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Bu arastirma, Tiirkiye'de yaymnlanan televizyon reklamlarindaki mesajlarda milli ve kiiltiirel degerlerin
kullanimina karsi genel tiiketici tutumunu ve tiiketicilerin bu reklamlardaki mesajlara karsi olasi tepkilerini
ortaya koymaktadir. Televizyon reklamlarinda milli ve kiiltiirel degerlerin kullanimi, farkli calismalarda
farkl boyutlar agisindan ele alinmaktadir. Aragtirmacilarin genellikle icerik analizi yontemini tercih
ettikleri bu alanda yazarlar, fenomenolojik desen ve derinlemesine miilakat teknigini kullanmg, 13 sorudan
olusan bir soru formu ile, 11 katilimci ile miilakatlar gergeklestirilmistir. Elde edilen bulgular, tiiketicilerin
reklamlarda kiiltiirel ve milli degerleri kullanan markalara karsi kendilerini daha yakin hissettiklerini
gostermis ve buna ek olarak, tiiketicilerin bu degerleri kullanmanin markalarin kiiltiirel ve milli degerlere
saygi gosterdigi diisiincesi lizerinde birlestikleri goriilmiistiir. Bu duygu ve diisiinceler, markalar icin
tiiketici ile iletisimi ¢ok daha kolay hale getirmekte ve markalar ile tiiketiciler arasinda pozitif bir bag
olusturmaktadir. Tiiketicilerin kendi milli ve kiiltiirel degerlerine saygr gosteren, bu degerleri yasatmak
icin onlara destek olan markalara yakinhik duyduklari, bu markalart savunduklar: ve ihtiyaglarin
karsilamak i¢in bu markalart tercih ettikleri goriilmektedir.

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

Abstract

This study reveals the consumers’ attitude towards the use of national and cultural values portrayed 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 biiyiik zorluklardan biri, farkli kiiltiirel gegmislere sahip insanlarla
iletisim kurma sorunudur. Etkili kiiresel pazarlama iletisiminin iddiali amaci, ulasilmasi kolay bir
hedef degildir. Samli (1995), ¢ogu durumda, tiiketicilerin tutumlarinin, farkindaliklarinin ve
davraniglariin biiyiik 6lciide kendi kiiltiirlerinin gercevesi tarafindan yonlendirildigini agiklar;
bu, yalnizca insanlara iletilmekle kalmaz, ayni zamanda bir toplumdaki insanlar arasindaki
iletisimi de olusturur ve degistirir. Kiiresel pazarlama stratejileri kiiltiirden bagimsiz tutulmamali,
tersine, bu tiir stratejiler kiiltiire uygun olmalidir. Clinkii kiiltiirlin tiiketici davranisi tizerindeki
etkileri ve kiiresel pazarlama iletisimi algis1 giiglii ve derindir (de Mooij, 1998, 2005). Kiiltiirel
degerlerdeki farkliliklar, algisal farkliliklara neden olabilir ve dolayisiyla farkl kiiltiirlerde farkl
reklam mesaji stratejilerinin kullanilmasini gerektirebilir.

Televizyon reklamlarinda milli ve kiiltiirel degerlerin kullanimi, farkli ¢aligmalarda farkli
boyutlar agisindan ele alinmaktadir. Ornegin arastirmacilarin bir kismi televizyon reklamlar1 ve
kiiltiir iliskisini, “Hofstede’nin Kiiltiirel Boyutlar1” agisindan ele alirken (Albers-Miller ve Gelb,
1996; Czarnecka vd.,2018; Aktugu, ve Cokaloglu, 2011; Celik, 2012; Cho vd., 1999), diger
arastirmacilar ise konuya farkli agilardan yaklasmus ve kiiltiiriin farkli bilesenlerini
incelemislerdir (Pollay, 1983; Pollay, 1986; Pollay ve Gallagher, 1990; Srikandath, 1991;
Ramaprasad ve Hasegawa, 1990). Diger yonden, televizyon reklamlari ve kiiltiirel degerler
konusunda, birgok arastirmaci tarafindan {ilke bazinda kiiltiirlerarasi karilagtirma arastirmalari
yapilmistir ve bu arastirlarin ¢ogunlukla Cin ve Amerika Birlesik Devlerleri {izerine yogunlastigi
gortilmektedir (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) {izerine
de arastirmalar bulunmaktadir. Ornegin, Cheng ve Schweitzer (1996), arastirmalarinda Cin ve
Amerikan televizyon reklamlarini yansittiklarn kiiltiirel degerler agisindan karsilastirmislardir.
1105 Cin ve Amerikan reklaminin igerik analizi, bu reklamlarda sekiz baskin kiiltiirel degerin 6ne
¢iktigini ortaya koymustur. Arastirma sonucunda, Cin reklamlarinda 'aile', 'teknoloji' ve 'gelenek’
degerleri yansitilirken, ABD reklamlarinda ise, ‘eglence’, 'bireycilik' ve 'ekonomi' degerlerinin
gosterilme egiliminde oldugu belirlenmigtir.

Literatiirde reklam ve milli degerler iizerine de farkli caligmalarin mevcut oldugu goriillmektedir
(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 i¢in reklam mesajlarimin vatanseverligi ifade etme seklini
analiz etmistir. Aragtirma, kampanyalarin kiiresel stratejiden ziyade yerel bir strateji kullanarak
titketicilere nasil bagarili bir gekilde hitap ettigini ortaya koymustur. Yazara gore bu tiir reklamlar,
ulusal vicdani, yerel degerleri canlandirmak, takdir etmek ve kiiresellesmis iletisim baglaminda
bir kiiltiirel alana ait olmak i¢in tasarlanmakta ve bu iki kavramin genellikle ayr1 olarak ele
alindig1 goriilmektedir.

Ulkemizde yapilan ¢alismalar incelendiginde, milli degerler konusunun daha ¢ok siyasal reklam
kampanyalar1 agisindan ele alindig1 ve bu arastirmalarda da genellikle reklam ¢oziimlemesi ve
gostergebilimsel ¢oziimleme tekniklerinin tercih edildigi goriilmektedir (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 yaymlanan Adalet ve Kalkinma Partisi’ne ait
“Evet ile Giiclii Tiirkiye” reklam filminin gdstergebilimsel analiz ydntemi ile ¢oziimleyen Ozkan
(2017), reklamda Tiirk toplumunun manevi duygularini harekete gegirecek mesajlara oncelikle
yer verildigini ve bu baglamda millet, birlik, beraberlik, kardeslik, dayanigma, iiretim ve gii¢ gibi
unsurlarin agirlikli olarak vurgulandigini ortaya koymaktadir.

Konu ile ilgili calismalar metodolojik agidan incelendiginde ise, arastirmacilarin 6zellikle kiiltiirel
degerler ve reklam aragtirmalarinda yontem olarak daha g¢ok igerik analizini tercih ettikleri
goriiliirken (Pollay, 1983;Pollay ve Gallagher, 1990; Tansey, vd., 1990; Cheng, 1997; Cho vd.,
1999; Cheng ve Schweitzer, 1996, Hong, vd., 1987; Orek, 2006;Khairullah ve Khairullah,
2013), nadir ¢aligmalarda ise nicel analiz yontemlerine rastlanmaktadir (Malik ve Shehzadi, 2017,
Albers-Miller ve Gelb, 1996 ve Lin ,2001). Bu alanda, nitel arastirma desenlerinden
fenomenolojik aragtirma ve veri toplama tekniklerinden derinlemesine miilakat tekniginin
kullanildig1 herhangi bir aragtirmaya rastlanmamustir. Buna ek olarak, ¢alismalarin daha ¢ok
reklam analizi seklinde ele alindigy, tiiketici tepkilerine yer verilmedigi de goriilmektedir.

Milli ve kiiltiirel degerlerin televizyon reklamlarinda kullanimini kiiltiirel boyutlar, kiiltiirlerarasi
karsilastirmalar, milli ya da kiiltiirel degeri ayr1 ayr1 inceleyen veya duruma sadece reklam analizi
agisindan yaklasan diger ¢alismalarin aksine, bu ¢aligmada, asil deginilmek istenen, kiiltiirel ve
milli degerlerin toplumlar ve bireyler i¢in ifade ettigi anlamdir. Bu degerlere tiiketicinin géziinden
bakilmasi, yani, bir biitiin olarak milli ve kiiltiirel degerlere kars1 tiiketici tutumlarinin ve olasi
etkilerinin ortaya konmasi1 hedeflenmektedir.

Bu aragtirma, bireylerin reklamlarda kullanilan milli ve kiiltiirel degerleri nasil
anlamlandirdiklarina odaklandigindan, veri toplama yontemi olarak derinlemesine miilakat
teknigi tercih edilmis ve ¢esitli zamanlarda bu tiir reklamlar1 deneyimleyen ikisi kadin, dokuzu
erkek 11 katilimcr ile miilakatlar gergeklestirilmistir.

Aragtirmada, yapilan ¢oziimlemeler sonucunda, “Milli-kiiltiirel degerler tanimi”, “Milli-kiiltiirel
degerlerin reklamlarda kullanilmasinin etkisi” “Reklamlarinda milli-kiiltiirel degerleri kullanan
markalar ile ilgili goriis”, “Reklamlarda milli-kiiltiirel degerler agisindan kullanilamaz oldugu
diisiiniilen unsurlar” ve “Olguyu deneyimleme” bagliklari altinda bes ana kategori belirlenmig
ve bu kategoriler altinda bireylerin reklamlarda milli ve kiiltiirel degerlerin kullanilmasina karst
bakis agilar1 incelenmistir.

1. Kavramsal Cerceve

1. 1. Milli ve Kiiltiirel Degerler

13

Deger kavrami Latince kokenlidir. “Kiymetli olmak™ veya “giiclii olmak™ anlamina gelen
“valere” kokiinden tiiretilmistir ve “genellikle benimsenen, 6zenilen, 6nemsenen, {istiin tutulan
sey” veya “insan i¢in 6nem tasiyan; insan i¢in gecerli olan” anlamlarina gelir. Bu durumda deger
bir seyin énemini belirleyen somut 8lcii, bir seyin degdigi karsilik olarak tanimlanabilir (Ozen,
2014). Sosyal bilimcilerin kullandigi deger kavrami, sistematik bir kavramdir ve genellikle
bireyin veya grubun i¢sel modelleri ile se¢im ve inang standartlar1 olarak kavramlastirilmistir.
Deger teorisyenleri genel olarak degeri, bireylerin tutum ve davranislarina rehberlik eden standart
eylemler olarak acgiklamaktadirlar (Sigr1 ve Ercan, 2009). Kisaca degerler, toplumu olusturan
bireylere, nelerin 6nemli oldugunu, nelerin tercih edilmesi gerektigini ve kisaca nasil yaganilmasi
gerektigini belirtir (Akbas, 2008). Her toplumun, kiiltiiriin kendine ait fakli degerleri oldugunu
bilinmektedir. Bu degerler, toplumlarin gegmiste yasadiklari tarihi olaylara, dogal afetlere, yasam
tarzlarina ve yasadiklar1 cografyalara gore farkli olarak sekillenebilmektedir.

