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RICHARD POLLAY'IN REKLAM CEKICILIKLERININ GEERT HOFSTEDE'NIN
BIREYCILIK-ORTAKLASALIK MODELINE GORE ABD VE TURK
REKLAMLARINDA KULLANILMA YOGUNLUGH

Candan CELIK*

Ozet

Uluslararas: veklamcilikta yaratic stratefi en fazla kitltiirden etkilenmektediv, Bu gercege give, uluslar
arast reklam arastirmalarmda kiiltiirler arast ¢alismalar kullanilmaktadr ve farkl kiilltirlerin reklam-
lart karsiastiridmaktadir. Bu aragtirmada Amerika ve Tiirkiye is dergisi reldamlar: Geert Hofstede'nin
bireycilik-kollektivizm  kiiltiirel boyutlart dogrultusunda degerlendirileceltir. Kiiltiirler kendilerini
reklamlardaki “cekicilik” ve “degerlerin® kullanumnda yansitirlar. Richard Pollayin ortaya koydugu
bazt “cekicilik”ler, veklam baglammda, ki kiiltiivdeki farklilik ve benzerliklerin bulunmas: amaciyla
incelenmigtir. Reklam cekicilikleri Geert Hofstede'nin bireycilik-kollektivizm Kiiltiirel boyutlariyla
eslestirilmistir. Ve Amerika ve Tiirkiye'deki kullammunin yogunlugu aragtrilmigter. Caligma, kiiltiir-
lerin globalizasyon nedeniyle yakimlagp yakinlagmadi§t veya yerel kiiltiirlerin hala canli olup olmadig
ve orjinalli§ini koruyup korumadir sorularing cevap bulmaya cabigmaktadiy,

Anahtar sézciiller: Uluslararast veklamcilik, reklam cekiciligi, killtiivler arasq iletigim.

The Usage Of Richard Pollay’s Advertising Appeals In ULS. And Turkish Advertisements
According to Geert Hofstede’s Indivudialism-Collectivism Cultural Dimension
. In International advertising, creative strategy mostly affected by culture. In order to that reality,
intercultural studies are used in international advertising vesearchs and different cultures’
advertisements are compared. In this vesearch USA and Turkey business magazine advertisements are
examined by Geert Hofstede's individualism-collectivism cultural dimension. Cultures reflect itself
with using of appeals and values in advertisements. Some of Richard Pollay’s appeals are investigated
to find out the differences and similarities of two cultures in advertising context. Adverlising appeals
are matched with Geert Hofstede's individualism-collectivism cultural dimension. And explore the
intensity of usage in USA and Turkey. The research try to find out the answers to the questions
whether the cultures are getting closer becouse of globalisation or still local cultures are alive and
protect their originality.
Key words: International advertising, advertising appeal, intercultural communication.

‘Candan Celik'in “Uluslararas: Reklameilikta Kiiltiirim Etkileri” isimli doktora tezinin aragtirmastin bir béliimi-
diir.
*Arag, Gér. Dr., Iskanbul UIntversitesi fletisim Eakiiliesi Tanttun ve Halkla Hligkiler Boliimii,
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Girig

Titketicilerin zihinlerini kesfetmek, onlarin
duygularina seslenmek reklamalar igin ma-
ceral: ve dinamik bir siiregtiv. Uluslararas:
reklamcihikta bu siireg ¢ok daha zorludur
ciinkit sizlerle ayn1 yasam alanim paylagma-
yan, farkh deneyimleri olan tilketicilere u-
lasmak zorundasimuzdir, Farkli kiiltiirlerin
diisiince yapilarint analiz eden kiiltiirleraras
aragtirmalar, reklam kampanyalarmin dogru
yapilandirilmasinda uluslararasi reklamectla-
ra kidavuzluk etmektedir. Tim toplumlar
kiiresel kiiltiriin etkisi altindadir ve yerel
kiilttirJerin kitresel kiiltéir kargisindaki tepki-
si ve tiiketicilerin hangi diizlemde, boyutta

kilresel kiiltiirden  etkilendikleri reklam
kampanyalarmun  bagartya ulagmasindaki
kilit konudur.

Geert Hofstede'nin kiiltiirel modelleri reklam
aragtirmalarinda sinanan, dogrulugu ve rek-
lama uygun olup olmadig iizerinde stirekli
tartistlan modellerdir. Hofstede kiiltiir mo-
dellerini 1967-1973 yillar1 arasinda yapti

calismalar sonucunda geligtirmistir. Aln yil
stiten bu araghrma IBM sponsorlufunda
gerceklestirilmis ve Hofstede, aragtirma sii-
resince diinya genelindeki 72 IBM girketinde
116.000 kisiye anket uygulamustr, Aragtirma
sonuglarindan  sonra Hofstede, kiiltiirleri
birbirinden ayurt etmek lzere dért temel
kiiltiir modeli geligtirmistir.

Erillil-Digillik
Bireycilik-Ortaklagalik
Belirsizlikten Kaginma
Giig¢ Uzakh$

Bu aragtirmada Bireycilik-Ortaklagalik sorgu-

landifindan sadece o kiiltiir modeli ile ilgili
bilgi verilecektir.
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En basit anlamiyla bireycilik ve ortaklagalik
bireyin grup igerisindeki davramglarina bir
bakig agisidir. Bireyci kiiltiirlerde degerler
insanin igerisindedir; ortaklaga kiiltiirlerde
ise kimlik, bireyin ait oldugu iletisim agla-
nindan olugur. Bireyci kiltiirlerde daha agik
sozlii iletisin kullarubirken, ortaklasa kiiltiir-
lerde iletisim daha kapalidir (De Mootj, 2000:
79).

Ortaklaga kiiltiirlerde grup bilinci cok yiik-
sektir, Insanlar ait olduklar: sosyal sisteme
duyarhdir ve itibarlart kaybetmekten kagi-
nirlar. Ortaklasa toplumlar, utanan top-
lumlardir. Ttibar kaybetmek ya da itibar ka-
zanmak ortaklasa kiiltiirlerin kullandif: ta-
mmlamalardir. Yanlig bir gey yaptifinda
bunu kendisine degil, ait oldugu gruba yan-
sthir ve utarur (De Mooij, 1998: 75-76).

