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OZET

Reklamin  kiiltirden  etkilendigi  bilinen bir gercektir. Ozellikle
uluslararasi  rekldam  kiiltiirden  etkilenmekte ve  uluslararast  reklam
arastirmalarinda kiiltiir ile kiiltiirel faktorler incelenmektedir. Bu ¢alismada daha
onceki yiullarda yapilmis olan arastirmalardan derlenen bilgiler 1518inda
reklamlarda kiiltiire ait degerlerin nasil kullanildigi Hofstede’in ve Hall 'un kiiltiirel
yaklasim modelleri ve Franzen'in televizyon reklam formatlar: ile incelenerek
kiiltiirlerarasi  bir karsilastirma yapilmig, kiiltiirlerarast reklam bigimlerinin
benzerlikleri ile farkliliklar: ortaya konulmaya ¢alisilmistir.

Anahtar Kelimeler: reklam, kiiltiir, kiiltiirlerarasi, Hofstede,

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

ABSTRACT

We accept that advertisement is affected by culture. Particularly, international
advertisement researches focused on culture and its elements. In this study, it is
conducted a research on how cultural elements is used in the advertisements in the
context of previous researches. It is tried to clarify in the study that similarities and
dissimilarities of the intercultural advertisement styles with the help of Hofstede and
Hall’s cultural approach models and Franzen’s television advertising formats were
examined with cross-cultural comparison, cross-cultural similarities and differences
between the forms of advertising have tried to put forward.
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GIRIS

[letisim sayesinde yayilan kiiltiirii bilmek, onu olusturan sembol, deger
ve normlar1 bilmeyi gerektirmektedir. Bir iletisim yontemi olan reklamin ana
malzemesinin sekillendigi yer kiiltiirdiir ve kiiltiiriin gdstergelerinden yararlanan
reklam, pazarda satigin gergeklesmesi igin tiiketiciyi iknaya c¢aligmaktadir.
Reklam ikna edebilmek i¢in ortak kavramlarla nasil bir ortak anlam paydasinda
bulusulacagina kiiltiir i¢inde karar vermektedir. Ciinkii rekldm mesaj1 i¢erisinde
kullanilan kelimeler, climleler, gondermeler, benzetmeler kiiltiirel baglamlar
olan kodlardir. Bu gosterge ve kodlar da kiiltiir i¢inde sekillenmektedir.

Reklamin kiiltiirtin bir gostergesi oldugu diisiincesinden yola ¢ikarak,
bu ¢alismada reklam kiiltiir iligkisi incelenecektir. Reklamda kullanilan kiiltiirel
gostergelerin reklamin anlatim formatini da degistirdigi diisiiniilmektedir. Hall
ve Hofstede’in kiiltiirel yaklasim modeli ile reklamin farkl kiiltiirlerdeki
anlatim formatlarmin ne sekilde degistigi ve her iilkenin kendine 6zgii kiiltiirel
dinamikleri ile reklamin kiiltiire ait hangi degerleri gosterdigi arastirilmustir.
Franzen’in yaptig1 televizyon reklamlar1 anlatim formatlar1 ayrimi iizerinden bu
farklilasmalar gosterilmistir.

1- Kiiltiir Kavram ve Hall ile Hofstede’in
Kiiltiirel Yaklasim Modelleri

Kiiltiir konusuna her disiplin ve her arastirmaci kendi agisindan farkli
tanimlar getirmistir. Kiiltlir bir tanim i¢inde ortaya konamayacak kadar genis
boyutlara sahip bir kavramdir. Bu nedenle herkesin iizerinde birlesebilecegi bir
tanim ortaya koyabilmek zordur. Ne var ki, insanlarin yarattig1 tim degerler ve
tiriinlerin topluca kiiltiirii olusturdugu genel olarak benimsenmektedir (Kocadas,
2005:2).

Bir toplumun kimligini olusturan kiiltiir onu diger toplumlardan farkli
kilmaktadir. Bireyin iletisim kurmasina, belirli davranislart ve olaylari
yorumlamasina yardimci olan degerler, fikirler ve semboller dizisi olan kiiltiir
dil, din, bilgi, gelenek, gorenek, yemek, miizik, sanat, teknoloji ve toplumun
drettigi tiim unsurlart kapsamaktadir (Gillert, vd. 2000:18). Kiiltiir, insanin
biyolojik yetenek ve Ozelliklerini belirlememekte, ancak bunlarin ne zaman
nasil kullanilacagina dair yon vermektedir (Yener, 1988:15). Neyin uygun
oldugunu onaylayan bir inang¢ sistemi olan deger, kiiltiiriin 6grenilmesinde
onemli bir rol oynamaktadir. Pazarlamacilar i¢in dolayisiyla reklamcilar igin
onemli olan, kiiltlirel degerlerin yerini alabilecek ya da onlar1 tamamlayabilecek
tiikketim kaliplar1 olusturmaktir (islamoglu, 2003: 160-163).

