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ÖZET 
Reklâmn kültürden etkilendi i bilinen bir gerçektir. Özellikle 

uluslararas reklâm kültürden etkilenmekte ve uluslararas reklâm 
ara trmalarnda kültür ile kültürel faktörler incelenmektedir. Bu çal mada daha 
önceki yllarda yaplm  olan ara trmalardan derlenen bilgiler   nda 
reklâmlarda kültüre ait de erlerin nasl kullanld  Hofstede�’in ve Hall�’un kültürel 
yakla m modelleri ve Franzen�’in televizyon reklâm formatlar ile incelenerek 
kültürleraras bir kar la trma yaplm , kültürleraras reklâm biçimlerinin 
benzerlikleri ile farkllklar ortaya konulmaya çal lm tr.  

Anahtar Kelimeler: reklam, kültür, kültürleraras, Hofstede, 
 

THE EFFECT OF ADVERTISING ON CULTURE 
�“Determination Forms of Advertising by The Culture�” 

 
ABSTRACT 
We accept that advertisement is affected by culture. Particularly, international 

advertisement researches focused on culture and its elements. In this study, it is 
conducted a research on how cultural elements is used in the advertisements in the 
context of previous researches. It is tried to clarify in the study that similarities and 
dissimilarities of the intercultural advertisement styles with the help of Hofstede and 
Hall�’s cultural approach models and Franzen�’s television advertising formats were 
examined with cross-cultural comparison, cross-cultural similarities and differences 
between the forms of advertising have tried to put forward. 
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G R  
leti im sayesinde yaylan kültürü bilmek, onu olu turan sembol, de er 

ve normlar bilmeyi gerektirmektedir. Bir ileti im yöntemi olan reklâmn ana 
malzemesinin ekillendi i yer kültürdür ve kültürün göstergelerinden yararlanan 
reklam, pazarda sat n gerçekle mesi için tüketiciyi iknaya çal maktadr. 
Reklâm ikna edebilmek için ortak kavramlarla nasl bir ortak anlam paydasnda 
bulu ulaca na kültür içinde karar vermektedir. Çünkü reklâm mesaj içerisinde 
kullanlan kelimeler, cümleler, göndermeler, benzetmeler kültürel ba lamlar 
olan kodlardr. Bu gösterge ve kodlar da kültür içinde ekillenmektedir.  

Reklâmn kültürün bir göstergesi oldu u dü üncesinden yola çkarak, 
bu çal mada reklâm kültür ili kisi incelenecektir. Reklâmda kullanlan kültürel 
göstergelerin reklâmn anlatm formatn da de i tirdi i dü ünülmektedir. Hall 
ve Hofstede�’in kültürel yakla m modeli ile reklâmn farkl kültürlerdeki 
anlatm formatlarnn ne ekilde de i ti i ve her ülkenin kendine özgü kültürel 
dinamikleri ile reklâmn kültüre ait hangi de erleri gösterdi i ara trlm tr. 
Franzen�’in yapt  televizyon reklamlar anlatm formatlar ayrm üzerinden bu 
farklla malar gösterilmi tir. 

  
1- Kültür Kavram ve Hall ile Hofstede�’in 
     Kültürel Yakla m Modelleri 
Kültür konusuna her disiplin ve her ara trmac kendi açsndan farkl 

tanmlar getirmi tir. Kültür bir tanm içinde ortaya konamayacak kadar geni  
boyutlara sahip bir kavramdr. Bu nedenle herkesin üzerinde birle ebilece i bir 
tanm ortaya koyabilmek zordur. Ne var ki, insanlarn yaratt  tüm de erler ve 
ürünlerin topluca kültürü olu turdu u genel olarak benimsenmektedir (Kocada , 
2005:2).  

Bir toplumun kimli ini olu turan kültür onu di er toplumlardan farkl 
klmaktadr. Bireyin ileti im kurmasna, belirli davran lar ve olaylar 
yorumlamasna yardmc olan de erler, fikirler ve semboller dizisi olan kültür 
dil, din, bilgi, gelenek, görenek, yemek, müzik, sanat, teknoloji ve toplumun 
üretti i tüm unsurlar kapsamaktadr (Gillert, vd. 2000:18). Kültür, insann 
biyolojik yetenek ve özelliklerini belirlememekte, ancak bunlarn ne zaman 
nasl kullanlaca na dair yön vermektedir (Yener, 1988:15). Neyin uygun 
oldu unu onaylayan bir inanç sistemi olan de er, kültürün ö renilmesinde 
önemli bir rol oynamaktadr. Pazarlamaclar için dolaysyla reklâmclar için 
önemli olan, kültürel de erlerin yerini alabilecek ya da onlar tamamlayabilecek 
tüketim kalplar olu turmaktr ( slamo lu, 2003: 160�–163). 

