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Oz

Reklamlar hem kiltird etkilemekte hem de kiltirden etkilenmektedir. Reklamlar toplumu tiiketime yonlendirme,
kadin veya erkege belirli roller ¢izme, insanlar tek tipe déntstirme ve insanlarin aliskanhklarini degistirme gibi
gorevler ustlenerek toplumu etkileme gliciine sahip olmaktadir. Ayrica toplumun kultirel 6zelliklerini, toplum igin
o6nemli olay ve Ogeleri anlatarak toplumun kiltirind de yansitabilmektedir. Toplumun aynasi olmak isteyen
reklamlarin bagarilt olabilmesi i¢in o toplumun kaltiirtint dogru sekilde yansitmalart gerekmektedir. Makalede kiltiire
vurgu yapan Boyner grubu tarafindan yapilan “Bizim Tarzimiz Giizel” ve “Hediye Demek, Boyner Demek” isimli
reklamlar, icerik ve sOylem analizi yapilarak incelenmis ve Hofstede’nin kiltir boyutlart baglaminda
degetlendirilmistir. Kalturin reklamlarda nasil islendigini ortaya koymak amaciyla yapilan bu calismada, reklamlarda
kullandan dilin ¢6ziimlenmesinde séylem analizinden, goruntilerin ¢6ziimlenmesinde ise igerik analizinden
faydalanilmistir. Aragtirmada, Boyner reklamlarinda hangi kiltiirel 6gelere yer verildigi, bu 6gelerin ve karakterlerin
nasil konumlandirildigi ve Hofstede’nin kiiltiirel boyutlarindan hangilerinin bahsedildigi incelenmistir. Incelenen
reklamlarda Hofstede’nin kiltiir boyutlarindan kollektivizm ve uzun dénem oryantasyonu 6n plana cikarken, distk
belirsizlikten kaginma ve disilik boyutlarinin da yer aldigr gorilmektedir.

Anabtar Kelimeler: Reklam, Kiltir, Hofstede, Kiltiirel Boyut, Reklam ve Kiltir iliskisi

Relations between Culture and Advertising

Abstract

Ads affect culture and are affected by culture. Advertisements have the power to influence the society by taking on
tasks such as swaying the society to consumption, providing specific roles to men or women, standardizing people
changing people's habits. It can reflect the society’s culture by explaining the cultural characteristics of the society,
important events and elements for the society. Ads wanting to be the society’s mirror must reflect the culture of that
society cortrectly to be successful. In this article, the ads named “Bizim Tarzimiz Guzel” and “Hediye Demek,
Boyner Demek”, emphasize on culture and are prepared by the Boyner group were analyzed by analyzing content
and discourse and evaluated in the context of Hofstede's cultural dimensions. Discourse analysis was used to analyze
the language used in advertisements, and content analysis was used to analyze images in this article aiming to reveal
how culture is handled in advertisement. In the research, which cultural elements are included, how these elements
and characters are positioned, which cultural dimensions of Hofstede are mentioned were examined. While
collectivism and long-term otientation which are in Hofstede's cultural dimensions become prominent, low
uncertainty avoidance and femininity dimensions are mentioned.
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Girig

Ekonominin 6n plana ¢tktigi 21. ylizyilda isletmeler, yasanan yogun rekabet ortami igerisinde var
olabilmek icin rakiplerinden daha cok bilinirlilik yoluna gitmektedir. Bu baglamda ise reklamlar 6n plana
ctkmaktadir. Reklam, bir isletmenin veya markanin ismi belli olacak sekilde, triin veya hizmetlerini hedef
kitlelere duyurmak icin yaptiklari tanitim veya tutundurma cabalatinin timil olarak ifade edilebilmektedir.
Kitle iletisim araglart Gzerinden yapilan reklamlar aracihig ile markalar Griinlerini veya hizmetlerini genis
kitlelere etkili bir sekilde duyurma imkani yakalamaktadir. Fakat reklamlarin basarilt olabilmesi icin, reklam
kampanya siirecinde hedef kitlenin 6zelliklerinin dogru bir sekilde belirlenmesi gerekmektedit.

Ozellikle genis kitlelere ulasmak isteyen markalar icin sinirlarin kalkmast ile birlikte hedef kitlenin
sahip oldugu kiiltiir; reklam ve tanitim faaliyetlerinin odak noktasi haline gelmektedir (Yilmaz ve Mazlum,
2009, s. 59). Kdaltir, toplumdan topluma farklilik gbsteren ve her toplumun kendi icerisinde yasayan
gruplarin paylastigt ortak degerler, inaniglar, gelenekler gibi sembollerin ve unsurlarin biitini olarak ifade
edilmektedir. Toplumdan topluma farklilik gdstermesinden dolayt uluslararasi pazarlara giris yapmak
isteyen isletmeler, o toplumlarla ilgili kiiltiirii de iyi bilmelidir. Ornegin, bir markanin reklamlarinda
oynamast icin secilen oyuncunun o toplum tarafindan sevilip sayilmast, geleneksel kadin figiiriine uyan
oyuncularin secilmesi veya toplum i¢in 6énemli olan bayram veya glinlerde 6zel reklamlar yayinlanmasi
kaltiir ve reklam iliskisini basarilt bir sekilde yansitmaktadir. Fakat reklam ve kiltiir iligkisi sadece tek tarafl
bir cercevede gelismemektedir. Reklamlar kiiltiirleri yansittigi gibi kiiltiirleri de etkilemektedir. Ozellikle
reklamlarin insanlarin distincelerinde ve yasam sekillerinde de etkili oldugu distintlmektedir. Reklamin
tstlendigi her iki rolde de toplumlarin kiltiirel boyutlarinin belirflenmesi 6nem kazanmaktadir.

Reklam ve kaltir iliskisinin igerik ve séylem analizi yapilarak Hofstede’nin kiltiirel boyutlart
baglaminda incelendigi ¢alismada; reklam ve kiltiir kavrami agiklanarak, reklam ve kaltlr arasindaki iliskiye
deginilmistir. Calisma kapsaminda; “Bizim Tarzimiz Guzel” ve “Hediye Demek Boyner Demek” slogani
ile toplumun kiltiriine ve yasam tarzina dikkat ceken Boyner grup tarafindan hazirlanan reklam ele
alinmustir. Incelenen reklamlarda kiiltiirel égeler tespit edilmis ve reklam iceriklerin Hofstede’nin belirledigi
kiltirel boyutlar baglaminda ele alinmugtir.

Reklam Kavrami ve Kiltur Kavrami

Tirk Dil Kurumu (TDK) tarafindan “Bir seyi halka tanitmak, begendirmek ve béylelikle stiriimiini
saglamak icin denenen her tiirli yol” seklinde tanimlanan reklam (Turk Dil Kurumu Sozlikleri, 2020),
Amerikan Pazarlama Birligi’'ne (American Marketing Association) gére bir Urlin, hizmet, organizasyon veya
fikirler hakkinda hedef kitlelerini bilgilendirmek veya ikna etmek isteyen isletmeler, kar amact glitmeyen
kuruluglar, devlet kurumlari veya bireyler tarafindan, belitflenen zamanda duyurularin ve mesajlarin
yerlestirilmesi olarak ifade edilmektedir(American Marketing Association [AMA], 2020). Marka
farkindaliginin olusmasint saglayan pazarlama iletisim karmalarindan biri olan reklam (Uribe, 2016, s. 460),
markaya karst ilgisiz olan tiiketicilerde ilgi uyandirilmasini saglayan cabalardir (Hartnett, Romaniuk ve
Kennedy, 2016, s. 21). Elden, Uluktk ve Yeygel’e (2005, s. 62) gore ise, reklam, bir iriin ya da hizmetin,
bedeli kimin tarafindan Odendigi belli olacak sekilde, genis kitlelere tanitilmast icin kitle iletisim
araclarindan yer ve zaman satin alinarak yapilan g¢abalarin bitiiniinii icermektedir. Yapilan tanimlar gbz
ontinde bulunduruldugunda reklamin belirli bir Geret karsihiginda yapildigy, reklami yapan kisinin belli
oldugu, triin veya hizmetlerin tanittminin yapilmasinda kitle iletisim araglarinin kullanildigi sonucuna
varilabilmektedir. Fakat reklamin 6zellikleri detayl olarak su sekildedir (Topsimer ve Elden, 2016, s. 106):

*  Reklam, pazarlama iletisimi icerisinde yer almaktadir.