Aslinda bir degerler oriintiisii olan kiiltiir, yasamimizi hem y6nlendiren hem de anlamli kilmaya
calisan tiim manevi edinimler, inan¢lar ve maddi zenginliklerdir. Belli bir toplumun kiiltiiriinii o
toplumun temsilcisi olan bireylere bakarak yordariz, saptariz; yani toplum kiiltiirii, bir
genellemedir. Insan yasaminda kiiltiirel degerlerin 6neminin ¢ok biiyiik oldugunu sdylemek
miimkiindiir (Akgiil ve Ece, 2015). Degerler, bir kiiltiirii diger kiiltiirlerden ayiran ve belli sinirlar
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igerisindeki kisilerin dagilmasini 6nleyen, bir bagka deyisle bir arada olmasini saglayan pekistirici
ve kaynastiric1 faktorlerdir. Kiiltiirel anlamda deger toplulugun nasil davrandigi, duydugu ve
diisiindiiglidiir. Bu acgidan degerler bir toplumu bagkalarindan ayiran ve ona kimlik kazandiran
orf, adet ve geleneklerdir (Onay, 2011).

Diinya genelinde kiiltiiriin 164 farkli tanimin oldugu bilinmektedir ve kiiltiir farkli alanlarda farkli
anlamlar igerebilir. Ornegin, sosyal miras ve gelenekler birligi olarak kiiltiir, sosyal bir siiregle
6grendigimiz maddi ve manevi 6gelerin birligidir. Egitim olarak kiiltlir, kusaklara aktarilan
davranis kaliplarmin biitliniidiir. Bireysel psikoloji olarak ise kiiltiir, bireysel psikolojinin
biiyiitiilerek bilimsel ekrana yansitilmis halidir. Diisiiniis olarak, belli bir diisiinceler sistemi ya
da iiriiniidiir. Simge olarak kiiltlir, maddi 6ge, davranis, diislince, duygularin simgelere dayal
orgiitlenmesidir (Durdu, 2009). Kiiltiirii, giic mesafesi, bireycilik/kollektivizm, disillik/erillik ve
belirsizlikten kaginma alt boyutlarina ayirarak inceleyen Hofstede (1980) ise kiiltiirii, “bir
toplumu diger toplumlardan ayiran insan diisiince sisteminin toplu bir programlamasi” olarak
tanimlamaktadir. Khan ve Law’a gore (2018) ise kiiltlir; yaptigimiz, sahip oldugumuz ve
diisiindiiglimiiz her seyin i¢indedir. Kiiltiir, bir gruba iiyelik yoluyla 6grenilir ve grup iiyelerinin
tutum ve davraniglarinmi etkileyen bir dizi deger, varsayim ve inangtan olusur. Aslinda kiiltiir,
toplumun veya bir sosyal grubun ayirt edici bir dizi manevi, maddi, entelektiiel ve duygusal
0zelligidir; o sanat ve edebiyat, yasam tarzlarini, yasam yollarini, deger sistemlerini, gelenekleri
ve inanglar1 kapsar.

Kiiltiirel degerler toplumsal dgeler olduklarindan, bireyler toplumsal yasamda énemli bulduklart
olgular1 kiiltiirel deger olarak korumakta ve bazi degerleri ama¢ ve norm olarak
benimsemektedirler (Ornek, 2006) ve kiiltiirel degerler, anlamalarini bizim bakis agilarimiz ve
anlayislarimizdan alan, deger siralamasini bizim yaptigimiz kavramlar ve kabullerdir (Koseoglu,
2013).Genel olarak kiiltiirii, kusaktan kusaga aktarilan fikirler, inanglar, gelenekler-gérenekler,
aligkanliklar ve degerler biitiinii olarak tanimlamak miimkiin olmakla birlikte, toplumlarda yazili
olmadan uygulanan kurallar oldugu sdylenebilir. Her kiiltiiriin kendine 6zgii kiiltiirel degerleri
oldugu bilinmektedir. Toplumda genel kabul gérmiis kiiltiirel degerlerin bireyler tarafindan
diizenli olarak uygulanmasi, bu degerlerin devamliligini ve kaliciligini saglamaktadir. Dil, din,
inanglar, geleneler-gorenekler ve tarih gibi ¢esitli unsurlar1 barindiran kiiltiir, Tiirk toplumunda
hayatimizi sekillendiren, korumak ve yasatmak icin fazlaca ¢caba gosterdigimiz 6nemli degerler
biitiinii olarak kendini gostermektedir.

Tiiketici agisindan bakildiginda ise kiiltiir, bireylerin tiikketici olmayi, tiilketim aligkanliklarini,
bicimlerini, satin alma kararini nasil verecekleriyle ilgili temel bilgileri sekillendiren, yani tiiketici
davraniglarimi etkileyen 6nemli bir sosyo-kiiltlirel faktdr olarak karsimiza ¢ikar. Bireyin neye,
neden ihtiya¢ duyacagi ve bu ihtiyacini nasil giderebilecegi noktasinda i¢inde yasadigi toplumun
genel kurallari, inanglari, geleneklerinin bir biitiinii olan kiiltlir en temel belirleyici olarak kendini
gostermektedir (Elden vd., 2015).

Kiiltiir esas itibariyle hayatin bi¢imlenisidir. Bu bigimleniste bir¢ok kiiltiir unsurlari, tavirlar,
degerler kiiltiirler arasinda ortak olabilir. Bir bagka deyisle kiiltiiriin maddesi olan biitiin
kriterlerde biiylik ortakliklar tagiyabilir; millilik bu ortak maddenin her kiiltiirde farkli olarak
bigimlenisini ve degisik lisluplarda ortaya ¢ikisini ifade eder (Kdseoglu, 2013). Milli degerler ise,
toplumdaki bireylerin ¢ogunun kabul ettigi ve toplumun varligini siirdiirmesinde gerekli unsurlar
oldugundan, milleti olusturan kisilerin var olug nedeni olabilmektedir. Vatan sevgisi, bayrak, milli
mars, istiklal, dini inanglar, gelenek ve gorenekler, devlet ve millet biiyiikleri, tarihi kisilikler
Tiirk toplumu tarafinda genel kabul gérmiis milli degerlerden bazilaridir. Ortak kiiltiir, dil, tarih,
bayrak gibi pek ¢cok deger ayn1 zamanda milleti temsil etmektedir. Bu baglamda “vatan” yalnizca
bir toprak parcasi olmamakta, ayni1 zamanda 6zgiirliigii de ifade etmektedir. (Karaganta, 2013).
Sorokin’e gore ise, bir renkli bezi ugrunda oliinecek bir deger haline getiren sey bizim ona
“bayrak” diyerek yiikledigimiz anlamdir. Bayrak, vatan, tanr, hiirriyet, sevgi gibi degerlerin
biiyiik ¢ogunlugunun hemen biitiin kiiltiirler i¢in ortak oldugu sdylenebilir ancak her kiiltiiriin bu
degerleri kavrama, algilama sekli ve her deger karsisindaki hassasiyeti ayni1 degildir (K&seoglu,
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2013). Bagimsizlik i¢in yillarca savagmus, biiyiik kayiplar vermis Tiirk toplumu igin, 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 Kullanimi ve Marka

Teknolojinin de etkisiyle iletisim ve etkilesim, giinliik yasantilarin vazgecilmez bir parcasi haline
gelmistir. Televizyon, telefon, mobil uygulamalar, sosyal medya ve bunlar gibi bircok mecra aktif
bir sekilde kullanilmaktadir. Teknolojinin sundugu bu imkanlar da markalar i¢in yeni firsatlan
beraberinde getirmektedir. Iletisimin aktif olarak siirdiigii bu mecralar, markalarin mevcut ve
potansiyel miisterilerine mesaj ulastirmasini her gegen giin kolaylagtirmaktadir. Diger iletisim
mecralarina oranla uzun yillardir hayatimizda olan televizyon giiniimiizde hala etkili bir reklam
araci olarak popiilerligini korumaktadir. Babacan’a (2015) gore televizyon reklamlari, goze ve
kulaga ayn1 anda hitap etmesi, hareket ve efektlerle zenginlestirilmis goriintiilerin cazibesi, diigsel
anlatilara olanak saglamas1 gibi {istiinliikleri nedeniyle 6zellikle 6grenme ¢aginda bulunan geng
niifusun yasam bicimine hizla etki etmektedir.

“En saf tiiketiciden en sofistike reklamverene kadar herkes, tiriinleri satmak ve pazarlamak igin
reklamin ozel niyetinin agik¢a farkindadir”.

Richard Pollay, 1986

Degerler, kiiltiiriin 6ziinii olusturan, yasamda 6nemli hedefler hakkinda destekleyici inanglardir
ve insan yaGamina rehberlik eden prensipler olarak hizmet ederler; alternatifler arasinda neyin
iyl neyin kotli oldugunu segmede belirleyici olarak gorev yaparlar (Yaras, 2017). Tiketici
eylemlerini motive etmek i¢in reklamcilar, tiiketicilerin sikilikla kiiltiirel degerlerini yansitan
ilginliklerine, isteklerine, hedeflerine ve problemlerine bagvurmak zorundadir. Aragtirmacilar
kiiltiirel degerlerin reklam mesajinin 6zii oldugu konusunda 1srarlidir. Pollay (1983) reklamcilarin
kasith olarak bazi degerleri digerlerinden daha 6nemliymis gibi sunduklarma vurgu yaparak bir
adim &teye gitmektedir. Kisaca, degerler, reklamlarin i¢inde satin alma davranisi igin tiiketicilere
mantik sunma rollinii istlenirler. Sonug olarak, televizyon endiistrisi sosyal degerleri 6greten
temel kurum haline gelmektedir. izleyiciler, programa sponsor olan ya da programin kendisinde
tanimlanan reklamlar vasitasiyla, imajlarla, degerlerle ve yeni yasam tarzlariyla kimliklerini
saptamakta ya da arzularim1 yonlendirmektedirler. Bundan dolayi, reklamin sosyal fonksiyonu
sadece uzun zamanl insa edilen degerleri korumak degil, aym1 zamanda davramislardaki
degisikleri ve davranis standartlarini hizlandirmaktir (Onay, 2011).