Edward T. Hall insan hayatini kiiltiirle iliskilendirmis ve insan hayatinin
ondan etkilendigini, bireylerin kendilerini ve duygularmi kiiltiirle iliskili bir
sekilde ifade ettiklerini dile getirmistir(Hall,1976:6-17). Kiiltiirel farkliliklarin
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yargilanamayacagini one siiren Hall kiiltiirleri karsilagtirmig belirli bir kiiltiire
O0zgli Ogelerin sadece baglam 1s18inda anlagilabilecegini  vurgulamistir.
Kiltiirleri  karsilastirmada Diigik Baglam- Yiiksek Baglam ayirimimi
kullanmigtir. Bazi kiiltiirlerde insanlar iletisimde acik ve net olmayi tercih
ederek mesajlarini alicilara dogrudan gondermektedir. Yani iletilmek istenen
duygu ve diisiinceler mesaja oldugu gibi yiiklenmekte ve dogrudan ifade
edilmektedir. Hall bu kiiltiirlerin bu tiir egilimlerini “diigiik baglamli” olarak
tanimlamakta, bireyciligin One ¢iktigi Bati ilkelerini de diisiik baglamli
kiiltiirlere 6rnek olarak gostermektedir. Bazi kiiltiirlerde ise bireyler kapali,
imali ve dolayli bir iletisimi tercih etmektedir. Gergekte soylenmek istenen ile
sOylenenler birbiri ile tam olarak oOrtiismedigi bu iletisimde, ne sdylenmek
istendigi farkli baglamlara bakilarak (ge¢mis tecriibeler, ses tonu, yiiz ifadesi,
imalar vb.) anlasilmaktadir. Bu Kkiiltiirler de “yiiksek baglamli” olarak
degerlendirilmekte, bu kiiltiirlere de kolektivist yonii one ¢ikan dogu iilkelerini
(Cin, Hindistan, Japonya vb.) drnek olarak gostermektedir (Siimer, 2000: 58,
Sargut, 2001).

Tablo 1: Hall’un siniflandirmasi

Mesayj Kiiltiir Toplum

Kapali, imali, dolayli ses tonu,
yiiz ifadesi, beden dili

Yiiksek baglam Soylenmek istenenle sdylenen Dogu Kolektivist
farklidir

Agik, net, dogrudan, mesaj
herkes i¢in ve her ortamda ayni | ga

; . Bireyci
anlami ifade etmektedir

Diisiik baglam

Kaynak: Canan Siimer ve Selami Sargut’un verileri derlenerek hazirlanmistir.

Hofstede ise kiiltiirii kaliplagmis davranig bi¢cimlerinin karmasik durumu
olarak tamimlamis ve farkli kiiltiirleri karsilastirdigi ¢alismasinda kiiltiirleri
birbirinden ayirt etmek tizere dort temel boyut belirlemigtir. Bu dort boyut, giic
araligl, erkeksilik-disilik, bireycilik-ortaklasa hareket ve belirsizlikten
kacinmadir (http://www.geert-hofstede.com). Hofstede’ nin gelistirdigi bu model
bugiine kadar kiiltlirleraras1 ¢aligmalarda siklikla kullanmilan popiiler bir
modeldir ve kiiltiirlin karmagikligini azaltip anlagilabilirligine katki sagladigi
icin gecerliligini korumaktadir.
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Tablo 2.Hofstede’nin kiiltiirel smmiflandirmasi

Gii¢ Araligi
Bireycilik-Ortaklaga hareket
Erkeksilik, Disilik
Belirsizlikten Kaginma

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

Glig Araligr; bir toplumun, kurum ve Orgiitlerindeki giiclin bireyler
arasindaki dagilimini gostermektedir. Her toplum igerisinde giiciin dagilim,
giicii elinde bulunduranlarin tutumlar1 ve giice karsi gelistirilen davraniglar
farkhidir (Gillert vd., 2000:18). Yiiksek ve diisiik olmak iizere iki giic araligi
tanimlanmaktadir. Yiiksek giic araliina sahip kiiltiirlerde hiyerarsi, esitsizlik
mevcut olup bu durum statii giicii gosterdigi i¢in onemlidir. Aile i¢inde bile bir
otorite vardir. Yagc¢a bilylik insanlar dogrudan giicii ellerinde bulunduranlardir.
Diisiik giic araligina sahip kiiltiirlerde ise tersi s6z konusudur.

