da bugiin tipk: sivaset gibi milliyetciligi bir
arac olarak kullanmakta, hedef kitlesine seslenmek adina hazirladigi reklamlart milli unsurlar ile
kodlamaktadir. Ulusal hassasiyet hissetmesi beklenen hedef kitlenin, milletine, kendisine ait
kodlarla cercevelenmis reklamlardan etkilenmesi ve tiiketici davramisinda bulunmasi da
beklenmektedir (Aydin ve Yegen, 2019). Ornegin, 11 Eyliil 2011 terér saldinlarinin ardindan
ABD’de gerceklestirilen reklam kampanyalari incelendiginde; terér saldirilarinin ardindan halkta
olusabilecek psikolojik sorunlar, tiketimin etkilenmesi ve sonug itibariyle de tilkenin ekonomik
krize siiriiklenmesi ihtimali dogunca, gazete ve televizyon reklamlarinda siklikla Amerikan
bayraklarinin kullanmilmasi, yiyecek icecek kutularina bagimsizlik bildirgesinden paragraflarin
basilmasi gibi carelere basvuran iireticiler ve yoneticiler bu yolla {ilkede genis capli bir
milliyetcilik (vatanseverlik) dalgas: olusturmuslar ve iilkenin cabuk toparlanabilmesi icin itici giic
olmuslardir. Dénem reklamlari, Amerikan halkina tiitketime devam etmeleri mesajini iletmis, halk
mesaj1 almis ve olusan vatanseverlik duygusuyla harcamaya devam ederek iilke ekonomisinin
dirilmesini saglanustir (Giiner, 2005). Televizyon reklamlarinda milli degerlerin kullanilmasina
verilebilecek bir diger ornek ise Nike'nin “Tiirkiye-Euro 2016 Milli Takim Reklami™ dir.
Reklamin cikis noktasi, Nike markasinin Turk Milli takimim destekledigini vurgulamaktir.
Ayrica geng vastaki hedef kitlenin, reklamda yer alan milli takim oyuncularina benzeme hayali
tizerinden Nike iiriinlerinin daha ¢ok tercih edilmesi hedeflenmistir. Tiirk toplumunda Tiirk milli
takiminin 6nemi reklamda kullanilmis ve 6zellikle Tiirk insaninin zor durumlarda kenetlenerek
biiyitk zorluklarla bas edebilmesine vurgu yapilmistir. Bu toplumsal ézelligin Tiirk insaninin
temel, dogustan 6zelligi oldugu ise bir Ttirk mahallesindeki ¢cocuklarin ma¢ miisabakasi fizerinden
anlatilmistir. Reklamda gésterilmek istenen Tiirk milletinin karakteristik dzelliklerini vansitan
Tiirk milli takiminin Nike markasin tercih ettigi, Nike’1 tercih edecek olan cocuklarin da milli
takim oyunculari gibi olabilecegi algisim yaratmaktir (Yaghji, 2019).

Milli kiiltiiriin yayilmasi, tanitilmasi, nesilden nesile aktarilmasi, sevdirilmesi, bozulmadan,
yozlastirllmadan korunmasi, zararli vabanci etkilere karsi giicli kilinmasi ve ozellikle
gelistirilmesi bakimindan kitle haberlesme araclarinin énemi buiytiktiir. Bu araclar isitme, okuma
ve seyretme yoluyla insani ve kitleyi etkilemekte ve etki alanlari, en kiictik yerlesim birimi olan
aileden baslayarak yurt sathina kadar yayilarak, biitiin diinyay kapsamaktadir (Cavdarci, 2002).
Televizyon da giinliik hayatimizin her anmda yer alan énemli bir kitle iletisim araci olmasi
sebebiyle, reklam yoluyla tilketiciye ulasmada siklikla tercih edilen bir iletisim aract olmaktadir
ve bu nedenlerle bu arastirma icin televizyon reklamlar tercih edilmistir.

Reklamun kiiltiirel ve milli degerlerden faydalanmasi nedeniyle, giintimiizde hazirlanan reklamlar
kiiltir ve degerler araciligiyla tiiketici ile duygusal bag kurmak fizerine kurgulanmaktadir.
Kiiresellesmenin etkileri olarak kiiresel pazar dogmus ve diinyanin her yerine seslenen kiiresel
markalar meydana gelmistir. Kiiresellesmenin bir diger etkisi ise yerellerin kesfetme ile alakali
meraklarimi artirmak olmustur. Bununla beraber yerli markalar kiiresel markalara karsi yerel
vurgusu yaparak farklilasmaya calismaktadirlar. Bu noktada bir¢ok markada kiltiirin ve milli
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degerlerin etkin sekilde kullanildig: goriilmektedir. Pazarda yer alan bir¢ok biiyiik ve yerli marka
da, yerellik vurgusu vyaparak ftiiketicilerine ulasmay: amaclamaktadir. Vestel markasinin
reklamlarinda kullandigi “Yiizde viiz yerli” slogani bu duruma verilebilecek en iyi érneklerden
birisidir. “Reklam kiiltiirden kiiciik bir gdriintimii, bir kiiltiir kesitini resmeder ya da kiiltiirel kodu
cagristiran anlik bir imge sunar. Kiiltir de buna karsilik reklamdan yansiyan gdriniimii
benimseme egilimi gésterir” (Camdereli, 2006).

Kiiltiir, icerdidi cesitli degerler, emredici ve islevsel bir yapiya sahip olmasi gibi nitelikleriyle
tilketicilerin yasam bicimleri, tutumlari, algilan, kisilikleri ve dolayisiyla kimlikleri tizerinde
belirleyici bir rol oynar. Kiiltiir, nasil titketecegimiz hakkinda, yani bir tiiketici olarak tiiketim
kararlarimizin sekillenmesinde 6nemli bir yere sahip olmaktadir (Elden vd., 2015). Tiiketici
davranislarinin sekillenmesinde, tiketicinin icinde yasadigi toplumun gecmisinden getirdigi ve
kusaktan kusaga aktarilarak iletilen maddi ve manevi degerlerin tiimii olan kiiltlir ve alt kiiltiirlerin
etkisi biyiiktiir. Clinkil birey tilketici olmayi, tiiketim modellerini ve satin alma aliskanliklarin
yani tiiketici davranislarini, icinde vasadigi ¢evrenin ve kiiltiiriin etkisiyle 6grenir. Tiiketici,
reklamlarda sunulan yaratict reklam icerigini sahip oldugu kiiltiirel deferlere gére acimlar.
Reklam mesajini olusturan kaynagin da reklamin yaratici icerigini olustururken seslendigi hedef
kitlenin ait oldugu kiiltiirel 6zelikleri dikkate alarak ve bu Gzelliklere uygun olarak olusturmasi
mesajin dogru olarak algilanmasi icin sarttir. Kisaca reklam iletisiminde, mesaj1 olusturan kaynak
ile acimlayan alicinin kiiltiirel 6zelliklerinin ne oranda benzerlik gésterdigi ve uyum icinde oldugu
reklamin basarisi fizerinde son derece etkili olmaktadir. Bu nedenle, reklam ve pazarlama
uzmanlarmin tiiketicinin icinde bulundugu ve tiiketici davramslarini etkileyen kiiltiirel degerleri
ozenle ve en dogru sekilde analiz etmesi gerekmektedir (Elden, 2004). Tiiketicilerin tutumlarini,
yasam tarzlarini, marka tercihlerini ve satin alma davranislarini etkileyen en énemli unsurlardan
birisi olan kiiltir ve dolayisiyla kiltirel boyutlar da, giiniimiizde bir¢ok marka tarafindan
televizyon reklamlari kanaliyla tiiketicileri etkilemede siklikla tercih edilmektedir.