Hayman vd. (1990)’e gore ise degerler, reklamlar1 yorumlamak i¢in kaynak saglamakta, siklikla
reklamlar tarafindan ima edilmekte, lilkeler arasinda farklilik géstermekte ve pazar boliimlemesi
icin de kullanilmaktadir. Degerlerin bir yansimasi olan kiiltiirel farkliliklarin belirlenmesi,
uluslararast reklam stratejilerinin formiile edilmesinde onemli bir unsurdur ve tiiketicileri
degerlerine gore hedeflemenin etkili bir pazarlama stratejisi oldugu kanitlanmustir.
Reklamverenler, reklam verdikleri tilkelerin hedeflenen kiiltiirlerine karsi duyarli olmali ve
egilimleri dikkatle izlemelidir. Toplumlarin kendine 6zgii kiiltiirel 6zellikleri, yasam bi¢imlerine
yansidig1 gibi, rekldm anlayislarina da yansimaktadir. Kiiltiirlerin sahip olduklar karakteristik
ozelliklerin ¢ok iyi analiz edilerek reklamci tarafindan igsellestirilmesi basarili reklamlarin
hazirlanmasi igin dnemli olmaktadir (Aktugu ve Cokaloglu, 2011). Ornegin, Coca Cola’ nin 2014
yili ramazan ayinda Tiirkiye’ de yaymlanan reklam filmi seslendigi kiiltliriin degerleri iizerine
insa edilerek hazirlanmistir. Reklam igerisinde ramazan pidesi, ramazan topu, cami, iftar sofrasi,
pide gibi gorsellerin kullanmasi, kisa film tadinda hazirlanan videonun {iriin ile tiiketici kitle
arasinda bir bag kurma cabasi i¢inde oldugu savini dogrular. Yani kar amaci giiden firma, iginde
bulundugu toplumun degerlerini, kullandig1 gorsellerle desteklerken kendi tiriiniinii de bu filme
dahil eder. Boylelikle Cola sanki Anadolu topraklarina ve islam kiiltiiriine ait bir olgu gibi
resmedilirken, reklamin siirekli yinelenmesi sayesinde bir ikna kanali olusturulur. Reklamlar
genel olarak bilgi verme ve satig faaliyetini ger¢eklesme amaci tasidigindan seslendigi toplumun
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kiiltiirii ile yakindan iligki kurar. Reklam; kiiltiiriin dilini, imajlarini, degerlerini ve mitlerini
kullanir (Ulusal ve Kalayci, 2018). Coca Cola disinda, reklamlarinda Tiirk kiiltiirel unsurlarini
siklikla kullanan Unilever, Yandex, Renault, Toyota ve Ferrero diger markalar olarak 6rnek
gosterilebilir. Ancak, baz1 markalarin, kiiltiirler unsurlar1 gérmezden gelip, kiiltiirler arasinda bir
genelleme yaparak hareket ettiklerinde basarisiz olduklar1 da bilinmektedir. Ornegin, kiiltiiriin
temel Ogelerinden olan dil ve din kavramlarinin yanlhs ya da dikkate alinmadan kullanimi
sonucunda bir¢ok kiiresel markanin basarisizligr ile sonuglanan reklam kampanyalarma imza
attiklar1 bilinmektedir (Chevrolet Nova, Ford Focus, Zara vb.)

Diger taraftan, kitle iletisim araclar1 yoluyla yapilan reklamlardaki mesajin ulastigi alanlarda
hedef Kitleyi her yoniiyle tanimak, ortak yonlerini belirlemek, bagint1 ve izafet gergevelerini
bulmak neredeyse imkansizdir. O nedenle belirli yas, cinsiyet, toplumsal sinif ve tabakalardaki
bireylerin reklamlara maruz kalan hedef kitle i¢i ve dis1 insanlarin sz konusu reklamlara ne
sekilde, nasil tepki verecegi kestirilemez (Durdu, 2009).

Medyanin 6nemli alanlarindan olan reklamcilik alan1 da bugiin tipki siyaset gibi milliyetg¢iligi bir
arag olarak kullanmakta, hedef kitlesine seslenmek adina hazirladigi reklamlart milli unsurlar ile
kodlamaktadir. Ulusal hassasiyet hissetmesi beklenen hedef kitlenin, milletine, kendisine ait
kodlarla ¢er¢evelenmis reklamlardan etkilenmesi ve tiiketici davramiginda bulunmasi da
beklenmektedir (Aydin ve Yegen, 2019). Ornegin, 11 Eyliil 2011 terdr saldirilarinin ardindan
ABD’de gerceklestirilen reklam kampanyalari incelendiginde; terdr saldirilarinin ardindan halkta
olusabilecek psikolojik sorunlar, tiikketimin etkilenmesi ve sonug itibariyle de {ilkenin ekonomik
krize siiriikklenmesi ihtimali dogunca, gazete ve televizyon reklamlarinda siklikla Amerikan
bayraklariin kullanilmasi, yiyecek icecek kutularina bagimsizlik bildirgesinden paragraflarin
basilmas1 gibi carelere bagvuran iireticiler ve yoneticiler bu yolla iilkede genis ¢apli bir
milliyetcilik (vatanseverlik) dalgasi olusturmuslar ve iilkenin ¢abuk toparlanabilmesi i¢in itici gii¢
olmuglardir. Dénem reklamlari, Amerikan halkina tiiketime devam etmeleri mesajini iletmis, halk
mesaj1 almis ve olusan vatanseverlik duygusuyla harcamaya devam ederek iilke ekonomisinin
dirilmesini saglamistir (Giiner, 2005). Televizyon reklamlarinda milli degerlerin kullanilmasina
verilebilecek bir diger 6rnek ise Nike’nin “Tirkiye-Euro 2016 Milli Takim Reklami” dir.
Reklamin ¢ikis noktasi, Nike markasinin Tiirk Milli takimimi destekledigini vurgulamaktir.
Ayrica geng yastaki hedef kitlenin, reklamda yer alan milli takim oyuncularina benzeme hayali
izerinden Nike iiriinlerinin daha ¢ok tercih edilmesi hedeflenmistir. Tiirk toplumunda Tiirk milli
takiminin 6nemi reklamda kullanilmis ve 6zellikle Tiirk insaninin zor durumlarda kenetlenerek
biiylik zorluklarla bas edebilmesine vurgu yapilmistir. Bu toplumsal 6zelligin Tiirk insaninin
temel, dogustan 6zelligi oldugu ise bir Tiirk mahallesindeki ¢ocuklarin mag miisabakasi iizerinden
anlatilmistir. Reklamda gosterilmek istenen Tiirk milletinin karakteristik dzelliklerini yansitan
Tiirk milli takimimin Nike markasini tercih ettigi, Nike’1 tercih edecek olan ¢ocuklarin da milli
takim oyuncular1 gibi olabilecegi algisini yaratmaktir (Yaghji, 2019).

Milli kiiltiiriin yayilmasi, tanitilmasi, nesilden nesile aktarilmasi, sevdirilmesi, bozulmadan,
yozlagtinnlmadan korunmasi, zararli yabanci etkilere kars1 giiclii kilmmasi1 ve 06zellikle
gelistirilmesi bakimindan kitle haberlesme araglarinin 6nemi biiyiiktiir. Bu araglar isitme, okuma
ve seyretme yoluyla insani ve kitleyi etkilemekte ve etki alanlari, en kiigiik yerlesim birimi olan
aileden baglayarak yurt sathina kadar yayilarak, biitiin diinyay1 kapsamaktadir (Cavdarci, 2002).
Televizyon da giinliik hayatimizin her aninda yer alan 6énemli bir kitle iletisim aract olmasi
sebebiyle, reklam yoluyla tiiketiciye ulasmada siklikla tercih edilen bir iletisim araci olmaktadir
ve bu nedenlerle bu arastirma igin televizyon reklamlari tercih edilmistir.

Reklamin kiiltiirel ve milli degerlerden faydalanmasi nedeniyle, giinlimiizde hazirlanan reklamlar
kiiltir ve degerler aracilifiyla tiiketici ile duygusal bag kurmak iizerine 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
meraklarint artirmak olmustur. Bununla beraber yerli markalar kiiresel markalara kars1 yerel
vurgusu yaparak farklilagmaya calismaktadirlar. Bu noktada bir¢ok markada kiiltiiriin ve milli
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degerlerin etkin sekilde kullanildig1 goriilmektedir. Pazarda yer alan birgok biiyiik ve yerli marka
da, yerellik vurgusu yaparak tiiketicilerine ulagsmayr amaglamaktadir. Vestel markasinin
reklamlarinda kullandig1 “Yiizde yiiz yerli” slogani bu duruma verilebilecek en iyi orneklerden
birisidir. “Reklam kiiltiirden kii¢iik bir goriiniimii, bir kiiltiir kesitini resmeder ya da kiiltiirel kodu
cagristiran anlik bir imge sunar. Kiiltiir de buna karsilik reklamdan yansiyan goriiniimii
benimseme egilimi gdsterir” (Camdereli, 2006).