Edward T. Hall insan hayatn kültürle ili kilendirmi  ve insan hayatnn 
ondan etkilendi ini, bireylerin kendilerini ve duygularn kültürle ili kili bir 
ekilde ifade ettiklerini dile getirmi tir(Hall,1976:6-17). Kültürel farkllklarn 
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yarglanamayaca n öne süren Hall kültürleri kar la trm  belirli bir kültüre 
özgü ö elerin sadece ba lam   nda anla labilece ini vurgulam tr. 
Kültürleri kar la trmada Dü ük Ba lam- Yüksek Ba lam ayrmn 
kullanm tr. Baz kültürlerde insanlar ileti imde açk ve net olmay tercih 
ederek mesajlarn alclara do rudan göndermektedir. Yani iletilmek istenen 
duygu ve dü ünceler mesaja oldu u gibi yüklenmekte ve do rudan ifade 
edilmektedir. Hall bu kültürlerin bu tür e ilimlerini �“dü ük ba laml�” olarak 
tanmlamakta, bireycili in öne çkt  Bat ülkelerini de dü ük ba laml 
kültürlere örnek olarak göstermektedir. Baz kültürlerde ise bireyler kapal, 
imal ve dolayl bir ileti imi tercih etmektedir. Gerçekte söylenmek istenen ile 
söylenenler birbiri ile tam olarak örtü medi i bu ileti imde, ne söylenmek 
istendi i farkl ba lamlara baklarak (geçmi  tecrübeler, ses tonu, yüz ifadesi, 
imalar vb.) anla lmaktadr. Bu kültürler de �“yüksek ba laml�” olarak 
de erlendirilmekte, bu kültürlere de kolektivist yönü öne çkan do u ülkelerini 
(Çin, Hindistan, Japonya vb.) örnek olarak göstermektedir (Sümer, 2000: 58, 
Sargut, 2001). 

 
Tablo 1: Hall�’un snflandrmas 

 Mesaj Kültür Toplum 

Yüksek ba lam 

Kapal, imal, dolayl ses tonu, 
yüz ifadesi, beden dili 
Söylenmek istenenle söylenen 
farkldr 

Do u  Kolektivist  

Dü ük ba lam 
Açk, net, do rudan, mesaj 
herkes için ve her ortamda ayn 
anlam ifade etmektedir 

Bat Bireyci 

Kaynak: Canan Sümer ve Selami Sargut�’un verileri derlenerek hazrlanm tr. 

 
Hofstede ise kültürü kalpla m  davran  biçimlerinin karma k durumu 

olarak tanmlam  ve farkl kültürleri kar la trd  çal masnda kültürleri 
birbirinden ayrt etmek üzere dört temel boyut belirlemi tir. Bu dört boyut, güç 
aral , erkeksilik-di ilik, bireycilik-ortakla a hareket ve belirsizlikten 
kaçnmadr (http://www.geert-hofstede.com). Hofstede�’nin geli tirdi i bu model 
bugüne kadar kültürleraras çal malarda sklkla kullanlan popüler bir 
modeldir ve kültürün karma kl n azaltp anla labilirli ine katk sa lad  
için geçerlili ini korumaktadr. 
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Tablo 2.Hofstede�’nin kültürel snflandrmas 

Güç Aral   
Bireycilik-Ortakla a hareket  
Erkeksilik, Di ilik 
Belirsizlikten Kaçnma  

                   Kaynak: http://www.geert-hofstede.com 

 
Güç Aral ; bir toplumun, kurum ve örgütlerindeki gücün bireyler 

arasndaki da lmn göstermektedir. Her toplum içerisinde gücün da lm, 
gücü elinde bulunduranlarn tutumlar ve güce kar  geli tirilen davran lar 
farkldr (Gillert vd., 2000:18). Yüksek ve dü ük olmak üzere iki güç aral  
tanmlanmaktadr. Yüksek güç aral na sahip kültürlerde hiyerar i, e itsizlik 
mevcut olup bu durum statü gücü gösterdi i için önemlidir. Aile içinde bile bir 
otorite vardr. Ya ça büyük insanlar do rudan gücü ellerinde bulunduranlardr. 
Dü ük güç aral na sahip kültürlerde ise tersi söz konusudur.  

Bireycilik; ben kavramnn ön plana çkt  kültürler için geçerlidir 
Ortakla a kültürlerde grup dayan mas ve biz bilinci vardr, grup çkarlar 
önemlidir ve bireysel çkarlarn üzerindedir.  

Erkeksilik; Hofstede, erkeksi de erlere önem veren kültürlerin güç ve 
ba ary önemsediklerini, kendine güvenlerinin ve ba mszlk duygularnn 
yüksek oldu u söylemektedir. Bu tür kültürlerde cinsiyet ayrm yüksektir, 
kadnlar erkekler tarafndan kontrol edilmekte ve toplumun büyük 
ço unlu unda erke in hâkimiyeti söz konusu olmaktadr. Performans ve ba ar 
önemlidir, bir insann statüsü onun ba arsn yanstmaktadr. Kadns de erlerin 
tercih edildi i toplumlarda ise, ki ileraras uyum ve anla ma çok önemli bir yere 
sahiptir (Sgr, 2006:43).  