Tiiketici satin alma siirecinde 6nemli bir unsur olan marka, tirtinfin diger tirlinlerden ayurt edilerek,
isletmenin kendisine ait bir kimlik yaratmus olmaktadir. Bu siirec, marka ile tiiketici arasinda bir
iletisim kurulmasiyla ilgilidir (Aktepe ve Bas, 2008). Marka kavramu farkl gériislerle ele alinsa
da goriis birliginin oldugu tammda marka, tirtinden ayr1; ancak ona hizmet eden bir kavramdir.
Marka, tiriiniin kendisi tizerine insa edilmekle beraber pazarlama cabalari ile tiketiciler ve
digerleri bu yolda ona eslik eder. Bu yolculuk basari veya basarisizlikla sonuclanabilir. Basarili
bir marka misterileriyle biitinlesecek olup zamanla marka miisterilerin sahibi oldugu bir deger
olacaktir (Tasc1 ve Bas, 2018). Bunlara ek olarak, tiiketici marka tercihi, tilketici secim davranisim
anlamak icin énemli bir adimdir ve bu nedenle pazarlamacilardan her zaman biiyiilk ilgi
gormiistlir. Marka tercihleri, bir markanin sahip oldugu &zelliklerin fiiriinll ortaya cikarir,
konumunu giiclendirir ve pazar paywn arttirir. Ayrica, bir sirketin basarili marka stratejisinin
gelistirilmesinde kritik bir girdi olusturur ve firin gelistirme icin fikir verir. Tiiketiciler tercihlerini
sadece rasyonel nitelikler kullanarak markalar arasinda sekillendiremezler ve deneyim yaratan
markayr ararlar. Bu nedenle, markalarin pazardaki rekabet giicii giderek zorlasmaktadir.
Markanin pazarda tutunabilmesi, tiiketicilerin marka tercihlerini etkileyecek ve sonug¢ olarak
tilketicilerin satin alma kararlarini tesvik edecek unutulmaz deneyimler sunarak rekabet
avantajlarmni gelistirmeyi gerektirir (Ebrahim, 2013). Rekabet keskinlestiginde ve tiketiciler
pazarda marka se¢imi ile karsi karsiya kaldiginda, tireticilerin alicilarin dikkatini kendi markasina
cekebilecek ana faktorleri anlamasi zorunlu hale gelmektedir (Adeolu, 2005). Reklamlarda milli
ve kiltiirel degerlerin kullanilmasi da, tiiketicilerin dikkatini cekecek, marka ile ilgili pozitif
veya negatif deneyim vyasamalarimi saglayacak wunsurlar olarak markalar tarafindan tecih
edilmektedir.

2. Arastirma Problemi ve Arastirmanin Amaci

Gerek kozmopolit bir demografik yaprya sahip olmasi nedeniyle bir¢ok farkli kiiltiiri
barmndirmast, gerek farkl: ideolojilerin toplumsal yapi iizerindeki etkileri, gerekse vatanperverlik
ve kiiltiirel degerler konusundaki hassasiyet gibi bircok farkli nedenden dolayi, verli ve kiiresel
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bircok marka tilkemizdeki reklamlarinda siklikla milli ve kilttirel degerleri kullanmay: tercih
etmektedir. Yapilan benzer ¢alismalarda degerler, cogunlukla reklam tizerine yogunlasnus, icerik
analizi teknigiyle reklamlarda kullanilan degerler incelenmis, ancak duruma tiiketici tepkileri
acisindan cok fazla deginilmemistir. Bu nedenle, Tiirkiye’de yayilanan reklamlarda kullamilan
bu degerlere kars: bireylerin bakis acilarinin ve bu tiir mesajlara maruz kalan tiiketicilerin olasi
tepkilerinin derinlemesine ortaya konmasinin, markalar ve tiiketiciler acisindan faydali sonuclar
saglayabilecegi diistiniilmektedir. Buna ek olarak, mevcut literatiir incelendiginde reklamlarda
milli ve Kiiltiirel degerlerin bir arada kullanildig: bir calismaya rastlanamamakla birlikte, bu
alanda derinlemesine miilakat teknigini kullanan herhangi bir nitel ¢alisma bulunmadidi da
gorillmektedir. Bu noktalardan hareketle, bu arastirmada, Tiirkiye’deki yayinlanan televizyon
reklamlarinda kullanilan cesitli milli ve kiiltiirel degerlere kars1 katilimeilarin tutumlan ile bu
konuda yasadiklar: deneyimleri detayli olarak ortaya koymak ve literatiirde bu alandaki bosluga
katki saglamak amaclanmustir.

3. Yontem
3.1. Arastirma Modeli

Oziinde degiskenlerin dogasini, giiclii yonlerini ve etkilesimlerini anlamaya yardimei bir teknik
olmasindan hareketle (Black, 1994), reklamlarda milli ve kiiltiirel unsurlarin kullanilmasina karsi
bireylerin tutumlarini ve olasi tepkilerini ortaya koymak amaciyla bu arastirmada nitel arastirma
yontemi tercih edilmis ve arastirma deseni olarak ise fenomenolojik desen kullanilnustir.
Fenomenoloji, glinliik denevimlerimizin anlanu ve dogasi hakkinda derinlemesine bir anlayisin
kazanilmasimi amaclar ve insanlarin bazi fenomenleri nasil tecriibe ettiklerinin metodolojik,
ozenli ve derinlemesine bir sekilde resmedilmesini ve betimlenmesini gerektirir. Bir baska
deyisle, insanlarin fenomeni nasil algiladiklari, nasil ammsadiklari, nasil anlamlandirdiklart ve
digerleri ile onun hakkinda nasil konustuklarina odaklanir (Patton, 2014). Buna ek olarak,
fenomenoloji yalnizca bir betimleme degildir, arastirmacinin yasannus deneyimlerin anlamina
iliskin yorum yaptigi yvorumsal bir siiregtir (Creswell, 2013). Ayrica, fenomenolojik yontem
giderek artan sayida tiiketici arastirmacisi tarafindan aydinlatict ve ilging davranis yorumlar
saglamak amaciyla da kullanilmaktadir (Goulding, 1999).

Fenomenolojik arastirmalar, nitel arastirmanin dogasina uygun olarak kesin ve genellenebilir
sonuclar ortaya koymayabilir ancak arastirilmak istenen olguyu daha iyi tanimaya ve anlamaya
yardimci olabilmektedir. Bu yéniiyle hem bilimsel alanyazina hem de uygulamaya dnemli
katkilar getirebilir (Yildinim ve Simsek, 2011).

3.2. Arastirmanm Orneklemi

Fenomenolojik arastirmalarda 6rneklem secim ve uygulama stratejileri oldukea dar araliktadir ve
drneklemde yer alan tim katilimcilarin calisilan olguyu tecriibe etmis veya bu olguyla ilgili
tecritbeleri olan kisilerle temas etmis olmalari gereklidir. Fenomenolojik arastirma yapan
arastirmacilar, belirli bir olguyu tecriibe etmis dgelere ihtiyac duyacaklar: icin genelde amaca
yonelik drnekleme yontemini tercih ederler (Baltaci, 2018). Bu arastirma bireylerin reklamlarda
kullanilan milli ve kiiltiirel degerleri nasil anlamlandirdiklarina odaklandigindan ve arastirmalarin
miilakatlari, fenomeni biitiiniiyle deneyimleyen ve sayilar 5 ile 25 kisi arasinda degisen bireyler
ile yapilmasi gerekliliginden hareketle (Creswell, 2013), arastirma cesitli zamanlarda bu tiir
reklamlar1 deneyimleyen ikisi kadin, dokuzu erkek 11 katilimct ile 2019 yili Kasim-Aralik
aylarinda gerceklestirilmistir. Katilimcilarin belirlenmesinde nitel arastirmalar igin en sik
kullanilan olasiliksiz &rnekleme yontemlerinden amacli (amaca yonelik) drnekleme ydntemi
tercih edilmis (Merriam ve Tisdell, 2016), amagcli 6rnekleme yontemleri tiirlerinden ise, Patton’in
(2014) gruplamasinda ver alan 6lciit 6rneklemesi kullanilmistir. Bu drnekleme yéntemindeki
temel anlayis, énceden belirlenmis bir dizi dlciith karsilayan biitin durumlarin calisiimasidir.
Burada sdézii edilen dlciit veya dlclitler arastirmaci tarafindan olusturulabilir (Yildirim ve Simselk,
2011). Bu arastirma icin belirlenen &lctit, katlimeilarin milli ve kiiltiirel degerleri iceren
reklamlar1 deneyimlemis olmalaridir. Bu kapsamda, arastirmaya dahil edilen katilimeilar ile
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onceden gortisiilmiis ve bu 6l¢iitii karsiladiklari belirlenerek arastirmaya dahil edilmislerdir. Ek
olarak, katilimcilarin kisisel bilgilerinin korunmas: amaciyla gercek isimleri gizlenmis ve
calisma-raporlama stirecinde “K-1,.. K-11" isimleri ile adlandirilmuslardir (Tablo 1).