¢ Reklam, reklam verenden tiiketiciye dogru giden iletiler biitiiniidiir.

*  Reklam mesajlari, kitle iletisim araglart ile hedef kitleye iletilmektedir.

e Reklami yapan kisi, kurum ve kurulus bellidir.

*  Reklam araciligiyla hedef kitle bilgilendirilir ve ikna edilmeye ¢aligilir.

*  Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, vaatler, 6diller, sorunlara ¢éziimler bulunmaktadir.

* Reklam, isletmenin belirledigi pazarlama stratejileri dogrultusunda saptanan pazarlama
hedeflerine ulagsmak icin diger pazarlama iletisimi elemanlart ile koordineli olarak ¢alismaktadir.

Globallesen diinyada uluslararast pazarlara giris yapmanin isletmeler agisindan énemli oldugu aciktur.
Uluslararast pazarlara giris stratejilerinden biri ise toplumlarin kiiltiirel 6zelliklerini bilmek ve kiltiirel
farkhiliklart dogru tespit edebilmektir (G6rglin, 2020, s. 18)
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Kultir, bireylerin  bilgi birikimlerini, Ogrenimlerini, inanclarini, yasalarini, ahlaki kurallaring,
geleneklerini, géreneklerini, térelerini ve degerlerini iceren unsurlar biitinidir (Odabagt ve Bars, 2017, s.
314). Mucuk’a gore ise, bireylerin isteklerinin en temel nedeni ve belitleyicisi olan kiltir, insanlarin
degetleri, 6rf, adet, ahlak, tutum, inang, davranis, sanat ve toplumda paylasilan sembollerin karisimidir
(2014, s. 76). Parker, kiltirl, okyanustaki bir buzdagina benzetmektedir. Buzdaginin gériinen ve
goriinmeyen olmak tizere iki kismi oldugu gibi kiltiiriin de iki boyutu bulunmaktadir. Buzdaginin gériinen
kismu olarak nitelendirilen kiltir boyutu igerisinde normlar, adetler, dil ve semboller bulunmaktadir.
Buzdaginin gériinmeyen kismi olarak ifade edilen kiltiriin koklerini ise inanglar, degetler ve varsayimlar
olusturmaktadir. Kultiriin gériinmeyen kismi, bireylerin, davranislarini sekillendirmektedir (Parker, 1998
Akt: Yesil, 2012, s. 43). Kiltiird bir sosyal gruptaki insanlarin paylastiklart ortak anlamlar olarak ifade eden
Kog (2019, s. 399-402) bu ortak anlamlari su sekilde actklamaktadir:

Ortak Duygusal Reaksiyonlar: Hindistan gibi bazi ilkelerde sevimli gérillen fare, Turkiye’de
igrenme veya tiksinme gibi olumsuz duygulari uyandirabilmektedir. Bu nedenden dolay: fare kullanilan bir
reklam Tturkiye’de bagarili olmayabilir.

Tipik/Karakteristik Bilgiler/Inanglar: Insanlar tarafindan paylasilan ortak bilgiler ve inanclar kimi
zaman dogru kimi zaman da yanls olabilmektedir.

Karakteristik Davranis Kaliplart: Asya tlkelerinde gérilen goriicti usuli evlilikler ile Japonya’daki
cay ritlelleri karakteristik davranis kaliplarina 6rnek gosterilebilmektedir.

Kiltir hakkinda yapilan tanimlar 1s1ginda kiltiirii, toplum tarafindan paylasilan toplumdan topluma
farklilik g6steren degerler, gelenekler, inanglar ve ahlaki kurallar gibi sembollerin veya unsurlarin bitind
seklinde de ifade etmek mimkindir. Fareler Hindistan’da Tanrt olarak kabul edilirken, Tirkiye’de
olumsuz duygulart uyandirmaktadir bu durum ise kiltirin toplumdan topluma degisebilecegini
gostermektedir. Ayni sekilde Avrupa iilkelerinde tercih edilen domuz triinlerinin Islimi iilkelerde yasak
olmasi ise toplum tarafindan paylasilan degerlere veya inaniglara 6rnek verilebilmektedir. Bu baglamda
kiiltiirin toplumdan topluma degismesi kiiltiirtin belirli 6geleri igerdigini géstermektedir. Kiltiriin Sgeleri
ve titketim davranislarina etkisi Tablo 1. ‘de gosterilmektedir.

Tablo 1. Kiiltiiriin Ogeleri

Kiiltiiriin Ogeleri Tiiketim Davranislarina Etkisi
Degerler Materyalistik degere sahip olup sembolik tirtinler alabilir. Cevreyi koruma degeri ile geri donigiml
paketlerde satilan driinleri tercih edebilir.
Dil Marka adlarinin, sloganlarin etkisi
Inanislar ve Mitler Tirbelere adak adamak, iki bayram arasi evlenmek
Gelenekler Biyiiklerin onayini almak, bayramlarda ¢ocuklara kiyafet almak
Torenler Evlenme, nikah gibi térenler, dogumda serbet dagitilmasi
Yasalar Hollanda’da uyusturucu kullaniminin serbest olmast

Materyal Gostergeler  Alyans, tek tas, nazar boncugu vb.

Kaynak: (Odabasi ve Baris, 2017, s. 316-317)

Hofstede, semboller, kahramanlar, ritieller ve degerler olmak tzere 4 kategori saptamis ve bu
kategoriler dogrultusunda da kiltiiri 5 farkli boyutta incelemistir (Okumus, 2018, s. 277-279):

Giig Aralig1: Toplumdaki hiyerarsinin kabuliini ele alan glic araligt boyutu, dar ve genis gii¢ araligt
olmak tizere iki ayrilmaktadir. Dar gii¢ araliginda insanlar arasindaki iliskiler demokratik olurken, genis giic
araliginda ise zayif olanlar, otoriteyi kabullenmekte ve sorgulamamaktadirlar.

Bireycilik ve Toplulukguluk: Bireyci toplumlarda kisiler kendi istek ve hedeflerini 6ncelikli
tutarken, toplulukcu tlkelerde toplulugun ¢ikarlart bireyin kendi ¢ikarlarindan daha 6ncelikli olmalidur.

Erkeksilik ve Kadinsilik: Rekabet, hirs ve maddiyat gibi 6zellikler erkeksi toplumlarda mevcutken,
yasam kalitesi, esitlik ve degerler gibi kavramlar kadins: topluluklarda 6n plana ¢tkmaktadur.

Belirsizlikten Kacginma: Belirsizlikten kacinmanin ylksek oldugu toplumlarda bireyler net ve actk
kurallar istemekteditler. Yeniye karst olan tavirlart genelde olumsuzdur. Belirsizlikten kacinmanin zayif
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oldugu kiiltiirlerde ise kurallarin esnek olmasi bireyleri rahatsiz etmez. Bu kiiltiirlerde yeni Uriin ve
markalarin denenme ihtimali ytksektir.

Uzun ve Kisa Doneme Yonelme: Uzun déneme yonelen kiltiirlerde bireyler gelecege yonelik
hareket ve davranslara deger vermektedirler. Kisa déneme yonelen toplumlarda ise gelencksel degerlere
baglilik, kuralct yaklasimlar ve degisime direng gibi kavramlar gériilmektedir.

Steers, Sanchez-Runde Nardon’un Hofstede’nin kiltiirel boyutuna yoénelik bilgileri ise Tablo 2’de
gosterilmektedir.