Grup bilincinden 6tHirtt kisi gruba aykin
diisiincesini kolay kolay actklayamaz. Or-
taklaga kitltiirtin Oyeleri kimiiklerini belir-
leyen bir grubun pargasi olarak dogmakta-
dir, Bireyciligin temel anlamu grup ici he-
deflerden ¢ok, kisisel hedeflere dncelik ver-
mektir. Ortaklagalik bunun
(Yong, Gelb, htpp.//www.emeraldinsight.
com, 2002).

tam ftersidir

Bireyci kiginin amacglar1 grup amaglan ile
bagimsiz bir tavir sergileyebilirken, ortaklaga
davramisgt  birey, grup amaglarni  be-
nimsemektedir. Bireyci davrans daha alal-
ayken, ortaklaga davramgta yarar saglamasa
da bagkalarimin gereksinmeleri on plandadir
(Sargut, 2000: 187-188).

Geert Hofstede'nin araglirmasina gore ortak-
lasa ve bireyci kiiltiirlerin arasindaki tutum
farkliliklar: sunlardir.
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Ortaklasalik

Bireycililk

*nisanlar genis aileler ya da gruplar icinde diin-
yaya gelirler ve slirekli keruma altmdaditlar

*Kimlik, ait oldugu sosyal af tizerine karuludur
*Cocuklar “biz” bilincini 6grenir

*Ahenk her zaman saglanmalidir ve dogrudan
karg karsiya gelmekten kaginilmalidir

“Yiiksek baglamh iletigim vardir

*Bagkasinin dzel alatuna girmek utang vericidir
ve kisi grup icinde itibarint kaybeder

*Egitimin amact, nasil yapilacagiu 6grenmeltir
*Diploma {ist statiideki gruplara girisi saglar

*gveren-cahgan iligkileri aile baglan gibi
ahlak kurallar igerisinde algtlanir

*Yonetim, gruplann yoénetimidir

*liskiler is fizerine kurulur

Reklamin icinde bulundugu kiiltirti yan-
sttimas1 da tarbigmanin diger bir boyutudur.
Reklam, bagarili olmak icin titketicinin kal-
bini fethetmek, onlarla duygusal bir bag
kurmak zorundadir ve bunu da ancak onlar
gibi diigiinerek ve onlar gibi davranarak elde
edebilir, Tiiketicinin bakis agisin yakalamak
icin de, dogdugu giinden bugiine onu yogu-
ran kiiltiirel deZerleri anlamak ve fiiretilen
reklamlarda bu degerleri kullanmak zorun-
dadir. Yerel iiretilen reklamlar zaten, o top-
lumda yagayan, o kiiltiirii soluyan reklamci-
lar tarafindan tretildiginden, relklamlardalki
kiiltiirel yansima dogal akisi igerisinde orta-
ya cikmaktadir. Kiiltiirel degerler yabana
pazarlardaki reklam ¢alismalarinda, &nemli
bir sorun olarak reklamcilarin kargtsina ¢ik-
maktadir. Bu nedenle farkh bir pazarda rek-
lam calismalarina baglandiginda, o killtiir{in

*Herlkes kendisine ya da gok yakin ailesine
bakmalia yiikiimlitdiir

*Kimlik, bireyin éizerine kuraludur
“Cocuklar “ben” bilincini Sgrenir

*Insarun kendi dilgiincelerini soylemesi
diiriistliiktir

*Diigitk baglarli iletisghm vardir

*Bagkasimin alanina girmek sugtur
ve kigisel itibart kaybettirir

*Egitimin amaci, nasil 6grenilecegini 6grenmektir
*Diploma ekonomik degeri ve kigisel saygiy1 getirir

*i§veren-gah§=ﬂn iliskisi ortak yararlara
dayanan bir sozlesmedir.

*¥8netim, bireylerin ybnetimidir

*{s, iliskiler {izerine kurulur {Hofstede, 1991: 67).

en ince detayina kadar calisilmas, toplum ve
o toplumda yagayan insanlar iizerinde gegitli
arastirmalarin  yapilmas1  gerekmektedir.
Kiiltiirel duyarsizhk oldugunda ya da ulus-
lararast iletisimde etnosantrizm o&n plana
gkhgmda bir pazarda basar kazanmig bir
kampanya, bir digerinde bagarisizlikla so-
nuglanabilmektedir, Kiiltiirlerarasindaki rek-
fam farklihiklan onceden bilinirse, reklam-
verenin igi biiyitkk Olglide hafifle-yecektir
(Miller ve Gelb, htpp://www.emeraldinsight.
com, 21 Mart 2002).

Reklam ¢ekiciligi, reklamda kiiltiriin en ¢ok
yansidigy Sgedir. Reklamda hedef kitlenin
degerlerini ya da en azindan arzu edilen
durumu tasvir ettigi diisiiniilen seydir
(hitp://www.stephweb.com/ capstonefresreport,
shtml/,16.12.2003).
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Reklam gekiciligi, reklamlara yansiyan top-
lumsal degerlerdir, Pollay’a gore deger; obje-
leri, bireyleri ya da toplumlan iyi, degerli ve
saygin yvapan niteliklerdir (Pollay, 1983: 72).
Her toplumun saygt duydugy, ivi buldugu,
kendine yakin hissettigi nitelikler farkli ol-
dugundan degerleri de farkhidwr. Degerler
Ogrenilir ve bireylerin yasamlarinda énemli
bir rol iistlenir. Deger sistemi karar vermeye,
anlagmazliklarn c¢ézlumlemeye, alternatifler
arasinda bir tanesini se¢meye yarayan, son-
radan 63renilen prensipler ve kurallar biitii-
nidiir (De Mooij, 1988: 95). Ogilvy ve
Mather'imn CEO’su William Phillips reklamda
kullantan deger ile ilgili goriisleri s6yle dile
getirmektedir: Psikolojik anlamda kullani-
lan degerler ile reklam, tretim stirecindeki
son evreye ulagir, gercekel yollarla reklam
lirintt markaya dontgtiiriir (Pollay, 1983:
111).