Bireycilik; ben kavraminin 6n plana ¢iktigi kiiltiirler i¢in gecerlidir
Ortaklaga kiiltlirlerde grup dayanigmasi ve biz bilinci vardir, grup cikarlan
onemlidir ve bireysel ¢ikarlarin izerindedir.

Erkeksilik; Hofstede, erkeksi degerlere 6nem veren kiiltiirlerin giic ve
basarty1 onemsediklerini, kendine giivenlerinin ve bagimsizlik duygularmin
yiiksek oldugu soylemektedir. Bu tiir kiiltiirlerde cinsiyet ayrimi yiiksektir,
kadinlar erkekler tarafindan kontrol edilmekte ve toplumun biiyiik
cogunlugunda erkegin hakimiyeti s6z konusu olmaktadir. Performans ve basari
onemlidir, bir insanin statiisii onun basarisin1 yansitmaktadir. Kadins1 degerlerin
tercih edildigi toplumlarda ise, kisilerarasi uyum ve anlagsma ¢ok dnemli bir yere
sahiptir (Sigr1, 2006:43).

Belirsizlikten kagmma; bir toplumun belirsizliklere gosterdigi
hosgoriiniin seviyesi ile kurallar ve diger giivenlik dnlemleri yoluyla bunlari
engelleme ¢abalarinin derecesini gostermektedir (Gillert vd., 2000). Yani
insanlarin  belirsiz ve alisitlmamis durumlardan ne kadar korktuklarini
Olgmektedir (Anholt, 2004:73).Toplumlarm belirsizliklere kars1 tepkileri
birbirlerinden farklidir. Belirsizlikten kaginmanin yiiksek oldugu toplumlarda
normal diizenin disinda gelisen olaylar kiiltlirii tehdit eden unsurlar olarak
algilanmaktadir ve bu toplumlarda belirsizlige daha az tahammiil
gosterilmektedir. Burada kurallar, yasalar ve diizenlemeler toplum igerisindeki
belirsizligin ortadan kaldirilmasi igin konulmaktadir. Iletisim resmi olup endise
seviyeleri yiiksektir. Diisiik dereceli kiiltiirlerde ise belirsizlik konusunda daha
az duyarli olundugunu ve fikirlerin cesitliligine de daha fazla hosgorii

12



Kiiltiiriin Reklam Uzerindeki Etkisi: Reklam Bigimlerinin Kiiltiir Tarafindan Belirlenmesi

gosterildigi ifade edilmektedir. Toplumda daha az kuralli bir yonlendirmenin
oldugunu, degisikliklerin daha hizli oldugunu, daha fazla ve daha biiyiik riskleri
icerdigini gostermektedir. Degisime karsi direng, rekabet, sorunlara ¢oziim
bulma yaklasimlar kiiltiiriin bu boyutuyla ilgilidir. Bati kiiltiirleri degisime daha
acik ve rekabet¢iyken, Dogu kiiltiirleri degisime kapalidir (Mooij,1998: 83-84).

Tablo 3:Hofstede’nin kiltiirel siniflandirmasinin ozellikleri

Kiiltiir Boyutlar Yiiksek-Gostergeleri Diisiik-Gostergeleri
Esitlik az/sinirh Statii, giic, Esitlik ¢ok Ucuz, diirtistliik,
Gii¢ Araligi/PDI gurur, kibir, pahall tevazu, alcakgoniilliiliik, ilim,
akil,
Bi i1ik/IDV Birliktelik /beraberlik az Birliktelik/beraberlik
treyctit Ozgiirliik, ozel, ayirt edici Gelenekselcilik, aile, toplum,
Cinsiyet ayrimcilig1 yiiksek. Cinsiyet ayrimcilig1 az.
Erkeksilik/MAS IJ..}/L.llsmazl.lklar tartisarak . Uy}ls‘mazhklvar gbrmezden
¢ozlimleniyor Basari, etkin, geliniyor..Eglence, zayiflik, zaaf,
dayanikl, onur dogal, alcakgéniillii, sade
.. Belirsizlige tolerans az Belirsizlige tolerans ¢cok
Belirsizlikten .. o e . e
Kurallar ¢ok Giivenlik, diizen Kurallar az Riske meyilli
Ka¢inma/UAI . .. .. ;
riskten kacinma tesadiifi, giindelik

Kaynak: Marieke de Mooij. Global Marketing and Advertising- Understanding Cultural
Paradoxes, isimli kitabindan derlenmistir.