Tablo 2. Hofstede nin Kiiltiire! Boyntlar:

Kiiltiirel Boyutlar Olgek Boyutlart
Gl¢ mesafesi: Glucun Diusuk Gug¢ Mesafesi: Ast ve ust Yiksek Guic Mesafesi: Ast ve ust iligkilerinde, st
toplum icerisinde iliskilerinde, tist yonetimde olan kisilerin ~ pozisyonda olan kisilerin fazla giice sahip olmalart
dagiliminin uygunluguna  astlarla kiyaslandigin fazla giice sahip gerektigine yonelik inanis
yonelik inang olmamalar gerektigine yonelik inang Ornek: Suudi Arabistan, Malezya

Ornek: Israil, Danimarka, Norveg

Belirsizlikten Kaginma:  Disiik Belirsizlikten Kaginma: Belirsizlige Yiiksek Belirsizlikten Kaginma:

Belirsizlik seviyesinin hos karst hosgoriintin olmasi ve belirsizligi Belirsizlige karst hoggoriniin olmamasi, belirsizligi
goriilebilirligi ve bunlarin  sinirlamak kurallara az ihtiyag duyulmast  sinirlamak kurallara fazla ihtiyag duyulmast Ornek:
norm olusturmast Ornek: Danimarka, 1ngiltere, Isvec Yunanistan, Japonya, Fransa
Bireycilik-kollektivizm: Bireycilik: Bireysel ¢ikarlar grup Kollektivizm: Grup ¢ikarlart genellikle bireysel ¢ikarlardan
Bireysel ve grup cikatrlarindan daha 6ncelikli olmasi gore 6ncelikli olmast
ctkarlarinin 6nemi Ornek: Amerika, Hollanda, Iskandinav ~ Ornek: Japonya, Kore, Endonezya

Ulkeleri, Ingiltere
Erilik-Disilik: Mal varligi, Erillik: Mal varligi, para ve kisisel Disillik: giiglii sosyal baglarin, yasam kalitesinin ve
yasam kalitesi gibi amaglarin deger gérmesi digerlerinin zenginliginin deger gbrmesi
konularda atilganlik ve Ornek: Japonya, Avusturya, Italya Ornek: Isveg, Norveg, Hollanda
edilginligin kars1 kargtya
gelmesi
Uzun dénem-Kisa Uzun Dénem Yénelimi: Gelecek Kisa Dénem Yonelimi: Gegmis ve simdiki zaman
doénem: yonelimidir. Kendini adama, ¢alisgkanlik  yonelimi. Gelenekler ve toplumsal zorunluluklar deger
Is, yasam ve iligkilere ve tasarruf deger goriir. Ornek: Cin, goriir. Ornek: Pakistan, Nijerya, Filipinler, Rusya.
bakis agist Kore, Japonya

Kaynak: (Steers, Sanchez-Runde Nardon, 2010 Akt: Saylik, 2019, s. 1860).
Reklam ve Kiiltiir ligkisi

Ghandeharion ve Badrlou, reklamu tiiketicilerin kiiltiirlerine agilan bir pencere olarak ifade etmektedir
(2018, s. 335). Reklam, ekonomi amactnin yaninda kiltiird sekillendiren degerler, tutumlar ve fikitlerle de
lgilenmektedir ve reklamin icerigi kiltiirden ayrilamamaktadir (Abdelaal ve Sase, 2014, s. 254). Reklamlar
toplumun yasamindan etkilenirken aynt zamanda da giindelik yasami da etkilemektedir ve bu ise bireylerin
davraniglarint ve deger yargilarini degistirebilmektedir (Arslan, 2014, s. 60). Kiltir ise reklamin
algilanmasinda rol oynamaktadir (Srivastava, 2010, s. 103).

Reklamin amaci, titketicilerin satin alacagi iriin ve kiltlrleri arasinda duygusal bag kurarak pazarlama
stratejisi olusturmaktr (Sucu, 2020, s. 397). Kotler'e gore ise reklamin amaci, bir Griin hakkindaki
gercekleri anlatmak degil, bir ¢6zim veya hayal satmaktr (2018, s. 141). Ginimiizde insanlarin yagamint
sekillendiren ve kultiirel bir faktér haline gelen reklamlarla toplumlar sadece ne alabileceklerini, ne
giyebileceklerini degil aslinda ne dusiineceklerini, nasil davranacaklarint ve ne hissedeceklerini de
ogrenmektedirler. Baska bir ifade ile reklamlar insanlara durus, egilim ve tutum da satmaktadirlar (Cetin,
2014, s. 565). Tum ifadeler géz 6ntinde bulunduruldugunda reklamlarin hem toplumu etkiledikleri hem de
toplumdan etkilendikleri anlagtlmaktadir.

Toplumdan etkilenme roliinii tstlendiginde reklamlar; popiler kiltiirii, marka degerini, aidiyet
duygusunu ve toplumsal degerleri yansitmaktadir. Reklamlar, popiler kiltir Griinlerini markalarla
bulusturarak onlarin yeniden Uretilmesini saglarken, bir markanin tiiketiciler arasindaki degerini de
aciklayabilmektedir. Aymi sekilde azinlik gruplar icin hazirlanan reklamlar, kiltirel farkliliklart
yansitmasindan dolay1 tliketicilerde aidiyet duygusunu gelistirirken, toplumsal degerler {izerinde
durmasindan dolay1 tiketiciler tarafindan daha kolay benimsenebilmektedir. Toplumu bigimlendiren 6ge
olarak reklam ise, tlketicileri gercekten gereksinim duymadiklart Grinleri satin almalarina yonelterek
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materyalizmi desteklemekte ve insanlari tek tipe déntsmelerini saglayabilmektedir (Peltekoglu, 2010, s.
123-124).

Reklam ve kiltarin aslhinda i ice oldugu anlasiimaktadir. Reklamlar aracilig ile toplumun fikirleri ve
distinceleri degisebilmektedir. Bu durum ise reklamin kiltiir tzerinde buyik bir etkisi oldugunu
gostermektedir. Ozellikle her an ve her yerde karstlagiimast reklamlarin insanlarin algilarina rahatlikla etki
etmesini kolaylastirabilmektedir. Ornegin, reklamlarda kullanilan bir séylemin giinlik konusma dilinde
rastlandmast veya kadin ve erkek rollerinin reklamlardaki icerikler araciligiyla belirlenmesi reklamlarin
kaltiirs etkiledigini actklayabilmektedir.

Tiiketici davranislarini anlamanin yollarindan biri ise toplumun kiiltiirini anlamaktir (Peltekoglu,
2010, s. 132). Bu nedenden dolay1, reklamin bagarili olabilmesi i¢in, isletmenin belirledigi hedef kitlenin
Ozelliklerinin iyi belirlenmesi gerektigi bilinen bir gercektir. Hedef kitlenin yasam bicimi, gelenekleri,
tutumlari, inanglart veya distinceleri dogru bir sekilde belirlenememesi yanlis bir reklam stratejisinin
uygulanmasina yol agabilmektedir. Yanls uygulanan bir reklam stratejisi ise basart saglayamayacagt gibi
firmanin veya markanin hedef kitle tarafindan da olumsuz algilanmasina neden olabilmektedir. Ornegin,
Anadoluw’da siyah rengin yas anlamina geldigini veya Slav iilkelerinde yasin rengi beyaz (Ozcan, 2018, s.
275) oldugunu bilmeyen bir marka, canli ve neseli bir mesaj ileten reklam stratejisinde siyah renk
kullanmast belki de dogru mesajlari iletemeyecektir. Bu baglamda reklam stratejileri olustururken bilinmesi
gereken en 6nemli konulardan biri de hedef kitlenin killtiiriniin iyi bilinmesidir. Reklam ve kiltiir iliskisini
sadece reklamlarin icerisinde bulunmast gereken nesne, renk veya sekillerle ifade etmek yeterli
olmamaktadur.

Mooji’ye gore, toplumun sahip oldugu kiltir, reklamlarin anlatim bicimine de etki etmektedir ve bu
nedenden dolayt da her ilkenin reklam anlatim teknigi birbirinden farkli &zellikler gdstermektedir.
Ornegin, Ingiliz kiiltiirinde gruptan ziyade bireysellik 6n planda olmasindan dolayi, reklamlarinda
genellikle yalniz bireyler yer almaktadir ve gencler en az yetiskinler kadar bilgili ve otoriter olarak
gosterilmektedir. Mesajin dikkat ¢ekmesi 6nemli bir unsur olmamakta ve mesaj daha az bir sekilde
dogrudan iletilmektedir. Reklamlarinda bir Grintn nasil kullanilacagindan ziyade nasil yarar saglayacag:
anlatilan Ingiliz reklamlarinin bir diger 6zelligi ise, Avrupa’da yapilan reklam igerisinde stnif farklhiligin
gosteren tek reklam gesididir. Alman reklamlarinda, belirsizlikten kag¢inmak igin standart bir yap1 ve agik
bir dil kullanilmaktadir. Ingiliz reklamlarinin aksine, Alman reklamlarinda belirsizlikten kaginmak icin
mizaha pek yer verilmemektedir. Genelde Unlillerin tavsiyelerine, Onerilerine veya test sonuglarina yer
verilen Alman reklamlarinin, Ingiliz reklamlarindan ayrilan bir diger 6zelligi ise, tirtinlerin teknik ve bilimsel
ayrintilarint agiklamak, saglayacagi faydayr belirtmekten daha 6nemlidir. Kollektivzm ve konflgyonist
gelenegini benimseyen Japon reklamlarinda ise, dogrudan anlatilan bir reklam, tiketici i¢in onur kirict
olarak dustnilmektedir. Japon reklamlarinin amact, tiketicilerle uzun streli iligkiler olusturmak ve onlarin
saygilarin1 kazanmakur. Tiketicinin memnuniyeti, markanin kimliginden, sirketin isminden daha 6nemli
olmaktadir (Mooji 1998 akt: Aktuglu ve Colakoglu, 2011, s. 18-20).