Tablol. Katihmcilarin Demografik Profillere Gére Dagilimi

Tablo 1’de katilimeilarin demografik profillere gore dagilimina yer verilmistir. Miilakat yapilan
katilimeilar 22-37 yas aralifinda dagilirken, farkli meslek gruplarindan katilimeilarin tamaminin
lisans diizeyinde egitime sahip olduklari gériilmektedir.

Katihmcilar Cinsiyet Yas Meslek Egitim Diizeyi
K1 Kadm 31 Akademisyen Yiiksek Lisans
K-2 Kadin 30 Ingilizce Ogretmeni Lisans
K-3 Erkek 30 Memur/Uzman Lisans
K4 Erkek 31 Bankaci Lisans
K-5 Erkek 35 Insaat Miihendisi Yiiksek Lisans
K-6 Kadin 29 Hemsire Lisans
K-7 Erkek 22 Beden Egitimi Ogretmeni Lisans
K-8 Erkek 26 Insaat Miihendisi Lisans
K-9 Erkek 32 Restorant Servis Sefi Lisans
K-10 Kadin 34 Dis Ticaret Uzmani Yiiksek Lisans
K-11 Erkek 37 Icra Memuru Lisans

3.3. Veri Toplama Teknigi ve Veri Analizi

Fenomenolojik calismalarda veriler genellikle, katilimcilarla derinlemesine ve coklu miilakatlar
kullanilarak toplanmaktadir (Creswell, 2013). Arastirmaya veri toplamak amaciyla derilemesine
miilakat teknigine basvurulmustur. Bu teknigin tercih edilmesinin nedeni, bu miilakat tiiriintin
bazi noktalarda sondaj sorulari sorma; miilakata katilan kisi ile vakinlik ve ahenk saglama ile
arastirma amaclarini i¢sellestirme ve anlamaya olanak saglamasidir (Silverman, 2018).

Arastirma sorulari, arastirmanin amaclarina uygun olarak ilgili literatiir incelenerek hazirlanmis
ve nitel arastirma alaninda uzman olan iki akademisyene danisilarak hazirlanmistir. Veri toplama
asamasinda, onceden ulasilan ve ses kaydi konusunda izin alinan katilumcilarla 35-50 dakika
arasinda siiren miitlakatlar yapilnustir. Miilakat baslamadan 6nce katilimcilara arastirmanin amaci
detayli olarak anlatilmis ve miilakata dair gerekli bilgiler verilmistir. Zengin veri elde etmek
amaciyla, gériismelerin tamamu arastirmacilar tarafindan katilimeilarin kendilerini rahat ve 6zgiir
hissettikleri kendi ortamlarinda bizzat yapilmustir. Analiz asamasina gegilmeden ses kayitlar
arastirmacilar tarafindan dinlenerek desifre edilmis ve katilumcilara tekrar gosterilerek
onaylandiktan sonra analiz asamasina gecilmistir.

Mevcut literatiir, nitel verilerin analizi konusunda farkli kavramlar ve yaklasimlar ortaya
koymaktadir. Ancak tiim bu vaklasimlarda géze ¢arpan énemli nokta, verilerin betimlenmesine
ve temalarn ortaya cikarilmasma verilen énemdir. Bu noktadan hareketle, verilerin analizinde
betimsel analiz yontemi tercih edilmistir. Betimsel analiz yonteminde elde edilen veriler daha
onceden belirlenen temalara gore Ozetlenir ve yorumlanir. Buna ek olarak, goriisiilen ya da
gozlenen bireylerin goriislerini ¢arpici bir bicimde yansitmak amaciyla dogrudan alintilara sik sik
yer verilir (Yildirim ve Simsek, 2011).

Betimsel analiz, analiz icin uygun cerceveyi olusturmakla baslayan ve yorumlamayla tamamlanan
dort asamali bir analizdir (Yildinm ve Simsek, 2011). Arastirmanin analizinde ilk olarak, analiz
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icin uygun gergeveyi olusturmak amaciyla katilimcilarla vapilan gériismeler arastirmacilar
tarafindan birka¢ defa dinlenerek desifre edilmis, arastirmacilar tarafindan tutulan notlar da
desifre metinlerine ilave edilerek analiz icin gerekli kosullar saglanmustir. Desifrelerden elde
edilen transkriptler ile matris tablolart olusturulmus, bu tablolar sayesinde verilerin
karsilastirtlmas:  kolaylastirilmis ve kodlama ile tema olusturmada hatanin engellenmesi
saglannustir.

Daha sonra, kavramsal cerceveden, arastirma sorularindan ve cevaplardan yola cikarak yapilan
coziimlemede her soru grubu icin bes kategori olusturulmus, kategoriler alt temalar ile
desteklendikten sonra ana temalar belirlenmistir. Ortaya cikarilan temalar arastirmacilar
tarafindan siirekli olarak karsilastirilmus, degerlendirilmis ve yoruma hazir hale getirilmistir.
Analizin ti¢ctincii asamasinda, arastirmanin bulgulari olusturulmus ve katilimeilarin cevaplarindan
birebir elde edilen bulgular detayli olarak yorumlanmus, iliskilendirilmis ve analiz siireci
tamamlannustir.

Merriam ve Tisdell’e gore (2016); “sosyal diinyada incelenen olay ve olgularin siirekli olarak
degisken, cok yonlii ve baglamsal olmasi, toplanan bilgilerin onlar1 saglayanlarin niteliklerini ve
arastirmacimn  onlarl elde etme noktasinda sahip oldugu becerileri sergiliyor olmasi,
belirginlesmeye baslayan nitel arastirma deseninin 6nceden yapilmasi muhtemel kontrollere
engel teskil etmesi gibi nedenler, nitel arastirmada giivenirligin saglanmasinin ulasilamaz bir
hayal oldugunun gosterir”. Nicel arastirmalarda kolaylikla &lciilebilen gegerlik ve giivenirlik
kavramlari nitel arastirmalar i¢in daha farkhh wve tartismali kavramlardir. Literatiirde
arasturmacilarm nitel arastirmalar ig¢in bu kavramlar yerine; objektiflik, inandiricilik, ézgiinliik,
tarafsizlik vb gibi kavramlar kullanmayi tercih ettikleri gériilmektedir. Bu konuda ortak bir gériis
birligi saglanamasa da gecerlik ve gitvenilirlik icin arastirmacilari kullandigi birtakim kriterler
mevcuttur.

Arastirmanin ic gecerligini saglamak icin Maxwell (2005) tarafindan o&nerilen “katilimei
dogrulamas1”™ stratejisi kullanilmustir (Merriam ve Tisdell, 2016). Buna gére, gérisme vapilan
katilimeilardan bazilar ile yeniden bir araya gelinmis (K-2, K-3, K-7, K-8 ve K-11) ve arastirma
bulgulan ile ilgili geri bildirimde bulunmalari istenmis, alinan geri bildirimler sonucunda
eksiklikler ve yanlis anlasilmalar giderilerek arastirmanin i¢ gecerligi saglannustir.

Giivenirligi saglamak amaciyla ise Denzin (1978) tarafindan 6nerilen iicgenleme yontemlerinden
“arastirmact ticgenlemesi” vontemi tercih. Bu yoéntem dogrultusunda, arastirmactlarin tamami
veri analizine dahil olmus, verileri birbirinden bafimsiz olarak desifre ve analiz etmis,
yorumlamis ve olusturulan matris tablolarindaki bulgular karsilastirilarak aragtirmanin
gitvenirligi saglanmistir. Buna ek olarak giivenirligi arttirmak icin katilimeilarin cevaplarindan
secilen dogrudan alintilar da bulgular icinde siklikla kullanilmstir.