Kiiltiir, icerdigi cesitli degerler, emredici ve islevsel bir yapiya sahip olmasi gibi nitelikleriyle
tilketicilerin yasam bigimleri, tutumlar, algilar, kisilikleri ve dolayisiyla kimlikleri tizerinde
belirleyici bir rol oynar. Kiiltiir, nasil tiikketecegimiz hakkinda, yani bir tiiketici olarak tiiketim
kararlarimizin sekillenmesinde 6nemli bir yere sahip olmaktadir (Elden vd., 2015). Tiiketici
davranislarinin sekillenmesinde, tiiketicinin i¢inde yasadig1 toplumun ge¢misinden getirdigi ve
kusaktan kusaga aktarilarak iletilen maddi ve manevi degerlerin tiimii olan kiiltiir ve alt kiiltiirlerin
etkisi biiyliktlir. Ciinkii birey tiiketici olmayi, tiikketim modellerini ve satin alma aligkanliklarini
yani tiiketici davraniglarini, i¢inde yasadigi cevrenin ve kiiltiiriin etkisiyle 6grenir. Tiiketici,
reklamlarda sunulan yaratici reklam igerigini sahip oldugu kiiltiirel degerlere gore agimlar.
Reklam mesajini olusturan kaynagin da reklamin yaratici igerigini olustururken seslendigi hedef
kitlenin ait oldugu kiiltiirel 6zelikleri dikkate alarak ve bu 6zelliklere uygun olarak olusturmasi
mesajin dogru olarak algilanmasi icin sarttir. Kisaca reklam iletisiminde, mesaj1 olusturan kaynak
ile agimlayan alicinin kiiltiirel 6zelliklerinin ne oranda benzerlik gosterdigi ve uyum ic¢inde oldugu
reklamin basarisi lizerinde son derece etkili olmaktadir. Bu nedenle, reklam ve pazarlama
uzmanlarinin tiiketicinin i¢inde bulundugu ve tiiketici davraniglarini etkileyen kiiltiirel degerleri
Ozenle ve en dogru sekilde analiz etmesi gerekmektedir (Elden, 2004). Tiiketicilerin tutumlarini,
yasam tarzlarini, marka tercihlerini ve satin alma davraniglarini etkileyen en 6nemli unsurlardan
birisi olan kiiltir ve dolayisiyla kiiltiirel boyutlar da, giliniimiizde bircok marka tarafindan
televizyon reklamlar1 kanaliyla tiiketicileri etkilemede siklikla tercih edilmektedir.

Tiiketici satin alma siirecinde 6nemli bir unsur olan marka, tirliniin diger tiriinlerden ayirt edilerek,
isletmenin kendisine ait bir kimlik yaratmis olmaktadir. Bu siire¢, marka ile tiiketici arasinda bir
iletisim kurulmasiyla ilgilidir (Aktepe ve Bas, 2008). Marka kavrami farkli goriislerle ele alinsa
da goris birliginin oldugu tanimda marka, iiriinden ayr1; ancak ona hizmet eden bir kavramdir.
Marka, iriiniin kendisi iizerine insa edilmekle beraber pazarlama cabalarn ile tiiketiciler ve
digerleri bu yolda ona eslik eder. Bu yolculuk basar1 veya basarisizlikla sonuglanabilir. Basarili
bir marka miisterileriyle biitiinlesecek olup zamanla marka miisterilerin sahibi oldugu bir deger
olacaktir (Tas¢1 ve Bas, 2018). Bunlara ek olarak, tiiketici marka tercihi, tiikketici se¢im davranisini
anlamak i¢in Onemli bir adimdir ve bu nedenle pazarlamacilardan her zaman biiyiik ilgi
gormiigtiir. Marka tercihleri, bir markanin sahip oldugu o&zelliklerin tiiriinii ortaya c¢ikarr,
konumunu gii¢lendirir ve pazar payini arttirir. Ayrica, bir sirketin basarili marka stratejisinin
gelistirilmesinde kritik bir girdi olusturur ve {iriin gelistirme igin fikir verir. Tiiketiciler tercihlerini
sadece rasyonel nitelikler kullanarak markalar arasinda sekillendiremezler ve deneyim yaratan
markay1 ararlar. Bu nedenle, markalarin pazardaki rekabet giicii giderek zorlasmaktadir.
Markanin pazarda tutunabilmesi, tiiketicilerin marka tercihlerini etkileyecek ve sonug¢ olarak
tiiketicilerin satin alma kararlarim1 tesvik edecek unutulmaz deneyimler sunarak rekabet
avantajlarim geligtirmeyi gerektirir (Ebrahim, 2013). Rekabet keskinlestiginde ve tiiketiciler
pazarda marka se¢imi ile kars1 karsiya kaldiginda, iireticilerin alicilarin dikkatini kendi markasina
cekebilecek ana faktorleri anlamasi zorunlu hale gelmektedir (Adeolu, 2005). Reklamlarda milli
ve kiiltiirel degerlerin kullanilmasi da, tiiketicilerin dikkatini ¢ekecek, marka ile ilgili pozitif
veya negatif deneyim yasamalarini saglayacak unsurlar olarak markalar tarafindan tecih
edilmektedir.

2. Arastirma Problemi ve Arastirmanin Amaci

Gerek kozmopolit bir demografik yapiya sahip olmasi nedeniyle bir¢ok farkli kiiltiirii
barmdirmasi, gerek farkli ideolojilerin toplumsal yap: lizerindeki etkileri, gerekse vatanperverlik
ve kiiltiirel degerler konusundaki hassasiyet gibi birgok farkli nedenden dolayi, yerli ve kiiresel
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birgok marka iilkemizdeki reklamlarinda siklikla milli ve kiiltiirel degerleri kullanmay: tercih
etmektedir. Yapilan benzer ¢calismalarda degerler, cogunlukla reklam iizerine yogunlagmus, igerik
analizi teknigiyle reklamlarda kullanilan degerler incelenmis, ancak duruma tiiketici tepkileri
acisindan c¢ok fazla deginilmemistir. Bu nedenle, Tiirkiye’de yayinlanan reklamlarda kullanilan
bu degerlere kars1 bireylerin bakis acilarinin ve bu tiir mesajlara maruz kalan tiiketicilerin olasi
tepkilerinin derinlemesine ortaya konmasinin, markalar ve tiiketiciler agisindan faydali sonuglar
saglayabilecegi diisiiniilmektedir. Buna ek olarak, mevcut literatiir incelendiginde reklamlarda
milli ve kiiltiirel degerlerin bir arada kullanildigi bir ¢aligmaya rastlanamamakla birlikte, bu
alanda derinlemesine miilakat teknigini kullanan herhangi bir nitel calisma bulunmadigi da
goriilmektedir. Bu noktalardan hareketle, bu aragtirmada, Tiirkiye’deki yaymlanan televizyon
reklamlarinda kullanilan ¢esitli milli ve kiiltiirel degerlere karsi katilimcilarin tutumlari ile bu
konuda yasadiklar1 deneyimleri detayli olarak ortaya koymak ve literatiirde bu alandaki bosluga
katki saglamak amaglanmustir.

3. Yontem
3.1. Arastirma Modeli

Oziinde degiskenlerin dogasini, giiclii yonlerini ve etkilesimlerini anlamaya yardime1 bir teknik
olmasindan hareketle (Black, 1994), reklamlarda milli ve kiiltiirel unsurlarin kullanilmasina kars1
bireylerin tutumlarini ve olasi tepkilerini ortaya koymak amaciyla bu arastirmada nitel aragtirma
yontemi tercih edilmis ve arastirma deseni olarak ise fenomenolojik desen kullanilmistir.
Fenomenoloji, giinliik deneyimlerimizin anlam1 ve dogasi hakkinda derinlemesine bir anlayisin
kazanilmasin1 amaclar ve insanlarin bazi fenomenleri nasil tecriibe ettiklerinin metodolojik,
Ozenli ve derinlemesine bir sekilde resmedilmesini ve betimlenmesini gerektirir. Bir bagka
deyisle, insanlarin fenomeni nasil algiladiklari, nasil animsadiklari, nasil anlamlandirdiklart ve
digerleri ile onun hakkinda nasil konustuklarina odaklanir (Patton, 2014). Buna ek olarak,
fenomenoloji yalnizca bir betimleme degildir, aragtirmacinin yaganmig deneyimlerin anlamina
iliskin yorum yaptig1 yorumsal bir siirectir (Creswell, 2013). Ayrica, fenomenolojik yontem
giderek artan sayida tliketici arastirmacisi tarafindan aydinlatict ve ilging davranis yorumlari
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
yardimc1 olabilmektedir. Bu yoniiyle hem bilimsel alanyazina hem de uygulamaya 6nemli
katkilar getirebilir (Yildirim ve Simsek, 2011).

3.2. Arastirmanin Orneklemi

Fenomenolojik arastirmalarda 6rneklem se¢im ve uygulama stratejileri oldukga dar araliktadir ve
orneklemde yer alan tiim katilimcilarin galisilan olguyu tecriibe etmis veya bu olguyla ilgili
tecriibeleri olan kisilerle temas etmis olmalar gereklidir. Fenomenolojik aragtirma yapan
arastirmacilar, belirli bir olguyu tecriibe etmis 6gelere ihtiyag duyacaklari igin genelde amaca
yonelik drnekleme yontemini tercih ederler (Baltaci, 2018). Bu arastirma bireylerin reklamlarda
kullanilan milli ve kiiltiirel degerleri nasil anlamlandirdiklarina odaklandigindan ve aragtirmalarin
miilakatlari, fenomeni biitiiniiyle deneyimleyen ve sayilari 5 ile 25 kisi arasinda degisen bireyler
ile yapilmas1 gerekliliginden hareketle (Creswell, 2013), arastirma ¢esitli zamanlarda bu tiir
reklamlar1 deneyimleyen ikisi kadin, dokuzu erkek 11 katilimci ile 2019 yili Kasim-Aralik
aylarinda gerceklestirilmistir.  Katilimecilarin belirlenmesinde nitel arastirmalar igin en sik
kullanilan olasiliksiz 6rnekleme yontemlerinden amagli (amaca yonelik) 6rnekleme yontemi
tercih edilmis (Merriam ve Tisdell, 2016), amacli 6rnekleme yontemleri tiirlerinden ise, Patton’in
(2014) gruplamasinda yer alan 6l¢iit 6rneklemesi kullanilmistir. Bu 6rnekleme yontemindeki
temel anlayis, dnceden belirlenmis bir dizi Slgiiti karsilayan biitiin durumlarin ¢alisiimasidir.
Burada sozii edilen 6lgiit veya Olgiitler arastirmaci tarafindan olusturulabilir (Yildirim ve Simsek,
2011). Bu arastirma i¢in belirlenen oOlgiit, katiimcilarin milli ve kiiltiirel degerleri igeren
reklamlar1 deneyimlemis olmalaridir. Bu kapsamda, arastirmaya dahil edilen katilimcilar ile
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onceden goriigiilmiis ve bu olgiitii karsiladiklar1 belirlenerek arastirmaya dahil edilmislerdir. Ek
olarak, katilimcilarin kisisel bilgilerinin korunmasi amaciyla gercek isimleri gizlenmis ve
caligma-raporlama siirecinde “K-1,.. K-11” isimleri ile adlandirilmislardir (Tablo 1).