Yontem

Calismada, reklam filmlerinde kiltiirel gelerin nasil konumlandirildigi ve kiltiirin 6geleri icerik
analizi yapilarak incelenecektir. Igerik analizi; bireysel, grup, kurumsal veya sosyal ilginin odaginin
kesfedilmesine ve tanimlanmasina izin veren yararli bir teknik olabilmektedir (Stemler, 2000, s. 1). Igerik
analizi metinden gecerli analizler yapmak i¢in kullanilan bir yontemdir ve metinsel materyali siniflandirarak
daha alakali, yonetilebilir veri parcalarina indirgemektedir. Icerik analizi; bireyin, grubun ve toplumun
odagini ortaya ¢ikarmakta, kisi ve gruplarin psikolojik durumunu belirlemektedir (Weber, 1990, s. 5,9).

Dilin sembolik olmast, bireyin diinya goriisinii yansitmasi, toplumun bir sorununu ya da olayt
sekillendirme bicimi olmasi ve toplumun beklenti ve tutumlarini sekillendirmesi (Balei, 2016, s. 195)
acisindan dilin reklamda kullanidma sekli 6nemli olmaktadir. Bu baglamda kiltiir vurgusu olarak dilin
kullanimi séylem analizi ile incelenecektir. Soylem analizi, bir s6ylemin yapisini ve bi¢imini gdstermeyi
amagclayan metinsel-doktiimanter bir analizdir. S6ylem analizi; anlamlar, giic ve bilgi tizerine yogunlasmakta
ve sosyal ve kiiltiirel yapilarin nasil sekillendigi ile ilgilidir (Balct, 2016). Calismanin incelemis oldugu konu
cercevesinde asagidaki sorular belitlenmistir:

1. Reklamda, toplumun sahip oldugu hangi kiiltiirel 6gelere yer verilmistir?
2. Reklamda kdltiirel 6geler nasil konumlandirilmugtir?
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3. Kiltir vurgusu olarak hangi séylemler hangi metinsel, gérsel ve isitsel unsutlarla 6n plana
cikarilmistie?

4. Reklamda karakterler, kaltiriin anlatilmast icin nasil kullantlmistir?

5. Hofstede’nin kiltiirel boyutlarindan hangilerine deginilmistir?

6. Reklam ve kiltiir iligkisi agisindan reklamlar hangi rolii istlenmigtir?

Evren - Orneklem

Bu ¢alismada, reklamlarda gosterilen kiltiirel 6geler Hofstede’nin kilttir boyutlart kapsaminda analiz
edilerek reklam ve kiltir iligkisi beliflenmeye calisilacaktir.  Bu kapsamda incelenen reklamlar, kiltirel
Ogeleri icinde barindiran ve kiltire vurgu yapan sloganlar iceren televizyon reklamlarindan secilmistir.
Reklamlarin belirlenmesinde Tiirkiye’de satist yapilan reklamlar olmasina dikkat edilmistir. Orneklem
seciminde, Slciitiin amaca uygunlugu acisindan “amacli 6rnekleme” yéntemi kullandmistir. Orneklem
seciminde amagh 6rneklem yonteminin kullanildigt ¢alismada, giincel olmasi icin 2020 yilinda yaymlanmus
ve kiltiirel mesajlarin 6ne ¢iktigt reklamlar ele alinmugtir. Bu baglamda “Bizim Tarzimiz Guzel” ve
“Hediye Demek, Boyner Demek” sloganina sahip olan Boyner reklamlari igerik ve sOylem analizleri ile
incelenmistir.

Bulgular
Boyner “Bizim Tarzimiz Giizel” Reklam Filmi

Reklam filmi hizli, kisa ve parcali gbriintili gegcislerle baslamaktadir. Bu ise postmodernizmin?
temelinde yasamilan hizli yagam, gdsterilen kesik ve parca parga goriintiilerde bir anlam bitinliginin
olmamasi insanlar acisindan bazi seylerin anlamlarini yitirmesine isaret ettigi distintilmektedir.

Reklam filmi, ipe asilan giysilerin rizgarla sallanmast ile net bir sekilde baslamaktadir. Reklamin, acilis
goriintiisii olan asilt camagirlar, genellikle eski Ttrkiye sokak kiltiiriinde karsilagilabilecek sahnelerden biri
olmasina ragmen hala toplumsal olarak bir kiltiirii veya bir yasam bicimini simgelemektedir. Camasirlarin
astlt oldugu sahnenin cergevesi incelendiginde, sagda tarihi yapi olan Galata kulesi goriiniitken, sol tarafta
ise gokdelenler ve plazalar yer almaktadir. Modern ve gelenegi bitlestiren 6ge ise, bankin yaninda yer alan
“Boyner” markali cantadur.

Resim 1. Boyner “Bizim Targumnz Giigel” Reklam Filmi Agilry Gorseli

. Modern ve gelenegin birlestigi sahneden sonra, gecislerde Tiirk kiltlirt icerisinde yer alan hamam
geleneginin bir 6gesi olan pestamali, punk tarzi giyinen bir gencin déndiirmesi, eski ve asirlik bir halt
tzerinde ginimiiz gencligi olarak gdsterilen makyajli bir genc kizin uzanmast ve topuklu ayakkabinin
gortinmesi gengler ile gelenegin birlestirildigi mesajint vermektedir. Ulusal simirlar ise kirmuzi ve beyaz
renkler géstererck cizilmektedir.

ReklamPunk tarzi giyinen genglerin kisa goriintileri ile hizli bir gecis yaparak devam etmektedir

“Kimse inkdr edemez; bizim milletee bir targimiz, var” sdylemi ile devam eden reklam, bu séylem ile aslinda
Tirk toplumunun sahip oldugu ortak kiiltiire, degerlere ve yasam bigimlerine vurgu yapmaktadir. S6ylemin
ardindan beyaz dantel gerceve igerisinde daha 6nce gbriinen beyaz koltuk tzerinde yart uzanarak oturan,

2 Modernizm’in aksine postmodernizmde buitinliigiin aksine pargalar ve belirsizlik savunularak montaj ve kolaj teknikleri
kullanilmaktadir. Postmodernistler igin, gercek ve diis ayirt edilemez (Karadeniz, 2020, s. 52).
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siyah kisa sortu, fileli ¢orabi ile Punk tarzini simgeleyen geng bir kizin kendinden yasca biyik kadinlara
kolonya d6kmesi ile devam etmektedir.
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Resim 2. Boyner “Bizim Tarzimng, Giizel” Reklam Filmi Misafir Gorseli

Kilttirel acidan bakildiginda, gencler, toplumun normlarint reddeden bir kiyafet tercih etmelerine
ragmen toplumdan kendilerini soyutlamamis ve geleneklerinin gerektirdiklerini de yapmuglardir. Asi bir tarz
giyimine sahip olan kizin, gelenekleri reddeden yasam bi¢imi sunmasi beklenirken, kizin evlerine gelen
misafirlere kolonya dékmesi ve bundan da memnunluk duymast geng kizi yabancilasma durumundan
uzaklastirmaktadir. Hem kizin hem de yasca biyik olan kadmnlarin yiz ifadeleri birbirlerini
benimsediklerini ve yasam sekillerine saygili olduklarini gdstermektedir. Toplumun onayiu almay
basarabilen geng takdir gérmektedir. Bu durum hem disik belirsizlikten kaginma hem de uzun dénem
iliski boyutlarini aciklamaktadir. Dustik belirsizlikten kaginmada, farkli olan tehlikeli sayilmamakta ve
farkliliga karsi saldirgan bir tavir sergilenmemektedir. Genglerin yasadiklart kosullara ragmen geleneklerini
stirdirmeleri uzun dénem oryantasyon boyutuna isaret etmektedir.

