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Kiiltir bir toplumun asirlik birikimiyle olugsmaktadir. Kiilttirel farkliliklar bazen bir térende, bazen bir kelimede, bazen bir yemekte
bile gozlemlenebilmektedir. Kiiltiirel farkliliklar: tespit edebilmek, 6l¢limleyebilmek, gorebilmek adina 6nemli ¢alismalar yapilmistir.
Bu ¢alismalardan biri Geert Hofstede'in kiiltiirel boyutlar arastirmasidir. Onlarca tlkenin katilimi ve IBM destegiyle gerceklesen
calisma yillardir kullanilmaktadir. Alti kiiltiirel boyut, tlkelere dair 6nemli veriler saglamaktadir. Calismada kiiltiir ve reklam
iligkisi, marka aktivizmi perspektifinden irdelenmistir. Bir reklam kampanyasinin iilkelerin kiiltiirel degerlerine gore olusturulmasi
orneklendirilmistir. Arastirmanin problem kisminda markalarin aktivist séylemlerinin samimiyeti sorgulanmaktadir. Fransiz otomotiv
sirketi olan Renault’'un “hayat kadar beklenmedik” adli reklam kampanyasi drnegi secilmistir. Reklam filminin Fransa ve Tiirkiye’de
yayinlanmis olan versiyonlari analiz edilmistir. Calismada gostergebilimsel ¢6ziimleme yontemi kullanilmistir. Kiiltiirel boyutlar
dikkate alinarak, Fransa ve Tirkiye'nin kiyaslamasina yer verilmistir. Calismanin amaci, kiiltiirtin reklamlar tzerindeki etkilerinin
kiyaslanmasi, marka aktivizminin samimiyetinin irdelenmesidir. Reklamlarin farkl tilkelerde kiiltiiriin etkisiyle farklilagsmasi, kiiltiirel
boyut arastirmasi dikkate alinarak, gostergebilimsel ¢oziimleme yontemiyle analiz edilmistir. Markalarin kiiltiirel degerleri dikkate
alirken, aktivist soylemlerde de kiiltiirel degerlerden etkilendikleri goriilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kiiltiir, Reklamcilik, Kiiltiirel Boyutlar, Renault.

Abstract

Culture is formed by the centuries-old accumulation of a society. Cultural differences can sometimes be observed in a ceremony,
sometimes in a word, sometimes even in a meal. Important studies have been carried out to detect, measure and visualize cultural
differences. One of these studies is Geert Hofstede’s cultural dimensions research. The study, which was carried out with the
participation of dozens of countries and the support of IBM, has been used for years. Six cultural dimensions provide important data
about countries. In the study, the relationship between culture and advertising was examined from the perspective of brand activism.
Creating an advertising campaign according to the cultural values of the countries is exemplified. In the problem part of the research,
the sincerity of the brands’ activist discourses is questioned. The example of the French automotive company Renault’s “unexpected
as life” advertising campaign was chosen. The versions of the commercial broadcast in France and Tiirkiye were analyzed. Semiotic
analysis was used in the study. A comparison of France and Tiirkiye is included, taking into account cultural dimensions. The purpose
of the study is to compare the effects of culture on advertisements and to examine the sincerity of brand activism. The differentiation of
advertisements in different countries under the influence of culture was analyzed with semiotic analysis method, taking into account
the cultural dimension research. While brands take cultural values into account, it has been observed that they are also influenced by
cultural values in activist discourses.

Keywords: Culture, Advertising, Cultural Dimensions, Renault.
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Girig

Kiiltiir, bir toplumun asirlardir siiregelen birikimiyle, degerleriyle, milli bilinciyle
sekillenen bir unsurdur. Kiiltiiriin bir toplum 6zelinde yansimalari, her noktaya sirayet
etmektedir. Bazen bir cenaze toreninde giyilmesi tercih edilen renk, bazen bir digiin
seremonisinde yapilan hazirliklar bu durumu 6érneklendirebilmektedir. Dolayisiyla bir
toplumun kiiltiirel kimligi ve degerleri dikkate alinmasi gereken unsurlardir.

Ticariagidan bakildiginda bir markanin satis, tanitim, reklam acisindan basarisi da kiiltiirel
acidan uyumlu ve kiultiirel degerlerle biitlinlesik olmasiyla dogru orantilidir. Ge¢miste
bircok marka kiiltiirel farkliliklar1 dikkate almayarak basarisiz olmustur. Rekabetin daha
fazla arttigl giinimiiz diinyasinda bir markanin kendini konumlandirdiglr pozisyonun
onemi de artmistir. Ayni uirtinlerin her tlkede ayni1 hedef kitleye satilamayacagi, lirtin ve
hizmetlerin 6zelliklerinin bulunulan kiiltiirle uyumlu olmasi gerektigi, kiiyerellesme ve
marka aktivizmi gibi stratejilerin ortaya ¢ikmasi kiiltiirtin 6nemini ortaya koymaktadir.
Kiiyerellesme kavrami Japon kiiltiirtinde bir tarim teknigi olarak bilinen “dochakuka”
kelimesinden gelen, kiiresel markalarin kiiresel iiriin ve hizmetlerini tilkelere gore
yerellestirmesi anlamini tasimaktadir (Khondker & Tiikel, 2013). Kiiyerellesme kavrami
glokal pazarlama stratejisi olarak da bilinmektedir. Kogoglu ve Aydogdu’nun calismasinda
glokal pazarlama stratejilerinin marka sadakati tizerindeki etkileri arastirilirken, glokal
pazarlama stratejilerinin 1980°li yillarda Japonya kékenli markalar tarafindan kullanildig:
ve kiiresel degerlerin tilkelere gore yerellestirildigi vurgulanmistir (Kogoglu & Aydogdu,
2019).

Calisma kapsaminda kiiltiirtin reklamciliga olan etkileri incelenmektedir. Bu baglamda
“bir reklam kampanyasinda birebir ayni hazirlanan prodiiksiyonda iilkeler arasi
kultiirel farkhliklardan dolayr minik rétusla yapildig1” goriilmektedir. Diger yandan
“kiiresel markalarin tarafgir yapisinin ve marka aktivizmi uygulamalarinin” yine kiltiirel
farkhiliklar dikkate alinarak iilkeden iilkeye degisimi de ¢alisma kapsaminda ele alinmistir.

Calismada Renault’'un ayni reklam kampanyasinin Turkiye ve Fransa 6zelinde yayinladig:
reklam filmleri gostergebilimsel ¢6ziimleme yontemiyle analiz edilmistir. Analiz siirecinde
reklam ve kiiltiir iliskisi dikkate alinmistir. iki tilkenin farkini ortaya koymak adina Geert
Hofstede’nin “Kiltiirel Boyutlar” 6zelindeki calismasi sec¢ilmistir. Hofstede’nin Tiirkiye
ve Fransa icin ortaya koydugu rakamlar incelenerek, reklam filmlerinin incelemesinde
bu boyutlarin etkilerine de deginilmistir. Kiiltiir ve reklam iliskisi tizerine hazirlanan bu
calisma, dogu ve bat1 kiiltiriiniin reklam anlayis farkliliklarini ortaya konulmasi agisindan
da 6nem arz etmektedir.

Literatiir
Kiiltiir ve Reklam iligkisi

Kiiltir bir toplumun 6ziidir. Bir toplulugun kimligini olusturan 6zgiin yamdir. Kiiltiir
kavramina yonelik olarak bir¢ok tanim yapilmistir. Bu tanimlarin ortak noktasi ile kiilttir,
bir toplulugun tarihi gelisimi, birikimi hususunda sahip oldugu bilingtir (Saydam, 2007).
Kiiltiir, toplum icerisinde yasayan bireylerin ve bu bireylerin olusturdugu gruplarin maddi,
distinsel ve duygusal yasamlarini iiretme, kendilerini ifade etme bicimidir (Erdogan &
Alemdar, 2005).