2. Kiiltiir ve Reklam Bicimleri

Her kiiltiir bir digeri ile benzerlikler tasisa da kiiltiirlerin kendilerine has
Ozellikleri vardir. Bir kiiltirde hosa giden giizel seylerle iligkilendirilen bir
durum, kelime, sembol, renk bir baska kiiltiirde farkli anlamlar tasimaktadir.
Her toplumun kendine 6zgi kiiltiirel 6zellikleri, yasam bigimlerine yansidigi
gibi, reklam anlayislarina da yansimaktadir. Kiiltlirlerin sahip olduklar
karakteristik Ozelliklerin ¢ok 1iyi analiz edilerek rekldmec1 tarafindan
igsellestirilmesi basarili reklamlarin hazirlanmasi i¢in 6nemli olmaktadir(Elden
vd., 2005: 273-278).

Williamson reklamlarin hayati yansitan ve bigimleyen 6nemli kiiltiirel
bir etkinlik oldugunu dile getirmektedir. Sherry de bu goriise katilarak reklamin
diinyay1 temsil eden kiiltiirel bir belgesel oldugunu ve reklam ile kiiltiirel
gerceklerin anlagilabildigini sdylemektedir. Hay’a gore ise reklam kiiltiirel bir
metindir ve reklami analiz edebilmenin yolu kiiltiirel okumadan ge¢mektedir
(Dagtas, 2003: 87-88). Reklamin kiiltiirden etkilenisi uluslararasi ticaret yapan
sirket iiriinlerinin reklamlarinda gozlenmektedir.

Reklam mesajinin temelini olusturan dort farkli anlatim yaklagimi
bulunmaktadir. Bunlar diiz, dolayli, mizahi ve abartili anlatimdir. Reklami
yapilan iriin, hizmet ya da markayla ilgili 6zellik ve vaatlerin dogrudan

13



Dog. Dr. Isil KARPAT AKTUGLU-Ogr. Gor. Bengii Emine COLAKOGLU

aktarildigr reklamlar diiz anlatimhidir. Amag tiiketiciyi bilgilendirip, ikna
etmektir. Bu yaklagim kullanilirken iiriin veya hizmet 6n plana ¢ikartilmaktadir
diger tiim ayrintilar arka planda kalmakta ve fazla 6nemsenmemektedir. Basit
ve etkili bir anlatim kullanilir. Hemen alin, deneyin, kacirmayin gibi ifadelerle
reklam yapilan iiriin ya da hizmete dogru bir yonelme saglanmaya ¢aligiimaktadir.

Yumusak bir anlatim olan dolayl anlatimda, reklami yapilan {irtin ya da
hizmetle ilgili vaatlerden ¢cok marka 6n plana ¢ikartilmaktadir. Bu yaklagimda
amag, reklami izleyenleri hemen harekete gegirip satin alma davranigina itmek
degil, uzun vadede iiriin ya da hizmete yonelik olumlu tutum gelistirmektir. Bu
reklamlarda kurulacak atmosfer, 1siklandirma, c¢ekim acilari, renk ve miizik
secimi biiylik 6nem tagimaktadir

Mizahi 6geler kullanilarak hedef kitlenin {irlin ya da hizmete karsi
olumlu duygular hissetmesini saglayan anlatim mizahi anlatimdir. Kimi zaman
reklamda kullanilan, ses, goriintii, miizik, mekan ya da oyunculuk abartili
olabilir. Amag farklilasmay1 saglayip tiiketicinin her giin karsilastig1 yiizlerce
reklam mesaj1 arasindan siyrilmay1 saglayabilmektir.

Abartili anlatimda amag ses, goriintii gibi 6gelerle dikkatin reklama
cekilmesini saglanmaktir. Bu anlatimda markanin hatirlanma olasilig: yiiksektir
ve genelde mizahi anlatimla birlikte kullanilmaktadir (Elden,2005:140).