Belirsizlikten kaçnma; bir toplumun belirsizliklere gösterdi i 
ho görünün seviyesi ile kurallar ve di er güvenlik önlemleri yoluyla bunlar 
engelleme çabalarnn derecesini göstermektedir (Gillert vd., 2000). Yani 
insanlarn belirsiz ve al lmam  durumlardan ne kadar korktuklarn 
ölçmektedir (Anholt, 2004:73).Toplumlarn belirsizliklere kar  tepkileri 
birbirlerinden farkldr. Belirsizlikten kaçnmann yüksek oldu u toplumlarda 
normal düzenin d nda geli en olaylar kültürü tehdit eden unsurlar olarak 
alglanmaktadr ve bu toplumlarda belirsizli e daha az tahammül 
gösterilmektedir. Burada kurallar, yasalar ve düzenlemeler toplum içerisindeki 
belirsizli in ortadan kaldrlmas için konulmaktadr. leti im resmi olup endi e 
seviyeleri yüksektir. Dü ük dereceli kültürlerde ise belirsizlik konusunda daha 
az duyarl olundu unu ve fikirlerin çe itlili ine de daha fazla ho görü 
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gösterildi i ifade edilmektedir. Toplumda daha az kurall bir yönlendirmenin 
oldu unu, de i ikliklerin daha hzl oldu unu, daha fazla ve daha büyük riskleri 
içerdi ini göstermektedir. De i ime kar  direnç, rekabet, sorunlara çözüm 
bulma yakla mlar kültürün bu boyutuyla ilgilidir. Bat kültürleri de i ime daha 
açk ve rekabetçiyken, Do u kültürleri de i ime kapaldr (Mooij,1998: 83-84). 

 
Tablo 3:Hofstede�’nin kültürel snflandrmasnn özellikleri 

Kültür Boyutlar Yüksek-Göstergeleri Dü ük-Göstergeleri 

Güç Aral /PDI 
E itlik az/snrl Statü, güç, 
gurur, kibir, pahal 

E itlik çok Ucuz, dürüstlük, 
tevazu, alçakgönüllülük, ilim, 
akl, 

Bireycilik/IDV Birliktelik /beraberlik az 
Özgürlük, özel, ayrt edici  

Birliktelik/beraberlik 
Gelenekselcilik, aile, toplum,  

Erkeksilik/MAS 

Cinsiyet ayrmcl  yüksek. 
Uyu mazlklar tart arak 
çözümleniyor Ba ar, etkin, 
dayankl, onur 

Cinsiyet ayrmcl  az. 
Uyu mazlklar görmezden 
geliniyor..E lence, zayflk, zaaf, 
do al, alçakgönüllü, sade 

Belirsizlikten 
Kaçnma/UAI  

Belirsizli e tolerans az 
Kurallar çok Güvenlik, düzen, 
riskten kaçnma 

Belirsizli e tolerans çok 
Kurallar az Riske meyilli, 
tesadüfî, gündelik 

Kaynak: Marieke de Mooij. Global Marketing and Advertising- Understanding Cultural 
Paradoxes, isimli kitabndan derlenmi tir. 

 
2. Kültür ve Reklâm Biçimleri 
Her kültür bir di eri ile benzerlikler ta sa da kültürlerin kendilerine has 

özellikleri vardr. Bir kültürde ho a giden güzel eylerle ili kilendirilen bir 
durum, kelime, sembol, renk bir ba ka kültürde farkl anlamlar ta maktadr. 
Her toplumun kendine özgü kültürel özellikleri, ya am biçimlerine yansd  
gibi, reklâm anlay larna da yansmaktadr. Kültürlerin sahip olduklar 
karakteristik özelliklerin çok iyi analiz edilerek reklâmc tarafndan 
içselle tirilmesi ba arl reklâmlarn hazrlanmas için önemli olmaktadr(Elden 
vd., 2005: 273-278). 

Williamson reklâmlarn hayat yanstan ve biçimleyen önemli kültürel 
bir etkinlik oldu unu dile getirmektedir. Sherry de bu görü e katlarak reklâmn 
dünyay temsil eden kültürel bir belgesel oldu unu ve reklâm ile kültürel 
gerçeklerin anla labildi ini söylemektedir. Hay�’a göre ise reklâm kültürel bir 
metindir ve reklâm analiz edebilmenin yolu kültürel okumadan geçmektedir 
(Da ta , 2003: 87-88). Reklâmn kültürden etkileni i uluslararas ticaret yapan 
irket ürünlerinin reklâmlarnda gözlenmektedir.  

Reklam mesajnn temelini olu turan dört farkl anlatm yakla m 
bulunmaktadr. Bunlar düz, dolayl, mizahi ve abartl anlatmdr. Reklâm 
yaplan ürün, hizmet ya da markayla ilgili özellik ve vaatlerin do rudan 
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aktarld  reklâmlar düz anlatmldr. Amaç tüketiciyi bilgilendirip, ikna 
etmektir. Bu yakla m kullanlrken ürün veya hizmet ön plana çkartlmaktadr 
di er tüm ayrntlar arka planda kalmakta ve fazla önemsenmemektedir. Basit 
ve etkili bir anlatm kullanlr. Hemen aln, deneyin, kaçrmayn gibi ifadelerle 
reklâm yaplan ürün ya da hizmete do ru bir yönelme sa lanmaya çal lmaktadr. 