Kiiltiir kavrami ele alinirken islemek, yetistirmek, insa etmek ve egitmek gibi 6z anlamlar
unutulmamalidir. Kiiltiir kavrami olduk¢a derin, tarihsel baglar1 bulunmakla birlikte
farkli cografyalarda tartisma konusu olan bir kavramdir. Kiiltiir kavrami kendi icinde
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popiiler kiiltiir, halk kiiltiird, kiltiir endustrisi, kitle kiltird, yiksek kiiltiir, halk kiltiira,
arabesk kiiltiir ve alt kiltiir gibi farklilasarak farkl tanimlara sahip olmustur. Tim bu
kultur cesitleri devletler, sirketler ve medya tarafindan olusturulmakta ve yayilmaktadir
(Tiirten, 2023). Ogretilen bu kiiltiir cercevesinde insanlara iiretilen tiriinler farklh
cografyalarda o cografyaya ait mesajlarla sunulmaya ¢alisilmakta ve bdylece satin alma
faaliyetleri gerceklestirilmeye calisiimaktadir.

Kiiltiir kendi icerinde yapisini olusturan bilesenler bulunmaktadir. Bu baglamda kiiltiiriin
yapisina yonelik olarak, Geert Hofstede i¢ ice ge¢cmis katmanlardan olusan, sogan yapisina
benzer bir ¢alisma ortaya koymustur. Modele Sekil 1'de yer verilmistir.

kahramanlar

Sekil 1. Geert Hofstede Sogan Modeli
Kaynak: (Hofstede vd., 2010)

Modelin ilk katmaninda yer alan semboller bir kiiltiire ait kelimeler, bayraklar, jestler,
statii belirten semboller gibi bilesenlerden olusmaktadir. Bu katmanin altinda yer alan
kahramanlar kisminda ise yasayan ya da yasamayan, canli ya da hayali olan ve kiiltiirel
deger tasiyan karakterler bulunmaktadir. Ritlieller bashiginda ise dini ya da kiiltiirel
seremoniler, yazili olmayan fakat uygulanan belli bash 6zgiin eylemler karsimiza
cikmaktadir. Merkezde yer alan boyutta ise degerler yer almaktadir. Tiim katmanlarda
gorillen asamalar degerlere uygun sekilde olusmaktadir. Uygulamalar ise sogan
modelinde yer alan tiim bu bilesenler neticesinde ortaya ¢ikan 6zelliklerin o topluma ait
uygulanma bicimleridir (Hofstede vd., 2010). Bir toplumda 6liimden sonra alkol alinarak
olen kisi anilirken, baska bir kiiltiirde yas tutulmaktadir. Bir toplumda beyaz renk matemi
simgelerken, baska bir toplumda beyaz bu rengin yerini almaktadir. Bazi kiltiirlerde
yemek yerken agiz sapirdatmak begeni anlamina gelirken, baska bir toplumda bu durum
saygisizlik olarak gorilmektedir. Kiiltiirel farklhiliklarin birgok kaniti olsa da, kiiltiirel
degisimler tilkelerin tamaminda ayni hizda gerceklesmemektedir (Taras vd., 2012).

Dinamik bir silire¢ olan toplum ve kiiltiir iliskisi bircok degiskene baghdir. Kiltiiriin
onemi neticesinde bir markanin kendini kabul ettirebilmesi, begenilmesi, samimiyeti
gibi hususlar o kultiiri algilama ve toplumla 6zdesim kurma bicimiyle paraleldir.
Bu noktada bir¢cok kiiresel dev reklam, pazarlama ve halkla iliskiler faaliyetlerinde
kulttirel farkhiliklar1 dikkate almaktadir. Ayni lirtiniin lezzeti ve icerigi bolgeden bolgeye
farklilik gosterebilmektedir. Bu duruma o6rnek olarak Coca Cola ve Pepsi markalari
Orta Dogu tlilkelerinde iceceklerini daha sekerli olarak pazarlamaktadir (Mooij, 2014).
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Bolgedeki seker tiiketimi ve tercihi bu durumun nedenidir. Bir triintin tilkeden tlkeye
farklilastirilmasi durumuna ek olarak ayni iirtiniin farkh sekilde pazarlandig 6rneklerde
bulunmaktadir.

Ornegin, 50 milyon rakamindan fazla satis rakamina sahip diinyanin gelmis gegmis en
cok satilan otomobili olan Toyota Corolla, iilkeden tilkeye hedef kitlesini degistirmektedir
(https://toyotatimes.jp). Tiirkiye’de yayinlanan Toyota Corolla reklaminda, beyaz
yakaly, takim elbiseli, 30 ve 40 yas araliginda bir kitlenin araci kullandig1 gosterilmistir
(youtube.com). Giiney Kore’de yayinlanan Toyota Corolla reklaminda ise daha geng bir
kitle hedeflenerek, uzun turkuaz sagli sanal bir karakter olan vocaloid (dijital sarkici)
Hatsune Miku, otomobili kullanmistir. Konser alanina gelip genclerle poz verdikten sonra
konser vererek aracin genglere yonelik bir tercih oldugunu vurgulamistir (youtube.com).
Onemli fast food zincirleri ise restoranlarin kiiltiirel farkhiliklar gére degistirmektedir.
Ornegin McDonalds birgok iilkede ¢ocuklarin dogum giinii partilerinde aileler tarafindan
tercih edilen bir konumdayken, Tayvan’da bulunan McDonalds subelerinde VIP odalar
bulunmaktadir ve aileler, ciftler 6zel alana 6nem vermektedir (Mooij, 2014).

Kiiltir ve reklam iliskisi 6zelinde bir diger dikkat ceken konu ise marka aktivizmidir.
Popiiler kulturin etkileri ve yeni toplumsal hareketlerin kiiresel 6lcekte yayginlasmasi
pazarlama stratejilerini ve uygulamalarim1 da sekillendirmektedir. Bazi markalar
kendilerini sosyal sorumluluk sahibi, problem ¢6zen, belirli basliklarda ¢6ziim iireten bir
kimlikle tanimlamaya baslamistir. Bu baglamda marka aktivizmi ticari bir strateji olarak,
bir markanin sosyal, politik, cevresel, ekonomik alanlardaki basliklara yonelik destekleyici
ya da engelleyici faaliyetlerini kapsamaktadir (Sarkar & Kotler, 2020). Markalar aktivizm
bashg altinda irk¢ilik, LGBT, kiiresel 1sinma gibi alanlarda ¢alismalar ytiritmektedir.
Markalarin aktivist kampanyalarda dikkat ettigi en 6nemli unsurlardan biri kiiltiirdir.
Bunun nedeni secilen toplumsal konuya yonelik markanin bir taraf se¢mesi ve diger
tarafta kalanlarin markaya tepki gosterebilecek olmasidir. Ornegin irkgilik konusunda
ABD basta olmak tizere cesitli lilkelerde marka aktivizmi ¢alismalar: ytiriiten Nike, Colin
Kaepernick ile yaptigi reklam filmi nedeniyle bircok 6vgi alirken, bircok elestiri ve
tepki de almistir. Eski bir NFL oyuncusu olan Kaepernick, 2016 yilinda bir magta ulusal
mars esnasinda ayaga kalkmayarak ABD’de polislerin siyahileri 6ldiirmesini protesto
etmistir. Akabinde dénemin baskani Donald Trump tarafindan hedef gosterilerek kariyeri
sonlandirilan sporcu, Nike ile isbirligi yaparak “bir seye inan, her seyi feda etmen gerekse
bile” basligiyla cekilen reklam filminde yer almistir (https://www.businessinsider.
com). Nike bu reklamda taraf olarak yasanan siirece dahil olduktan sonra tlkedeki asiri
milliyetci grubun tepkilerini ¢ekmistir ve biiylik bir boykotla kars1 karsiya kalirken,
yuzlerce insan Nike Urtlnlerini yakarak bunlar1 sosyal medya hesaplarinda paylasmistir
(https://www.businessinsider.com).

Nike 6rneginde yasanan problemli durumlarin ortaya ¢ikmamasi adina bir¢ok marka,
aktivizm faaliyetlerinde bolgesel, lilkelere gore ayrisan, sehirlere gore ayrisan stratejiler
gelistirmektedir. Bu duruma 6rnek olarak BMW, 2022 yilinda LGBT etkinliklerine destek
vermek amaciyla sosyal medya hesaplarinin tamamini gokkusagi renkleriyle BMW
logosunu birlestirerek degistirirken, Orta Dogu bdélgesindeki tlkelerde bu degisimi
yapmayarak logosunu degistirmemistir (https://www.republicworld.com). Bu o6rnek
dogrultusunda markalarin kiilttirel degerlere, goriislere dikkat ederek ¢alismalarina yer
verebilecegi goriilmiistiir. Ayn1 zamanda aktivist gortinlimlerinin ne kadar samimi olup
olmadig1 da bir paradoks olusturmustur. Nitekim giiniimiizde sosyal medyanin yaygin
kullanildig: distintildiiglinde, farkl iilkelerde yasayan bireylerin bu durumu fark ederek
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markaya tepki gostermesi ve bu durumu destekleyen diger grubun ise memnun olmasi
durumu da ortaya ¢cikmaktadir.