4. Bulgular ve Tartisma

Arastirmada, yapilan ¢éziimlemeler sonucunda, “Milli-kiiltiirel deZerler tanimi”, “Milli-kiiltiirel
degerlerin reklamlarda kullanilmasinin etkisi” “Reklamlarinda milli-kiiltiirel degerleri kullanan
markalar ile ilgili goriis”, “Reklamlarda milli-kiltiirel degerler acisindan kullanilmaz oldugu
diistiniilen unsurlar” ve “Olguyu deneyimleme” basliklar altinda bes ana kategori belirlenmis
ve bu kategoriler altinda bireylerin reklamlarda milli ve kiiltiirel degerlerin kullanilmasia kars

bakis agilari incelenmistir.
4.1. Katilimcilarm Milli ve Kiiltiirel Deger Taniumlar

Genel alg1 ve bakis acisim ortaya koymak amaciyla, katilimeilarin ilk olarak milli ve kiiltiirel
degerleri nasil tanimladiklarim anlatmalar istenmistir. Katilimeilarin Milli degerler konusunda
genel olarak “bayrak ve vatan” unsurlari fizerinde durduklar: ve bu konuda bir fikir birligi oldugu
gorillmiistiir. Bu kategoriye ait tema, “bayrak/vatan sevgisi” olarak tamimlannustir. Katilimeilar

bu konudaki hassasiyetlerini, “bayragimiz”, “milli degerimiz” seklindeki vurgularla 6n plana
cikarmaktadirlar. Bu tema icin bazi katilimei goriislerine bakildiginda;
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K-4; “Oncelikle vatan ve bayrak tabi ki. Bizim igin vatan topragt ve bayrak her zaman kutsal bir
varlik olarak her seyin iizerinde tutulur”.

K-11; “Bayraktir. Bayragimiz hepimiz i¢in biiviik bir kutsivet tasir ve ¢ogu zaman bizde derin
izler birakmr.”

Ulusal kimligi olusturan ve topragin paylasimi anlamuna gelen “vatan™ unsuru, insanlardaki
birliktelik ve dayanisma duygusunu arttirir. Topragin insan icin anlimi bityiiktiir. Evdir, tarladir,
astir, geemis ve gelecek icin vardir. Yurt, vatan diistincesi kutsaldir. Tarihe taniklik etmistir
ugruna kan dokiilmiistiir. Bu nedenle Tiirkiye’de de vatanin ugruna can verilecek kadar 6nemli
bir anlamu vardir (Kalan, 2009).

Katllimeilarin kiltiirel degerler konusundaki tanimlamalarina bakildiginda ise, “6rf, adet ve
geleneklere daha cok vurgu yapildigi, buna ek olarak, din ve farih unsurlarinin da sikca
tanimlamada yer aldig1 goritlmustiir. Bu kategoriye ait tema ise, “6rf, adet ve gelenekler” olarak
tanimlanmustir.

Milletleri diger milletlerden ayiran 6zelliklerin en 6nemlisi gelenektir. Bir toplumun devamliligi
icin geleneklerinin yeni nesillerde yasatilmas: énemlidir. Tuirkleri bir arada tutan ve Tiirklerin
milli benlik kazanmalarini saglayarak milli ve kiiltiirel degerlerin olusmasini saglayan ana unsur
ise geleneklerdir (Ozen. 2014). Katilimcilarin, Tiirk toplumunun tipki milli degerlerde oldugu
gibi, kiiltiirel degerlerine de son derece bagh olduklar:, koklii tarihimizden gelen gelenek ve
goreneklere bu baglilik sonucunda giiniimiize kadar ulastidi, hala aktif olarak vasatildidi bu
degerlerin son derce &nemli oldugu ve herkesin bunlara saygi duymas: gerektidi konusunda
hemfikir oldugu gériilmiistiir.

Bu temaya iliskin K-1’ in gorist, “Kiiltiirel degerlerimiz toplumumuza kimligini kazandiran,
diger toplumlardan bizleri aviran, farkli knlan degerlerdir. Yurtdisinda Tiirklerle alakali vapilmis
ve az da olsa bizi tamyvan insanlara sordugunuzda Tiirk insam i¢in biiviik bir ¢ogunlugu
sicakkanl misafirperver insanlar diveceklerdiv. Ciinkii dinimiz, toplum diizenimiz hosgorii,
anlavis ve giizel ahlak tizerine kuruludur. Kimligimizi kavbetmemek adina milli ve kiiltiirel
degerlerimize sahip cikmalt ve bu degerleri bir sonrali nesillere aktarmaliyiz” seklindedir.

Ozellikle Milli degerlere iliskin vapilan konusmalarda katilicilarin  duygulandiklar,
gururlandiklar ve hassasiyet gosterdikleri, zaman zaman sinirlendikleri arastirmacilar tarafindan
gozlemlenmistir. Bu gozlem de katilimcilarin bu konudaki hassasiyetlerini agik olarak
gostermektedir.

4.2. Milli ve Kiiltiirel Degerlerin Reklamlarda Kullanilmasinin Etkisi

Markalarin reklamlarinda milli degerleri kullanmalarinin tiiketiciler tizerinde ne gibi etkileri
oldugunun degerlendirilmesine dair yapilan incelemeye gére, katilimeilarin bityiik cogunlugunun
bu konuda olumlu bir etkinin s6z konusu oldugunu vurguladiklar géritlmiistiir. Katilimeilar milli
degerleri reklamlarda gérmenin marka ile aralarinda bir bag kurdugunu, milli degerlere baglilik
nedeniyle ister istemez olumlu bir tutum icine girdiklerini, bu durumun karar almayi hizlandirici
bir etkisi oldugunu belirtmislerdir. Ornegin;

K-11; “Kesinlikle olumlu bir etkisi oldugunu diisiiniivorum ¢iinkii iilkemizde yagsavan her
vatandasm iginde bir milli duyvgusunun oldugunu ve bunun insanlarimizin psikolojisinde direkt
olarak yer aldigin ve én plana ¢iktigi kanatindeyim. Cok duygulanivorum bunlart izledigim
zaman, hatta bazen aglatiyor bile...Bunu yapan her firmava, markava savgir duyuyorum ve
kendimi yakin hissedivorum”.

K-6; “Olumlu yvonde bir etkisi oldugunu diisiiniivorum. Milli degerlerin insamin igerisinde karar
almasint dogrudan etkileven bir hizli karar alict oldugunu diisiiniivorum”.

K-2; Bu tars veklamlarin tiiketici yéniinde olumlu bir etkisi oldugunu diisiiniivorum. Milli
degerlerine bagl insanlarm fazla oldugu bir iilkede reklamlarda bayragimizin kullanilmasi ya
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da istiklal marsimza yer verilmesi elbette ki reklamlart daha ilgi ¢ekici hale getirecektir. Bu tarz
reklamlara daha ¢ok ver verilmesi taraftarivim”.

K-10; “Bu tip degerlere énem veren insanlar igin satin almada belirleyici bir kriter oldugunu
diisiintivorum. Ornegin ben, bu konudaki hassasivetimden dolayt bu konulara hi¢ deginmeyen
markalara nazaran bunu vurgulayan mavkalar: daha fazla satim almava ézen gésterivorum. Hem
saver duvimak adma hem de desteklemek adma ™.

K-3; “Elbette milli reklamlar her zaman gurur verir. Tiiketicin tiriine ve markava olan ilgisini
artirtr, markava milli degerin kattig1 kivimet sebebivle daha hassas yaklasir. O marka onun i¢in
avri bir kivinet igerir deger verir. Bir reklamda milli degerleri ne zaman gorsem gézlerim yasarir
ve duygulaniim. Ozellikle Atatiivk i, milli miicadelemizin zovluklarin gérmek beni cok derinden
etkilivor ve bunu yapan bir markaya nasil savgr duymazsin ki”.