Yumu ak bir anlatm olan dolayl anlatmda, reklâm yaplan ürün ya da 
hizmetle ilgili vaatlerden çok marka ön plana çkartlmaktadr. Bu yakla mda 
amaç, reklâm izleyenleri hemen harekete geçirip satn alma davran na itmek 
de il, uzun vadede ürün ya da hizmete yönelik olumlu tutum geli tirmektir. Bu 
reklâmlarda kurulacak atmosfer,  klandrma, çekim açlar, renk ve müzik 
seçimi büyük önem ta maktadr  

Mizahi ö eler kullanlarak hedef kitlenin ürün ya da hizmete kar  
olumlu duygular hissetmesini sa layan anlatm mizahi anlatmdr. Kimi zaman 
reklâmda kullanlan, ses, görüntü, müzik, mekân ya da oyunculuk abartl 
olabilir. Amaç farklla may sa layp tüketicinin her gün kar la t  yüzlerce 
reklâm mesaj arasndan syrlmay sa layabilmektir. 

Abartl anlatmda amaç ses, görüntü gibi ö elerle dikkatin reklâma 
çekilmesini sa lanmaktr. Bu anlatmda markann hatrlanma olasl  yüksektir 
ve genelde mizahi anlatmla birlikte kullanlmaktadr (Elden,2005:140). 