Kiiltiirel degerler toplumdan topluma degisiklik gostermektedir. Yerel kiiltiiriin kendine
ait dinamikleri o toplumun anlasilmasina yonelik 6nemli bilgiler icermektedir. Bir rengin
tasidig1 anlam, yemek, dans, kiyafet, torenler, dini degerler gibi bircok unsur kiiltiirel
farkliliklarin gozlemlenebilecegi sayisiz unsurdan bazilaridir. Pazarlama agisindan
bakildiginda tek bir strateji ile sadece kiiresel olarak hareket etmek markalarin zorluk
yasamasina neden olabilmektedir. Ornegin kiiresel fast food zincirleri Hindistan
subelerinde dana eti kullanimi1 konusunda farkli hareket ederek dini degerlere 6zen
gostermektedir. Ayn1 durumun bir diger 6rnegi olarak tlilkemizde domuz eti iceren
triinler yer almamakla beraber fast food zincirlerinde alkollii igecek satilmamaktadir.
Markalar kiiresel faaliyetlerini tilkelere gore yerellestirerek hareket etmektedir. Dolasiyla
bir markanin basarili olabilmek adina kiiltiirel farkliliklar1 dogru analiz etmesi, kiiltiirel
degerleri bilerek hareket etmesi 6nem kazanmaktadir. Kiltiirtin 6l¢tilebilirligi ve tilkelere
yonelik kiilttirel degerlerin farkliliklarini ortaya ¢ikarmak adina yapilan en kapsamli
calisma Geert Hofstede’in kiiltlirel boyutlar arastirmasidir. Kiiltiirel boyut farkliliklarinin
reklamlar tizerindeki etkileri calismada 6n planda tutulan unsur olmustur.

Kiiltirel degerler dikkate alinarak hazirlanan ve ¢calismada incelenen 6rnek ise Renault’'un
“hayat kadar beklenmedik” kampanyasi olmustur. Ayni reklam filminin Fransa ve
Tirkiye 6zelinde yayinlanan versiyonlarinda kurguda kirpilan ve degistirilen kisimlar,
reklam ve kiltir iliskisinin somut bir yansimasidir. Bu kampanyada yer alan iki reklam
calismasi, kilttrel boyutlar ve gostergebilimsel ¢oziimleme yontemiyle detayl bir sekilde
arastirmanin bulgular1 boliminde ele alinmistir. Bu reklam kampanyasinda yer alan
iki tilke Fransa ve Tirkiye, bir sonraki boltimde kiltiirel boyut kavram, kiiltiirel boyut
skorlar1 baglaminda analiz edilmistir.

Hofstede ve Kiiltiirel Boyutlar

Geert Hofstede, kiltilr lzerine yaptig1 incelemeler dogrultusunda kiiltiirtin 6lciilebilir,
kiyaslanabilir bir yapiya doniismesi adina kiiltiirel boyutlar ¢alismasini ortaya koymustur.
Kiiltiirel boyutlar baslangicta dort bilesenden olusmustur. ilerleyen yillarda iki boyut
daha calismaya eklenmistir. Hofstede’in ¢alismasi 72 tilkenin katilimiyla 1968 ve 1972
yillar1 arasinda hazirlanirken, IBM sirketiyle bagi olan 116.000 kisinin verileri dikkate
alinarak tlkelerin kiiltiirel boyut skorlar: belirlenmistir (Hofstede, 2001). Hofstede’'nin
belirlemis oldugu kiiltiirel boyutlar ise su sekildedir (Hofstede, 2001).

e Gli¢ Mesafesi: Bu boyutta Hofstede yoneten sinifin toplum tlizerinde olusturdugu
etkiyi ve toplumdaki esitsizlikleri 6lciimlemistir (Hofstede, 1983).

e Belirsizlikten Kaginma: Hofstede bu boyutta belirsizlikten kaginan toplumlarin
normlarla barisik, yeniliklerden hoslanmayan yapida oldugunu, belirsizlikten
kacinmayan toplumlara bakildiginda bu durumun aksine yeniliklerin kabullenilir
oldugunu belirtmistir (Hofstede, 2001).

 Bireycilik - Kolektivizm: Kolektivist yapidaki toplumlarin grup olarak hareket ettigi,

gliclii iligkiler kurmanin 6nemli oldugu vurgulanirken, bireyci toplumlarda tek basina
hareketin goriildigi ve ben kelimesinin 6nemi aktarilmistir (Hofstede, 2001).

e Erillik - Disillik: Bu boyutta kastedilen durum cinsiyetler olmamakla beraber,
davranis bicimi olarak eril ve disil tabirleri tercih edilmistir. Eril boyutta ise baghlik
ailenin 6ntindedir ve maddi konularla ailenin babasi ilgilenmektedir (Hofstede, 2001).
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Disil toplumlarda ise maddi konularin dagilimi anne ve babaya dengeli dagilmakla
beraber, is ve aile iliskilerinin 6nemi de esdeger bicimdedir.

e Uzun Donem - Kisa Donem Yonelimi*: Calismaya sonradan eklenen Kkiiltiir
boyutlardan biri olan uzun - kisa donem yo6neliminde kisa donem yo6nelimli
toplumlarda bugiin ve ge¢misin 6nemi fazladir. Uzun donem yodnelimi goriilen
toplumlarda ise planlar ve gelecek 6n plandadir (Hofstede, 2001). Michael Harris Bond
ve Michael Minkov’'un katkilari neticesinde bu boyut ¢alismaya kazandirilmistir.

e Hosgori - Kisithlik*: Michael Minkov'un ¢alismalar1 neticesinde kiiltiirel boyutlara
eklenen son baslik hosgort ve kisitlilik olmustur. Kisitliligin baskin oldugu toplumlarda
bireyin hayatini siirdiirebilmesi i¢in gereken temel ihtiyaclarini karsilamasi, daha az
mutluluk ve sinizm 6n plandayken, hosgorii boyutunun baskin oldugu toplumlarda ise
bireyin hayatinin kontroliinii elinde tutabildigi, mutluluk ytizdesinin yiiksek oldugu,
pozitif bir yap1 goriilmektedir (geerthofstede.com).

Kiiltiirel boyutlar arastirmasi baslangicta dort boyuttan olusurken, ilerleyen yillarda
arastirmanin dinamik bir yapiya sahip olmasi nedeniyle cesitli bilim insanlarinin
katkisiyla yeni boyutlar eklenmistir. “*” isaretli boyutlar ¢calismaya sonradan eklenmis
kilttirel boyutlardir. Bu boyutlardan ilki Uzun Dénem - Kisa Dénem Yonelimi boyutu
Michael Harris Bond ve Michael Minkov’'un katkilariyla eklenirken, son eklenen boyut
hosgori ve kisithlik Michael Minkov'un arastirmasiyla eklenmistir. Bu c¢alismalar
kilttirel boyut skorlarinin ve verilen artmasini saglamakla beraber, Michael Minkov'un
2007 tarihli “Why we are different and similar” kitabinda farkl iilkelerden de veriler
yayinlayarak calismayi gelistirmistir (https://geerthofstede.com).