Tablo1. Katihmcilarin Demografik Profillere Gore Dagilimi

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

Katihmecilar Cinsiyet Yas Meslek Egitim Diizeyi
K-1 Kadin 31 Akademisyen Yiiksek Lisans
K-2 Kadm 30 Ingilizce Ogretmeni Lisans
K-3 Erkek 30 Memur/Uzman Lisans
K-4 Erkek 31 Bankaci Lisans
K-5 Erkek 35 Insaat Miihendisi Yiiksek Lisans
K-6 Kadin 29 Hemgire 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 fcra Memuru Lisans

3.3. Veri Toplama Teknigi ve Veri Analizi

Fenomenolojik ¢aligsmalarda veriler genellikle, katilimcilarla derinlemesine ve ¢oklu miilakatlar
kullanilarak toplanmaktadir (Creswell, 2013). Arastirmaya veri toplamak amaciyla derilemesine
miilakat teknigine bagvurulmustur. Bu teknigin tercih edilmesinin nedeni, bu miilakat tiiriiniin
bazi noktalarda sondaj sorular1 sorma; miilakata katilan kisi ile yakinlik ve ahenk saglama ile
arastirma amaglarini igsellestirme ve anlamaya olanak saglamasidir (Silverman, 2018).

Aragtirma sorulari, arastirmanin amaglarina uygun olarak ilgili literatiir incelenerek hazirlanmig
ve nitel arastirma alaninda uzman olan iki akademisyene danisilarak hazirlanmistir. Veri toplama
asamasinda, dnceden ulasilan ve ses kaydi konusunda izin alinan katilimeilarla 35-50 dakika
arasinda siiren miilakatlar yapilmistir. Miilakat baslamadan dnce katilimcilara aragtirmanin amaci
detayli olarak anlatilmis ve miilakata dair gerekli bilgiler verilmistir. Zengin veri elde etmek
amaciyla, goriismelerin tamami aragtirmacilar tarafindan katilimcilarin kendilerini rahat ve d6zgiir
hissettikleri kendi ortamlarinda bizzat yapilmistir. Analiz asamasina ge¢ilmeden ses kayitlari
arastirmacilar tarafindan dinlenerek desifre edilmis ve katilimcilara tekrar gosterilerek
onaylandiktan sonra analiz agamasina gecilmistir.

Mevcut literatiir, nitel verilerin analizi konusunda farkli kavramlar ve yaklagimlar ortaya
koymaktadir. Ancak tiim bu yaklasimlarda géze ¢arpan dnemli nokta, verilerin betimlenmesine
ve temalarin ortaya c¢ikarilmasina verilen 6nemdir. 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, goriigiilen ya da
gozlenen bireylerin goriislerini ¢arpici bir bicimde yansitmak amactyla dogrudan alintilara sik sik
yer verilir (Yildirim ve Simsek, 2011).

Betimsel analiz, analiz i¢in uygun ¢ergeveyi olusturmakla baslayan ve yorumlamayla tamamlanan
dort asamali bir analizdir (Yildirim ve Simsek, 2011). Aragtirmanin analizinde ilk olarak, analiz
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icin uygun cerceveyi olusturmak amaciyla katilimcilarla yapilan goriismeler arastirmacilar
tarafindan birka¢ defa dinlenerek desifre edilmis, arastirmacilar tarafindan tutulan notlar da
desifre metinlerine ilave edilerek analiz i¢in gerekli kosullar saglanmistir. Desifrelerden elde
edilen transkriptler ile matris tablolar1 olusturulmus, bu tablolar sayesinde verilerin
karsilastirilmast kolaylastirilmis ve kodlama ile tema olusturmada hatanin engellenmesi
saglanmstir.

Daha sonra, kavramsal ¢erceveden, arastirma sorularindan ve cevaplardan yola ¢ikarak yapilan
¢oziimlemede her soru grubu igin bes kategori olusturulmus, kategoriler alt temalar ile
desteklendikten sonra ana temalar belirlenmistir. Ortaya c¢ikarilan temalar arastirmacilar
tarafindan siirekli olarak karsilagtirilmis, degerlendirilmis ve yoruma hazir hale getirilmistir.
Analizin {i¢lincii asamasinda, aragtirmanin bulgular1 olusturulmus ve katilimcilarin cevaplarindan
birebir elde edilen bulgular detayli olarak yorumlanmus, iligkilendirilmis ve analiz siireci
tamamlanmustir.

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
arastirmacinin onlar1 elde etme noktasinda sahip oldugu becerileri sergiliyor olmasi,
belirginlesmeye baglayan nitel arastirma deseninin Onceden yapilmasi muhtemel kontrollere
engel teskil etmesi gibi nedenler, nitel arastirmada giivenirligin saglanmasinin ulasilamaz bir
hayal oldugunun gosterir”. Nicel arastirmalarda kolaylikla olgtilebilen gegerlik ve giivenirlik
kavramlart nitel arastirmalar icin daha farkli ve tartismali kavramlardir. Literatiirde
arastirmacilarin nitel aragtirmalar igin bu kavramlar yerine; objektiflik, inandiricilik, 6zgiinliik,
tarafsizlik vb gibi kavramlar kullanmay1 tercih ettikleri goriilmektedir. Bu konuda ortak bir goriis
birligi saglanamasa da gegerlik ve giivenilirlik i¢in arastirmacilarin kullandigi birtakim kriterler
mevcuttur.

Aragtirmanin i¢ gegerligini saglamak icin Maxwell (2005) tarafindan Onerilen “katilimct
dogrulamasi1” stratejisi kullanilmistir (Merriam ve Tisdell, 2016). Buna gore, goriisme yapilan
katilimcilardan bazilari ile yeniden bir araya gelinmis (K-2, K-3, K-7, K-8 ve K-11) ve arastirma
bulgular1 ile ilgili geri bildirimde bulunmalar1 istenmis, alinan geri bildirimler sonucunda
eksiklikler ve yanlis anlagilmalar giderilerek arastirmanin i¢ gegerligi saglanmustir.

Giivenirligi saglamak amactyla ise Denzin (1978) tarafindan 6nerilen liggenleme yontemlerinden
“aragtirmaci liggenlemesi” yontemi tercih. Bu yontem dogrultusunda, arastirmacilarin tamami
veri analizine dahil olmus, verileri birbirinden bagimsiz olarak desifre ve analiz etmis,
yorumlamig ve olusturulan matris tablolarindaki bulgular karsilastirilarak arastirmanin
giivenirligi saglanmigtir. Buna ek olarak giivenirligi arttirmak i¢in katilimeilarin cevaplarindan
secilen dogrudan alintilar da bulgular iginde siklikla kullanilmistir.

4. Bulgular ve Tartisma

Aragtirmada, yapilan ¢oziimlemeler sonucunda, “Milli-kiiltiirel degerler tanimi”, “Milli-kiiltiirel
degerlerin reklamlarda kullanilmasinin etkisi” “Reklamlarinda milli-kiiltiirel degerleri kullanan
markalar ile ilgili goriis”, “Reklamlarda milli-kiiltiirel degerler agisindan kullanilmaz oldugu
diisiiniilen unsurlar” ve “Olguyu deneyimleme” bagliklar altinda bes ana kategori belirlenmis
ve bu kategoriler altinda bireylerin reklamlarda milli ve kiiltiirel degerlerin kullanilmasina karsi

bakis agilari incelenmistir.
4.1. Katilmcilarm Milli ve Kiiltiirel Deger Tanimlari

Genel alg1 ve bakis agisini ortaya koymak amaciyla, katilimcilarin ilk olarak milli ve kiiltiirel
degerleri nasil tanimladiklarini anlatmalar1 istenmistir. Katilimeilari Milli degerler konusunda
genel olarak “bayrak ve vatan” unsurlar1 tizerinde durduklar1 ve bu konuda bir fikir birligi oldugu
goriilmiigtiir. Bu kategoriye ait tema, “bayrak/vatan sevgisi” olarak tanimlanmistir. Katilimeilar

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

K-11; “Bayraktir. Bayragimiz hepimiz igin biiyiik bir kutsiyet tasir ve ¢ogu zaman bizde derin
izler birakir.”

3

Ulusal kimligi olusturan ve topragin paylasimi anlamina gelen “vatan” unsuru, insanlardaki
birliktelik ve dayanisma duygusunu arttirir. Topragin insan i¢in anlimi biiyiiktiir. Evdir, tarladir,
astir, gecmis ve gelecek igin vardir. Yurt, vatan disiincesi kutsaldir. Tarihe taniklik etmistir
ugruna kan dokiilmiistiir. Bu nedenle Tiirkiye’de de vatanin ugruna can verilecek kadar dnemli
bir anlam1 vardir (Kalan, 2009).

Katilimcilarin kiiltiirel degerler konusundaki tanimlamalarina bakildiginda ise, “orf, adet ve
gelencklere daha ¢ok vurgu yapildigi, buna ek olarak, din ve tarih unsurlarinin da sikga
tanimlamada yer aldig1 goriilmiistiir. Bu kategoriye ait tema ise, “0rf, adet ve gelenekler” olarak
tanimlanmustir.

Milletleri diger milletlerden ayiran 6zelliklerin en 6nemlisi gelenektir. Bir toplumun devamliligi
icin geleneklerinin yeni nesillerde yasatilmasi 6nemlidir. Tiirkleri 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 bagli olduklari, koklii tarihimizden gelen gelenek ve
goreneklere bu baglilik sonucunda giiniimiize kadar ulastigi, hala aktif olarak yasatildigi bu
degerlerin son derce 6nemli oldugu ve herkesin bunlara saygi duymasi gerektigi konusunda
hemfikir oldugu goriilmiistiir.

Bu temaya iliskin K-1’ in goriisli, “Kiiltiirel degerlerimiz toplumumuza kimligini kazandiran,
diger toplumlardan bizleri ayiran, farkli kilan degerlerdir. Yurtdisinda Tiirklerle alakalr yapilmig
ve az da olsa bizi tamiyan insanlara sordugunuzda Tiirk insani i¢in biiyiik bir ¢ogunlugu
sicakkanli misafirperver insanlar diyeceklerdir. Ciinkii dinimiz, toplum diizenimiz hosgorii,
anlayis ve giizel ahlak iizerine kuruludur. Kimligimizi kaybetmemek adina milli ve kiiltiirel
degerlerimize sahip ¢ikmali ve bu degerleri bir sonraki nesillere aktarmaliyiz” seklindedir.