Reklamda kullanilan bu dort yaklasim ile uygulamada kullanilan
formatlar birbirinden farklilik gostermektedir. Yani her yaklasim farkl
uygulama yoluyla anlatilmakta ve iletilmek istenen mesaj bir veya birkag
anlatim formatinin bir araya gelmesi ile izleyiciye sunulmaktadir. Franzen
televizyon reklamlarinda kullanilan temel anlatim formatlarmi sekize
ayirmaktadir. Formatlar, kiiltiiriin bakis acisina ve rekldmdan beklentisine gore
yapilandirilmakta dolayisiyla kiiltiirle beraber degismektedir. Bu degisim
asagida agiklanmis beraberinde de Tablo.4’de gosterilmistir.

Gosteri; Uriiniin bizzat kendisi ile ilgili olan ve iiriiniin magazada sergilenen
haliyle gosterildigi diiz yaklagimla aktarilan reklamlardir. Her reklam iirtinii
tanitmakla beraber bu reklamda {iriin 6n plandadir. Yiiksek ve diisiik baglamli
kiiltiirlerin her ikisinde de kullanilan ¢ok s6z sOylemeye gerek kalmadan
tiketiciyi iknaya calisan bir anlatim formatidir. Uluslar arasi reklamlarda
siklikla kullanilmaktadir (Mooij, 1998:243).

Duyuru; Diiz yaklagimla {iriin hakkinda bilgi veren reklamlarin anlatim
formatini olusturan duyuru kendi arasinda 4’e ayrilmaktadir. Uriin ile ilgili dile
getirilecek olan gerceklerin tek basma sunumu saf sunum olarak
adlandirilmaktadir. Diisiitk baglamh kiiltiirlerde {irtin 6zellikleri sozlii olarak
ifade edilirken, yiiksek baglamli kiiltiirlerde goriintiiye agirlik verilmekte ve
dolayli anlatim yaklagimu ile reklam bigimlenmektedir. Ornegin CD’nin, bilgisayar
oyunlarinin, parfimlerin ve alkollii iceceklerin tanittiminda diisiik baglaml
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kiiltiirlerde {irtiniin 6zellikleri dogrudan anlatilirken, yiiksek baglamli kiiltiirlerde
tirlinle bagka bir nesne arasinda kurulan bag ile mesaj iletilmektedir. Bireyciligin
on plana c¢iktig1 kiiltiirlerin reklamlarinda iiriinlerin tek, ortaklasa hareketin 6n
planda oldugu kolektivist kiiltiirlerin reklamlarinda ise iiriiniin sayica ¢oklugu
dikkat ¢ekmektedir. Diisiik baglamli kiiltiirlerde goriilen iriin ya da marka
hakkindaki agiklamalar gercek agiklamalardir. Yeni iiriinlerin veya hizmetlerin,
kameralarin, yazicilarin, bilgisayarlarin icatlarin tanitiminda kullanilan bir
formattir. Yiiksek baglamli kiiltiirlerde, driin mesaji sik kullanilan bir anlatim
formati olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Uriin hakkindaki haberler, hizmetler,
indirimler, satis fiyatlari, satis yerleri gorsel olarak reklamlarda verilmektedir.
Toplu sunum ve belgesel, bir {ist ses veya bir sarki ile mesaj dogrudan diiz
anlatimla iletilmektedir. Dolayisiyla diisiik baglamli kiiltiirlerin reklamlarinda bu
anlatim formatina daha sik rastlanmaktadir (Mooij, 1998: 242-243).

Birlikte Aktarim; Dolayli anlatim yaklasimi ile reklami yapilacak olan iiriin,
bagka bir nesne, kisi durum ya da g¢evre ile birlikte uyumlagtirilarak
gosterilmektedir. Yasam tarzi, metafor, metonomi ve iinli transferi en ¢ok
kullanilan birlikte aktarim yontemlerindendir.

Yasam tarzi; bir kimsenin faaliyetleriyle, ilgileriyle ve diislinceleriyle ifade
edilen yagama olgiistidiir (Kotler, 2000: 168—169). Erkeksiligin yiiksek oldugu
kiiltiirlerde gli¢, basari, zenginlik, dayaniklilik, diisiik oldugu kiiltiirlerde kadins1
Ogeler reklamlara konu edilmektedir.