Fransa ve Tiirkiye’nin Kiiltiirel Boyut Kiyaslamasi

Fransa ve Tiirkiye'nin kiiltiirel boyut skorlarina yer verilerek, iki tlkenin alt1 boyut
ozelinde farkliliklar1 ve benzer yonleri ortaya konmustur. Sekil 2’de Fransa'nin kiltiirel
boyut skorlari, Sekil 3’te ise Tiirkiye'nin kiiltiirel boyut skorlar1 gériilmektedir.
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Sekil 2. Fransa Kiilttirel Boyut Skorlari
Kaynak: https://www.hofstede-insights.com/country-comparison/france/ E.T 04.05.2023

Fransa'nin kiltirel boyutlarina bakildiginda 68 giic mesafesi skoru, merkezilesmenin
yuksek seviyede oldugunu, yonetici ve tist tabakanin ayricalikli oldugunu géstermektedir.
71 skorla Fransa yiiksek oranda bireyselligin 6n planda oldugu bir toplumdur. Bu
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baglamda ben merkezli bir toplum 6zelligi dikkat cekicidir. Erillik disillik boyutunda
43 puanla Fransa disil bir toplumdur. Hayat kalitesinin 6n planda oldugu bir tlkedir.
Belirsizlikten kacinma skoru 86 olarak oélciiliirken, tilke halki siirprizlerden hoslanmayan,
planh olmay1 seven bir yapidadir. Uzun dénem kisa dénem yonelimi skorunda 63 puan
alan Fransa pragmatik yapidadir ve uzun dénem yo6nelimlidir. Hosgori ve kisithlik
boyutunda ise 48 puan dikkat cekerken, dengeli bir yapida olduklar1 gozlemlenmistir.

Sekil 3. Tiirkiye Kiilttirel Boyut Skorlari
Kaynak: https://www.hofstede-insights.com/country-comparison/turkey/ E.T. 04.05.2023

Turkiye kiltiirel boyut skorlarina bakildiginda Fransa’nin kilttirel boyut skorlariyla cok
benzer rakamlar dikkat ¢cekmektedir. Bu durumu bir gostergesi olarak;

 Tirkiye'nin giic mesafesi skoru 66 Fransa'nin 68
 Tirkiye’'nin disillik erillik skoru 45 Fransa'nin 43
 Tirkiye'nin belirsizlikten kaginma skoru 85 Fransa’nin 86
 Tirkiye'nin hosgori ve kisithilik skoru 49 Fransa'nin 48

Iki iilkenin farkhlastigi iki kiiltiirel boyut bulunmaktadir. Bunlardan ilki bireyselcilik
kolektivizm boyutudur. Tiirkiye 37 skorla kolektivist bir toplumdur ve Fransa’'nin aksine
biz olmak 6n plandadir, bir gruba dahil olmak énemlidir. iki iilkenin ayrisan bu yani
yasam tarzina, kultirlerine de yansimistir. Farklilasan diger boyut ise uzun kisa dénem
yonelimidir. Tiirkiye 46 puanla dengeli bir yapidadir ve kisa donem yonelimlidir. Fransa
ve Tiirkiye'nin kiiltiirel boyut skorlarn karsilastirildiginda en bariz farkin ben ve biz
nitelikli yapilar1 oldugudur. Bir gruba dahil olmak, kabul gérmek, aile odakli yasamak,
toplumsal agidan uyumlu olmak kolektif yapidaki toplumlarda siklikla gériilmektedir.
Bireysel nitelikli toplumlarda ben kelimesinin karsilig1 olarak, 6zgiirliige diiskiin, radikal,
cesitliligin fazla oldugu yapilar dikkat cekmektedir. Analiz edilen reklam filmlerinde bu
boyutlar dikkate alinarak bir inceleme yapilmistir.

Arastirma, Yontem ve Bulgular
Aragtirmanin Problemi

Kiiresel markalar taraf olduklar aktivist soylemlerinde samimiler midir? Bu baglamda
olusturulan iletisim ¢alismalarinda kiiltiirel farkhliklar dikkate alinmakta midir?
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Arastirmanin Amaci ve Onemi

Markalarin son doénemde sosyal sorumluluk projelerine olan katkilari, kiiresel
problemlerle ilgili calismalar1 dikkat ¢ekmeye baslamistir Bu durumun samimi
olup olmadigl, markalarin taraf olan yapisinin yasayacagl degisimler irdelenmistir.
Calismadaki amag kiiltiiriin reklamcilik tizerindeki etkilerini glincel calismalar tizerinden
degerlendirmek, markalarin samimiyetine yonelik 6rneklere ulasmak, kiltiirel boyut
skorlarinin saglamasini yapmak ve analiz etmektir. Arastirmanin 6nemi ise reklam ve
kiltiir alanina yonelik olarak kiiltiirel boyutlar ve gostergebilimsel ¢éziimlemenin birlikte
kullanilmasiyla alanindaki ilk makale olmasi ve giincel 6érneklerle ¢alisilmasidir.

Arastirmanin Orneklemi

Arastirmanin érneklemi, Renault'un “hayat kadar beklenmedik” reklam kampanyasidir.
Fransa’'da yayinlanan orijinal film ve Tiirkiye’de yayinlanan versiyondur.

Aragtirmanin Yontemi

Arastirmada Hofstede’'nin kiiltiirel boyutlar teorisinden ve gostergebilimsel ¢oziimleme
yonteminden faydalanilmistir.

Calismada Roland Barthes’'in gostergebilimsel ¢oziimlemesi esas alinmistir. Roland
Barthes, gostergebilimin kurucularindan birisi olarak gorilmektedir. Gostergenin,
gosteren ve gosterilen ile kuruldugunu soéyleyen Barthes, gosterenlerin olusturdugu
diizlemi anlatim diizlemi olarak, gosterilenlerin olusturdugu diizlemi ise igerik diizlemi
olarak ifade etmistir (Barthes, 1993). Barthes’in gosterge semasi Sekil 4’de verilmistir.

Gosterge

Gosteren Gosterilen

Sekil 4. Barthes’in Gésterge Semasi
Kaynak:(Kiiciikerdogan, 2009)

Barthes dilbilimsel ¢oziimlemeden gostergebilimsel ¢oziimlemeye gecerken diizanlam,
yananlam, uistdil gibi gosterge diizlemlerinden faydalanmistir. Bu tli¢ anlamlama dizgesi
de bir anlatim (gosteren) ve bir icerik (gosterilen) dizgesine sahiptir. Gosteren, gosterilen
ve gostergeden olusan ilk dizge bize diizanlami vermektedir. Diizanlam, anlamlandirma
diizeyinde ilk sirada yer almakta ve goriinir haliyle anlama génderme yapmaktadir.
Yananlam diizlemi ilk dizgenin gostergesini kendi dizgesinin gostereni haline getirir.
Barthes’a gore “birinci dizge diizanlam; birinci dizgeyi kapsayan ikinci dizgeyse yananlam
diizlemini meydana getirmektedir (Barthes, 1979). Birincil dizge ikincil dizgenin
gostereni durumuna gelince yananlam ortaya ¢ikar. Ancak birincil dizgenin gostergesi
ikincil dizgenin gosterileni olursa yananlam diizleminde ters bir tistdil diizlemi olusur.
“Bir ustdil, icerik diizlemi de bir anlamlama dizgesince kurulmus bir dizgedir. (Barthes,
1979). Barthes’in anlam 6geleri Sekil 5’de verilmistir.

658 Erciyes iletisim Dergisi | Temmuz/July 2024 Cilt/Volume 11, Sayi/Issue 2, 651-671



Metin ISIK, Semih KOPUZ, Ebru YILMAZ Kulttirin Reklamlar Uzerindeki Etkileri Perspektifinden...

1. Duzey 2. Dizey

Sekil 5. Barthes’in Anlam Ogeleri
Kaynak: (Fiske, 2003)

Tium bu bilgiler 1s181nda ¢alismada Barthes’in gostergebilimsel ¢oziimlemesi ele alinip
calismadaki reklam filmleri asagidaki basliklar 1s181nda analiz edilmistir.

Gosterge: incelemedeki gosterge boyutudur.
Gosteren: incelemedeki gosteren boyutudur.
Gosterilen: incelemedeki gosterilen boyutudur.

Kiiltiirel Boyutlar Analizi: Reklamin yayinlandigi tilkenin kiltiirel boyutlar skoru
dikkate alinarak yapilan analizdir.

Kiiresel Kodlar: Reklam filminde diinya genelinde ayni tercih edilen kodlardir. Logo,
slogan, tiriin gibi.

Lokal Kodlar: Ulkeye iliskin degistirilen, tilke kimligi dikkate alinarak yapilan
degisikliklerdir.