Uluslararas: reklamaltkta farkle kiiltiirdeki
reklamlart deger kargtlagtirmasi en gok bas-
vurulan yontemler arasmdadir. Bu araghz-
mada kullamilan reklam c¢ekicilikleri de
Pollay tarafindan geligtirilmigtir. 10 yilhk
donemler halinde gegtigimiz yiizyihn bagin-
dan giniimiize kadar basilh reklamlarda
kullamalan reklam gekicilikleri ortaya kon-
mug ve
dirgenmigtir. Ayrica reklamlarda kullanilan
bu degerlerin bu siireg igerisinde gecirdikleri
degigimler incelenmistir (Pollay, 1984: 118-
123).

siniflandinlarak 42 taneye in-

Araghirmanm Amact

Richard Pollay'm reklam ¢ekiciliklerinin
sintflandirilmasmm  Tiirk  reklamlanndaki
yogunlugunu Gl¢iimlemek ve Nancy Albers’
m “Business Advertising Appeals as a
Mirror of Cultural Dimensions: A Study of
Eleven Countries” isimli aragtirmasinda
Geert Hofstede'nin bireycilik ve ortaklagsalik
kiiltiirel boyutuna gore eslestirilen Pollay'in
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baz1 reklam cekiciliklerinin Tirk ve ABD
reklamlarin karsilagtirarak, kullarum yogun-
ugu baglammnda yerel kiiltiirlerin reklam
etkisini aragtirmak amaclanmistir.

Aragtirma Konusunun Onemi
Kiiresellesme ile birlikte diinya lizerinde pek
¢ok marka, farll {ilke pazarlarinda varolma
savagt icerisine girmigtir. Bu siirenin baglan-
gicndan glintimiize kadar reklam kurame-
larinin ve uygulayicilarinn fizerinde yogun-
lagtigr konu da, yerel kiiltiirlerin nereye ka-
dar ttiketicilerin reklamlar: algtdamasint etki-
ledigidir. Reklamcihikta standartlastirma ve
yerellestirme uygulamalarmn  karsilagtirl-
masimn ve hangisinin daha saglikli ve ka-
zang saglayan bir uygulama oldugu tarbig-
mast da temel dayanak noktasmi yukardaki
anlayistan almaktadir.

Kiltiirler dinamik birer yapidir. Cevresel
kosullardan etkilendiginden ve siirekli bir
degisim icerisinde bulundugundan konu ile
ilgili aragtrrmalarmn belirli araliklarla tekrar-
lanmast da en saglikh yontemdir.

Yerel kiiltiirlerin reklam {izerindeki etkile-
rini 6lgiimlemek igin reklam cekiciliklerind
aragtirmak pek ¢ok aragtirmacinun kullandig
bir yontemdir ¢linkii kiiltiirel degerler en
¢ok reklam cekicilikleri ile yansitilmaktadar.
Kullanilan reklam gekicilikleri hedef kitlenin
degerleriyle ve zevkleriyle tutarh olmalidir
(Mueller, 1996: 151). Bu goriisten yola ¢ikil-
diginda kiiltiirlerin etkisinin reklamda en
cok etkisini reklam gekiciliklerinde hissettir-
digini sdylemek yanlis olmayacaktir.

Bu arastirmada Geert Hofstede'nin gelis-
tirdigi kiiltiirel modellere gére birbirlerinden
farkl: noktalarda oldugu goriilen ABD ve
Tiirk reklamlars kargilagtiilmaktadir, ABD'
nin tercih edilmesinin iki nedeni vardir. Bi-

rincisi Geert Hofstede'nin bireycilik ve
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ortaklasalik kiiltlir modeline gére aldiklar
puanlarin birbirlerinden oldukg¢a farkli ol-
masy; ikincisi ise kiiresellegmenin ¢ikis nok-
tasmu olugturan tlkelerden bir tanesinin de
ABD olmas: ve kiiresellesmenin yerel kiiltii-
re etkileri baglammda ABD'nin etkileyen;
Tiirkiye'nin ise etkilenen durumda yer alma-
sidir,

Aragtirmanin Hipotezleri

Hipotez 1: Geert Hofstede'nin bireycilik ve
ortaklagalik kiltiir modeli uluslararas: rek-
lamailik aragtirmalarinda kullanilabilir.

Hipotez 1'in dl¢limlenmesi icin asagidaki alt
hipotezler Nancy Albers'in = “Business
Advertising Appeals as a Mirror of Cultural
Dimensions: A Study of Eleven Countries”
aragtirmasindan temel alinmugtir. Bireycilik
ve ortaklagilik kiiltiir modeli ile eglesebilecek
10 reklam cekiciligi ile Glclimlenmisgtir,

Hipotez 1.1: ‘Bagimsizhk’ reklam ¢ekiciligi
tilkenin bireycilik puam ile pozitif iligki ige-
risindedir.

Ho: ABD ve Tiirk reklamlar1 arasinda ‘Ba-
gimsizhk’ reklam cekiciligi kullamminda
anlamh bir farklilik yoktur,

Ha: ABD ve Tiirk reklamlar arasmda ‘Ba-
Simsizhk’ reklam gekiciligi kullaniminda
anlamli bir farkliltk vardur.

Hipotez 1.2: ‘Digerlerinden Ayr’ reklam
gekiciligi tilkenin bireycilik puam ile pozitif
iligki icerisindedir.

Ho: ABD ve Tiirk reklamlari arasinda ‘Di-
gerlerinden Ayn’ reklam cekicilifi kulla-
niminda anlamb bir farklilik yoktur,

Ha: ABD ve Tiirk reklamlar: arasinda ‘Di-
gerlerinden Ayrt’ reklam ¢ekiciligi kulla-
niminda anlamli bir farklilik vardir.