Benzetmelerin  reklamda kullanimi  metafor olarak adlandirilmaktadir.
Metaforda bir anlam transferi vardir. Uriiniin karakteristik 6zelligi bir nesneye
bir hayvana aktarilarak paralellik ¢izilmeye calisilmaktadir. Metaforu anlamak,
hakiki anlam1 anlamaktan daha karmagiktir ve daha biligsel bir ¢aligmayi, daha
baglamsal bir bilgiyi gerektirmektedir. Bu nedenle yiiksek baglamli kiiltiirlerde
daha c¢ok metaforlar kullanilmaktadir. Metonomi de metofor gibi yiiksek
baglaml kiiltiirlerde goriilmektedir. Bir ¢igegin parflime doniismesi veya bir
meyvenin igecege doniismesi, ¢ilegin recel olmasi gibi bir anlatim tarzini ifade
etmektedir (Moo0ij,1998:243-245). Bu dolayli ve gorsel bir anlatim tarzidir.
Micheal Johnson’in Nike reklamlar1 inlii transferine ornektir. Tarkan’in
Turkcell’i, Mazhar Alanson’un TTnet’i Tirkiye’den birer 6rnektir.

Ders; Reklam mesajinin ders anlatir bicimde verilmesidir. Uygulamada bir
kisinin kamera karsisinda mesaji tek basina iletmesini i¢cermektedir. Mesaj
hedef kitleye etkili bir metinle, konuyu destekleyen bir mekanda ya da dekordan
yararlanilarak verilmektedir (Elden, 2005:145-146). Mesaj1 aktaran sunucu iinlii
biri olabilecegi gibi siradan biri de olabilmektedir. Sunucu; satici, uzman, iinli,
irlinii kullanan ve reklam verenin oldugu bes farkli sekilde televizyonda yer
almaktadir. Yiksek ve digiik baglamli kiiltiirlerin her ikisinde de reklam
mesajiin bu anlatim formuna rastlanilmaktadir. Gii¢ araligimin yiiksek oldugu
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kiiltiirlerde sunucular yasca biiyiik kisilerden secilmektedir. Ciinkii yas hayat
tecriibesi demektir ve hayatin kazandirdigi bu bilgi baska bir sekilde
Ogrenilemez. Gii¢ aralig1 disiik kiiltiirlerde ise reklamda yer alan sunucu
genctir. Erkeksiligin ve bireyciligin yiiksek oldugu kiiltiirlerde sunucu,
genellikle ¢cok daha ikna edeci bir tarzda konusmaktadir, erkeksiligin diigiik
oldugu [kiiltiirler bu tarz sunumlar rahatsiz edici bulundugu igin
kullanilmamaktadir. Bu kiiltiirlerde sunucunun yaklasimi daha yumusaktir, hatta
ses tonuna bile bu yaklagimin yansidig1 gézlemlenmektedir (Mooji, 1998: 246).
Drama; Hayatin i¢inden 6rneklerin anlatildigi, karsilikli iki kisi veya daha fazla
kisinin rol aldigi, bir baslangic, gelisme ve mutlu sonun oldugu bir formatta
mesaj iletilmektedir. Hem diisiik hem de yiiksek baglamli kiiltiirlerde kullanilan
bu anlatim formati, Hofstede’in ayrimina gore farkli sekillerde televizyon
reklamlarina yansimaktadir. Degisik alt formlar1 vardir. Bunlardan biri hayat
kesitidir. Giinliik hayatta karsilagilan sorunlarla iiriin ya da hizmetin bu
sorunlart nasil ¢ozdiigii anlatilmaktadir. Giig araligimin diisiik oldugu kiiltiirlerin
reklamlarinda, sorunun ¢oziimii i¢in c¢ocuklar biiyiiklere tavsiyelerde
bulunmakta, giic araliginin yiiksek oldugu kiiltiirlerin reklamlarinda ise
biiyiikler genclere ve c¢ocuklara tavsiye vermektedir. Hayat kesitinin sonunda
mutlak bir 6diil s6z konusudur. Bireyciligin yiiksek oldugu kiiltiirlerde, ddiil
gorevin yerine getirilmesidir. Reklamdaki diger unsurlar 6n plana ¢ikarilmadan
sadece iriiniin iglevine yonelik mesaj dogrudan verilmektedir, diisilk oldugu
kiiltiirlerde ise iliskiler &n plandadir. Ornegin ¢amasir deterjani reklam;
erkeksiligin, bireyciligin yiiksek giic araliinin diisiik oldugu kiiltiirlerde
dogrudan beyaz camasirlara gonderme yaparken, erkeksiligin, bireyciligin
disiik, giic araliginin yiiksek oldugu kiiltiirlerde beyaz ¢amasirlardan mutlu olan
bir aile, anne ¢ocuk ya da arkadas ¢evresi goriilmektedir(Mooji, 1998:256).
Eglence; Miizik, showlar, korku, yergi ve mizah televizyon reklamlarinda
kullanilan eglence formatlaridir. Eglencenin reklami golgede biraktigi
varsayildigindan reklamin bu anlatim formatinin kullanimi smirhidir. Diisiik
baglaml kiiltiirlerde reklam mesaji dogrudan talep yaratmaya yonelik oldugu
icin bu formatin kullanimi azdir. Tam tersine yiiksek baglamli kiiltiirlerde sik
kullanilmaktadir, 6zellikle de mizahin kullanimi bu kiiltiirlerde yaygindir.
Reklamda mizah so6zciik oyunlari, komik 6geler, taslama, alay, hafife alma ile
yapilmaktadir (Fidan, 2007:121). Mizahin kiiltiirel bir olgu olmasi, etkisinin
hedef kitlenin deneyimlerine gore degismesi anlasilabilirligi azaltmaktadir.
Imgelem (hayal) canlandirma, 6zel efektler: Cizimler, resimler, sanat eserleri
ve fotograflarin kullanilmasi ve kameranin uygun, etkili kullanimiyla gorsel
O0genin hareketlendirildigi anlatim formatidir. Televizyon teknolojisinin
gelisimine paralel olarak gelisen bu anlattim formatinin kiiltiire has 6zel
kullanimlar1 mevcut degildir her kiiltiirde kullanilmaktadir.
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Tablo 4: Kiiltiirel degerler ve temel televizyon reklam bigimleri