Arastirmanin Bulgulari

Arastirmanin bulgularina gostergebilimsel ¢oziimlemede yer verilmistir. Buna ek olarak
iki iilkenin kiltiirel boyut skorlar: birbirine yakindir. Fakat en biiytik ayrim ve c¢alismay1
sekillendiren nokta Fransa’nin ben merkezli bireyci bir toplum olmasi, Tiirkiye’'nin biz
merkezli kolektivist bir toplum olmasidir.

Reklam Filmlerinin Gostergebilimsel Goziimlemesi

Calismada Roland Barthes’in gostergebilimsel c¢6ziimlemesi kullanilarak, gosterge,
gosteren, gosterilen bilesenleri 6n planda tutulmustur. Buna ek olarak kiiltiirel boyutlar
analizine yonelik bir degerlendirmeye de yer verilerek secilen tilkelere yonelik kiiltiirel
boyut skorlarinin secilen reklam filmleriyle olan iliskisi de analiz edilmistir. Kiiresel ve
lokal kodlar da gostergebilimsel ¢6ziimlemeye eklenmistir ve bu dogrultuda markanin
kiresel ve kiiyerel uygulamalarda tercih ettigi farkli uygulamalara yer verismistir.

Gostergebilimsel ¢oziimleme icin Renault markasinin “As unexpected as life” isimli
reklam filminin Tirkiye ve Fransa versiyonlari olarak tercih edilmistir. Bu reklam
filmlerinin secilme nedeni ise ayni reklam filminin iki farkl tilke 6zelinde kurgusunda
cesitli diizenlemeler, ek sahneler, eksik sahneler tercih edilerek farklilastirilmasidir. Bu
dogrultuda kiiltiirel farkliliklar, kiiltiirel boyut skorlari, kiiresel ve lokal kodlar farklilik
gostermektedir.
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Calismada kullanilan reklam filmlerinin kiinyesi asagidaki gibidir (https://www.
campaignlive.co.uk/article/renault-as-unexpected-life-publicis-conseil /1424 149):

Reklamveren: Renault
Ajans: Publicis Conseil
Sektor: Otomotiv
Yayinladigi Bolge: Kiiresel

Ozet: Renault'nun markanin tiim {riin gamini tanitan son reklaminda, ana karakter
“hayat yolunda” yoluna c¢ikan engelleri asmaktadir. Bu siiriiciintin, hayatinda 6nemli bir
doniim noktasini simgeleyen bir reklam panosuna carptigi her seferde, kullandig1 Renault
modeliyle birlikte hayati da degismektedir.

Kampanya diinya ¢apinda yayinlanmadan 6nce ilk olarak Fransa’da TV, dijital ve acikhava
platformlarinda yayimlanmistir.

Kreatif direktor: Marcelo Vergara

Sanat Yonetmeni: Cecilia Astengo

Metin Yazar1: Malobi Dasgputa

Calismada kullanilan reklam filmlerin linkleri asagidaki gibidir:

Turkiye Versiyonu:
https://www.youtube.com/watch?v=Bu5Vg2q02mE&ab_channel=RenaultT%(C3%BCrkiye

Orijinal Fransa Versiyonu:
https://www.youtube.com/watch?v=B51tjwSm-04&ab_channel=PublicisWorldwide
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Dosya Adi: Renault, Hayat Kadar Beklenmedik. mp4
Dosya Boyutu: 6,41 MB (6.729.443 bayt)
Coziindrlik: 1280x720 (16:9)

Sure: 00:00:59

Sekil 6. Reklamin Tiirkiye Versiyonu

Reklamin Tirkiye versiyonu sekil 6 tlizerindeki reklama dair goriintiilerden analiz
edilmistir.

Gosterge: Renault “hayat kadar beklenmedik.” reklam filmi Tiirkiye versiyonu.

Gosteren: Renault markasi bu reklam filminde Publicis Istanbul ajansi ile calismaktadir.
Reklam filmi Tiirkiye'ye uyarlanmis bir reklam filmidir. “hayat kadar beklenmedik”
slogani ile yola ¢ikan marka bu reklam filmi ile birlikte hayatin her déneminde bir
Renault oldugu fikrini tiiketiciye sunmaktadir. Gosteren olarak ele alindiginda reklam
filmi bir otoyolda gegmektedir. Karakter agisindan bakildiginda karsimiza 6ncelikle bekar
bir erkek karakter ¢ikmaktadir. Karakter, spor ve genclere yonelik bir Renault marka ara¢
kullanmaktadir. Arag sar1 renkte bir spor aractir ve daha ¢ok dinamikligi vurgulamaktadir.
Gencg erkek sar1 aracla yolda ilerlemektedir ki bu yol aslinda hayat1 da temsil eden bir
metonim olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yolda ilerleyen erkek karakter yol tizerinde bir
kadin posteri ile karsilasir ve bu posteri gectikten sonra artik karakter bu kadinla birlikte
arabanin icerisinde yola devam etmektedir ve kullanilan ara¢ degismektedir. Yol ilerlerken
bu defa ara¢ mavi bir Renault'dur ve bu ara¢ daha ¢ok ailelere yonelik bir aractir. Cift
yolda ilerlerken bir yatak odasi posteri ile karsilasir ve artik ara¢ kahverengi ve daha
biiyiik bir araca doniistir. Bu adimdan sonra aracin igerisinde bir bebek bulunmaktadir.
Arag ilerlemekte ve tabii ki hayat devam etmektedir. Bir sonraki poster olarak karsimiza
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“The End” yazis1 ¢ikmaktadir ve bu aragta bulunan ciftin iliskisi icin bir son demektir.
Bu posteri arag ile yirtip gectikten sonra artik iki ayr aragla cift yola devam etmektedir.
Kadin ve adam ayrilmistir ve kadin baska bir adamla ve farkl bir arag¢la yola yani hayata
devam etmektedir. Yol burada ikiye ayrilmaktadir. Yol ilerledikc¢e yeni posterler yani farkl
hayatlar ve farkl araclar karsimiza ¢cikmaktadir. Renault burada dis sesle birlikte “hayat
kadar beklenmedik” demektedir. Di1s ses olarak Tiirkiye versiyonunda erkek sesi tercih
edilmistir.

Gosterilen: Bu reklam filmi ile birlikte her yasam tarzina, her ihtiyaca ve her bireye gore
bir Renault marka ara¢ oldugu mesaj1 verilmektedir. Yan anlam agisindan baktigimizda
hayatin kendi icerisinde doniistiigii ve dontistirken tiikettigimiz triinlerin de dontstigu
fikri 6gretilmeye calisilmaktadir. Hayatin bir yol oldugu ve bu yol icerinde edindigimiz
kimliklerle ve rollerle birlikte tiikettigimiz triinlerin de degisip doniistigli mesaji
verilmektedir.

Kiiltiirel Boyutlar Analizi: Calismanin bu basamaginda Hofstede’'nin belirlemis oldugu
kiltiirel boyutlar ele alinarak reklam filmi analiz edilmektedir.

Hofstede’'nin belirledigi kiiltiirel boyutlar; glic mesafesi, belirsizlikten kacinma, bireycilik
- kolektvizm, erillik - disillik, uzun dénem- kisa dénem yonelimi, hosgoéri - kisithlik
boyutlarindan meydana gelmektedir. Bu boyutlar ¢cercevesinde reklam filmi incelediginde;