Ozellikle Milli degerlere iliskin yapilan konusmalarda katilicilarmn  duygulandiklari,
gururlandiklar1 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 Kullamlmasimin Etkisi

Markalarin reklamlarinda milli degerleri kullanmalarinin tiiketiciler {izerinde ne gibi etkileri
oldugunun degerlendirilmesine dair yapilan incelemeye gore, katilimcilarin biiyiik cogunlugunun
bu konuda olumlu bir etkinin s6z konusu oldugunu vurguladiklart goriilmiistiir. Katilimeilar milli
degerleri reklamlarda gérmenin marka ile aralarinda bir bag kurdugunu, milli degerlere baglilik
nedeniyle ister istemez olumlu bir tutum igine girdiklerini, bu durumun karar almay1 hizlandirict
bir etkisi oldugunu belirtmislerdir. Ornegin;

K-11; “Kesinlikle olumlu bir etkisi oldugunu diistiniiyorum ¢iinkii iilkemizde yasayan her
vatandagin i¢inde bir milli duygusunun oldugunu ve bunun insanlarimizin psikolojisinde direkt
olarak yer aldigini ve én plana ¢iktigi kanatindeyim. Cok duygulaniyyorum bunlart izledigim
zaman, hatta bazen aglatiyor bile...Bunu yapan her firmaya, markaya saygi duyuyorum ve
kendimi yakin hissediyorum”.

K-6; “Olumlu yonde bir etkisi oldugunu diigiiniiyorum. Milli degerlerin insanin igerisinde karar
almasint dogrudan etkileyen bir hizli karar alici oldugunu diistintiyorum”.

K-2; Bu tarz reklamlarin tiiketici yoniinde olumlu bir etkisi oldugunu diigiiniiyorum. Milli
degerlerine bagl insanlarn fazla oldugu bir iilkede reklamlarda bayragumizin kullanilmasi ya
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da istiklal marsimiza yer verilmesi elbette ki reklamlar daha ilgi ¢ekici hale getirecektir. Bu tarz
reklamlara daha ¢ok yer verilmesi taraftaryyim”.

K-10; “Bu tip degerlere onem veren insanlar igin satin almada belirleyici bir kriter oldugunu
diigiiniiyorum. Ornegin ben, bu konudaki hassasiyetimden dolay: bu konulara hi¢ deginmeyen
markalara nazaran bunu vurgulayan markalar: daha fazla satin almaya 6zen gésteriyorum. Hem
saygt duymak adina hem de desteklemek adina ™.

K-3; “Elbette milli reklamlar her zaman gurur verir. Tiiketicin iiriine ve markaya olan ilgisini
artirtr, markaya milli degerin kattigi kiymet sebebiyle daha hassas yaklasir. O marka onun igin
ayrt bir kiymet icerir deger verir. Bir reklamda milli degerleri ne zaman gérsem gézlerim yagarir
ve duygulamrim. Ozellikle Atatiirk i, milli miicadelemizin zorluklarini gérmek beni ¢ok derinden
etkiliyor ve bunu yapan bir markaya nasu saygi duymazsin ki”.

Bu goriislere ek olarak, 6zellikle bir katilimcinin bu konudaki karsit goriisiine de deginmek
gerekir. K-7, milli degerleri kullanman kendisi ve ¢evresi lizerinde olumlu etki yaratmasinin
miimkiin olmayacagini, aksine bu durumu son derece samimiyetsiz buldugunu, bazi markalarin
prestijlerini ve gilivenirliklerini artirmak konusunda milli degerlerimizi son derece umursamazca
kullandiklarini, bu durumun da o markalar1 protesto etmesine ve satin almamasina neden
oldugunu belirtmigtir.

Bu kategorinin temasi, “marka ile bag kurma” olarak belirlenmistir. Genel bir degerlendirme
yapilacak olursa, milli degerleri kullanan reklamlarin tiiketicileri duygusal anlamda ¢ok
etkiledigi, bu degerli gérmekten gurur duyduklari ve bu tiir markalara karsi olumlu olmamalarinin
yaninda, reklamda gordiikleri iiriinleri (markalar1) satin almayi tercih ettikleri sonucuna da
varilmuistir.

Bu kategoriye ait diger bir soruda, katilimcilardan reklamlarda kiiltiirel degerlerin kullanilmasinin
etkileri konusunda degerlendirmede bulunmalari istenmistir. Katilimecilarin tamaminin bu
konunun etkileri iizerine fikir birligi i¢inde olduklarin1 séylemek miimkiindiir. Reklamlarda
kiiltiirel degerleri gormenin birlik beraberlik hissi yarattigini vurgulayan katilimcilar, bu degerleri
izlerken hem mutlu olduklarim hem de bu reklamlarin Ggretici ve hatirlatict yanlarmin
bulundugunu da belirtmektedirler. Kusaktan kusaga aktarilan ve Ogrenilen bir unsur olmasi
sebebiyle, bu degerlerin her kusak tarafindan 6grenilmesinde reklamlarin katkisi oldugu ve bu
katkinin aileler tizerinde de olumlu etki yaratigit katilimcilar tarafindan o6zellikle
vurgulanmaktadir. Bu olumlu etkiler hem markaya karsi yakin hissetme hem de markay: tercih
etme seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Bu kategorinin temast, “birlik beraberlik hissi yaratma” olarak
belirlenmistir.

K-6; “Kesinlikle olumlu etkisi oldugunu diigiiniiyorum ¢iinkii bizler kiigiikliigiimiizden bu yana bu
degerler icerisinde yetistirilen ve devamli eski giinlerimizi ozleyen insanlariz. Kiiltiirel
degerlerimiz bu anlamda reklamlarin daha dikkat c¢ekici olmasint saglamaktadir. Bu tarz
reklamlart ne zaman gérsem hemen ¢ocuguma izletip o degeri anlatiyorum ki ogrensin...
Marketteyken o markaya ait iiriinii goriince hemen almak istiyor”.

K-8, “..Kesinlikle olumlu bir etkisi oldugunu diisiiniiyorum. Insani insan yapan degerleridir.
Insan yiginlarini toplum yapan seylerin ise kiiltiirel degerler oldugunu diigiiniiyorum.”

K-11; “Avrupa’da Coca Cola reklamlari bireysel hayat ve ozgiirliik itizerine kurulu iken,
Tiirkiye'de bu reklamlarin birlik ve beraberligi vurgulamas: bence ¢ok basarili. Ote yandan
Pepsi bu noktada diinyaca iinlii sarkici ve sporculart reklam yiizii olarak kullaniyor ancak aym
etkiyi yaratmiyor. Messi Pepsi igiyor diye Pepsi iciyorum diyen gérmedim ancak ramazan
denince aklimiza Coca Cola’li sofralar geliyor. Iste bu noktada tam olarak kimligimizi kazanmus
bir marka ve bir basart hikayesi diyebilirim”.

K-2; “Kesinlikle daha fazla tiiketici iizerinde olumlu etkisi oldugunu diigiiniiyorum. Ozellikle
Ramazan ayinda veya bayramlarda ortaya ¢ikan reklamlar genellikle mutlu aile tablosu mesaji
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vermekte olup hem birlik ve beraberligimizin 6nemi asilanmakta hem de reklami yapilan tiriiniin
buna katkisint icermektedir. Dolayisiyla tiiketiciler olarak bizim o iiriinleri kiiltiiriimiiziin bir
pargast olarak diistinmemiz veya sahiplenmemiz kaciniimazdir”.

4.3. Reklamlarinda Milli ve Kiiltiirel Degerleri Kullanan Markalar ile ilgili Goriis

Katilimcilardan, reklamlarinda milli degerleri kullanan markalara iliskin bir degerlendirmede
bulunmalari istenmis, bu reklamlarin tizerlerinde nasil bir etki biraktigina dair goriisleri sorulmus
ve U¢ farkli goriis disinda, reklamlarinda milli degerleri kullanmanin bir markay1 tercih etme
sebebi olabilecegi, bu durumun markayi bireylerin goziinde sempatik ve cazip kildigi, ancak asla
suiistimal edilmemesi gerektigi vurgulanmustir.

K-9: “Bu tiir milli degerlerin markalar tarafindan kullanilmasi markaya olan ilgimi ve saygimi
artiryor. Satis artirmak i¢in yaptiklarini bilsem bile denizagirt iilkelerden gelmis bu markalarin
bizlere, degerlerimize saygt duyup bizimle paylastiklarini gormek beni mutlu ediyor ve agik¢asi
0 markayt tercih etmeme ve satin almama etkisi oluyor”.

K-1; “Ozellikle bazi markalarin milli degerlerimize olan saygilarini, duyarliliklarim tiiketiciye
iletmis olmalari. Bence muazzam bir durum. Burada iiriintinii aldigimiz marka ile aslinda
aramizda ¢ok giiclii bir bag kurmus oluyoruz”.

Bu kategorinin temasi, “markay1 tercih etme sebebi” olarak belirlenmistir. Genel olarak
katilimeilarin bu tarz reklamlara karsi olumlu bir goriis iginde olduklarmi sdylemek miimkiindiir.
Milli degerler konusu ¢ogu zaman toplumumuzun kirmizi ¢izgisi olarak kabul edildiginden, bu
konudaki hassasiyete 6zen gosteren markalara karsi da olumlu bir tutum sergilenmesi kaginilmaz
olmaktadir. Cok fazla olmamakla birlikte, katilimcilar arasinda bu konuda karsit goriislerin
oldugu da gozlemlenmistir. Karsit goriis bildiren katilimcilarin milli degerler konusunda ¢ok kat1
bir anlayisa sahip olduklar1 goriilmiis, milli degerleri kullanarak markalarin kar elde etmesinin
kesinlikle kabul edilemez oldugu ve milli duygularin bu yolla somiiriillemeyecegi belirtilmistir.
Buna gore;

K-7; “Milli degerlerimizin markalar tarafindan kar ve prim aract olarak kullaniimasini asla
kabul etmiyorum ve ne yazik ki bunu yapan ¢ok marka var. Bu beni ¢ok kizdwriyor. Gegmisten
giintimiize bu degerler kolay olusmadi. Bu sekilde somiiriilemezler. Bu markalara karst hem ben
olumsuz tutum icindeyim hem de etrafimdakileri de bu konuda uyarryorum sik stk alamamalar
konusunda”.

K-5; “Belli bir kesime hitap etmek igin kullanmildigim diigiiniiyorum ve son zamanlarda bu
degerlerin ozellikle belli markalar tarafindan bu kadar aktif kullanilmasinin yersiz oldugunu
diigtintiyorum. Bu durum beni rahatsiz ediyor agikcasi. Sebebi ise samimi bulmuyor olmam.
Sadece insanlarin duygularina niifuz etmek icin bir arag olarak kullamldigim diistintiyorum”.