Hipotez. 1.3: ‘Oz-saygr’ reklam cekiciligi .

iilkenin bireycilik puar ile pozitif iligki ige-
risindedir.

Ho: ABD ve Tiirk reklamlari arasinda ‘QOz-
saygy’ reklam cekiciligi kullammminda anlamh
bir farklilik yoktur.

Ha: ABD ve Tiirk reklamlart arasinda ‘Oz-
saygt’ relklam cekicilifi kullanuminda anlamh
bir farkilik vardir.

Hipotez 1.4: ‘Cok bilinen’ reklam gekiciligi
tlkenin bireycilik puari ile negatif iliski
igerisindedir.

Ho: ABD ve Tiirk reklamlart arasinda "Cok
bilinen’ reklam cekiciligi kullammnda an-
lamh bir farklilik yoktur.

Ha: ABD ve Tiirk reklamlar1 arasinda ‘Cok
bilinen” reklam ¢ekiciligi kullammminda an-
lamh bir farklilik vardir.

Hipotez 1.5: ‘Aidiyet’ reklam ¢ekiciligi {ilke-
nin bireycilik puam ile negatif iliski igerisin-
dedir.

Ho: ABD ve Tiirk reklamlari arasinda ‘Ai-
diyet’ reklam ¢ekiciligi kullaruminda anlamli
bir farkhiltk yoktur. ‘

Ha: ABD ve Tiirk reklamlart arasinda ’Ai-
diyet’ relkdam ¢ekiciligi kullantminda anlaml
bir farklilik vardir.

Hipotez 1.6: ‘Yardimlagma’' reklam gekiciligi
tilkenin bireycilik puan ile negatif iligki
icerisindedir.

Ho: ABD ve Tiirk reklamlart arasinda ‘Yar-
dimlagma’ reklam cekiciligi kullammunda
anlamli bir farklilik yoktur.

Ha: ABD ve Tiirk reklamlart arasinda ‘Yar-
dimlagma’ reklam ¢ekiciligi kullamminda
anlamli bir farklilik vardir,

Hipotez 1.7: ‘Geleneksel’ reklam cekiciligi
tilkenin bireycilik puani ile negatif iligki
icerisindedir.

. Ho: ABD ve Tiirk reklamlar: arasinda ‘Ge-

leneksel” reklam cekiciligi kullaniminda
anlaml bir farklilik yoktur,

Ha: ABD ve Tiirk reklamlari arasinda ‘Ge-
leneksel” rekiam cekiciligi kullamminda

anlaml bir farklhilik vardar.
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Hipotez 1.8: ‘Ozgiirlilk’ reklam gekiciligi
tilkenin bireycilik puamn: ile pozitif iligki ice-
risindedir. '

Ho: ABD ve Tiirk reklamlan arasinda ‘Oz-
giirlik’ reklam gekiciligi kullaniminda an-
lam: bir farkliiik yoktur,

Ha: ABD ve Tiirk reklamlart arasinda ‘Oz-
giirliitk” reklam cekiciligi kullantminda an-
laml: bir farkhihk vardar.

Hipotez 1.9: ‘Modern’ reklam celdcilifi iil-
kenin bireycilik puam ile pozitif iligki iceri-
sindedir. |

Ho: ABD ve Tiirk reklamlar1 arasinda ‘Oz-
giirliik’ reklam gekiciligi kullaniminda an-
lamli bir farklilik yoktur.

Ha: ABD ve Tiirk reklamlari arasinda ‘Oz-
garlik’ reklam cekiciligi kullaniminda an-
laml bir farkhiik vardar.

Hipotez 1.10: ‘Devlet’ reklam cekiciligi iilke-
nin bireycilik puaru ile pozitif iligki icerisin-
dedir. ]

Ho: ABD ve Tirk reklamlart arasmda ‘Dev-
let' reklam cekiciligi kullamiminda anlamh
bir farklilik yoktur.

Ha: ABD ve Tiirk reklamlart arasinda ‘Dev-
let’ reklam cekicilifi kullamminda anlamh
bir farklilik vardir.

Orneklem Secimi

Bu aragtirma is dergileri kapsaminda ya-
pilmustir  ve Fortune Dergisi' ABD'de;
Capital? de Tiirkiye'de yayimlanan en yiik-
sek tirajli ve prestijli is dergileri olmalarin-
dan tiirii eglestirilmigtir. Temelde dergilerin
okurlarmin Tiirk ve Amerikali olmasi, dergi-
lerin icerisinde yer alan reklamlarin da ya-

ymmlandiklar:  dilkeferin  insamimi  he-

11930 yihinda Bityiik Depresyon ddneminde Time Dergi-
si'nin kurucusu Henry Luce tarafindan kurulan i der-
gisidir htpp:/fen.wikipedia.org/wiki/Fortune {magazine}
ve hipp://www fortune.com, 01.06.2004

21993 yilindan itibaren Dogan Burda Rizzoli Yaymn
Grubu’'ndan gikmaya baglayan is dergisidir. (Cevrimigi)
htpp://dbr.com.tr/dergiler/capital.asp, 02,06.2004
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deflemeleri aragtirmanin tutarlii igin ye-
terlidir.

Aragtrma ti¢ friin kategorisinde uygu-
lanmigtir. Finansal hizmetler, otomobil ve
elekfronik  aracglar. Ryans'm 1969 ve
Schmalensee'nin 1983 yilinda yaptify arag-
tirmalarda Onerdigi tizere Kkiiltiirleraras:
reldam caligmalarinda iiriin kategorisi 6nem-
i bir stnrlandirmadir, {Cutler, Javalgi,
htpp://femeraldinsight.com, 21.04.2003)

Fortune ve Capital dergilerinin 2000 Ocak -
2001 Aralik arasindaki sayiarinda yer alan
reklamlar aragtirma kapsamina dahil edil-
mistir. Her {iriin kategorisinden 50 reklam
alinarak; 150 Amerikan ve 150 Tirk reklami
incelenmigtir. Her {iriin kategorisinden ilk
50, tam sayfa reklamlar dlglimienmigtir. Ay-
ni reklamlar ya da farkls olsa da aym reklam
kampanyasinda yer alan reklamlar aragtir-
maya almmanugtir. Ancak ayni markalarin
farkli modelleri ya da farkl: reklam kampan-
yalart aragtirma kapsamina dahil ediimemig-
tir.