Glic mesafesi boyutu, uzun dénem - kisa déonem yonelimi boyutlari ile ilgili sonuglar
bulunmamakla birlikte belirsizlikten kacinma, bireycilik - kolektivizim, erillik - disilik,
hosgoru - kisithlik boyutlari ile ilgili sonuglar yer almaktadir. Tiim bunlar 1s1g1inda reklam
filmi incelendiginde: Belirsizlikten kacinma boyutuna gore; belirsizlikten kagcinmayan
toplumlarin yenilikleri kabul ettigi belirtilmektedir (Hofstede, 2001). Bu reklam filminde
de vurgulandig1 tlizere hayat degisip doniistiikce bireylerde kullandiklar1 arabalar
yenilemektedir. Baska bir deyisle tiiketiciler yeniliklere aciktir ve yenilikleri kabul
etmektedir. Bireycilik — Kolektivizm boyutuna gore; kolektivist yapidaki toplumlarda grup
olarak hareket edildigi, giicli iliskiler kurmanin 6nemli oldugu vurgulanirken, bireyci
toplumlarda tek basina hareketin goriildiigi ve ben kelimesinin 6nemi vurgulanmaktadir
(Hofstede, 2001). Bu reklam filminin Tiirkiye versiyonunda aile kavramina 6zellikle vurgu
yapilmaktadir. Bu durum kolektif toplum mesajinin verilmeye calisildigini géstermektedir.
Erillik - Disillik boyutunda kastedilen durum cinsiyetler olmamakla beraber, duygusal
ya da mantik odakli yasam olarak eril ve disil deyisler tercih edilmistir. Eril boyutta ise
baglilik ailenin 6nlindedir ve maddi konularla ailenin babasi ilgilenmektedir (Hofstede,
2001). Disil toplumlarda ise maddi konularin dagilimi anne ve babaya dengeli dagilmakla
beraber, is ve aile iliskilerinin 6nemi de esdeger bigimdedir. Bu reklam filmimin Tiirkiye
versiyonunda dis ses olarak erkek sesi tercih edilmistir. Bu durum bir noktada maddi
konularda erkek egemen bir toplum oldugumuzun vurgusunu yapmaktadir. Hosgortu -
Kisithlik boyutu acisindan bakildiginda, kisitliligin baskin oldugu toplumlarda bireyin
hayatini siirdiirebilmesi i¢in gereken temel ihtiyaclarimi karsilamasi, daha az mutluluk
ve sinizm 0n plandayken, hosgori boyutunun baskin oldugu toplumlarda ise bireyin
hayatinin kontroliinii elinde tutabildigi, mutluluk yiizdesinin yiiksek oldugu, pozitif bir
yap1 goriilmektedir (geerthofstede.com). Tiim bu bilgiler ¢cercevesinde reklamin orijinal
versiyonunda kadin sesiyle reklam sona ererken ve kadin esinden ayrildiktan sonra baska
bir kadinla iliskiye baslarken, Tiirkiye versiyonu ele alindiginda LGBTI+ vurgusu ile ilgili
kisim degistirilerek Tiirkiye’de kadin yoluna baska bir adamla devam etmektedir. Ayrica
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reklam filminin sonunda erkek sesi tercihi de toplumsal farkhliklara dikkat edilmesiyle
iliskilidir.

Kiiresel Kodlar: Reklam filmi icerinde kullanilan logo, slogan ve tiriinler diinya geneli
icerisinde ayni sekilde yer almaktadir. Reklamin Tiirkiye ve Fransa versiyonunda da ayni
logo, ayni lirlinler ve slogan olarak “hayat kadar beklenmedik” slogani kullanilmaktadir.
Ozellikle LGBTI+ konusu kapsaminda aktivist gondermelere yapilan vurgunun, iilkelere
gore farklilik gosterdigi ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica her iki reklam filminde de farkh
cinsiyetlerden dis seslerin kullanildigr goze c¢arpmaktadir. Tiirkiye versiyonunda dis
ses erkek sesi secilirken, Fransa versiyonunda ise bir kadin dis sesin tercih edildigi
gozlemlenmektedir. Dini ve toplumsal agidan farklilasan iki tlkeye ait detaylara dikkat
edilmistir.

Lokal Kodlar: Bu reklam filminde orijinal Fransa versiyonundan farkli olarak reklam
filmi Turkiye’ye uyarlandiginda cinsel temalara vurgu yapan sahneler reklam filminden
cikartimistir.

Miizik/Ses: Tiirkiye daha cok ataerkil bir toplum oldugu i¢in, dis ses olarak Fransa
versiyonunda olan kadin sesi yerine erkek sesi tercih edilmistir.

Dosya Adi: Renault, New Renault Range _As unexpected as life_ (Publicis Conseil).mp4
Dosya Boyutu: 14,2 MB (14.943.837 bayt)

Cozunariak: 1280x720 (16:9)

Sire: 00:01:00
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00:00:35
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=

Sekil 7. Reklamin Fransa Versiyonu

Reklamin Fransa versiyonu sekil 7 tzerindeki reklama dair gorintiilerden analiz
edilmistir.
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Gosterge: Renault “hayat kadar beklenmedik” reklam filmi Fransa versiyonu.

Gosteren: Renault markasinin bu reklam filmi, reklamin orijinal versiyonu olan Fransa'ya
ait reklam filmidir. “hayat kadar beklenmedik” slogani ile yola ¢ikan marka bu reklam
filmi ile birlikte hayatin her doneminde bir Renault oldugu fikrini tiiketiciye sunmaktadir.
Gosteren olarak ele alindiginda reklam filmi bir otoyolda gegmektedir. Karakter agisindan
bakildiginda karsimiza oncelikle bekar bir erkek karakter ¢ikmaktadir. Karakter, spor ve
genglere yonelik bir Renault marka ara¢ kullanmaktadir. Arag sar1 renkte bir spor aragtir
ve daha ¢ok dinamikligi vurgulamaktadir. Geng erkek yolda ilerlerler ki bu yol aslinda
hayat1 da temsil eden bir metonim olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yolda ilerleyen erkek
karakter yol iizerinde bir kadin posteri ile karsilasir ve bu posteri gectikten sonra artik
karakter bu kadinla birlikte arabanin igerisinde yola devam etmektedir ve kullanilan arag
degismektedir. Yol ilerlerken bu defa ara¢ mavi bir Renault’dur ve bu ara¢ daha ¢ok ailelere
yonelik bir aractir. Cift yolda ilerlerken bir yatak odasi posteri ile karsilasir ve artik arag
kahverengi ve daha biiyiik bir araca donisiir. Bu adimdan sonra aracin igerisinde bir
bebek bulunmaktadir. Arag ilerlemekte ve tabii ki hayat devam etmektedir. Ara¢ yolda
devam ederken bir sonraki adimda karsilarina sarisin bir kadin posteri ¢ikmaktadir. Bu
posteri arac ile yirtip gectikten sonra artik iki ayri aracla ¢ift yola devam etmektedir.
Kadin ve adam ayrilmistir ve kadin baska bir kadinla ve farkli bir aragla yola, yani
hayata devam etmektedir. Yol burada ikiye ayrilmaktadir. Adam hayat yoluna tek basina
devam ederken iki kadin ise birlikte hayata devam etmektedir. Burada aktivist bir vurgu
yapilarak, cinsiyet esitligi gondermesiyle, LGBTI+'a vurgu yapilmaktadir. Yol ilerledikce
yeni posterler yani farkli hayatlar ve farkli araglar karsimiza ¢ikmaktadir. Renault burada
dis sesle birlikte “hayat kadar beklenmedik” demektedir. Dis ses olarak reklamin orijinal
yani Fransiz versiyonunda kadin sesi tercih edilmektedir.

Gosterilen: Bu reklam filmi ile birlikte her yasam tarzina, her ihtiyaca ve her bireye gore
bir Renault marka ara¢ oldugu mesaj1 verilmektedir. Yan anlam a¢isindan baktigimizda
hayatin kendi icerinde dontstiigii ve dontisiirken tiikettigimiz uriinlerin de donustugi
fikri 6gretilmeye calisilmaktadir. Hayatin bir yol oldugu ve bu yol icerinde edindigimiz
kimliklerle ve rollerle birlikte tiikettigimiz urtinlerin de degisip doniistigli mesaji
verilmektedir.

Kiiltiirel Boyutlar Analizi: Calismanin bu basamaginda Hofstede’'nin belirlemis oldugu
kilttirel boyutlar ele alinarak reklam filmi analiz edilmektedir.