Kiiltiirel degerleri kullanan markalar ile ilgili katilimc1 degerlendirmeleri ise bu kategorinin ikinci
kismmi olusturmaktadir. Buna gore; katilimcilarin kiiltiirel degerleri reklamlarinda kullanan
markalara karsi, milli degerleri kullanan markalara oranla daha olumlu bir tutum iginde olduklari
goriilmektedir. Katilicilar olumlu tutum iginde olduklarini belirtmekle birlikte, bu markalara saygi
duyduklarini, markalarim bu tarz degerleri hatirlamalarinin  kendilerinde olumlu hisler
uyandirdigimi ama en c¢ok da yerel markalarin bunu yapmasindan hoslandiklarim
vurgulamiglardir. Buna ek olarak, bu konudaki ana ortak goriisiin “satin alma oranini arttirma”
oldugu sonucuna varilmistir. Kiiltiirel degerleri reklamlarinda vurgulayan markalarin iiriinlerini
hem daha istekli satin aldiklar1 hem de satin alma miktarlarinin normalden fazla oldugu goriisii
on plana ¢ikmaktadir.

Kiiltiir, tiiketici davranlslpln ana belirleyicisi olmakla birlikte, kiiltiirel degerler bu etki tizerinde
oncii rol oynamaktadir. Ornegin, kiiltiiriin tutum ve satin alma istekliligi veya kasith davranig
iizerindeki etkileri ¢esitli caligmalarda agikca ortaya konmustur (Koubaa vd.,2011). Dolayisiyla
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kiiltiirlin tiiketici satin alma davranisi ve markaya karsi tutumu iizerindeki etkileri markalar
tarafindan g6z ardi edilmemesi gereken 6nemli unsurlardir.

4.4. Reklamlarda Milli ve Kiiltiirel Degerler Ac¢isindan Kullanilamaz Oldugu Diisiiniilen
Unsurlar

Katilimcilardan, bir reklamda kullanilmaz oldugunu diisiindiikleri unsurlarin neler oldugunu
degerlendirmeleri istendiginde neredeyse katilimcilarin tamaminin “dini unsurlar, din sémiiriisii,
dini igerik” gibi unsurlarin kesinlikle kullanilmamasi gerektigine dair vurgu yaptiklar
goriilmektedir.

K-11; “Reklamlara konu olan iiriinlerin insanlarin dini duygularint somiirerek aslinda ihtiyact
olmayan tiriinleri bile din sosuyla sanki dini zorunlulukmus gibi satmaya ¢alismak etik degildir.
Hele ki farkli dinlerin bir arada yasadigu iilkelerde sadece belirli bir dine mensup insanlara hitap
ettigi reklamlar diger inanglari yok saymak anlamina gelecektir. Bu da sirketin basarisiz ve
kutuplastirict bir reklam kampanyasi yiiriittiigiinii gercegini ortaya ¢ikaracaktir”.

Her dinin, 6zellikle de yiiksek dinlerin, dinin 6zii ile ilgili hususlar disinda, hayatin hemen hemen
biitiin meseleleri hakkinda hiikiimlerle, tiim ehemmiyetli diinyevi hadiselere karsi takinilan
tavirlarin toplamindan ibaret olan, oldukg¢a 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 cemaat)
kaynagini dinden almaktadirlar (Keskin, 2004). Bu baglamda, sosyal siifi, gelir diizeyi, egitim
diizeyi ne olursa olsun din konusu toplumlarin en hassas oldugu kiiltiirel degerlerin basinda
gelmektedir. Toplumumuzun din konusundaki hassasiyeti goz Oniine alindiginda bu sonucun
cikmasi sagirtict olmamakla birlikte, bu kategorinin temas1 “dini unsurlar” olarak belirlenmistir.

K-7; “Dini unsurlarin reklaminin yapimasini dogru bulmuyorum. Ciinkii din ticari, siyasi, menfi
¢tkarlarin otesinde bir olgudur.Bu kisisel bir seydir ve herkesin kendi i¢inde kalmasi gerek bence.
Benim duygularimi sémiirmeye kimsenin hakki yok diye diigiiniiyorum”.

Bu temaya ek olarak katilimcilarin, 1irk ve cinsiyet ayrim ile kitlelerin rahatsizlik duymasina
neden olabilecek rencide edici unsurlarin da reklamlarda asla kullanilmamasi gerektigi goriisiinde
birlestiklerini sdylemek miimkiindiir.

K-1; “Reklamlarda insanlari kutuplastirici olan her seyin bana gére kullanilmast uygun degildir.
Din duygusu da bunlardan biridir. Bence reklamlarda din ile ilgili seylere yer verilmemelidir”.

K-2; “Din vurgusu sadece belli bir inanca yédnelik olur. Reklam her zaman genel kapsayict
olmalidr, kimsenin rahatsizlik duymayacag bir ozellik barimdirmalidir. Ama din hassasiyettir
diye diistiniiyorum”.

4.5. Olguyu Deneyimleme

Analizde ortaya c¢ikan son kategori, katilmcilarin reklamlarda milli-kiiltirel degerlerin
kullanilmasina iliskin deneyimlerini, yani arastirmaya konu olan olguyu deneyimledikleri
durumlar1 paylasmalarinin istendigi “olguyu deneyimleme” kategorisidir. Katilimcilardan milli
ve kiiltiirel degerlere ait deneyimlerini ayr1 ayr1 anlatmalari istenmistir. Milli degerler konusunda
katilimcilar arasinda 6zellikle iki markanin reklamlarinin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Bu
markalardan biri Tiirkiye'nin en eski bankalarindan biri olan IS Bankasi ve digeri de
telekomiinikasyon sektoriiniin  Onciilerinden Turkcell firmasidir. Katilimeilarin - olguyu
deneyimlerken hissettiklerini, bu reklamlarin kendilerinde ne gibi izler biraktigin1 detayl olarak
anlatmalar1 istenmistir. Buna gore;

K-2; “Ac¢ik¢ca séylemem gerekirse bu reklami ilk izledigimde gézyasimi tutmakta zorlanmistim.
Reklam, Is Bankast’ min ilk binasimin ingaatimin reklamiydi. 1ki tane insaat is¢isi ¢alistiklar
insaatta kendi arasinda konusuyorlardi ve son ciimlelerinin de “bu zamanda kimin aklina gelmis
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ki bu? Yahu benimki de soru, kimin olacakti ki?” deyip Atatiirk’ iin resminin ¢tkmasi... Beni ¢ok
duygulandirmisti bu reklam. Sanki unuttugumuz bazi seyleri hatirlatmak ister gibiydi”.

K-7; “Turkcell’in ‘Tatil degil bayram’ etiketiyle yayinlamis oldugu reklamda Kurtulug
savasindan gergek goriintiilere yer vermesini ornek vermek istiyorum. Cumhuriyetin degerini
anlamak ve yasamak adina cok etkileyici bir reklamdi. Bugiin varolusumuzu onlara bor¢lu
oldugumuz kavramlarin tam da reklamin basinda gézlerinin icine bakabiliyorsunuz ya da
cepheye mithimmat tasidiklarini inanmilmaz hissettirdi bana, gozlerimin doldugunu hatirliyorum”.

K-11; “Is bankas: ve Atatiirk temali reklam. Hala her izledigimde duygularim tavan yapar. Benim
icin reklamdan fazlasidir o saniyeler...Bu gibi reklamlarin markalarn iiriinlerini 6ne ¢ikarmayip
sadece milli degerleri 6n planda tutmasi da onlari daha anlaml kilyyor”.

Katilimcilarin kiiltiirel degerlere ait olguyu deneyimleme konusunda ise Coca Cola’nin ve Tiirk
Hava Yollar’’'nin 6n plana ¢iktig1, bu markalarin yaninda Cola Turka ve Lays markalarinin
reklamlarindan da etkilendikleri goriilmektedir. Ozellikle Coca Cola’nin Ramazan ayinda yaptig
reklamlarda Tiirk gelenek ve goreneklerini ¢ok giizel yansittig, aile birligi lizerine vurgu yaptigi
ve bunun kendilerinde duygusal bir etki biraktigini belirttikleri goriilmiistiir. Diger taraftan THY
herkes icin gurur kaynagi olmakla birlikte 6zellikle bir reklamina daha fazla vurgu yapilmistir.

K-3; “Tiirk Hava Yollari 'min Igdir da yasayan koy ¢ocuklarimin ugagi kendi koylerine indirtmek
icin gosterdigi olaganiistii ¢abayr anlatan reklam filmidir beni en ¢ok etkileyen. Cocuklarin
samimiyeti, siveleri, giysileriyle tam olarak kiiltiirel unsurlarimizi barindiran ve ayni zamanda
¢cok duygusal olan bir reklamdi. Daha iyisi yapilmadi diye diigtiniiyorum”.

K-6; “Aklimda Lays’in tombik, esarpli teyze ile yaptigi reklam geliyor. Bizden biri hissi
uyandirmisti. Tam da cipsin ¢ok zararli oldugu seklinde soylentiler her yerde dolasirken
teyzemizin kendi topladigi patateslerle bize 6zgii giyimi ile ‘yiyin gari’ demesi her cips alisimda
hala aklima gelir. Vurgu bence ¢ok ince detaylarin arkasina saklanmig ve basarili bir sekilde
tiiketiciye ulagtirilmisti”

K-5; “Bu konuda kesinlikle Cola Turka reklamini érnek verebilirim... Tamamiyla toplumsal
degerlerden yola ¢ikilmis bir reklam kampanyasiyla bambagska bir kiiltiivii etkileme mesajt
verilmistir. Hatta daha ileri gidip Amerikalilarin hepten Tiirkler gibi yasamasini, diistinmesini,
yemek yemesini vs. hedeflemis ve bence ¢ok basarui olmustur. Kiiltiirel degerlerimizi sadece bir
tiriinle hem de bize ¢ok zit bir topluma empoze etmek, onlart bizim gibi yasatmak ve bundan mutlu
olmalarin saglamak ¢ok etkileyici bir fikirdi bence. Hem ¢ok eglenmis hem de gururlanmistim
bu reklamu ilk izledigimde. Uzerinden uzun yillar ge¢mis olmasina hatta Cola Turka 'nin pivasada
tutunamamis olmasina ragmen reklami hala diin gibi hatilarim...”.