Reklamda kullanlan bu dört yakla m ile uygulamada kullanlan 
formatlar birbirinden farkllk göstermektedir. Yani her yakla m farkl 
uygulama yoluyla anlatlmakta ve iletilmek istenen mesaj bir veya birkaç 
anlatm formatnn bir araya gelmesi ile izleyiciye sunulmaktadr. Franzen 
televizyon reklamlarnda kullanlan temel anlatm formatlarn sekize 
ayrmaktadr. Formatlar, kültürün bak  açsna ve reklâmdan beklentisine göre 
yaplandrlmakta dolaysyla kültürle beraber de i mektedir. Bu de i im 
a a da açklanm  beraberinde de Tablo.4�’de gösterilmi tir. 
Gösteri; Ürünün bizzat kendisi ile ilgili olan ve ürünün ma azada sergilenen 
haliyle gösterildi i düz yakla mla aktarlan reklamlardr. Her reklam ürünü 
tantmakla beraber bu reklamda ürün ön plandadr. Yüksek ve dü ük ba laml 
kültürlerin her ikisinde de kullanlan çok söz söylemeye gerek kalmadan 
tüketiciyi iknaya çal an bir anlatm formatdr. Uluslar aras reklamlarda 
sklkla kullanlmaktadr (Mooij, 1998:243). 
Duyuru; Düz yakla mla ürün hakknda bilgi veren reklamlarn anlatm 
formatn olu turan duyuru kendi arasnda 4�’e ayrlmaktadr. Ürün ile ilgili dile 
getirilecek olan gerçeklerin tek ba na sunumu saf sunum olarak 
adlandrlmaktadr. Dü ük ba laml kültürlerde ürün özellikleri sözlü olarak 
ifade edilirken, yüksek ba laml kültürlerde görüntüye a rlk verilmekte ve 
dolayl anlatm yakla m ile reklam biçimlenmektedir. Örne in CD�’nin, bilgisayar 
oyunlarnn, parfümlerin ve alkollü içeceklerin tantmnda dü ük ba laml 
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kültürlerde ürünün özellikleri do rudan anlatlrken, yüksek ba laml kültürlerde 
ürünle ba ka bir nesne arasnda kurulan ba  ile mesaj iletilmektedir. Bireycili in 
ön plana çkt  kültürlerin reklamlarnda ürünlerin tek, ortakla a hareketin ön 
planda oldu u kolektivist kültürlerin reklamlarnda ise ürünün sayca çoklu u 
dikkat çekmektedir. Dü ük ba laml kültürlerde görülen ürün ya da marka 
hakkndaki açklamalar gerçek açklamalardr. Yeni ürünlerin veya hizmetlerin, 
kameralarn, yazclarn, bilgisayarlarn icatlarn tantmnda kullanlan bir 
formattr. Yüksek ba laml kültürlerde, ürün mesaj sk kullanlan bir anlatm 
format olarak kar mza çkmaktadr. Ürün hakkndaki haberler, hizmetler, 
indirimler, sat  fiyatlar, sat  yerleri görsel olarak reklamlarda verilmektedir. 
Toplu sunum ve belgesel, bir üst ses veya bir ark ile mesaj do rudan düz 
anlatmla iletilmektedir. Dolaysyla dü ük ba laml kültürlerin reklamlarnda bu 
anlatm formatna daha sk rastlanmaktadr (Mooij, 1998: 242-243). 
Birlikte Aktarm; Dolayl anlatm yakla m ile reklam yaplacak olan ürün, 
ba ka bir nesne, ki i durum ya da çevre ile birlikte uyumla trlarak 
gösterilmektedir. Ya am tarz, metafor, metonomi ve ünlü transferi en çok 
kullanlan birlikte aktarm yöntemlerindendir.  
Ya am tarz; bir kimsenin faaliyetleriyle, ilgileriyle ve dü ünceleriyle ifade 
edilen ya ama ölçüsüdür (Kotler, 2000: 168�–169). Erkeksili in yüksek oldu u 
kültürlerde güç, ba ar, zenginlik, dayankllk, dü ük oldu u kültürlerde kadns 
ö eler reklamlara konu edilmektedir.  
Benzetmelerin reklâmda kullanm metafor olarak adlandrlmaktadr. 
Metaforda bir anlam transferi vardr. Ürünün karakteristik özelli i bir nesneye 
bir hayvana aktarlarak paralellik çizilmeye çal lmaktadr. Metaforu anlamak, 
hakikî anlam anlamaktan daha karma ktr ve daha bili sel bir çal may, daha 
ba lamsal bir bilgiyi gerektirmektedir. Bu nedenle yüksek ba laml kültürlerde 
daha çok metaforlar kullanlmaktadr. Metonomi de metofor gibi yüksek 
ba laml kültürlerde görülmektedir. Bir çiçe in parfüme dönü mesi veya bir 
meyvenin içece e dönü mesi, çile in reçel olmas gibi bir anlatm tarzn ifade 
etmektedir (Mooij,1998:243-245). Bu dolayl ve görsel bir anlatm tarzdr. 
Micheal Johnson�’n Nike reklamlar ünlü transferine örnektir. Tarkan�’n 
Turkcell�’i, Mazhar Alanson�’un TTnet�’i Türkiye�’den birer örnektir. 
Ders; Reklam mesajnn ders anlatr biçimde verilmesidir. Uygulamada bir 
ki inin kamera kar snda mesaj tek ba na iletmesini içermektedir. Mesaj 
hedef kitleye etkili bir metinle, konuyu destekleyen bir mekanda ya da dekordan 
yararlanlarak verilmektedir (Elden, 2005:145-146). Mesaj aktaran sunucu ünlü 
biri olabilece i gibi sradan biri de olabilmektedir. Sunucu; satc, uzman, ünlü, 
ürünü kullanan ve reklam verenin oldu u be  farkl ekilde televizyonda yer 
almaktadr. Yüksek ve dü ük ba laml kültürlerin her ikisinde de reklam 
mesajnn bu anlatm formuna rastlanlmaktadr. Güç aral nn yüksek oldu u 
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kültürlerde sunucular ya ça büyük ki ilerden seçilmektedir. Çünkü ya  hayat 
tecrübesi demektir ve hayatn kazandrd  bu bilgi ba ka bir ekilde 
ö renilemez. Güç aral  dü ük kültürlerde ise reklamda yer alan sunucu 
gençtir. Erkeksili in ve bireycili in yüksek oldu u kültürlerde sunucu, 
genellikle çok daha ikna edeci bir tarzda konu maktadr, erkeksili in dü ük 
oldu u kültürler bu tarz sunumlar rahatsz edici bulundu u için 
kullanlmamaktadr. Bu kültürlerde sunucunun yakla m daha yumu aktr, hatta 
ses tonuna bile bu yakla mn yansd  gözlemlenmektedir (Mooji, 1998: 246).  
Drama; Hayatn içinden örneklerin anlatld , kar lkl iki ki i veya daha fazla 
ki inin rol ald , bir ba langç, geli me ve mutlu sonun oldu u bir formatta 
mesaj iletilmektedir. Hem dü ük hem de yüksek ba laml kültürlerde kullanlan 
bu anlatm format, Hofstede�’in ayrmna göre farkl ekillerde televizyon 
reklamlarna yansmaktadr. De i ik alt formlar vardr. Bunlardan biri hayat 
kesitidir. Günlük hayatta kar la lan sorunlarla ürün ya da hizmetin bu 
sorunlar nasl çözdü ü anlatlmaktadr. Güç aral nn dü ük oldu u kültürlerin 
reklamlarnda, sorunun çözümü için çocuklar büyüklere tavsiyelerde 
bulunmakta, güç aral nn yüksek oldu u kültürlerin reklamlarnda ise 
büyükler gençlere ve çocuklara tavsiye vermektedir. Hayat kesitinin sonunda 
mutlak bir ödül söz konusudur. Bireycili in yüksek oldu u kültürlerde, ödül 
görevin yerine getirilmesidir. Reklamdaki di er unsurlar ön plana çkarlmadan 
sadece ürünün i levine yönelik mesaj do rudan verilmektedir, dü ük oldu u 
kültürlerde ise ili kiler ön plandadr. Örne in çama r deterjan reklam; 
erkeksili in, bireycili in yüksek güç aral nn dü ük oldu u kültürlerde 
do rudan beyaz çama rlara gönderme yaparken, erkeksili in, bireycili in 
dü ük, güç aral nn yüksek oldu u kültürlerde beyaz çama rlardan mutlu olan 
bir aile, anne çocuk ya da arkada  çevresi görülmektedir(Mooji, 1998:256). 
E lence; Müzik, showlar, korku, yergi ve mizah televizyon reklamlarnda 
kullanlan e lence formatlardr. E lencenin reklam gölgede brakt  
varsayld ndan reklamn bu anlatm formatnn kullanm snrldr. Dü ük 
ba laml kültürlerde reklam mesaj do rudan talep yaratmaya yönelik oldu u 
için bu formatn kullanm azdr. Tam tersine yüksek ba laml kültürlerde sk 
kullanlmaktadr, özellikle de mizahn kullanm bu kültürlerde yaygndr. 
Reklamda mizah sözcük oyunlar, komik ö eler, ta lama, alay, hafife alma ile 
yaplmaktadr (Fidan, 2007:121). Mizahn kültürel bir olgu olmas, etkisinin 
hedef kitlenin deneyimlerine göre de i mesi anla labilirli i azaltmaktadr.  
mgelem (hayal) canlandrma, özel efektler: Çizimler, resimler, sanat eserleri 

ve foto raflarn kullanlmas ve kamerann uygun, etkili kullanmyla görsel 
ö enin hareketlendirildi i anlatm formatdr. Televizyon teknolojisinin 
geli imine paralel olarak geli en bu anlatm formatnn kültüre has özel 
kullanmlar mevcut de ildir her kültürde kullanlmaktadr. 
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Tablo 4: Kültürel de erler ve temel televizyon reklâm biçimleri 