Toplumsal olarak bigilen rol acisindan bakildiginda; misafirlere kizin kolonya dékmesi toplumsal roli
destekleyen bir mesaj olarak verilmektedir. Fakat bu sahnede kiz, alcaltict bir kimlige
biirindiirilmemektedir. Bagka bir ifade ile kadin ve erkek esitsizligine vurgu yapilmamaktadir. Kiltiirel
Ogeler acisindan incelendiginde ise dantellerin 6n plana ¢iktigr goriilmektedir. Beyaz danteller, Tiirk
toplumunda kadinlarin hayaller kurarak veya bir araya gelerek sohbet ettikleri ugraslarindan biri olarak
gorilmektedir. Glizel hayaller ve iyi niyetlerle geng kizlarin geyizlerine yerlestirilen danteller, bazen de geng
kizlarin duygularinin yansimasi olarak gérilmustir.

“Sadece parklarda sabillerde kosmayiz biz, yardima kogmaye da biliriz” s6ylemi ile baslayan sahne, ilk séylemi
ile Turk toplumunda yardimlagsmanin énemli oldugunu vurgulamaktadir. Yardimlasmanin ashinda Tirk
kiltiriinde var oldugu mesajint iletmektedir.

Resim 3. Boyner “Bizim Tarzinz Giizel” Reklam Filmi Y ardumlasma Gorseli

Kultarel acidan bakildiginda; gliclii durumdaki bireylerin gligsiizlere yardim ettigi géralmektedir. Bu
baglamda muhtaca yardim etme &zelligini iceren disil boyut gérilmektedir. Ayni zamanda insanlar arast
iligkilerin 6n plana ¢ikarlmasindan dolayr disil kultire vurgu yapan bu sahnede; toplulukculuk izleri
bulunmaktadir. Ozellikle séylemde “biz” ifadesinin  kullanilmast ve yardimlasmanin  yapilmast
topluluk¢ulugu gosteren isaretlerdendir.
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“Cesurnz, ama nagardan da korkariz, degmesin diye neler yapmayry”” soylemi ile baslayan sahnede Tirk
kiltirinde 6énemli yeri olan nazar inanci vurgulanmaktadir. Geleneksel ve modern diinyayt birlestiren
reklam filminin bu sahnesinde, erkeklere ait bir dinyanin kalmadigt ve bir kadiun da ayakkabisini
boyatabilecegi ve boyayan erkegin de bu durumu garipsemedigi gérilmektedir. Geleneksel ve modernin
birlesimi, bu sahnede de kadinin aksesuarlarinin altin ve eski tarz olmasmna ragmen teknolojiyi de
kullanmast ile gosterilmektedir.

Resim 4. Boyner “Bizim Tarzumiz Giizel” Reklam Filmi Nazar Boneugn Gorseli

Resim 4’de gosterilen sahne incelendiginde bir kafa kangikhiginin oldugu da distnilmektedir.
Esofman ve stiletto stili bir ayakkabinin aslinda farkli yasam tarzlarim ifade etmesine ragmen birlikte
kombinlenmesi genglerdeki kafa karigikligint gésterebilmektedir. Geleneksel olan nazar boncugu figiirtiniin
ise oje olarak kullanilmasi yine kiltiirel 6gelerden vazgecilemeyecegine isaret etmektedir.

Resim 5. Boyner “Bizim Tarzinuz, Giizel” Reklam Filmi Esofmanils Kig Gorseli

Reklam icerisinde yer alan ve resim 5’de gOsterilen gbriuntiide ise, kirmizi ve beyaz renklerde esofman
giyen geng bir kadinin, duvara yaslanarak cay ictigi ve sag tarafinda duran litks bir motosiklete baktigt
gorillmektedir. Sahne incelendiginde, duvarlarin tGzerinde kiltiirel motifleri animsatan resimlerin olmasi ve
kadinin  duvara yaslanmasi, kadiun ashinda kaltirine yani gegmise sirttt  dayamast  olarak
yorumlanmaktadir. Fakat kadinin motosiklete bakmast ise, ge¢mise sirtini dayarken yiiziind gelecege
doéndigini anlatmaktadur.

Kaltarel agidan bakildiginda; Genelde erkeklerde gérilen disarida ayakkabi boyatmak veya resim 5’de
gosterilen duvara yaslanarak bir ayagini kaldirarak ¢ay icme pozisyonu reklamda kadin tarafindan
yapilmaktadir. Bu baglamda degerlendirildiginde reklamda kadin ve erkek rollerinin &rtistigi ve kesin bir
cizgiyle ayrilmadigi toplumlart ifade eden Hoftsede’nin disilik boyutu gérilmektedir. Kiiltiirel ogeler
acisindan incelendiginde ise, nazara karst korunmasi icin kullanilan ve geleneksel olan nazar boncugu goze
carpmaktadir. Ayrica, Tirk kiltirinde 6nemli bir yer tutan c¢ay ve yaygin oldugu distinilen cay tabagi
deseni de belirgin kiiltiirel 6gelerdendir.

“Bazen disaridan bakan der ki bu da bir degisik, halbuki gigde farkly zde aynzyiz” sGylemi ile baglayan sahne
ise belki de eski ve yeni tarzin bir arada yasamasini fakat yeninin pek kabul gérmedigini anlatan ifadelerden
birisidir. Tarzlar1 acisindan toplum tarafindan farkli gériilen insanlatin da ge¢mislerini unutmadiklarini ve
geleneklerini stirdiirdtklerini ifade etmektedir. Bu sahnede de spot 1stklart ile hamamin 1stklarinin birlesimi
gecmis ve gelecegin birlesimini gostermektedir.
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Resim 6. Boyner “Bizim Targinnz, Giigel” Reklam Filmi Hamam Gorseli

Kiiltirel agidan bakildiginda; farklt olana karst yargilar bir bakis acisinin sergilendigi gérilmektedir.
Fakat yeniye karst sert bir tavir veya korku olmamasindan dolayr diisiik belirsizlik mesafesinin baskin
oldugu soylenebilmektedir. Geleneklere saygi gosterilmesi ise kisa dénem oryantasyonuna isaret
etmektedir. Kiltiirel 6geler acisindan incelendiginde ise, Tirk hamam: ve hamama iliskin esyalar
kullanilmaktadir.

“Bir de karmize var, agar bizi, baska kime bu kadar yakisir £ séylemi ile baglayan sahnede ise milliyetgilik
vurgusu fazlasi ile yapilmaktadir. Tiirk bayraginin gosterilmesi yine milliyetci ifadenin sembollerinden birisi
olmaktadir. Ayni sahnede “gol, gol” diye seslenilmesi, Tturk kultirinde futbola verilen 6énemi de ifade
etmektedir.

Resim 7.Boyner “Bizim Tarzinnz Giizel” Reklam Filmi Sokak Garsel:

Kiltirel acidan bakildiginda; yurtseverligin 6n plana ¢ikarilmast kollektivzm  boyutuna vurgu
yapmaktadir.

“Ceket iizerimizde giizel durur gel gelelim belimizde de iyi durur” s6ylemi ile baslayan sahnede ise Tirk
kiltiriinde gorilebilecek mahalle digintG yer almaktadir. Birlik ve beraberlik mesaji verilen sahnede
samimi arkadaglik ve dostluk iligkileri gbriilmektedir. Kiltiirel acidan bakildiginda; kollektivizm boyutu
mevcuttur.

Resim 8. Boyner “Bizim Tarzimng, Giizel” Reklam Filmi Diigiin Gorseli
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Incelenen reklamin barindirdigr kiiltiirel 6geler ve Hofstede’nin kiiltiir boyutlarina iliskin incelemesi
Tablo 3’de gosterilmistir.