Bu gdriislere ek olarak, 6zellikle bir katitlmcinin bu konudaki karsit goriisine de deginmek
gerekir. K-7, milli degerleri kullanman kendisi ve cevresi {izerinde olumlu etki yaratmasinin
mitmkiin olmayacagimi, aksine bu durumu son derece samimiyetsiz buldugunu, bazi markalarm
prestijlerini ve giivenirliklerini artirmak konusunda milli degerlerimizi son derece umursamazca
kullandiklarini, bu durumun da o markalart protesto etmesine ve satin almamasina neden
oldugunu belirtmistir.

Bu kategorinin temast, “marka ile bag kurma” olarak belirlenmistir. Genel bir degerlendirme
vapilacak olursa, milli deZerleri kullanan reklamlarin tiiketicileri duygusal anlamda cok
etkiledigi, bu degerli gérmekten gurur duyduklar: ve bu tiir markalara kars: olumlu olmamalarinin
vyaninda, reklamda goérdiikleri tiriinleri (markalar) satin almay: tercih ettikleri sonucuna da
varilmstir.

Bu kategoriye ait diger bir soruda, katilimcilardan reklamlarda kiiltiirel degerlerin kullanilmasinin
etkileri konusunda degerlendirmede bulunmalar1 istenmistir. Katiluncilarin tamaminin bu
konunun etkileri tizerine fikir birligi icinde olduklarini séylemek miimkiindtir. Reklamlarda
Kkiiltiirel degerleri gérmenin birlik beraberlik hissi yarattigini vurgulayan katilimeilar, bu degerleri
izlerken hem mutlu olduklarini hem de bu reklamlarin &gretici ve hatirlatict yanlarimin
bulundugunu da belirtmektedirler. Kusaktan kusaga aktarilan ve &grenilen bir unsur olmasi
sebebiyle, bu degerlerin her kusak tarafindan Ggrenilmesinde reklamlarin katkisi oldugu ve bu
katkinin  aileler tizerinde de olumlu etki vyaratifi katilimeilar tarafindan ozellikle
vurgulanmaktadir. Bu olumlu etkiler hem markaya karsi yakin hissetme hem de markayi tercih
etme seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Bu kategorinin temasi, “birlik beraberlik hissi yaratma” olarak
belirlenmistir.

K-6; “Kesinlikle olumlu etkisi oldugunu diisiiniivorum ¢iinkii bizler kiigiikliigiimiizden bu yana bu
degerler icerisinde vetistivilen ve devamli eski giinlerimizi dzleven insanlariz. Kiiltiirel
degerlerimiz bu anlamda veklamlarin daha dikkat cekici olmasim saglamaktadi. Bu tars
reklamlart ne zaman gorsem hemen ¢ocuguma izletip o degeri anlativorum ki grensin...
Markettevken o markava ait iirviinii goriince hemen almak istivor”.

K-8; “_.Kesinlikle olumlu bir etkisi oldugunu diigiiniivorum. Insami insan yapan degerleridir.
Insan yiginlarim roplum yapan seylerin ise kiiltiivel degerler oldugunu diisiiniivorum.”

K-11; “Avrupa’da Coca Cola reklamlart birevsel havat ve édzgiirliik iizerine kurulu iken,
Tiirkive'de bu reklamlarin birlik ve beraberligi vurgulamasi bence ¢ok basarili. Ote yandan
Pepsi bu noktada diinyaca iinlii savkici ve sporculart veklam yiizii olarak kullaniyor ancak aym
erkivi yaranmivor. Messi Pepsi icivor dive Pepsi icivorum diven gdrmedim ancak ramazan
denince aklimza Coca Cola’li sofralar gelivor. Iste bu noktada tam olarak kimligimizi kazanmis
bir marka ve bir basar: hikavesi divebilivim”.

K-2; “Kesinlikle daha fazla tiiketici iizerinde olumlu etkisi oldugunu diisiiniiyorum. Ozellikle
Ramazan ayinda veya bayramlarda ortaya ¢ikan reklamlar genellilkle mutlu aile tablosu mesaji
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vermekte olup hem birlik ve beraberligimizin onemi asilanmakta hem de reklami yapilan iiriiniin
buna katkismi igermektedir. Dolayvisivla tiiketiciler olaralk bizim o iiriinleri kiiltiiriimiiziin bir
pargast olarak diigiinmemiz veva sahiplenmemiz kagcimilmazdir”.

4.3. Reklamlarimda Milli ve Kiiltiirel Degerleri Kullanan Markalar ile lgili Goriis

Katilimeilardan, reklamlarinda milli degerleri kullanan markalara iliskin bir degerlendirmede
bulunmalar istenmis, bu reklamlarin tizerlerinde nasil bir etki biraktigina dair goriisleri sorulmus
ve fi¢ farkli gortis disinda, reklamlarinda milli degerleri kullanmanin bir markayi tercih etme
sebebi olabilecegi, bu durumun markay: bireylerin géziinde sempatik ve cazip kildig1, ancak asla
suiistimal edilmemesi gerektigi vurgulannustir.

K-9: “Bu tiir milli degerlerin markalar tarafindan kullanilmast markava olan ilgimi ve savgimi
artirtyor. Satis artrmak icin yaptiklarin bilsem bile denizasir iilkelerden gelmis bu markalarin
bizlere, degerlerimize savgr duyup bizimle paviastiklarin gérmek beni mutlu edivor ve agik¢asi
o markayi tercih etmeme ve satin almama etkisi oluyvor”.

K-1; “Oczellikle bazi markalarin milli degerlerimize olan saveilari, duyvarliliklarim tiiketicive
iletmis olmalari. Bence muazzam bir durum. Burada iiriiniinii aldigumz marka ile aslinda
aranmzda ¢ol gli¢lii bir bag kurmug oluyoruz".

Bu kategorinin temasi, “markay: tercih etme sebebi” olarak belirlenmistir. Genel olarak
katilimeilarin bu tarz reklamlara karsi olumlu bir gériis icinde olduklarini séylemek miimkiindiir.
Milli degerler konusu cogu zaman toplumumuzun kirmizi ¢izgisi olarak kabul edildiginden, bu
konudaki hassasiyete 6zen gosteren markalara karsi da olumlu bir tutum sergilenmesi kacinilmaz
olmaktadir. Cok fazla olmamakla birlikte, katilimeilar arasinda bu konuda karsit goriislerin
oldugu da gézlemlenmistir. Karsit goriis bildiren katilimeilarin milli degerler konusunda cok kati
bir anlayisa sahip olduklari gériilmiis, milli degerleri kullanarak markalarin kar elde etmesinin
kesinlikle kabul edilemez oldugu ve milli duygularin bu yolla sémiiriilemeyecegi belirtilmistir.
Buna gore;

K-7; “Milli degerlerimizin markalar tarafindan kar ve prim araci olarvak kullamlmasint asla
kabul etmivorum ve ne yvazik ki bunu vapan ¢ok marka var. Bu beni ¢ok kizdirivor. Gegmisten
giiniimiize bu degerler kolay olusmadi. Bu sekilde sémiiriilemezler. Bu markalara karst hem ben
olumsuz tutum icindevim hem de etrafimdakileri de bu konuda uyarivorum sik sik alamamalar
konusunda”.

K-5; “Belli bir kesime hitap etmek icin kullamldigini diisiiniivorum ve son zamanlarda bu
degerlerin ézellikle belli markalar targfindan bu kadar aktif kullamlnasmun yersiz oldugunu
diisiiniivorum. Bu durum beni rahatsiz edivor agikcasi. Sebebi ise samimi bulmuyor olmam.
Sadece insanlarin duvgularina niifuz etmek icin bir arag olarak kullanildigim diigtinilyorum”.