Temel formlar Alt kategoriler Hall/Hofstede kültürel 
de erler 

1-Gösteri  Dü ük/Yüksek ba laml 
Sözlü: Dü ük ba laml Saf sunum 
Sözsüz: Yüksek ba laml 

Gerçekçi açklamalar Dü ük ba laml 
Ürün mesaj Yüksek ba laml 

 
2-Duyuru 

Belgesel Dü ük ba laml 
Ya am tarz 
 

Dü ük/Yüksek ba laml 
MAS yüksek: ba ar, 
zenginlik 
MAS dü ük: arkada lk 
Görsel: Yüksek ba laml Metafor 

 Sözel: Dü ük ba laml 
Metonomi Yüksek ba laml 

 
3-Birlikte 
aktarm 

Ünlü transferi Dü ük/Yüksek ba laml 
Sunucu-takdim eden 
 

Dü ük/Yüksek ba laml 
Örn: PDI yüksek: ya l , 
topluluk 
PDI dü ük: genç, birey 

Tavsiye-onay 
 

Dü ük/Yüksek ba laml 
MAS yüksek ünlü, kahraman 
MAS dü ük anonim 

Gösteri Dü ük ba laml 

 
4- Ders 

Kar la trma Dü ük ba laml 
5- Drama  Dü ük/Yüksek ba laml 

Mizah Yüksek ba laml, 
belirsizlikten kaçnma 

6- E lence 

Mizah d  gösterim Dü ük ba laml 
Örn.ürün ile ilgili 

7- mgelem 
(hayal),  
canlandrma 

Çizgi film,Film hileleri 
Di er gerçekd  numaralar 

X 

 
8- Özel efektler 

Ürün animasyonu, Film, video teknikleri, 
artistik canlandrma 

X 

Kaynak: Marieke de Mooij, Global Marketing and Advertising- Understanding 
Cultural Paradoxes, kitabndan derlenerek hazrlanm tr. 

 
Hall�’un kültürler için yapt  yüksek-dü ük ba lam ayrm, Hofstede�’in 

4�’lü kültürel boyutlar, Franzen�’in televizyon reklamlarnda kullanlan temel 
anlatm formatlar bize ülkelerin de i en reklam biçimlerini görünür hale 
getirmeyi ve reklamlar anlamsal olarak daha kolay yorumlamay sa lamaktadr.  



Doç. Dr. I l KARPAT AKTU LU-Ö r. Gör. Bengü Emine ÇOLAKO LU 

1818

Reklamda kullanlan anlatm formatlar teknik olarak birbirine 
benzemektedir. Ancak her kültürün anlatm formatlarn ifade edi  ve mesaj 
kodlama ekli farkllk göstermektedir. Mesaj izleyiciye kültürle birlikte 
yo rularak sunulmaktadr.  

Amerikan Reklâmlar 
Amerikan kültürü rekabetçi, bireyci ve erkeksi unsurlarn yüksek 

oldu u bir kültürdür, reklamlar da bu unsurlar ile biçimlenmektedir. Kültürün 
iddiacl  reklâmlarnda do rudan görülebilmektedir. Reklamlarda iddialar ve 
bu iddialar do rulayacak kantlar mevcuttur. kna edici ileti im reklâmn 
esasn olu turur. Gerçekler ve niçin oldu una dair sebepler ikna sürecinin bir 
parçasdr ve ürüne bilimsel bilgi ve mantk e lik etmektedir. Sert, do rudan, 
düz bir anlatm vardr ayrca sözcüklerle oynama ve kafiye kullanm yaygndr.  
Rekabetçi pazar ko ullar içinde ürünü di erinden farklla trmak önemli 
oldu undan dünyann en iyisi, yeni geli tirilmi , en iyi, imdi ve mucizevî 
kelimeleri sklkla kullanlmaktadr ve bu kelimeler Amerikan reklâm biçiminin 
ayrlmaz parçalarn olu turmaktadr. Amerikan reklâmlarnda ürün yarar 
önemlidir ve onu ortaya koymak için güvenilir kaynak, sradan ürün kullancs, 
kullanlmaktadr (Ring,1996: 179-180). Marka ismi verilerek do rudan 
kar la trmann yapld  ba ka bir kültür yoktur (Mooij,1998 272-273). 

 
ekil 1: Hofstede�’e göre Amerikan kültürünün derecelendirilmesi 

 
Kaynak: http://www.geert-hofstede.com/hofstede_united_states.shtml 

PDI- Güç aral , IDV-Bireycilik, MAS-Erkeksilik, UAI-Belirsizlikten kaçnma 
 

ngiliz Reklâmlar  
ngiliz reklâmlar ngiliz kültürünün bireycili ini yanstmaktadr. 