Arastirmada Reklam Cekiciliklerinin Geert
Hofstede nin Bireycilik-Ortaklagalik
Kiiltiir Modeli ile Eglegtirilmesi

Burada Richard Pollay'm reklam cekicilik-
lerinin Bireycilik ve Ortaklagalik kiiltiir mo-
deli ile nasil eglegtirildigi nedenleriyle agik-
lanmaktadir. Bagimsizlik, 6z-saygi, Ozglr-
litk, modern, digerlerinden ayri, cok bilinen,
aidiyet, devlet, geleneksel ve yardimlasma
reklam cekicilikleri bu kiiltiir modeli ile eg-
lestirilmigtir. Ulkenin bireycilik puam arttik-
¢a kigiler gruplardan ve grup normlarindan
kopmakta, daha bagimsiz hareket ermekte-
dirler. Bireyci toplumlarda kigiler daha ken-
dilerine déniiktiir ve 6z saygilart ortaklaga
kiiltiirlerde yasayanlara oranla daha yliksek-
tir, Bu nedenle baginsizlik, 6z saygy, ozglir-
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lik, digerlerinden ayri reklam c¢ekilikleri
bireyci toplumlardaki reklamlarda daha
fazla kullanilmast dngoriilmektedir.

Bireyci kiiltiirde yeniye karst insanlar olum-
ludurlar ve aldiklar1 egitim de modern insan
olma fizerinedir. Geleneksellik ise ortaklasa
kiiltiirlin Snemsedigi bir degerdir (Hofstede,
1991: 63). Bu nedenle modern ve geleneksel
reklam cekicilikleri de bu kiiltiir modeli ile
eglestirilmigtir, Grup fikri, grup i¢i dayams-
ma ortaklaga kiiltiirlerde baskin deger olarak
kabul edildiginden ve toplum, bireysel ¢ikar-
lardan daha ¢nemli oldugundan oOtiirti de
cok bilinen, aidiyet ve yardimlagma reklam
celkiciliklerinin kullanimimun daha fazla ol-
dugu ditgliniiimektedir.

Orneklemin Kodlama Yéntemi

Reklamlarin  kodlama ydntemi Richard
Pollay'mn “Measuring The Cultural Values
Manifest In Advertising” isimli c¢alisma-
sindan alinmustir. Tki kodlayiaaya éncelikle
Pollay’in reklam cekicilikleri {izerine egitim
verilmigtir, Reklamlar igerik c¢6zlimlemest
yontemi ile kodlanmusgtir. Bix reklam ii¢ ayx
kodlamaya tabi tutulmustur,

1-Reklamin baghf: ve varsa logo ile birlikte
slogam

2-Reklamda yer alan gorsel 6geler
3-Reklamun ana mefni

Her reklam ¢ekiciligi icerik ¢oziimleme tek-
nigi kullarlarak incelenmigtir. Richard
Pollay tiim bu reklam gekiciliklerinin rek-
lamlarda hangi anlamiarda kullamldifim
agiklamigtir. Pollay'in bu agiklamalar dog-
rultusunda kodlayicilar reklam cekicilikle-
rini taranmuglardir. Asagida Pollay’mn reklam
cekiciliklerini nasil anlamlandirdigs ve pa-
rantez igerisinde de bu aragtirmada kodlay:-
“allarin bu reklam gekiciliklerini hangi kriter-
lere bagli kalarak kodladiklan tek tek agik-

lanmmugtir. Bu aragtirmada aranan kriterler
parantez icerisinde ve italik yaz ile verilmig-
tir.

Bagmmsiziik

Kendi kendine yetme, kendine giiven, 6zerk-
lik, serbest, kendi kendine bagarma, kendi
igini yapma, orijinal, gelenek¢i olmayan,
topluma uymayan, tek,

Oz-sayg:

Kendinden emin, giivenli, saygnlifa sahip
olmak, ozdeger, Ozsaygr (Bireyin kendine
verdigi degerden, kendine duydugu giivenden 5oz
edilir. Orn. Kendinize duydugunuz saygi, siz
énceliklisiniz. vh.) Pollay'm reklam ceki-
cilipinde Ingilizce ‘security’ diye gecmek-
tedir. Ancak Tirkeelegtirildiginde gilivenlik
anlamina gelen bu reklam gekiciliginin agi-
bmi kendinden emin, kendine giivenen,
sayginlifa sahip olmak, &zdeger, Gzsayg:
oldugundan bu araghrmada ‘Oz saygy’ diye
adlandiribmighr. Nancy Albers da aragtirma-
simda bu reklam cekeciligini “self-respect’
adiyla kullanmaktadar,

Ozgiirliik

Kendi kendine olan, sorumsuz, vazgecilmis,
hosggdren, Ozgtirlitkeli, serbest davramsli,
ihtirasl, (Gériintiide modeller dzgiir bir tutum
icerisindedir. Kendi istedikleri dogrultusunda
hareket etme duygusu vardwr. Orn. Digerlerinden
farkh diigiiniin vb.)

Modern

Modern, cagdas, yeni, geligtirilmis, agama
kaydeden, ilerlemis, ilk kez ortaya cikan,
duyurulan (Uriin ile ilgili yeni gelismeler veri-
tir. Orn. Yeniden tasarlannus; daha hizli vb.)