Kiiltiirel degerleri kullanan markalar ile ilgili katilimer degerlendirmeleri ise bu kategorinin ikinci
kismint olusturmaktadir. Buna gore; katilimcilarin kiiltiirel degerleri reklamlarinda kullanan
markalara karsi, milli degerleri kullanan markalara oranla daha olumlu bir tutum i¢inde olduklari
goriilmektedir. Katilictlar olumlu tutum i¢inde olduklarini belirtmekle birlikte, bu markalara saygi
duyduklarini, markalarin bu tarz degerleri hatirlamalarinin  kendilerinde olumlu hisler
uyandirdigini ama en c¢ok da yerel markalanin bunu yapmasmdan hoslandiklaring
vurgulanuslardir. Buna ek olarak, bu konudaki ana ortak goriistin “satin alma oranim arttirma”™
oldugu sonucuna varilnustir. Kiiltiirel degerleri reklamlarinda vurgulayan markalarin tiriinlerini
hem daha istekli satin aldiklar1 hem de satin alma miktarlarinin normalden fazla oldugu gériisii
on plana ¢cikmaktadir.

Kiiltiir, titketici davranisinin ana belirleyicisi olmakla birlikte, kiltiirel degerler bu etki tizerinde
oncil rol oynamaktadir. Ornegin, kiiltiiriin tutum ve satin alma istekliligi veya kasitli davranis
tizerindeki etkileri cesitli ¢alismalarda acikca ortaya konmustur (Koubaa vd.,2011). Dolayisiyla
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kiiltiiriin tiiketici satin alma davranisi ve markaya karsi tutumu tizerindeki etkileri markalar
tarafindan g6z ardi edilmemesi gereken dnemli unsurlardir.

4.4. Reklamlarda Milli ve Kiiltiirel Degerler Acisindan Kullanilamaz Oldugu Diisiiniilen
Unsurlar

Katilimeilardan, bir reklamda kullanilmaz oldugunu diistindiikleri unsurlarin neler oldugunu
degerlendirmeleri istendiginde neredeyse katilimcilarin tamaminin “dini unsurlar, din sémiirist,
dini icerik” gibi unsurlarmn kesinlikle kullanilmamasi gerektigine dair vurgu yaptiklar
goritlmektedir.

K-11; “Reklamlara konu olan iiviinlerin insanlarin dini duyvgularim sémiiverek ashinda ihtivact
olmayan iiriinleri bile din sosuvla sanki dini zorunlulukmus gibi satmava ¢alismal etik degildir.
Hele ki farkh dinlervin bir arada vasadigt iilkelerde sadece belirli bir dine mensup insanlara hitap
ettigi reklamlar diger inanclar: yok savinak anlamina gelecektiv. Bu da sivketin basarisiz ve
kutuplastiric: bir veklam kampanyasi yiiriittiigiinii gercegini ovtava ¢ikaracaktir”.

Her dinin, 6zellikle de yiiksek dinlerin, dinin 6zii ile ilgili hususlar disinda, hayatin hemen hemen
biitiin meseleleri hakkinda hiikiimlerle, tim ehemmiyetli diinyevi hadiselere kars: takinilan
tavirlarin toplamundan ibaret olan, oldukea zengin bir fikri muhtevasi vardir. Bu anlamda her din,
belli bir ‘ruh’ ya da ‘zihniyet’i de beraberinde getirmektedir. Ayni toplumda, farkli sosyal siniflar
ve gruplar ile, farkli yapi ve anlayislara sahip olan sirf dini gruplar da (mezhep, tarikat ve cemaar)
kaynagini dinden almaktadirlar (Keskin, 2004). Bu baglamda, sosyal smifi, gelir diizeyi, egitim
diizeyi ne olursa olsun din konusu toplumlarin en hassas oldugu kiiltiirel dederlerin basinda
gelmektedir. Toplumumuzun din konusundaki hassasiyeti géz oniine alindiginda bu sonucun
cikmast sasirtict olmamakla birlikte, bu kategorinin temasi “dini unsurlar” olarak belirlenmistir.

K-7; “Dini unsurlarin reklammun yapimasini dogru bulmuyorum. Ciinkii din ticari, sivasi, menfi
¢tkarlarn dtesinde bir olgudur.Bu kigisel bir sevdir ve herkesin kendi icinde kalmasi gerek bence.
Benim duygularum sémiirmeye kimsenin hakki yok dive diistiniivorum”.

Bu temaya ek olarak katilimecilarin, irk ve cinsiyet ayrimu ile kitlelerin rahatsizlik duymasina
neden olabilecek rencide edici unsurlarin da reklamlarda asla kullanilmamasi gerektigi goriistinde
birlestiklerini séylemek miimkiindiir.

K-1; “Reklamlarda insanlari kutuplastirici olan her seyin bana gére kullanilmast uvgun degildir.
Din duyvgusu da bunlardan biridir. Bence reklamlarda din ile ilgili seviere ver verilmemelidir .

K-2; “Din vurgusu sadece belli bir inanca vénelik olur. Reklam her zaman genel kapsayic
olmahdw, kimsenin rahatsizhik duymayacagi bir ézellik barindirmalichr. Ama din hassasivettir
dive diigiiniivorum”.

4.5. Olguyu Deneyimleme

Analizde ortayva cikan son kategori, katilimcilarin reklamlarda milli-kiiltiirel deZerlerin
kullamlmasina iliskin deneyimlerini, yani arastirmaya konu olan olguyu deneyimledikleri
durumlar: paylasmalarinin istendigi “olguyu deneyimleme” kategorisidir. Katilimcilardan milli
ve kiiltiirel degerlere ait deneyimlerini ayri ayr1 anlatmalari istenmistir. Milli degerler konusunda
katilimeilar arasinda 6zellikle iki markanin reklamlarinin 6n plana ciktigi gorilmektedir. Bu
markalardan biri Tiirkiye’nin en eski bankalarindan biri olan IS Bankasi ve digeri de
telekomiinikasyon sektortiniin  dnciilerinden Turkcell firmasidir. Katihimeilarin  olguyu
deneyimlerken hissettiklerini, bu reklamlarin kendilerinde ne gibi izler biraktigi detayli olarak
anlatmalari istenmistir. Buna gore;

K-2; “Acikca séylemem gerekirse bu rellam ilk izledigimde gézyasum tutmakta zorlanmigtim.
Reklam, Is Bankasi® nin ilk binasumin ingaatimn veklamivdi. Iki tane ingaat is¢isi ¢alistiklar
insaatta kendi arasinda konusuvorlardi ve son ciimlelerinin de “bu zamanda kimin aklina gelmis
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ki bu? Yahu benimki de soru, kimin olacakti ki? " devip Atatiivk’ iin resminin ¢ikimasi... Beni ¢ok
duygulandirnusti bu vellam. Sanki unuttugumuz bazi sevleri hatirlatmak ister gibivdi”.

K-7; “Turkcell’in ‘Tatil degil bayram’ etiketivle vavinlamis oldugu reklamda Kurtulus
savasindan gercek goriintiilere yer vermesini drnek vermek istivorum. Cumhurivetin degerini
anlamak ve yasamak adina cok etkilevici bir reklamdi. Bugiin varolusumuzu onlara bor¢lu
oldugumuz kavramlarin tam da reklamin basinda gézlerinin icine bakabilivorsunuz ya da
cepheyve mithimmat tasidiklarin inamlmaz hissettivdi bana, gézlerimin doldugunu hativliyorum”.

K-11; “Is bankasi ve Atatiirk temali reklam. Hala her izledigimde duygularim tavan yapar. Benim
icin reklamdan fazlasidir o saniveler...Bu gibi rellamlarin markalarmn iiriinlerini éne ¢cikarmayvip
sadece milli degerleri 6n planda tutmas: da onlart daha anlamli kilivor”.

Katilimeilarin kiiltiirel degerlere ait olguyu deneyimleme konusunda ise Coca Cola’nin ve Tiirk
Hava Yollar’nin 6n plana ciktifi, bu markalarin yaninda Cola Turka ve Lays markalarinin
reklamlarindan da etkilendikleri gorillmektedir. Ozellikle Coca Cola’nin Ramazan ayinda yaptigi
reklamlarda Tiirk gelenek ve goreneklerini cok giizel yansittig, aile birligi tizerine vurgu yaptigi
ve bunun kendilerinde duygusal bir etki biraktigini belirttikleri gériilmiistiir. Diger taraftan THY
herkes i¢cin gurur kaynagi olmakla birlikte 6zellikle bir reklamina daha fazla vurgu vapilnustir.