Reklâmlarda neredeyse yalnzca bireyler yer almakta gruplar ise ihmal 
edilmektedir. Güç aral nn dü ük oldu u bu ülkenin reklamlar genç insanlar 
üzerinde odaklanmakta ve gençler en az yeti kinler kadar otoriter ve bilgi sahibi 
olarak gösterilmektedir. Reklâmda küçük bir kz deterjan seçiminde zorlanan 
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annesine hangi deterjann daha iyi bir sonuç verdi ini söyleyebilmektedir. 
ngiliz reklâmlarnda reklâm mesaj önceliklidir. Dü ük ba laml kültürlerin 

kültürel özelliklerini göstererek do rudan ve düz bir söylemin reklama yansd  
görülmektedir. Mesajn dikkat çekmesi albenili olmas için u ra lmamaktadr. 
Üründe indirim oldu u dile getirilecekse indirim var denilmektedir. ngiltere, 
Avrupa�’daki ülkeler arasnda snf farkn reklâma ta yan tek ülkedir. Kimi 
reklâmlar özellikle alt gelir gruplar için hazrlanr ki bu tip reklâmlarda halktan 
ki iler ürünün ne kadar ucuz oldu unu ve ne kadar iyi oldu unu dile 
getirmektedirler. Di er reklâmlar ise üst gelir grubundaki elit snfndr. Bu 
reklâmlarda da stil ve marka adlar önemlidir. Mizah ngiliz reklâmlarnn 
önemli bir elementidir. Otoritenin kabul etmeyece i bir gerçe i halka açklamak 
amacyla kullanlmaktadr. Reklâmda ünlülerin tankl na, belirli saygn ki i ve 
kurulu larn tavsiye ve onayna yer verilmekte ve ürünün nasl kullanlaca  
de il nasl yarar sa layaca  açklanmaktadr (Mooij, 1998: 273-274).  

 
ekil 2: Hofstede�’e göre ngiliz kültürünün derecelendirilmesi 

 

Kaynak: http://www.geert-hofstede.com/hofstede_united_kingdom.shtml 
 
 
Alman Reklamlar 
Alman reklâmlar belirsizliklerden kaçnmak için standart bir yap ve 

açk bir dil kullanmaktadr. Belirsizlikten kaçnan ülkelerin reklâmlarnda, 
mizahn daha az yer ald  görülmektedir. Çünkü mizah kapal bir söylemdir. 
Geleneklerin ve yerle mi  fikirlerin üzerine kurulu dü üncelerin dolayl 
ifadesidir. Do rudan bir dil kullanlmad  için herkesçe anla labilmesi zordur. 
Mizahn kapal söylemi belirsizlikten kaçnma arzusunu engellemektedir. 
Alman reklâmlar Amerikan reklâmlarnda oldu u gibi bir dersin anlatl  
gibidir. Genelde ünlülerin tankl nda tavsiye, destek ve onaylaryla test 
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sonuçlarna yer verilmektedir. Bir ürünün rakibinden "her zaman" üstün 
oldu unun iddia edilebilmesi için, ürünün her ko ulda rakibinden istisnasz daha 
iyi oldu unun kantlanmas gerekmektedir. Ürünün yeterlili ini ispatlamak için 
uzmanlardan ve tecrübeli ki ilerden faydalanlmaktadr. Bu yüzden sk sk 
ba msz bir deneme irketi olan Stifturg Warentest�’a atfta bulunulmaktadr                 
(Mooij, 1998:274). 

Alman reklâmlarnn mantksal dizili i mükemmeldir. Biçim ve oranlar 
kusursuzdur. Reklâm ciddi ve dürüsttür. Kalite, teknoloji ve tasarm önemlidir. 
Ürünün kullancya sa layaca  fayda ve ürünün nasl çal t na dair teknik 
ayrntlar reklâm mesajnn önemli unsurlardr. Gerçekte Alman reklâmlarna 
bakld nda görülen ey teknik ayrntlardr. Ürünün teknik ve bilimsel 
ayrntlar öylesine önemlidir ki, ki iye sa layaca  fayda ikinci srada 
gelmektedir. Di  macunu, ampuan, çama r-bula k deterjan reklâmlarnda 
bunu açkça görmek mümkündür. Reklâmlarnda tarih ve gelenek ürünün 
kalitesinin göstergesidir ve özellikle bira ve kahve reklâmlarnda ürünün 
geçmi ine atfta bulunulur. Almanlar için kalite fiyattan daha önemlidir. Bu, 
reklâmlardaki sloganlara da yansm tr. Ayn paraya daha fazla kalite, daha az 
paraya e it kalite sloganndan daha çekici ve daha etkilidir (Mooji, 1998:274-275). 