SONUC ve DEGERLENDIRME

Milli ve kiilttirel degerlerin, bir¢ok toplum i¢in hassas konular olmasi nedeniyle, bu toplumlarin
birgok davranisi, deger yargilar, aligkanliklar1 ve tutumlart milli ve kiiltiirel degerler tarafindan
sekillenmektedir. Din, dil, inanglar, gelenek-gérenekler, bayrak, vatan, ordu ve tarih gibi ¢esitli
unsurlar, bireyler tarafindan kimi zaman toplumsal norm olarak kabul edilmektedir ve her unsur
da fakl kiiltiirlerde ayr1 bir 6neme sahiptir.

Milli degerlerin ve kiiltiiriin, toplumlar tarafindan bu denli 6nem arz etmesi, giiniimiizde bir¢ok
markay1 bu konular {izerine arastirmalar ve analizler yapmaya tesvik etmektedir. Tiiketiciyi
etkilemek, markaya karsi olumlu tutum ve sempati yaratmak, sadik miisteriler kazanmak ve
marka degerini arttirmak isteyen birgok yerel ve kiiresel marka 6zellikle televizyonlar kanaliyla,
milli ve kiiltiirel degerlerin islendigi reklam kampanyalarina imza atmaktadirlar. Bunun yaninda,
kiiresel boyutta bu kavramlarin gérmezden gelindigi bir¢ok 6rnek de goriilmektedir. Ancak,
miisterisini anlamayan ve miisterilerinin asirlar boyunca koruyup gozettikleri degerleri dikkate
almayan bu kiiresel markalar, dahil olduklar1 vakalarla ciddi basarisizliklara ugramis, marka
imajlar1 zarar gormiis ve miisterilerinden c¢esitli tepkiler almislardir. Bu vakalar giiniimiizde, milli
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ve kiiresel bir¢ok isletmeye drnek teskil etmektedir. Ozellikle kiiresel pazarlarda rekabet eden
markalar, hedef pazar sectikleri toplumlarin davraniglarini ydnlendiren ¢esitli degerleri iyi
anlamal1 ve yiiriittiikleri reklam kampanyalarinda bu unsurlar konusunda dikkatli davranmalidir.

Televizyon reklamlarinda milli ve kiiltlirel degerlerin kullanimi ve iletilen mesajlarin tiiketiciler
acisindan incelendigi bu calismada, betimsel analiz yoluyla; “Milli-kiiltiirel degerler tanimi”,
“Milli-kiiltiirel degerlerin reklamlarda kullanilmasinin etkisi” “Reklamlarinda milli-kiiltiirel
degerleri kullanan markalar ile ilgili goriis”, “Reklamlarda milli-kiiltlirel degerler agisindan
kullanilmaz oldugu diisiiniilen unsurlar” ve “Olguyu deneyimleme” bagliklar altinda bes ana
kategori belirlenmis ve bu kategoriler altinda bireylerin reklamlarda milli ve kiiltiirel degerlerin

kullanilmasina karsi bakis agilari incelenmistir.

Aragtirmadan elde edilen bulgular neticesinde, katilimcilarin  milli-kiiltiirel ~ degerler
tanimlamalarinda, milli degerler olarak “bayrak ve vatan” unsurlari iizerinde durduklar1 ve bu
konudaki hassasiyetlerini, “bayragimiz”, “milli degerimiz” seklindeki vurgularla gosterdikleri
anlasilmaktadir. Kiiltiirel degerler konusundaki tanimlamalarda ise, “orf, adet ve geleneklere daha
cok vurgu yapildigi, buna ek olarak, din ve tarih unsurlarinin da sik¢a tanimlamada yer aldigi
goriilmiigtiir. Katilimeilar i¢in bu degerlerin son derce énemli oldugu ve herkesin bunlara saygi

duymasi gerektigi konusunda hemfikir olduklar1 da goriilmiistiir.

Marka ile ilgili degerlendirmeler incelendiginde, katilimcilarin milli degerleri kullanan
reklamlarin tiiketicileri duygusal anlamda cok etkiledigi, kendileri i¢in 6nemli olan bu degerleri
reklamlarda gérmekten gurur duyduklar1 ve bu tiir markalara karsi olumlu olmalarinin yaninda,
reklamda gordiikleri markalarin {irlinlerini satin almay: tercih ettikleri sonucuna da vartlmistir.
Diger yandan, reklamlarda kiiltiirel degerleri gdrmenin birlik beraberlik hissi yarattigini
vurgulayan katilimcilar, bu degerleri izlerken hem mutlu olduklarini hem de bu reklamlarin
Ogretici ve hatirlatict yanlarinin bulundugunu da belirtmektedirler. Kugaktan kusaga aktarilan ve
Ogrenilen bir unsur olmasi sebebiyle, bu degerlerin her kusak tarafindan Ogrenilmesinde
reklamlarin katkisi oldugu ve bu katkinin aileler tizerinde de olumlu etki yarattigi katilimcilar
tarafindan 6zellikle vurgulanmaktadir. Bu olumlu etkiler hem markaya kars1 yakin hissetme hem
de markayi tercih etme seklinde ortaya ¢ikmaktadir.

Genel olarak katilimeilarin bu tarz reklamlara karsi olumlu bir goriis i¢inde olduklarini sdylemek
miimkiindiir. Milli degerler konusu ¢ogu zaman toplumumuzun kirmizi ¢izgisi olarak kabul
edildiginden, bu konudaki hassasiyete 6zen gosteren markalara karsi da olumlu bir tutum
sergilenmesi kaginilmaz olmaktadir. Cok fazla olmamakla birlikte, katilimcilar arasinda bu
konuda karsit goriislerin oldugu da gdézlemlenmistir. Karsit goriis bildiren katilimcilarin milli
degerler konusunda ¢ok kat1 bir anlayiga sahip olduklar1 goriilmiis, milli degerleri kullanarak
markalarin kar elde etmesinin kesinlikle kabul edilemez oldugu ve milli duygularin bu yolla
somiiriilemeyecegi belirtilmistir.

Aragtirmadan elde edilen bir diger sonug ise, katilimcilarm kiiltiirel degerleri reklamlarinda
kullanan markalara karsi, milli degerleri kullanan markalara oranla daha olumlu bir tutum iginde
olduklaridir. Bunun yaninda katilimcilar, bu markalara saygi duyduklarini, markalarin bu tarz
degerleri hatirlamalarinin kendilerinde olumlu hisler uyandirdigii ama en c¢ok da yerel
markalarin bunu yapmasindan hoslandiklarini vurgulamislardir. Buna ek olarak, bu konudaki ana
ortak gorlisiin “satin alma orammi arttirma” oldugu sonucuna varilmistir. Kiiltiirel degerleri
reklamlarinda vurgulayan markalarin iiriinlerini hem daha istekli satin aldiklar1 hem de satin alma
miktarlarinin normalden fazla oldugu goriisii 6n plana ¢ikmaktadir.

Katilimcilardan, bir reklamda kullanilmaz oldugunu diistindiikleri unsurlarin neler oldugunu
degerlendirmeleri istendiginde neredeyse katilimeilarin tamaminin “dini unsurlar, din somiiriisii,
dini icerik” gibi unsurlarin kesinlikle kullanilmamasi gerektigine dair vurgu yaptiklar
goriilmektedir. Reklamlarinda milli degerleri 6n plana ¢ikaran ve tiiketicilerin en ¢ok etkilendigi
iki marka, IS Bankasi ve Turkcell olmustur. Katilimcilarin kiiltiirel degerlere ait olguyu
deneyimleme konusunda ise Coca Cola’nin ve Tiirk Hava Yollart’nin 6n plana ¢iktigi, bu

1182



Ozdemir, H. — Akagiin, Ergin, E. — Avcl, M.S. 1167-1189

markalarin yaninda Cola Turka ve Lays markalarinin reklamlarindan da etkilendikleri
goriilmektedir. Ozellikle Coca Cola’min Ramazan aymda yaptig1 reklamlarda Tiirk gelenek ve
goreneklerini ¢ok giizel yansittigi, aile birligi {lizerine vurgu yaptigt ve bunun kendilerinde
duygusal bir etki biraktigini belirttikleri goriilmiistiir.

Derinlemesine miilakat teknigi tercih edilmesi nedeniyle sinirli 6rneklemi i¢eren bu ¢alisma, odak
grup analizleri ile desteklendigi ve 6rneklem sayis1 arttirildig: taktirde, milli ve kiiltiirel degerlerin
tiiketiciler lizerindeki etkileri konusunda daha kapsamli veriler elde edilebilecektir. Reklamlarin
tiikketicilerin tiriinlere veya markalara karsi tutumlari tizerindeki etkisini anlamaya yonelik bir¢ok
calisma yapilmis olmasma karsin, milli ve kiiltiirel degerlerin kullanildigr reklamlarin
tilketicilerin marka tutumlar1 iizerindeki etkisinin birlikte incelendigi herhangi bir arastirma
olmamasi bu konudaki eksikligi gostermektedir. Bu ¢aligma ile de bu alandaki bosluk giderilmeye
caligtlmustir.

Reklam hi¢ kuskusuz, satin almay1 kolaylastiran, tesvik eden ve destekleyen, verimli bir
pazarlama aracidir. Reklam, {irliniin varligi 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 gore insanlar, reklam
mesajlarini ¢ogu insan tarafindan ortak kabul edilen ve paylasilan degerler veya inanglarla, yani
kiiltiirle iliskilendirerek anlamaktadirlar. Tiketiciyi yonlendirme etkisine sahip olan ve
davraniglarini etkileyen televizyon reklamlarinda kullanilan ¢esitli milli ve kiiltiirel mesajlarin
incelenmesinin ve olasi etkilerin ortaya konmasinin, hem igletmeler hem de tiiketici agisindan
faydali sonuglar yaratacag diistiniilmektedir. Milli ve kiiltiirel degerlerin tiiketicilerin satin alma
davranis1 ve markaya karsi tutumlari {izerindeki etkileri markalar tarafindan géz ardi 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 technigue 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.

1188


mailto:h_ozdemir@cankaya.edu.tr
https://orcid.org/0000-0002-1717-4010
https://orcid.org/0000-0002-1717-4010
mailto:elifrutgers@yahoo.com
https://orcid.org/0000-0002-3277-1745
https://orcid.org/0000-0002-3277-1745
mailto:serhatavci13@hotmail.com
https://orcid.org/0000-0002-6007-5448
https://orcid.org/0000-0002-6007-5448

Ozdemir, H. — Akagiin, Ergin, E. — Avcl, M.S. 1167-1189

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 Bankas1 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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