Temel formlar | Alt kategoriler Hall/Hofstede Kkiiltiirel
degerler
1-Gosteri Diisiik/Yiiksek baglaml
Saf sunum Sozlii: Diisiik baglaml
2-Duyuru Sozsiiz: Yiiksek baglaml
Gergekgi agiklamalar Diisiik baglaml
Uriin mesaji Yiiksek baglamli
Belgesel Diistik baglaml
Yasam tarzi Diisiik/Yiiksek baglaml
3-Birlikte MAS yiiksek: basari,
aktarim zenginlik
MAS diisiik: arkadaslik
Metafor Gorsel: Yiiksek baglaml
Sozel: Diisiik baglaml
Metonomi Yiiksek baglaml
Unlii transferi Diisiik/Yiiksek baglamli
Sunucu-takdim eden Diisiik/Yiiksek baglaml
4- Ders Orn: PDI yiiksek: yash ,
topluluk
PDI diisiik: geng, birey
Tavsiye-onay Diisiik/Yiiksek baglamlt
MAS yiiksek iinlii, kahraman
MAS diisiik anonim
Gosteri Diisiik baglaml
Karsilagtirma Diisiik baglamli
5- Drama Diisiik/Yiiksek baglaml
6- Eglence Mizah Yiiksek baglamli,
belirsizlikten kaginma
Mizah dis1 gosterim Diisiik baglaml
Orn.iiriin ile ilgili
7-Imgelem Cizgi film,Film hileleri X
(hayal), Diger ger¢ekdisi numaralar
canlandirma
Uriin animasyonu, Film, video teknikleri, | X
8- Ozel efektler | artistik canlandirma

Kaynak: Marieke de Mooij, Global Marketing and Advertising- Understanding

Cultural Paradoxes, kitabindan derlenerek hazirlanmistir.

Hall’un kiiltiirler i¢in yaptig1 yliksek-diisiik baglam ayrimi, Hofstede’in
4’li kiltiirel boyutlari, Franzen’in televizyon reklamlarinda kullanilan temel
anlatim formatlar1 bize iilkelerin degisen reklam bigimlerini goriiniir hale
getirmeyi ve reklamlar anlamsal olarak daha kolay yorumlamay1 saglamaktadir.
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Reklamda kullanilan anlatim formatlar1 teknik olarak birbirine
benzemektedir. Ancak her kiiltiiriin anlatim formatlarin1 ifade edis ve mesaji
kodlama sekli farklilik gostermektedir. Mesaj izleyiciye kiiltiirle birlikte
yogrularak sunulmaktadir.