Digerlerinden Ayrs

Az bulunur, ender goriilen, seyrek bulunur,
kigiye 6zel, zevkli, seckin, glic farkedilen, el
yapiumi (Diger markalardan farkl: oldugu ile
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ilgili bilgiler vardir. Hardsell reklam Ornegi olarak
da kabul edilir. Orn. En seckin hizmeti sunar;
havayollarmda liderdir vb.)

Cok Bilinen

Swradan, aligilmisg, iyi bilinen, geleneksel, her
zamanki, olagan, normal, standart, tipik,
evrensel, genel, giinliik (Orn. Diinyaca iinlii,
aligh§rmuz hizmet; en genig hizmet agi vb.)

Aidiyet

Kabul gorme, kendi cevresinde, meslek-
taglar1 arasmda ve toplumda hoglamulma, bir
araya gelme, sosyal olma, katilma, birlik
olma, arkadaghga, dostluga, yoldaghga, is-
birligine, karstligim vermeye onem vermek,
sosyal degerleri yerine getirme, uygun dav-
ranma, zamana ve yere gire davranma. Not:
Cinsel ya da aile gibi romantik aidiyet kod-
lamalar: bu baglamda yer alir.

(Goriintiide modeller grup igerisinde verilmistir.
Metinde ise arkadashgm, dostluun éneminden
stz ediliv. X markasuun tiketicinin yaninda
oldugu ile ilgili bilgi verilir. Orn. DosHarimizla
paylastigimiz her an deerlidiv; X kullann arka-
daglariniza zaman ayrn vh.)

Devlet

Toplum, birlik, ulusal politika, toplum, grup,
birtik rubu, ulusal kimlik, toplum, yurtsever-
lik, sivil ve toplum orgilitleri (Milliyetilik
duygularim igeren bir reklom cekicili§idir. Go-
viintiide askeriye, ulusal birlik vb, imgeler vardir,
Metinde kahramanlik Hirkiileri yazilidir,)

Yardumlagma

Sevgi aciklamalanimin kabul edilmesi (cin-
sellik hari¢ tiim anlatimlar), minnetkarlik,
arkanin sivazlanmasi, Jlayik oldugunu his-
setmel.
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Geleneksel

Klasik, tarihsel, antik, efsanevi,
sayginlik kazanan, cok eski, kiymetli, nos-
taljik (Markamm gecmigi ve uzun yillardan beri
verdigi hizmet ile ilgili bilgiler verilir. Rn. 90
yildr yammzda, 2. Diinya Savast'na tanikdik
ettik vb.)

zamanla

Kodlamalar ikili karar (dishotomous
judgement) teknigi ile kodlanmustir (Albers,
htpp://emeraldinsight.com, 27.04. 2003). Yani
her reklam gekiciligi reklamda var m yok

mu diye taranmigtir,

Aragtirmanin Teknigi

Reklamlar igerik ¢Oziimlemesi ydntemi ile
kodlanmastir. Veriler SPSS ortamunda de-
gerlendirilmig, relklam gekiciliklerinin der-
gilere goére dagalum Cross-Tabulation yon-
temi ile ahnmastir (Ergiin, 1995: 173-174), Tki
iilkenin reklam gekiciligi kullaniminin anla-
mi ise F testi (Anova testi) ile dlglimlenmis-
tir.

Aragtirma Sonuglan

Hipotez 1: Hofstede'nin ortaklagahk -birey-
cilik kiiltiir modelindeki Amerika ve Tiir-
kiye'nin aldif1 puanlara gére Amerikan ve
Tirk dergilerinde kullarulan 10 reklam ceki-
ciligindeki dagilimlara bakildiginda yedi
reklam c¢ekicilii desteklenmis sadece iig
tanesi hipotezlerle desteklenmemigtir. Bu
durumda hipotez bir, alt hipotezlerine da-
yandirilarak desteklenmistir.
hofstede’nin ortaklasalik ve bireycilik kiiltix
modeli, reklama yapilan kiiltirii tammak
anlaminda kullanilabilir ve reklamlara uygu-
lanabilir.

Yani

Hipotez 1.1: ‘Bagimsizhik’ reklam gekiciligi
iilkenin bireycilik puar ile pozitif iligki ice-
risindedir.
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Bagnmsizhk Reklam Gekiciligi

Forlune
Capital

Baglk

Gorsel Matin

Baghkta , 009 degeri ile Ha kabul edilmistir.
Gorselde ,000 degeri ile Ha kabul edilmistir.
Metinde, 411 degeri ile Ho kabul edilmistir,

Bu sonuglara gore ‘Bagimsizhik’ reklam ceki-
cliginde ABD ve Tiirk reklamlan arasinda
anlamly bir farkhlik bulunarak, iilkenin bi-
reycilik puany Hle pozitif iliski ierisinde ol-
dugu desteklenmisgtir,

Hipotez 1.2: ‘Digerlerinden Ayn’ rekiam
cekiciligi {ilkenin bireycilik puam ile pozitif
iligki igerisindedir.

Digerlerinden Ayri Reklam Gekiciligt

Fortune
Capital

Baglhk

Gorsel Melin

Baglikta, 701 degeri ile Ho kabu! edilmistir.
Gorselde , 778 degeri ile Ho kabul edilmigtir
Metinde, 000 degeri ile Ha kabul edilmigtir,

Bu sonuglara gore ‘Digerlerinden Ayn’ rek-
lam ¢ekiciliginde ABD ve Tiirk reklamlan
arasinda anlamli bir farklihk bulunarak,
iilkenin bireycilik puani ile pozitif iligki ice-
risinde oldugu desteklenmistir.

Hipotez 1.3: ‘Oz-saygy reklam ¢ekiciligi
tilkenin bireycilik puaru ile pozitif iligki ice-
risindedir.

Oz-saygi Reklam Gekiciligi

Foriune
Capital

Baglik

Girsel Metin

Baglikta, 000 degeri ile Ha kabul edilmistir.
Gorselde, 000 degeri ile Ha kabut edilmigtir
Metinde, 000 degeri ile Ha kabul edilmistir.