Hofstede’'nin belirledigi kiiltlirel boyutlar; giic mesafesi, belirsizlikten ka¢inma,
bireycilik - kolektvizm, erillik - disillik, uzun dénem- kisa dénem yonelimi, hosgoru -
kisithlik boyutlarindan meydana gelmektedir. Bu boyutlar g¢ercevesinde reklam filmi
incelendiginde;

Glic mesafesi boyutu, uzun dénem - kisa déonem yonelimi boyutlar: ile ilgili sonuglar
bulunmamakla birlikte belirsizlikten kacinma, bireycilik - kolektivizim, erillik - disilik,
hosgori - kisithilik boyutlari ile ilgili sonuglar yer almaktadir. Tiim bunlar 1s181nda reklam
filmi incelendiginde: Belirsizlikten kacinma boyutuna gore; belirsizlikten kacinmayan
toplumlarin yenilikleri kabul ettigi belirtilmektedir (Hofstede, 2001). Bu reklam filminde
de vurgulandig1 lizere hayat degisip doniistilkce bireylerde kullandiklar1 arabalari
yenilemektedir. Baska bir deyisle tiiketiciler yeniliklere acgiktir ve yenilikleri kabul
etmektedir. Bireycilik — Kolektivizm boyutuna gore; kolektivist yapidaki toplumlarda grup
olarak hareket edildigi, glclu iliskiler kurmanin 6énemli oldugu vurgulanirken, bireyci
toplumlarda tek basina hareketin gortuldiigi ve ben kelimesinin 6nemi vurgulanmaktadir
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(Hofstede, 2001). Bu reklam filminin Fransa versiyonunda kadinin 6zgiirliigline vurgu
yapildig1 icin daha ¢ok bireycilik boyutu 6n plandadir. Kadin 6zgiir tercihini kullanarak
bir kadinla hayatina devam ettigi reklam tuzerinde vurgulanmaktadir. Baska bir
deyisle bireylerin cinsel tercihleri toplumsal normlarin kabul gordiiklerinin disinda da
olabilecegi ve bunun bireye bagh oldugu vurgulanmaktadir. Erillik - Disillik boyutuna
gore; Bu boyutta kastedilen durum cinsiyetler olmamakla beraber, davranis bigimi
olarak eril ve disil tabirleri tercih edilmistir. Eril boyutta ise baghlik ailenin 6niindedir
ve maddi konularla ailenin babasi ilgilenmektedir (Hofstede, 2001). Disil toplumlarda
ise maddi konularin dagilimi anne ve babaya dengeli dagilmakla beraber, is ve aile
iliskilerinin 6nemi de esdeger bicimdedir. Bu reklam filmimin Fransa versiyonunda dis
ses olarak kadin sesi tercih edilmistir. Hosgorii — Kisithlik boyutuna gore: Kisithihgin
baskin oldugu toplumlarda bireyin hayatini siirdiirebilmesi icin gereken temel
ihtiyaclarini karsilamasi, daha az mutluluk ve sinizm 6n plandayken, hosgorii boyutunun
baskin oldugu toplumlarda ise bireyin hayatinin kontroliint elinde tutabildigi, mutluluk
yuzdesinin yiiksek oldugu, pozitif bir yap1 goriilmektedir (geerthofstede.com). Tim bu
bilgiler cercevesinde reklamin Fransa versiyonu ele alindiginda LGBTI+ konusu ile ilgili
Fransa'da bir kisitlama s6z konusu degildir. Cinsel tercihlerin hosgorti ile karsilandigina
dair durumlar reklam igerisinde yer almaktadir. Reklamin Tiirkiye versiyonunda ise bir
kisithlik durumu s6z konusudur.

Kiiresel Kodlar: Reklam filmi icerinde kullanilan logo, slogan ve tiriinler diinya geneli
icerisinde ayni sekilde yer almaktadir. Reklamin Tiirkiye ve Fransa versiyonunda da ayni
logo, ayni lirlinler ve slogan olarak “hayat kadar beklenmedik” slogani kullanilmaktadir.
Sadece belli konularda o6zellikle LGBTI+ konusuna ait gorsellerin tilkelere gore farklilik
gosterdigi ortaya cikmaktadir. Ayrica her iki reklam filminde de farkl dis seslerin
kullanildig1 goze ¢carpmaktadir. Tlrkiye versiyonunda dis ses erkek sesi segilirken, Fransa
versiyonunda ise bir kadin dis sesin tercih edildigi gozlemlenmektedir.

Lokal Kodlar: Reklam filminin orijinal Fransa versiyonu olan bu reklam filminde
uyarlama yapilan Turkiye versiyonuna gore farkl cinsel tercihlere yonelik temalara vurgu
yapan sahneler reklam filminden yer almaktadir.

Mizik/Ses: Reklamin orijinal versiyonunda dis ses olarak kadin sesi tercih edilmistir.

Sonug

“Her toplumda anlasilabilecek bir reklam yapmaya inanmak, bir buzdaginin goériinen kismini
kirmiziya boyayarak tamaminin kirmizi olduguna inanmak gibidir”

Simon Anholt / Marka Danismani

Kiiltiir bir toplumu meydana getiren 6zelliklerin tiimii olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Global markalar triinlerini farkh iilkelere satmaya calisirken o toplum igerisinde
yer alan kultiirel birikimlere yonelik mesajlar verdigi ol¢iide tirtnlerini tiiketicilere
benimsetebilmekte ve nihayetinde satilabilmektedir. Arastirmada yer alan reklam
filmindeki turiin gibi global olan turiinler Tirkiye’de satilirken farkli bir mesajla,
Amerika’da satilirken farkli bir mesajla, Arabistan’da satilirken ise farkli bir mesajla
satilmaya calisilmaktadir. Ciinkii tim bu tlkelerin kiltiirel birikimleri ve 6gretileri
birbirinden farklidir. Her toplumunun, her kesimin izafet ¢ergevesi birbirinden ¢ok ayr1
olup bu noktada reklam ajanslar1 bu farklilig1 ¢ok iyi kavrayip bu izafet ¢cercevesine gore
mesajlar1 diizenleyerek tiiketicilere reklam filmlerini sunulmalari gerekmektedir.
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Tablo 1. Kiiltiirel boyutlar cercevesinde reklamlarin analizi

Kiiltiirel Boyutlar Tiirkiye Fransa
Giic Mesafesi X X
Belirsizlikten Kaginma v v
Bireycilik — Kolektivizm v v
Erillik - Disillik v v
Uzun Dénem - Kisa Dénem Yonelimi X X
Hosgorii - Kisithhk v v

Tablo 1‘e bakildiginda arastirmada yer alan Renault markasinin “hayat kadar
beklenmedik” reklam filminin orijinal Fransa reklami ile uyarlama Tiirkiye versiyonu,
Hofstede’'nin belirlemis oldugu kiiltiirel boyutlarla beraber gostergebilimsel ¢oziimleme
yonteminden faydalanilarak incelendiginde; Gii¢ mesafesi boyutu, uzun dénem - Kkisa
donem yonelimi boyutlari ile ilgili sonuc¢lar bulunmamakla birlikte belirsizlikten kaginma,
bireycilik - kolektivizim, erillik - disilik, hosgori - kisithlik boyutlari ile ilgili sonuglar yer
almaktadir.

Tim bunlar 1s181nda reklam filmleri incelendiginde: Belirsizlikten kaginma boyutuna
gore: Bu reklam filmlerinin her ikisinde de vurgulandig lizere hayat degisip doniistiikce
bireylerde kullandiklar: arabalari yenilemektedir. Baska bir deyisle tiiketiciler yeniliklere
aciktir ve yenilikleri kabul etmektedir. Bireycilik - Kolektivizm boyutuna gore; Bu reklam
filminin Tirkiye versiyonunda aile baglantisina 6zellikle vurgu yapilmaktadir. Bu da
kolektif yap1 mesajinin verilmeye calisildigini géstermektedir.

Bu reklam filminin Fransa versiyonunda kadinin 6zgiirliigiine vurgu yapildig1 icin
daha ¢ok bireycilik boyutu 6n plandadir. Kadin 6zgiir tercihini kullanarak bir kadinla
hayatina devam ettigi reklam tizerinde vurgulanmaktadir. Baska bir deyisle bireylerin
cinsel tercihleri toplumsal normlarin kabul goérdiiklerinin disinda da olabilecegi ve
bunun bireye baglh oldugu vurgulanmaktadir. Erillik - Disillik boyutuna gore; Bu reklam
filmimin Turkiye versiyonunda dis ses olarak erkek sesi tercih edilmistir. Bu durum
Tirkiye’nin erkek egemen bir toplum oldugunun gostergesidir. Bu reklam filmimin
Fransa versiyonunda ise tam tersi bir sekilde dis ses olarak kadin sesi tercih edilmistir.
Hosgori - Kisithlik boyutuna gore; reklamin Fransa versiyonu ele alindiginda LGBTI+
konusu ile ilgili Fransa’da bir kisitlama s6z konusu degildir. Cinsel tercihlerin hosgori
ile karsilandigina dair durumlar reklam icerisinde yer almaktadir. Reklamin Tirkiye
versiyonunda ise bir kisitlilik durumu s6z konusudur ve LGBTI+'a ait gorsel ve isitsel
unsurlar reklam filminden ¢ikartilip yerine baska gorsel ve isitsel unsurlar eklenmistir.