Tablo 3. Kiiltiirel Ogeler ve Hofstede'nin Kiiltiir Boyntlarma Uiskin Inceleme

Kiiltiir Boyutlart baglaminda

Kiiltiiriin Ogeleri Igerik Sahne Yorum

“Bir de kirmizi var, acar Reklamda yurtseverlik 6n plana
bizi, bagka kime bu kadar  ¢ikarilmakta ve bu baglamda
yakisir ki” s6éylemi ile baglar Hofstede’nin kollektivzm boyutu

Milli renkler olan kirmizi- beyaza ve
Degerler Turk bayragina yer verilerek milli
degerlere deginilmektedir.

ve Turk bayrags goralir. gorilmektedir.
“Kimse inkar edemez bizim S6ylemlerde “biz” ifadesinin ge¢mesi,
. . milletge bir tarzimiz var”,  reklamu bireycilik boyutundan
5?& Zﬂf:;i;{l::hr:??rrki eve vinelik “Sadece parklarda sahillerde uzaklagtirmaktadir. Ayrica
bﬁ der verilmektz dir l'll”urL rilillyetine kosmayiz biz, yardima yardimseverligi géstermesi ve
Dil & : kosmay1 da biliriz” ve insanlarin birbirlerine baglt olmast
$may g

dair yardimseverlik, nazardan korkma
gibi 6zellikler séylemlerle ifade
edilmektedir.

“Cesuruz ama nazardan da  hem kollektivizm hem de disil boyut
korkariz, degmesin diye vurgu yapmaktadir. Ciinku disil
neler yapmayiz” sOylemleri  boyuta gére muhtag olanlara yardim
bulunmaktadir. etmek 6nemlidir.

Inanis ve Mitler - - -

Hosgoriilii toplum 6zelligini iceren
disilik boyutu gorilmektedir.
Genglerin geleneklerini yasadigt
doéneme uyatlamast uzun dénem

Giyim tarz1t gelenekselden
uzak olan kizin misafirlere

Tirk toplumunda misafirlere kolonya kolonya dker ve kadinlar

doktlmesi, darda kalan insanlara yardim

Gelenekler . o gencin kiyafetini yargilamaz. .
etmek ve hamama gitmek gibi oryantasyon boyutunu gosterirken,
Lo . Genglet, yardima kosar. -
geleneksel davranglar gériilmektedir. .. farkli olanin tehlikeli olarak
Punk tarzinda giyinen geng e oo
hamama gider algilanmamast ise disiik belirsizlik
’ mesafesi ile agiklanmaktadir.
Digiin sahnesi ile Tirk kaltarinde Mabhalle arasinda Insan iliskilerinin 6n plana ¢ikarilmas
Torenler gortlebilen mahalle diigtinleri gerceklesen digiinde, damat disilik ve kollektivizm boyutlarin
resmedilmektedir. ve bir kadin masada oynar. aciklamaktadir.
Yasalar - - -
Nazar boncugu, dantel ve ¢ay tabagi Nazar boncugu desenli oje
gibi nesneler kullanilarak Tirk stren kadin, erkege
Materval toplumunda giinlitk yasamda ayakkabisint boyatir. Erkek ve kadin arasindaki kesin
. y gortilebilecek gdstergelere yer Genellikle disarda cizgilerin kalktigint gésteren reklamda
gOstergeler ’

verilmektedir. Ayrica Turk kiltiriinde  kahvehanelerde gorilebilen boyut gériilmektedir.
6nemli bir yer tutan ¢iniler kullanilarak ¢ay tabagi ve bardaklarda
vurgu yapilmaktadir. kadin cay icer.

“Hediye Demek, Boyner Demek” Reklam Filminin Analizi

“Bizi bilen bilir bizim milletce bir tarzim: var” séylemi ile baslayan reklam, “bizim icin hediye vermek ¢ok
sey demek, mesela bir hediye baktik¢a beni hatirlarsin demek, hi¢ unutur muyum demek, hayirli olsun
demek, helal olsun demek, géniil almak demek, géniil vermek demek, bir yastikta kocayin demek, kendime
alirken sana da aldim demek, i¢cimden geldi demek, bir hediye yeter kalbimizden gegeni sGylemeye bizim
kalbimiz glzel” soéylemleri ile devam etmekte ve bitirilmektedir. Reklamda kullamilan ifadeler
incelendiginde; biz kelimesi kullanidarak birlik vurgusu yapilmakta ve reklamin bencillik boyutundan
uzaklastigr gorilmektedir. Hediyelesmenin Tirk kiltirindeki anlamlart Turk halkina 6zgi ifadelerle
anlatilmaktadir. Kiltirel acidan incelendiginde geleneksel bir olgunun, yabanci kelimelerle anlatilmamast
hem geleneksel hem de dil agisindan kiiltiirel 6gelere yer verildigini géstermektedir. Hofstede’nin kaltirel
boyutlart acisindan incelendiginde ise sOylemde tekil 6zne kullanilmamasi ve insanlarin birbirlerini
hatirlamasi gibi ifadelerin kullanilmasi ile kollektivizmin 6n plana ¢iktig1 gorillmektedir.

Gorsel olarak ise reklam filmi beyaz bir hali tizerinde duran kiigiik bir hediye kutusu ile baglamaktadir.
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Resim 9. Boyner “Hediye Demek Boyner Demek” Reklam Filmi Agiles Gorseli

Tlk sahnede hediye kutusuna vurgu yapilmast hediyelesmenin 6nemine de vurgu yapilmasinin yan sira
heyecan ve merak duygularini uyandirmaktadir. Hediye kutusunun tizerindeki sekiller incelendiginde ise
nazar boncugu figlirti géze carpmakta ve nazar boncugu ve kilim deseni gibi geleneksel figiitler ile modern
olarak nitelendirilen geometrik desenler bir arada kullanilmistir. Sahnedeki kizin kiyafetleri incelendiginde
ise kiyafetlerin 6zellikle beyaz yakanin Turk kiltirinden ziyade daha ¢ok Avrupa’da gorilen kiyafetlere
benzedigi gorilmektedir. Geleneksel kiyafetlerle gegmisi ve piercingler ile de modern dinyayr birlikte
yasatmaktadir. Bakislar ise kiyafetle verilen ¢ocuksu goériintiniin aksine aliml ve ¢ekicidir. Hediyeler ile
stmartilan bir ¢ocuk imajt da ¢izilmektedir.

Resim 10. Boyner “Hediye Demek Boyner Demek” Relam Filmi Girseli

Reklamda karakterlerin piercing takmasi daha ¢ok Avrupa tarzi olarak degerlendirilmekte ve kirmizi
buytk kiipeler ise yilbast agaclarinda rastlanilan siisleri animsatmaktadir. Renkliligin ve canliligin gorildigi
sahnede yeni bir kimlik ve gecmisten farkli bir yasam tarzi benimsetilmektedir. Kiltirel acidan
degerlendirildiginde karakterlerin giyim acisindan Turk kiltirinden ziyade Avrupa tarzina yoneldigi
belirlenmistir. Hofstede’nin kiiltiirel boyutlart acgisindan bakildiginda ise genglerin 6zellikle davranis ve
giyimleri acisindan ge¢mislerine bagl kalmadiklari hatta ge¢misi tamamen yok ettikleri gériilmekte bu ise
uzun dénem oryantasyonu ile agtklanmaktadir.

Resim 11. Boyner “Hediye Demek Boyner Demek” Reklam Filmi Kupa Girseli
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Resim 11’de gosterilen kupa sahnesinde ise teknolojinin rengi olan parlak ve gri rengi ve jimnastik
yapan kizlarin bir arada verilmesiyle spor ve teknoloji birlikte yansitilmaktadir. Ozellikle kupa ve hediye
kutusunun yan yana durmas, ikisinin aynt degere ve 6neme sahip olduguna isaret etmektedir.

“Baktikga beni hatirlarsimn deme” séylemi ile baslayan sahnede cadilar bayramint hatirlatacak kiyafetleri
ile iki kadin gériinmektedir. Kadinlar birbirine ayna hediye etmektedir.