‘Bu sonuglara gire ‘Oz-sayg’ reklam ceki-

cilifinde ABD ve Tiirk reklamlart arasinda
anlamlt bir farkhlik bulunarak, tilkenin bi-
reycilik puani ile pozitif iligki igerisinde ol-
dugu desteklenmistir.

Hipotez 1.4: “Cok bilinen’ reklam ¢ekiciligi
iilkenin bireycilik puari ile negatif iligki
icerisindedir.

Gok Bilinen Reklam Gekiciligi

Forluna
Capilal

Baghk

Gorsel etin

Baglikta, 701 degeri ile Ho kabul edilmistir,
Gorselde, 024 degeri ile Ha kabul edilmigtix
Metinde, 854 degeri ile Ho kabul edilmigtir.

Bu sonuglara gére ‘Cok bilinen’ reklam ceki-
cilifinde ABD ve Tiirk reklamlari arasinda
anlamli bir farklihk bulunarak, iilkenin bi-
reycilik puam ile negatif iliski icerisinde
oldugu desteklenmistir,
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Hipotez 1.5: ‘Aidiyet’ reklam gekiciligi tilke-
nin bireycilik puant ile negatif iligki icerisin-
dedir.

Aidiyet Reklam Gekiciligi

Forlune

e Capilal

Gorsel Metin

Baglk

Baslikta, 000 degeri ile Ha kabul edilmistir.
Gorselde, 315 degeri ile Ho kabul edilmistir
Metinde, 002 degeri ile Ha kabul edilmigtir.

Bu sonucglara gore ‘Aidiyet’ reklam cekici-
liginde ABD ve Tiirk reklamlari arasmnda
anlaml bir farkhhk bulunarak, iilkenin bi-
reycilik puam ile negatif iligki igerisinde
oldugu desteklenmigtir.

Hipbtez 1.6: “Yardimlasma’ reklam cekiciligi
tilkenin bireycilik puam ile negatif iligki
icerisindedir.

Yardimiagma Reklam Gekiciligi

Fortune
Capital

Gosel Metin

Baglik

Baglikta, 316 degeri ile Ho kabul edilmigtir.
Gorselde, 563 degeri ile Ho kabul edilmigtir
Metinde yardimlagma reklam c¢ekiciligine rast-
lanmamustir.

Bu sonuglara gére ‘Yardmmlagma’' rekiam

cekiciliginde ABD ve Tirk reklamlar: ara-
sinda anlaml bir farklihk bulunarak, {itkenin
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bireycilik puarz ile negatif iligki igerisinde
oldugu desteklenmemigtir.

Hipotez 1.7: ‘Geleneksel’ reklam c¢ekiciligi
tilkenin bireycilik puant ile negatif iligki
igerisindedir,

Geleneksel Reklam Gekiciligi

Fartune

Capital

Baglik Gorsel Metin

Baglilta, 010 degeri ite Ha kabul edilmistir,
Gorselde, 024 degeri ile Ia kabul edilmistir.
Metinde, 003 degeri ile Ha kabul edilmigtir.

Bu sonuclara gore ‘Yardimlagma’' reklam
¢ekiciliginde ABD ve Tirk reklamlam ara-
sinda anlaml bir farklilik bulunarak, {ilkenin
bireycilik puara ile negatif iligki icerisinde
oldugu desteklenmemistir. Tam tersine pozi-
tif iligki gstermistir.

Hipotez 1.8: ‘Ozgiirliik’ reklam ¢ekiciligi
tilkenin bireycilik puaru ile pozitif iligki ige-
risindedir.

Ozglirlok Reklam Gekiciligi

Fortune
Gapllal

Gorsel Metin

Baghk

Baglikta, 015 degeri ile Ha kabul edilmistir.
Gorselde, 000 degeri ile Ha kabul edilmisgtir.
Metinde, 275 degeri ile Ho kabul edilmigtir.
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Bu sonuclara gére Ozgiirliik’ reklam geki-
ciliginde ABD ve Tiirk reklamlar1 arasinda
anlamb bir farklihk bulunarak, tilkenin bi-
reycilik puam ile pozitif iligki igerisinde ol-
dugu desteklenmistir.

Hipotez 1.9: ‘Modern’ reklam ¢ekiciligi itl-
kenin bireycilik puan ile pozitif iligki igeri-
sindedir.

Modern Reklam Gekiciligi

Forluna
Capilat

Baglik Gorset Melin

Baglikta, 317 degeri ile o kabul edilmigtie.
Gorselde, 000 degeri ile Ha kabul edilmigtir,
Metinde, 001 degeri ile Ia kabul edilmistir.

Bu sonuglara gore ‘Modern’ reklam ¢ekici-
liginde ABD ve Tiirk reklamlar: arasinda
anlamlt bir farklilik bulunarak, tilkenin bi-
reycilik puam ile pozitif iligki igerisinde ol-
dugu desteklenmistir.

Hipotez 1.10: ‘Devlet’ reklam ¢ekiciligi {ilke-
nin bireycilik puam ile pozitif iligki icerisin-
dedir.

Devlet Re klam Gekiciligi

Fortune

Capital

Baghk Gorsel Mealin

Baglikta, 177 degeri ile Ho kabul edilmigtir.
Gorselee, 317 degeri ile Ho kabul edilmigtir.
Metinde, 318 degeri ile Ho kabul edilmistir.

Bu sonuglara gore ‘Devlel’ reldam ¢ekicili-
ginde ABD ve Tiirk reklamlar arasinda an-
lamli bir farklilik bulunarak, tilkenin bireyci-
lik puaru ile pozitif iligki icerisinde oldugu
desteklenmemistir.