K-3; “Tiirk Hava Yollari’'nin Igdir da yasavan kdy ¢ocuklarimn ugagi kendi kdvlerine indirtmek
icin gosterdigi olaganiistii cabayi anlatan vellam filmidir beni en ¢ok etkileyen. Cocuklarm
samimiveti, siveleri, givsilerivle tam olarak kiltiivel unsurlarmnuzi barindiran ve ayni zamanda
cok duygusal olan bir reklamdi. Daha ivisi yapilmad dive diisiiniivorum”.

K-6; “Aklinda Lavs’in tombik, esarpli teyze ile yaptigi reklam gelivor. Bizden biri hissi
uvandirnusti. Tam da cipsin ¢ok zararli oldugu seklinde séylentiler her yerde dolasirken
teyzemizin kendi topladigi patateslerle bize ézgii givimi ile ‘vivin gari’ demesi her cips alisimda
hala aklima gelir. Vurgu bence ¢ok ince detaylarin arkasina saklanmig ve basarili bir sekilde
tiiketicive ulastirilmigstt”

K-5; “Bu konuda kesinlikle Cola Turka reklammi érnek verebilivim... Tamanmivla toplumsal
degerlerden vola ¢ikilig Dir reklam kampanyasivla bambaska bir kiiltiivii etkileme mesaj
verilmistiv. Hatta daha ileri gidip Amerikalilarin hepten Tiirkler gibi yasamasun, diisiinmesini,
vemelk yemesini vs. hedeflemis ve bence cok basarili olmugtur. Kiiltiirel degerlerimizi sadece bir
tiriinle hem de bize ¢ok zit bir topluma empoze etmek, onlari bizim gibi yasatmak ve bundan mutlu
olmalarin saglamak ¢ok etkileviei bir fikirdi bence. Hem ¢ok eglenmis hem de gururlanmistim
bu reldam ilk izledigimde. Uzerinden uzun yillar gecmis olmasimna hatta Cola Turka’min pivasada
tutunamamig olmasina ragmen reklami hala diin gibi hatilarom...”.

SONUC ve DEGERLENDIRME

Milli ve kiiltiirel degerlerin, bircok toplum icin hassas konular olmasi nedeniyle, bu toplumlarin
bircok davranisi, deger yargilari, aliskanliklar: ve tutumlart milli ve kiiltiirel degerler tarafindan
sekillenmektedir. Din, dil, inanclar, gelenek-gorenekler, bayrak, vatan, ordu ve tarih gibi ¢esitli
unsurlar, bireyler tarafindan kimi zaman toplumsal norm olarak kabul edilmektedir ve her unsur
da fakli kiiltlirlerde ayri bir éneme sahiptir.

Milli degerlerin ve kiiltiiriin, toplumlar tarafindan bu denli 6nem arz etmesi, gliniimiizde bircok
markayr bu konular tizerine arastirmalar ve analizler yapmaya tesvik etmektedir. Tiiketiciyi
etkilemek, markaya karsi olumlu tutum ve sempati yaratmak, sadik miisteriler kazanmak ve
marka degerini arttirmak isteyen bircok yerel ve kiiresel marka 6zellikle televizyonlar kanaliyla,
milli ve kiiltiirel degerlerin islendigi reklam kampanyalarina imza atmaktadirlar. Bunun yaninda,
kiiresel boyutta bu kavramlarin gérmezden gelindigi bircok 6rnek de gérilmektedir. Ancak,
miisterisini anlamayan ve miisterilerinin asirlar boyunca koruyup gozettikleri degerleri dikkate
almayan bu kiiresel markalar, dahil olduklar1 vakalarla ciddi basarisizliklara ugranus, marka
imajlar1 zarar gérmiis ve miisterilerinden cesitli tepkiler almislardir. Bu vakalar giintimiizde, milli
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ve kiiresel birgok isletmeye érnek teskil etmektedir. Ozellikle kiiresel pazarlarda rekabet eden
markalar, hedef pazar sectikleri toplumlarin davramislarini yonlendiren cesitli degerleri iyi
anlamali ve viriittiikleri reklam kampanyalarinda bu unsurlar konusunda dikkatli davranmalidir.

Televizyon reklamlarinda milli ve kiiltiirel degerlerin kullanimi ve iletilen mesajlarin tiiketiciler
acisindan incelendidi bu calismada, betimsel analiz yoluyla; “Milli-kiiltlirel degerler taninu”,
“Milli-kiiltiirel degerlerin reklamlarda kullanilmasinin etkisi” “Reklamlarinda milli-kiiltiirel
degerleri kullanan markalar ile ilgili goriis”, “Reklamlarda milli-kiiltiirel deZerler acisindan
kullanmlmaz oldugu disiintilen unsurlar” ve “Olguyu deneyimleme” basliklar: altinda bes ana
kategori belirlenmis ve bu kategoriler altinda bireylerin reklamlarda milli ve kiiltirel degerlerin
kullanilmasina karsi bakis acilar incelenmistir.

Arastirmadan elde edilen bulgular neticesinde, katilimcilarin milli-kiiltirel  degerler
tamumlamalarinda, milli degerler olarak “bayrak ve vatan” unsurlarn tizerinde durduklart ve bu
konudaki hassasiyetlerini, “bayragimz”, “milli deerimiz” seklindeki vurgularla gésterdikleri
anlasilmaktadir. Kiiltiirel degerler konusundaki tanimlamalarda ise, “6rf, adet ve geleneklere daha
cok vurgu yapildigi, buna ek olarak, din ve tarih unsurlarinin da sikca tamimlamada yer aldigi
goritlmiistiir. Katilimeilar icin bu degerlerin son derce 6nemli oldugu ve herkesin bunlara saygi
duymas: gerektigi konusunda hemfikir olduklar da gériilmiistiir.

Marka ile ilgili degerlendirmeler incelendiginde, katilimecilarin milli degerleri kullanan
reklamlarin titketicileri duygusal anlamda cok etkiledigi, kendileri icin 6nemli olan bu degerleri
reklamlarda gérmekten gurur duyduklar: ve bu fiir markalara karsi olumlu olmalarmin yaninda,
reklamda gordiikleri markalarin iirtinlerini satin almayi tercih ettikleri sonucuna da varilnustir.
Diger yandan, reklamlarda kultiirel degerleri gormenin birlik beraberlik hissi yarattigini
vurgulayan katilimeilar, bu degerleri izlerken hem mutlu olduklarimi hem de bu reklamlarin
dgretici ve hatirlatict yanlarimin bulundugunu da belirtmektedirler. Kusaktan kusaga aktarilan ve
Ogrenilen bir unsur olmasi sebebiyle, bu degerlerin her kusak tarafindan o6grenilmesinde
reklamlarin katkisi oldugu ve bu katkinin aileler tizerinde de olumlu etki varattigi katilimeilar
tarafindan 6zellikle vurgulanmaktadir. Bu olumlu etkiler hem markaya karsi yakin hissetme hem
de markay1 tercih etme seklinde ortaya ¢ikmaktadir.

Genel olarak katilimcilarin bu tarz reklamlara karst olumlu bir gériis icinde olduklarim séylemek
miimkindtr. Milli degerler konusu ¢ogu zaman toplumumuzun kirmizi cizgisi olarak kabul
edildiginden, bu konudaki hassasiyete 6zen gdsteren markalara karsi da olumlu bir tutum
sergilenmesi kacimlmaz olmaktadir. Cok fazla olmamakla birlikte, katilimeilar arasinda bu
konuda karsit goriislerin oldugu da gézlemlenmistir. Karsit goriis bildiren katilimeilarm milli
degerler konusunda cok kat1 bir anlayisa sahip olduklari gériilmiis. milli degerleri kullanarak
markalarin kar elde etmesinin kesinlikle kabul edilemez oldugu ve milli duygularin bu yolla
somirilemeyecegi belirtilmistir.