Resim 12. Boyner “Hediye Demek Boyner Demek” Reklam Filni Ayna Gorseli

Bilindigi gibi ayna insana kendisini gOstermektedir ve kisiye veya topluma iyi veya koti tim
Ozelliklerini yansitmaktadir ve insanlarin kendileri ile bag kurmalar veya insanlarda kendilerini bulmalar
yine ayna ile ifade edilmektedir (Stimer, 2017: 1375). Bu baglamda reklamda kullanilan ayna metaforu ile
anlatilan toplumsal ger¢ekligin kendisi olmasidir. Toplumun kiltiiriiniin veya yasam tarzinin aynada
gortinen ylze benzedigi anlatilmak istenmektedir. Fakat gérinen yuzdeki makyajin marjinal oldugu ve
Tirk kiltirinin geneline bakildiginda Tirk kiltiiriini pek yansitmayan bir profil oldugu gérilmektedir.
Kiiltiirel acidan bakiddiginda aynanin Turk kiltirinde 6nemli bir yeri oldugu bilinmektedir. Reklamda
kullanilan ayna ise Ttrk toplumunda hamam takimi igerisinde verilen aynalara benzemektedir.

“Bir Yastikta Kocaym Demek” séylemi ile baglayan sahnede gelin ve damat gérilmekte ve yanlarinda
sadece bir kisi bulunmaktadir.

Gorsel 13. Boyner “Hediye Demek Boyner Demek” Reklam Filmi Diigiin Gorseli

Resim 13’de gosterilen gelin ve damat figiiriinde gelinin geleneksel gelin tarzindan farkli oldugu
gorilmektedir. Ozellikle saglart ve tarzi ile geleneksel kadin ve gelin figiiriinden uzaklasmaktadir. Gelinin
beyaz ayakkabisinda siyah yazili Karl Lagerfeld ismi dikkat ¢cekmektedir. Almanya dogumlu escinsel bir
moda tasarimctya ait olan (Hirriyet Kelebek, 2021) bu ismin icerikte maskeli bir anlam igerdigi
s6ylenebilir. Bu kod, farkli cinsel yonelimli bireylerin temsili bakimindan degerlendirildiginde metaforik bir
anlama sahiptir. Sosyal kabul yoluyla verilen bu mesaj farkli olana hosgorili olma ya da saygt duyma
biciminde yorumlanabilir. Kiltiirel agidan bakidiginda geleneksel kaliplardan uzaklasmis diigiin sahnesine
yer verilmektedir. Hofstede’nin kiltiirel boyutu agisindan bakildiginda ise yandaki kadiin ve diger
insanlarin bu durumu yargilamamast belirsizlikten kacinmanin diistik oldugu ile agiklanmaktadir.

Reklamin son sahnesinde ise herkesin Boyner’de birlestigi ve herkesi mutlu edenin ise Boyner yazan
hediye kutusunun oldugu anlasilmaktadir (bkz resim 14).
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Resim 14. Boyner “Hediye Demek Boyner Demek” Reklam Filmi Kapanis Girseli

Incelenen reklamin barindirdigs kiiltiirel égeler ve Hofstede’nin kiiltiir boyutlarina iliskin incelemesi
Tablo 4de gosterilmistir.

Tablo 4. Kiiltiirel Ogeler ve Hofstede'nin Kiiltiir Boyutlarmna Iliskin Inceleme

Kiiltiiriin

Kiiltiir Boyutlart baglaminda

Ogeleri Tgerik Sahne Yorum
N o Arkadaslik ve hosgorii duygularin
Deserler }(: (C)l?lvﬂlalﬁa’ %(1;?1;[11 v:l:m;e V€ insanlar birbirlerine hediye alip icermesi agisindan sirastyla
egerie dcv yﬂe ? €8 anev vermektedir. Kollektivizm ve disil boyut
egere gorilmektedir.
Bizim icin hediye vermek ¢ok sey demek,
Dilde vabanct kelimeler mesela bir hediye baktik¢a beni hatirlarsin Séylemlerde “biz” ifadesinin gegmesi,
K ullam}lmarnZkta e Tiirkive've demek, hi¢ unutur muyum demek, hayirli reklami bireycilik boyutundan
e Ve TUEYEYE Glsun demek, helal olsun demek, géntil  uzaklastirmaktadir. Ayrica
. yonelik bilgiler verilmektedir. e . . .
Dil Hedivelesmenin énemi Tiirk almak demek, géniil vermek demek, bir  hediyelesmeyi ve insanlarin
miell iizcg'ze“ ifod T ") " yastikta kocayin demek, kendime alirken  birbirlerine baglt olmast hem
) Zlme li)t %Lllr adelerie sana da aldim demek, i¢cimden geldi kollektivizm hem de disil boyut vurgu
amatimaktadit demek, bir hediye yeter kalbimizden yapmaktadir.
geceni sOylemeye bizim kalbimiz giizel
Inams ve
Mitler ) ) )
. Insanlar birbirlerine hediye almakta ve Ho§gor1ilu Ve SevEl dolu bir toplum
Gelenekler Hediyelesme . . olarak gosterilmesi disilik boyutuna
hediye vermektedi.
vurgu yapmaktadir.
. . Gelin ve damat beyazlar i¢inde oturur ve Gelinin belirgin kadin ﬁgu%‘une sahlp.
. Gelin ve damat gosterilerek . - . olmamast ve bu tarzin benimsenmesi
Torenler e o . yan tarafta siyahlar icinde biz kiz onlart - -
digiin sahnesi gosterilmektedir. ler dustk belirsizlikten kaginma boyutu
' ile agiklanmaktadir.
Kaltirel gostergelere 6nem verildigini
ifade etmekte ve kisa dénem
Materyal Nazar boncus Reklam filminin ilk sahnesinde hediye oryantasyonun bulundugu
gOstergeler azat boncugt kutusunun tizerinde yer alir. s6ylenebilir. Kisa dénem

oryantasyonunda geleneklere baghlik
6nemlidir.

Tartigma, Sonug ve Oneriler

Reklamlarin, toplumlarin diisiince yapilarinda ve davranis sekillerinde etkili oldugu bilinen bir
gercektir. Reklamlarin, toplumlarin bakis agisina yon vermede ve toplumsal degerlerin olugsmasinda ve
yonlendirilmesinde etkili (Mengii, 2005, s. 115) olmasindan dolayt Boyner reklamlari kiltiirel temsil
bakimindan anlamli veriler icermektedir. Calismaya genel perspektiften bakildiginda her iki reklamda
kurulan kalttrel sdylemler Tirklerin yasam bigimlerine ait temsiller icermektedir. Bu temsiller reklamlarin
kiiltiirel bir gosterge oldugunu destekler niteliktedir. Diger taraftan analize dahil edilen reklamlarda
karakterlerin yasadiklar1 kosullara geleneklerini uyarladiklart fakat giyim, eglence ve yasam tarzlan
noktasinda Tirk kiltiriinden uzaklasmaya basladiklart gériilmektedir. Toplumdan topluma degisen
kiltiirel 6gelerin, reklamlarda islenme sorunsalina vurgu biciminde tanimlanabilecek bu bulgu dolayisiyla
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anlamhdir. Cinki reklam ve kiltiir etkilesimi icerisinde tiim ilkelere ait norm ve degerlerin kodlanma
bi¢imi reklamlarda olugturulan kaltirel géstergelerle tanimlanmaktadir.

Kiiltiirel boyutlarinin ve kiiltiirel 6gelerinin igerik ve séylem analizleri kullanilarak incelendigi ilk
reklamda; Turk gelenek gdrencklerine ait bircok simgenin kodlandigi gorilmektedir. Turk Bayragi
renklerinin (kirmizt ve beyaz) kullanilmasi, bayrak, nazar boncugu, hamam, dantel, cay ve digin gibi
kiltiirel 6geler bu baglamda Tirk kiltirine ait belli temsil alanlaridir. Anlati yapisi igerisindeki ge¢mis ve
bugtine ait kilttrel 6geler, geemis ve gelecek arasinda bir kdprii olusturma durumu olarak yorumlanabilir.
Bu baglamda marka, gecmis ve gelecegi bitlestiren, siniflar arast veya kugaklar arast catismayi bitiren, bu
tarz sorunlari ¢6zen imaj ¢izmektedir.