Sonug

Aragtrmada bagimsizlik, dz-sayg, Ozglir-
litkk, modern, digerlerinden ayr, ¢ok bilinen,
aidiyet, geleneksel, devlet ve yardumlagma
reklam gekicilikleri bireycilik-ortaklagalik
kiiltiir modeli ile eglegtirilmistir. Bagimsizlik,
digerlerinden ayr1 dz-sayg, ¢ok bilinen, ai-
diyet, 6zglirlitk, modern reklam gekicilikle-
rinde hipotezler ispatlanmugtir, Bireycilik
puami Tiirkiye'ye gore yiiksek olan ABD
reklamlarinda bagumsizhik, digerlerinden
ayri, dz-sayg, cok bilinen, dzgiirlik, modemn
reklam gekiciliklerine goreceli olarak Tiirk
reklamlarmndan daha cok rastlanilmagtir.

Ortaklasa kiltiirlerin  reklamlarinda daha
cok kullamlmasi beklenen aidiyet reklam
gekiciliginin kullantima yogunlugu da Tiirk
reklamlarinda fazla gkmigtir, Ancak yine
ortaklasa kiiltirler ile pozilif iliski igerisinde
olmast gerektigi diistiniilen yardimlagma ve

“devlet reklam cekiciliklerinde ABD ve Tirk

reklamlart arasinda anlamlt farkhlik bulu-
namarmugtir. Geleneksel reklam ¢ekiciliinde
ise beklenenin tam tersi bir durum ile kargi-
lagilmug, bireyci kiiltiirler ile negatif iligki
icerisinde olmas1 beklenen gelencksel reklam
cekiciligine bireycilik puam yiiksek ABD
reklamlarinda Turk reklamlarindan daha
¢ok rastlanalmagtir.

Reklam gekicilikleri tiiketici ile reklami yapt-
lan marka arasinda iliskiyi kuran duygusal
bagdir. Tiiketicinin markaya kendini yakm
hissetmesi igin, reklamda tiiketicinin deger-
ler sisternine, inanglarina, yagantisina dair
gorintiilerin, sozlerin ya da metinlerin yer
almas1 gerekir. Ancak tiiketicinin kalbine
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dokunan reklamlar bu yogun rekabet orta-
minda marka farkmdaligini yaratmay: baga-
racaklardir. Dogru reklam ¢ekiciligi kulla-
mumi da bunu saglamanin en baglica yolla-
rindan bir tanesidir.

Uluslararas: reklamalikta karsilasilan en
onemli sorun tiiketicilere onlarm dilinden
seslenebilmektir. Hedef kitlesinin giindelik
yasantisindan uzak yapilandiribmis rek-
lamlar izlenebilir, ilgi cekebilir ancak hedef
kitleyi eyleme gegirmekte yetersiz kalabilir.
Reklamlarda kendi yagantisinin yansimasin
goremeyen hedef kitle, reklama da beklenen

Kaynakega
Albers Miller, N. (1996).

tepkiyi de vermeyebilir. Bu noktada kiiltiir-
lerarast araglirmalar, gelistirilen modeller
stnanmalr ve aliman sonuglara gére reklamla-
ra yansitilarak, uygulamada kullanilmaldir,
Taninmayan ya da kiiltiirii tam bilinmeyen
pazarlarda kiiltiirleraras: calismalar, reklam
caligmalarina kilavuzluk etmelidir. Bu ne-
denle uluslararas1 markalar, yerel pazarlara
girmeye karar verdiginde yerli bir damsman
ya da reklam ajansi ile ¢alismalar, o kiiltiirii
en detayli sekilde analiz etmeleri konusunda
alnabilecek en stratejik karardar,

Designing cross-cultural advertising research: A closer

look at paired comparasion. International marketing review,
V.13, N.5, 27.04.2003. htpp://www.emeraldinsight.com.

Albers Miller, N. &
Gelb, B. (2002).

advertising.

Business advertising appeals as a mirror of cultural
dimensions: A study of eleven couniries.

Journal of

V.25, 21 Nisan 2002.

htpp://www.emeraldinsight.com,

Cutler, B. & Rajshekhar ], (2003).

Celik, C. (2008).

Ergtin, M. (1995),
Hofstede, G, (1991).

De Mooij, M. (1998),

154

A cross-cultural analysis od the visual components of print
advertising: The united states the european
coruunity”, fournal of advertising research. New York, 21
Nisan 2003. htpp://www.emeraldinsight

and

Uluslararas: reklameilikta kiiltiiriin etkileri, Yayimlanma-
mis doklora tezi, Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Ensti-
tiisii,

Bilimsel aragtmalarda  bilgisayarla istatistik uygulamalar:
SPSS for windows, Ankara: Ocak Yaymlar1.

Cultures and  organizations: software of mind, Londra:
McGraw.

Global marketing and
Publications.

advertising. Londra: Sage




TLETISIM FAKULTEST DERGISI/Richard Pollay'in Reklmn Cekiciliklerinin Geert Hofstede'nin
Bireycilik—Ortaklasalik Medeline Gore ABD ve Tilrk Reklamlarinda Kullamlma Yogunlugu

De Mooij , M. (2000).

Mueller, B. (1996).

Pollay, R. (1983).

Pollay, R. (1984}.

Sargut, 5. (2000).

Zhang, Y. & GelB, B. (1996).

Mapping cultural values for global marketing and
advertising. international advertising: realities and myths.
John Philips Jones (Editdr), Londra: Sage Publications.

International advertising: Communicating ncross cullures,
Belmont: Wadsworth Publishing Company.

Measuring the cultural values manifest in advertising.
Current issues and research in advertising. JH. Leigh, CR.
Martin, Ann Arbor (Editor), Michagan: University of
Michagan Pres.

The identification and distribution of values manifest in
print ad. 1900-1980. Personal wvalues and consumer
psychology. Robert Pitts & Arch Woodside, (Editor), To-
ronto: Lexington Boks.

Kiiltiirlerarast farkhilagma ve yénetim, 2. bs., Istanbul: Imge
Kitapevi, 16.12.2003,
http://www.stephweb.com/capstone/resreport.shtml/

Matching advertising appeals to culture: the influence of

products’ use conditions. Journal of advertising, Provo, 22
Nisan 2002. emeraldinsight.com.

155