 
ekil 3: Hofstede�’e göre Alman kültürünün derecelendirilmesi 

 
Kaynak: http://www.geert-hofstede.com/hofstede_germany.shtml 

 
Japon Reklâmlar 
Kolektivizmin ve konfüçyonist gelene inin Japon reklâmlarna 

yansd  görülmektedir. Reklâmda dolayl bir ileti im vardr. Dü üncenin 
görü ün do rudan anlatld  reklâm, tüketicinin zekâs kar nda onur krc 
olarak algland  için semboller kullanlmaktadr. Japon reklâmlarnn amac 
tüketicilerden dostlar yaratmak ve tüketicilerin sayglarn kazanmaktr. Bu 
nedenle reklâmn süresi uzundur. Çünkü zaman, tüketicide güveni artrmak, 
anla labilmek ve ba llk yaratabilmek için kullanlmaktadr. Reklâm özel 
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hayat bölen tacizkar bir davran  olarak görüldü ü için Japon reklâm 
izleyiciden adeta özür dilemektedir. Markann kimli i, irketin ad veya ürün 
tüketicinin memnuniyetinden daha az önemlidir (Mooij, 1998: 281-282). Japon 
reklâmnda sakinlik ve sükûnet hâkimdir. Güzel bir manzara, güzel bir hikâye 
veya iir reklâmlarn ayrlmaz bir parçasdr. Japonlar gürültülü gösterilerden 
nefret etmektedirler. Genel e ilim, hemen her reklâmda hâkim olan 
romantizmdir. Genelde 15 saniyelik bir reklâmn ilk 10 saniyesi, ürünle ilgisi 
olmayan manzara ya da ki i görüntüsüne ayrlmaktadr. Reklâm yaplacak ürün 
son saniyelerde ya bir ad ya da slogan eklinde ekranda belirtilmektedir 
(Akat,2001:162). Rekabetçi veya kar la trmal reklâm çat mac oldu u için 
Asya kültürüne göre rakiplerini küçümsemek olarak alglanmakta ve 
kullanlmamaktadr. 

 
ekil 4: Hofstede�’e göre Japon kültürünün derecelendirilmesi 

 
Kaynak: http://www.geert-hofstede.com/hofstede_japan.shtml 

 
Tablo 5: Amerika, Avrupa ve Asya reklâmlarnn farkllklar* 

*Tablo Marieke de Mooij�’in Global Marketing and Advertising kitabndaki  
bilgiler do rultusunda olu turulmu tur. 

AMER KAN 
REKLÂMLARI 

AVRUPA 
REKLÂMLARI 

ASYA REKLÂMLARI 

leti im do rudandr leti im daha az 
do rudandr 

leti im dolayldr 

Reklâm yapm tarz düzdür. Reklâm yapm tarz düzdür Reklâm yapm tarz 
abartldr 

Bilgiler: do rudan ürünle 
ilgili gerçeklerdir 

Bilgiler: tek ba na ürünle 
ilgili olmayan gerçeklerdir 

Bilgiler: ürünle do rudan 
ilgili olmayan gerçek 
d dr 

Ünlüler kullanlr, 
kar la trmalara yer verilir ve 
belgelerle ispata çal lr 

Onay ve belgelerle 
üstünlük kantlanmaya 
çal lr 

Kar la trmalar yer almaz 
ancak ünlüler ve onlarn 
onayna rastlanr 

Açklk esastr. Sonuç nettir. Açk sonuçlar yoktur Örtülü bir dil kullanlr 
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Asya reklâmlarnda dolayl bir ileti im sözkonusudur. Tüketiciye ürün 
ile ilgili bilgiler vermek tüketicinin deneyimi ve do ruyu seçmedeki ustal na 
bir hakarettir. Fiyatn açklanmas ya da i letmenin garantisi gereksiz bir 
ileti im biçimi olarak görülmektedir. (Mooij 1998: 213- 227). Amerikan 
reklâmlarnn vazgeçilmezi kar la trmalardr. Amerikan reklamlarnda 
sembollerin kullanmn azdr. Avrupa reklâmlarnda ama özellikle Asya 
reklamlarnda semboller vardr.  

 
SONUÇ  
Reklâmn kültürün bir göstergesi oldu u dü üncesinden yola çkarak, 

reklâm-kültür ili kisinin incelendi i bu çal mada kültüre ait de erlerin nasl 
kullanld  Hofstede�’in ve Hall�’un kültürel yakla m modelleri ve 
Franzen�’in reklâm biçimlendirmesi ile de erlendirilmi tir.  

Reklamda kullanlan anlatm formatlar teknik olarak birbirine 
benzemekte ancak her kültürde farkl uygulama yoluyla anlatlmakta ve 
iletilmek istenen mesaj bir veya birkaç anlatm formatnn bir araya gelmesi ile 
izleyiciye sunulmaktadr. Franzen televizyon reklamlarnda kullanlan temel 
anlatm formatlarn sekize ayrmaktadr. Formatlar, kültürün bak  açsna ve 
reklâmdan beklentisine göre yaplandrlmakta dolaysyla kültürle beraber 
de i mektedir.  

Hall�’un kültürleri ayrt etmek için kulland  yüksek ve dü ük 
ba lam Hofstede'in ortaya koydu u kültürel de erler ile reklâmlara 
bakt mzda; giri kenli in, hrsn, materyalizmin, ba ar yöneliminin ön planda 
oldu u; erkeksi de erlerin Amerikan reklâmlarna; fedakârlk, duygusallk ve 
ikili ili kiler gibi kadns de erlerin Asya reklâmlarna a rlkl olarak yansd  
görülmektedir. Her ülkenin kendine özgü toplumsal dinamiklerinin kültüre 
yansd  açkça görülmektedir. 
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