Kiltir vurgusu, gorsellerin yani sira sOylemlerle de yapilmaktadir. Reklam igerisinde kullanilan
metinlerde, birlik mesajlarina yer verilmektedir. “Biz” kelimesinin stk¢a kullanilmast ve Tirk milletine 6zgti
Ogelere temel vurgu yapan Ozelliklerinin yinelenmesi milliyetcilik Ggesiyle agiklanabilir. Reklamda
karakterler, genel olarak gec¢misle gelecegi bir arada yasayan bireyler olarak anlatilmaktadir. Gegmisten
destek alan her bir karakter gelecegine yon verebilmektedir. Fakat genclerin tavir ve giyim tarzlarinin Tirk
kiltiriinden uzaklastigr da bir gercektir. Karaktetlerin misafitlere kolonya dékme, yardimlasma, hamama
gitmek gibi gelenekleri devam ettirmelerine ragmen giyim ve yasam tarzt acistndan Avrupai tarzt daha fazla
benimsendikleri ve Tirk kultiiriinden uzaklastiklart diisinilmektedir. Reklamda genclerin giyimlerinin
geleneklerle uyusmadidi ise reklamda yer alan “bazen disaridan bakan der ki bu da bir degisik” séylemi ile
desteklenmektedir.

Hofstede’nin kiltir boyutlart baglaminda degerlendirildiginde de gerek sOylemlerle gerekse de
gorintilerle birlik ve beraberlik vurgusu yapimaktadir. Bencillik veya bireysellik mesajlarina  yer
verilmemistir. Bu durum ise toplulukculuk yani kollektivizm vurgusunun yogun bir sekilde yapildigint
gostermektedir. Kiltirden uzaklasmalarina ragmen gencglerin kiyafetlerinin  veya davraniglarinin
yadirganmadigi ve kabullenildigi anlasidmaktadir. Bu baglamda ise diigiik belirsizlikten kaginma boyutunun
yer aldigt sOylenebilmektedir. Ayni sekilde genclerin geleneklerine bagli kalmamalari, yeni bir yasam tarzt
benimsemeleri ve gelecege doniik olmalari ve geleneklerini yasadiklari zamana uyarlamalart uzun dénem
oryantasyon boyutu ile actklanmaktadir. Genglerin yardima muhtag kisilere yardima kosmalatt ve insanlarin
birbirlerine hosgoriilii davranmalari ise disilik boyutunu gostermektedir.

Incelenen ikinci reklamda ise sadece Tirk kiltirinde 6nemli yeri olan hediyelesme olgusunun
tzerinde durulmus ve bu durum kiltirel dil kullanilarak anlatdmistir. Reklamda kullanilan séylem
incelendiginde hediyelesmenin anlamlari kiltiirle 6zdeslesen sekilde agik ve net anlatdmaktadir. Reklamda
karakterlerin giyimleri acisindan geleneksel tarzdan uzaklagip Avrupa tarzina yoneldikleri ve hatta
gecmisleri ile aralarinda bir bag kalmadig anlasimaktadir. Bu ise onlart Tirk kiltiriinden uzak bir yere
konumlandirmustir. Incelenen reklamda kiiltirel 6ge olarak nazar boncugu ve aynanin kullanildig
gorilmektedir. Tirk kiiltiiriinde mevcut olan aynada yanstyan yiiztin ve evlilik sahnesindeki gelinin tarzi ise
Turk kiltirtinden farklt oldugu gorillmektedir. Reklamda kullanilan ayna metaforu degerlendirildiginde;
aynadaki ylzin toplumu yansittig1 diisintlmektedir. Fakat aynadaki ytiztin daha ¢ok Avrupa tarzinda bir
makyaj oldugu gorilmektedir. Evlilik sahnesinde ise gelinin geleneksel ve kiltirel olarak bilinen gelin
imajinin yerine farkli bir gelin imajinin oldugu gérilmektedir.

Hofstede’nin kiiltiirel boyutlart agisindan bakildiginda ise genglerin hediyelesme haricinde kiiltiirel
bagliliklarinin  kalmadigi ve tamamen gelecege yoneldikleri ve igerisinde bulunduklart ¢aga uyum
sagladiklar1 g6rilmektedir. Bu durum ise uzun ddénem oryantasyonuna deginildigini gostermektedir.
Ozellikle hediyelesmenin anlatildig: reklamda bireysellikten uzak bir mesaj verilerek kollektivizm boyutuna
vurgu yaptlmaktadir. Arkadashigin ve hosgorili bir ortamin gosterilmesi ile disilik boyutuna
deginilmektedir.

Etik Beyan

“Kiiltiir ve Reklam lliskisi” basliklt ¢alismanin yazim siirecinde bilimsel kurallara, etik ve alintt kurallarina
uyulmus; toplanan veriler tizerinde herhangi bir tahrifat yapilmamis ve bu calisma herhangi baska bir
akademik yayin ortamina degetlendirme icin génderilmemistir. Bu aragtirma dokiiman incelemesi olarak
yapildigindan etik kurul karari zorunlulugu bulunmamaktadir. Fakat Boyner Grup Kurumsal Iletisim
Koordinatori ile iletisime gegilerek kendilerinden izin alinmistir.
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EXTENDED ABSTRACT

Advertisements aiming to inform, remind and persuade are one of the promotion tools.
Advertisements become important for businesses that want to increase their national and international
marketshare. It is especially important for businesses that want to enter international markets to know the
cultural characteristics of societies. Culture is the set of symbols or elements shared by society, such as
values, traditions, beliefs, and moral rules that affect the purchasing behavior of consumers. The fact that
although mice are considered ad God in India, people have negative feeling about them in Turkey explains
cultures can vary from community to community. Also, the fact that pork that prefers in European
countries is banned in Tslamic countries can be given as an example of the values or beliefs shared by the
society.

Five cultural dimensions were determined by Hofstede to examine the cultures of societies. These are
Power Distance, Individualism- Collectivism, Masculinity- Femininity, Uncertainty Avoidance and Long-
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Term Orientation- Short-term orientation. Especially, the relationship between advertising and culture
makes cultural dimensions important. The relationship between advertising and culture can be seen in two
ways. Advertisements reflect the values and beliefs of people, considering the cultures of the societies and
can ensure that products or services are adopted by the society. For example, producing special
advertising content for the days which are important for the society or writing the names that are widely
used in that country on the labels of the products show that the ads are affected by the culture. On the
other hand, advertisements can affect the culture of the society because they have the power to change
people's thoughts, behaviors and habits. For example, the fact that a discourse used in advertisements is
used in daily speaking language or the roles of men and women are determined through the content in the
ads can explain that the ads affect the culture. In this study, which aims to reveal how culture is handled in
advertisements, cultural elements which are in advertisements will be analyzed within the scope of
Hofstede's cultural dimensions. In this context, Boyner advertisements with the slogan “Bizim Tarzimiz
Giizel” and “Hediye Demek Boyner Demek” were analyzed with content and discourse analysis. The
following questions were determined within the framework of the subject that the study examined:

*  What cultural elements of the society are included in the advertisement?

*  How are cultural elements positioned in the advertisement?

e Which discourses have been highlighted as a cultural emphasis?

*  How are characters used in the advertisement to represent culture?

e Which cultural dimensions of Hofstede have been mentioned?

*  What did ads role play in terms of the relationship between advertising and culture?

In the first advertisement examined, it is seen that the use of red and white colors, which are the
colors of the Turkish Flag, and cultural elements such as flags, evil eye beads, baths, lace, tea and
weddings. Cultural elements used in the advertisement can give information about on building a bridge
between the past and the future. In this context, the brand creates an image that unites the past and the
future, ends the conflict between classes or generations, and solves such problems. Union messages are
given in the discourses used in the advertisement. The emphasis on culture is made with discourses as well
as images. In the advertisement, characters are generally described as individuals living with the past and
the future. Although the characters continue the traditions such as helping each other and going to the
bath, it is thought that they adopt the European style more in terms of clothing and lifestyle and move
away from Turkish culture. Unity messages are included in the texts used in the advertisement. It is seen
that collectivism which is one of the Hofstede’s cultural dimension is emphasized on the ads. However,
the main theme of the advertisement is low avoiding uncertainty and long term orientation dimensions.
Although the clothes of young people do not fit Turkish culture, they are not excluded by society. Young
people adapt their traditions according to the period in which they live.

In the second advertisement examined, only gift which has an important place in Turkish culture was
emphasized. This is described using cultural language. In the advertisement, the characters moved away
from the traditional style and turned towatrds the European style. In terms of Hofstede's cultural
dimensions, the long-term orientation dimension is mostly mentioned.

In general, with the discourses used in both advertisements, the elements of Turkish culture are
expressed accurately and completely by using cultural language. Cultural materials and cultural elements
were successfully mentioned.
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