Arastirmadan elde edilen bir difer sonuc ise, katilimcilarin kiiltiirel degerleri reklamlarinda
kullanan markalara karsi, milli degerleri kullanan markalara oranla daha olumlu bir futum icinde
olduklandir. Bunun yaninda katilimcilar, bu markalara sayg: duyduklarini, markalarin bu tarz
degerleri hatirlamalarinin kendilerinde olumlu hisler uyandirdifini ama en cok da yerel
markalarin bunu yapmasindan hoslandiklarmi vurgulamislardir. Buna ek olarak, bu konudaki ana
ortak goriislin “satin alma oranim arttirma” oldugu sonucuna varilmstir. Kiiltiirel degerleri
reklamlarinda vurgulayan markalarin tiriinlerini hem daha istekli satin aldiklar1 hem de satin alma
miktarlarinin normalden fazla oldugu gériisii 6n plana cikmaktadir.

Katilimcilardan, bir reklamda kullanilmaz oldugunu distindiikleri unsurlarin neler oldugunu
degerlendirmeleri istendiginde neredeyse katilimcilarin tamaminin “dini unsurlar, din sémiiriisii,
dini icerik” gibi unsurlarin kesinlikle kullanilmamas: gerektifine dair vurgu yaptiklar
goriilmektedir. Reklamlarinda milli de@erleri én plana cikaran ve tiiketicilerin en ¢ok etkilendigi
iki marka, IS Bankasi ve Turkcell olmustur. Katilmeilarin kiiltiirel degerlere ait olguyu
deneyimleme konusunda ise Coca Cola’nmin ve Tiirk Hava Yollar’nin 6n plana ciktigi, bu
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markalarin yaninda Cola Turka ve Lays markalarmun reklamlarindan da etkilendikleri
goriilmektedir. Ozellikle Coca Cola’nin Ramazan ayinda vaptidi reklamlarda Tiirk gelenek ve
goreneklerini cok giizel yansittigi, aile birligi tizerine vurgu yaptigi ve bunun kendilerinde
duygusal bir etki biraktigini belirttikleri gérilmiistiir.

Derinlemesine miilakat teknigi tercih edilmesi nedeniyle smirli drneklemi iceren bu calisma, odak
grup analizleri ile desteklendigi ve 6rneklem sayisi arttirildig taktirde, milli ve kiiltiirel degerlerin
tiketiciler fizerindeki etkileri konusunda daha kapsaml: veriler elde edilebilecektir. Reklamlarin
tiiketicilerin tirtinlere veya markalara kars1 tutumlan iizerindeki etkisini anlamaya yénelik bircok
calisma vyapimis olmasma karsin, milli ve kiltiirel degerlerin kullanildigi reklamlarin
tilketicilerin marka tutumlart fizerindeki etkisinin birlikte incelendigi herhangi bir arastirma
olmamasi bu konudaki eksikligi géstermektedir. Bu ¢alisma ile de bu alandaki bosluk giderilmeye
calisilmustir.

Reklam hi¢c kuskusuz, satin almay: kolaylastiran, tesvik eden ve destekleyen, verimli bir
pazarlama aracidir. Reklam, firfintin varlifi ve satin alma sartlari konusunda miisteriyi
bilgilendirirken, markay1 tiiketici zihninde konumlandirmak, etki yaratmak ve markali iiriinler
icin de kimlik olusturmaktadir (Elmasoglu, 2017). Ghale (2010)’e gére insanlar, reklam
mesajlarini ¢cogu insan tarafindan ortak kabul edilen ve paylasilan degerler veya inanclarla, yani
kiiltiirle iliskilendirerek anlamaktadirlar. Tiketiciyi yoénlendirme etkisine sahip olan ve
davranislarini etkileyen televizyon reklamlarinda kullanilan gesitli milli ve kiiltiirel mesajlarin
incelenmesinin ve olasi etkilerin ortaya konmasinin, hem isletmeler hem de tiiketici acisindan
faydali sonuclar yaratacagi diisiiniilmektedir. Milli ve kiiltiirel degerlerin tiiketicilerin satin alma
davranist ve markaya karsi tutumlar: tizerindeki etkileri markalar tarafindan g6z ard: edilmemesi
gereken 6nemli unsurlardir.
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Extended Abstract
Aim and Scope

Due to many different reasons, such as the cosmopolitan demographic structure, the hosting of
many different cultures, the effects of different ideologies on the social structure and the
sensitivity to patriotism and cultural values, many domestic and global brands frequently prefer
to use national and cultural values in their ads in our country. In similar studies, values used in
ads were examined with content analysis method, which mostly focused on advertising, but the
situation was not mentioned much in terms of consumer reactions. It is thought that an in-depth
examination of the perspectives of individuals against these values used in advertisements and
the possible reactions of consumers who are exposed to such messages may provide beneficial
results for brands and consumers. When the current literature is examined, it is seen that there is
no study in which national and cultural values are used together in advertisements and there is no
qualitative study using in-depth interview technique in this field. From this point of view, the
purpose of this research is to examine the participants attitudes towards various national and
cultural values in TV ads in Turkey and is consider their experiences and feelings about these
ads in detail. By doing so, researchers will try to contribute the gap in the literature in this field.

Methods

Qualitative research method was preferred in this study in order to reveal the attitudes and
reactions of individuals to the use of national and cultural elements in advertisements, and the
phenomenological research was preffered as the research design. The research was conducted
with eleven participants who experienced such advertisements at various times. Purposeful
sampling method was preferred in determining the participants and for data collection, semi-
structured in-depth interview technique was used. The in-depth interviews were conducted with
11 participants with a questionnaire consisting of 13 questions.
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Findings

In the analysis of the data, the descriptive analysis method was preferred. based on the research
questions and answers, five codes were created for each question group, and the main themes
were determined after the codes were supported with sub-themes. As a result of the analysis, the
five main codes determined as; "The definition of national-cultural values", "The effect of using
national-cultural values in advertisements" "Opinion about brands using national-cultural values
in their advertisements", "Elements that are considered unusable in terms of national-cultural
values in advertisements".

Conclusion

It is understood that the participants put emphasis on the elements of "flag and homeland" as
national values in their definition of national-cultural values, and they show their sensitivity in
this regard with the emphasis on "our flag" and "our national value". In the definitions of cultural
values, it is seen that “customs, traditions and traditions are emphasized more, in addition to this,
religion and historical elements are frequently included in the definition. It was also observed that
these values are extremely important for the participants and they agree that everyone should
respect them.

When the brand evaluations are examined, it is seen that the advertisements using national values
affect the consumers very emotionally and they are proud to see these values in the
advertisements. It was concluded that the participants were positive towards such brands and
preferred to buy the products of the brands they saw in the advertisement. On the other hand, the
participants emphasized that seeing cultural values in advertisements creates a feeling of unity
and togetherness, and also stated that they are happy while watching these values and that these
advertisements have instructive and reminder aspects. As it is an element that is passed on and
learned from generation to generation, it is especially emphasized by the participants that
advertisements contribute to the learning of these values by every generation and this contribution
has a positive effect on families. These positive effects emerge in the form of both feeling close
to the brand and preferring the brand.

In general, it is possible to say that the participants have a positive opinion against such
advertisements. Since the issue of national values is often accepted as the red line of our society,
it is inevitable to have a positive attitude towards brands that take care of the sensitivity in this
issue.

Although not much, it was observed that there were opposing views on this issue among the
participants. It was observed that the participants who expressed opposing views had a very strict
understanding of national values, it was stated that it was absolutely unacceptable for brands to
make a profit by using national values and national sentiments could not be exploited in this way.

Another result obtained from the study is that the participants have a more positive attitude
towards brands that use cultural values in their advertisements than brands that use national
values. In addition, the participants emphasized that they respect these brands, that the brands
remember these kinds of values create positive feelings in them, but they mostly like the local
brands to do this. In addition, it is concluded that the main consensus on this issue is to increase
the purchasing rate.

Almost all of the participants emphasized that religious elements should not be used in
advertisements. IS Bankasi and Turkcell are the two brands that highlight national values in their
advertisements and are most influenced by consumers. It is observed that Coca-Cola and Turkish
Airlines come to the fore when the participants experience the phenomenon of cultural values,
and they are also impressed by theadvertisements of Cola Turka and Lays brands as well as these
brands.
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