Arastirmanin problemini meydana getiren: Kiiresel markalar taraf olduklarn aktivist
soylemlerinde samimiler midir? Bu baglamda olusturulan iletisim c¢alismalarinda
kulturel farkliliklar dikkate alinmakta midir? Sorularina yanit olarak: Kiiresel markalarin
farkli tlkelerde ve farkli toplumlarda ayni aktivist mesajlar1 savunmadig1 ve satis
yapabilme noktasinda savunduklar1 goriisleri degistirdikleri gozlemlenmektedir. Bir
baska deyisle markalar aktivist gorislerinde samimi degildir ve iletisim calismalarinda
kuilturel farkliliklarn gozeterek satis mesajlarini degistirmektedir. Reklam iiretiminin
sonunda markalar sadece satis amaci giitmekte ve reklami bunun icin kullanmaktadir.
Ornegin McDonalds ve Burger King gibi markalar iilkelerdeki satis rakamlarini artirmak
adina lokal lezzetlerini tirtinlerine uygulamaktadir. Coca-Cola ramazan ayinda Miisliiman
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tilkelere, divali festivali doneminde Hindistan’da, paskalya bayraminda Hristiyan tilkelere
0zel kampanyalar ve reklam filmleri diizenleyerek satislarin1 artirmak adina cesitli
stratejiler gelistirmektedir. Reklamin etigi olur mu? Olmaz m1? Sorusu burada tekrar
cevabini arayan bir soru olarak karsimiza ¢cikmaktadir. Bir kesim reklamlarin etik olmasini
savunurken, diger grup reklamda etik amacin giidiilmedigini sadece satis amacinin
gludildigini savunmaktadir. Gegmisten gliniimiize sosyal sorumluluk kampanyalar:
diizenlerken bir yandan cevreyi kirleten, aktivist soylemlerde bulunarak, irk¢iliga karsi
durdugunu iddia ederek Asyal cocuk isciler calistiran, hayvan haklar1 savundugunu iddia
ederek cesitli iskencelere maruz kalan deneylerde kullanilan hayvanlardan iiretilen kisisel
bakim iiriinleri iireten markalar varligini siirdiirmektedir. Ornegin Isvecli Ikea markasi
aktivist kampanyalarinda LGBTQ+ destegini, kadin girisimcilere destegini, geri doniisim
kampanyalarini, miltecilere yonelik yardimlarini, gesitli tilkelerde temiz su sagladigini
vurgulamaktadir (https://www.ikea.com/us/en/this-is-ikea/community-engagement/).
Cevreci bir imaj ¢izen ayni Ikea bu imajin disinda Romanya’da en ¢ok ormanlik arazi iceren
0zel miilke sahip kurum olmasina ek olarak, kacak aga¢ kesimi ve orman tahribati yapan
ve 2021'de Londra merkezli ¢cevre grubu Earthsight tarafindan yapilan bir arastirmada
kanitlanan ayrica yillardir mobilyalarinda yasa disi olarak elde edilen Rus ahsabini
kullandig1 gibi durumlarin icerisinde yer almaktadir. (https://uk.movies.yahoo.com/
news/ikea-come-under-fire-over-123300341.html?guccounter=1). Kiiltiirel boyutlar
ve kiiltiirel arastirmalar ise tiiketiciye ulasma noktasinda yol gosterici konumundadir.
Nitekim din, dil, 1rk, sosyal olaylar, kulttirel farkliliklar dikkate alinarak, markalarin taraf
oldugu durumlara dair tutumlan iilkelere gére degiskenlik gosterebilmektedir. Uriin ve
hizmetler farkl stratejilerle tiiketicilere sunulmaktadir. Coca-Cola’'nin ramazan aylarinda
tilkemize ait reklamlari, farkl tlkelerin dini bayramlarinda o tilkelere 6zel formatlarla
sunulmaktadir. Dini degerler dikkate alinarak LGBTQ+ hususunda destek olma
tarafin1 secen kurumlar Tiirkiye basta olmak tlizere Miisliiman iilkelerde bu taraflarini
gostermeyerek ticari ve beseri kaygilarla kiltiirel farkhiliklar1 dikkate alarak hareket
etmektedir.
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Extended Abstract

Culture is a very important element that reveals the identity of societies and sheds light on
the developments that societies have experienced from past to present. Cultural elements
can sometimes appear in a special ceremony, sometimes in the meaning of a color, or
sometimes in the ingredients in a recipe. Although each society has its unique aspects,
there are also countries and societies with similar characteristics along with intercultural
interaction. In this context, similar or different cultural elements can be observed in every
continent, every region, every country. In line with these differences, there are cultural
characteristics in every field such as art, economy, marketing, music and literature. These
differences or similarities also show the elements that should be taken into consideration
in all activities related to that culture. As a matter of fact, when a commercial is created in
the advertising industry, it is impossible to have the same impact all over the world with a
single advertisement. The advertising message to be conveyed is conveyed to consumers
with a local presentation, using different sentences and visuals that take cultural elements
into account. The strategy of global brands changing their advertising and marketing
activities country-specific in order to achieve their goals all over the world is called
glocalization. As a result of glocalization, global brands think globally and act locally. The
issue of whether cultural differences are measurable or not has been another important
element that has been discussed. The focus of cultural studies is to reveal social differences
and determine measurable cultural differences. The most comprehensive study known
in this field is Geert Hofstede’s cultural dimensions research. Hofstede worked with IBM
on this work. It reached cultural dimensions scores by examining the results of surveys
conducted in more than 70 countries and compiling the data. The purpose of researching
cultural dimensions is to reveal the differences and similarities of countries in various
cultural dimensions. These cultural dimensions consist of six parts. The six cultural
dimensions are, power distance dimension, uncertainty avoidance dimension, masculine
and feminine dimension, individualistic and collectivist dimension, long and short term
orientation dimension, indulgence and restraint dimension. These dimensions reveal
cultural differences and enable various results to be obtained regarding countries. In
this study, the relationship between advertising and culture was investigated. The ways
that cultural differences affect advertisements are exemplified. In order to reveal the
differences in advertising cultures, Geert Hofstede’s cultural dimensions research, which
was started in 1970 and is still available, was used. Another field used in the study,
together with the cultural dimensions research, was semiotics. Advertisements in the
selected advertising campaign were analyzed and compared using semiotic method.
Roland Barthes’ semiotic method was preferred. A semiotic template specific to the study
was created. The countries selected for the research are Tiirkiye and France. First of all,
the cultural dimension scores of Tiirkiye and France were examined. Similar and different
aspects of the two countries were evaluated. An advertising campaign was chosen to
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detail this study. The advertising campaign chosen to analyze in the study is Renault’s
“Unexpected as Life” campaign. The commercials he published for Tiirkiye and France
during the campaign appear to be the same. However, as a result of cultural differences
and the social identities of the countries, minor changes have been observed. These
differences have been analyzed in detail. Many factors such as religion, language and race
cause commercial films to differ. Increasing activism-oriented advertising activities in
recent years may attract reaction in some countries. In some countries, advertisements
prepared with the theme of activism are preferred and appreciated. Commercial films
broadcast in two countries were analyzed using semiotic method. The differences and
similarities revealed in the results are explained in detail. The effects of culture on
advertising are illustrated with a comprehensive analysis. The original version of the
commercial was modified and broadcast in Tiirkiye. The commercial has changed on
topics such as marriage, sexual orientation and activist discourses. In the commercial
broadcast in France, although the theme seems completely similar, a different theme
is included on issues such as marriage and sexual orientation. Cultural differences still
remain important. Each country has its own characteristics. The statement that the world
has become a global village does not coincide with the idea that advertisements can be
created with a single idea. As a matter of fact, today, advertisements are still adapted
according to cultural differences, religious values and linguistic differences. The study
was prepared to examine the cultural differences in the two countries and all findings are
presented in detail.

Keywords: Culture, Advertising, Cultural Dimensions, Renault.
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