Amerikan Reklamlar:

Amerikan kiiltiirii rekabetgi, bireyci ve erkeksi unsurlarin yiiksek
oldugu bir kiiltlirdiir, reklamlar1 da bu unsurlar ile bigimlenmektedir. Kiiltiiriin
iddiacilig1 reklamlarinda dogrudan goriilebilmektedir. Reklamlarda iddialar ve
bu iddialar1 dogrulayacak kanitlar mevcuttur. Ikna edici iletisim reklamin
esasini olusturur. Gergekler ve nicin olduguna dair sebepler ikna siirecinin bir
parcasidir ve tiriine bilimsel bilgi ve mantik eslik etmektedir. Sert, dogrudan,
diiz bir anlatim vardir ayrica sozciiklerle oynama ve kafiye kullanimi yaygindir.
Rekabet¢i pazar kosullar1 iginde {iriinii digerinden farklilagtirmak oOnemli
oldugundan diinyanin en iyisi, yeni gelistirilmis, en iyi, simdi ve mucizevi
kelimeleri siklikla kullanilmaktadir ve bu kelimeler Amerikan reklam bigiminin
ayrilmaz parcalarin1 olusturmaktadir. Amerikan reklamlarinda {irlin yarar
onemlidir ve onu ortaya koymak icin gilivenilir kaynak, siradan iiriin kullanicisi,
kullanilmaktadir (Ring,1996: 179-180). Marka ismi verilerek dogrudan
karsilagtirmanin yapildig1 bagka bir kiiltiir yoktur (Mooij,1998 272-273).

Sekil 1: Hofstede’e gére Amerikan kiiltiiriiniin derecelendirilmesi

E2003 SigmaTwo Gr!:ru;'- Radaly gt
FDI 10 [ 2% Ll

Kaynak: http://www.geert-hofstede.com/hofstede_united_states.shtml
PDI- Gii¢ aralig1, IDV-Bireycilik, MAS-Erkeksilik, UAI-Belirsizlikten kaginma

Ingiliz Reklamlar

Ingiliz reklamlart Ingiliz kiiltiiriiniin bireyciligini yansitmaktadir.
Reklamlarda neredeyse yalnmizca bireyler yer almakta gruplar ise ihmal
edilmektedir. Gii¢ araligmin disiik oldugu bu iilkenin reklamlar1 gen¢ insanlar
tizerinde odaklanmakta ve gencler en az yetiskinler kadar otoriter ve bilgi sahibi
olarak gosterilmektedir. Reklamda kiiglik bir kiz deterjan se¢iminde zorlanan
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annesine hangi deterjanin daha iyi bir sonu¢ verdigini sOyleyebilmektedir.
Ingiliz reklamlarinda reklam mesaji onceliklidir. Diisiik baglamli kiiltiirlerin
kiiltiirel 6zelliklerini gostererek dogrudan ve diiz bir sdylemin reklama yansidigi
goriilmektedir. Mesajin dikkat ¢gekmesi albenili olmast i¢in ugrasilmamaktadir.
Uriinde indirim oldugu dile getirilecekse indirim var denilmektedir. Ingiltere,
Avrupa’daki iilkeler arasinda simif farkini reklama tasiyan tek ilkedir. Kimi
reklamlar 6zellikle alt gelir gruplar i¢in hazirlanir ki bu tip reklamlarda halktan
kisiler iriiniin ne kadar ucuz oldugunu ve ne kadar iyi oldugunu dile
getirmektedirler. Diger reklamlar ise iist gelir grubundaki elit smnifindir. Bu
reklamlarda da stil ve marka adlari dnemlidir. Mizah Ingiliz reklamlarmnin
onemli bir elementidir. Otoritenin kabul etmeyecegi bir gergegi halka agiklamak
amaciyla kullanilmaktadir. Reklamda iinliilerin tanikligina, belirli saygin kisi ve
kuruluslarin tavsiye ve onayina yer verilmekte ve {riiniin nasil kullanilacagi
degil nasil yarar saglayacagi agiklanmaktadir (Mooij, 1998: 273-274).

Sekil 2: Hofstede’e gore Ingiliz kiiltiiriiniin derecelendirilmesi

F Ol 10 s LAl

Kaynak: http://www.geert-hofstede.com/hofstede_united kingdom.shtml

Alman Reklamlan

Alman reklamlar belirsizliklerden kag¢inmak igin standart bir yap1 ve
acik bir dil kullanmaktadir. Belirsizlikten kagman {ilkelerin reklamlarinda,
mizahin daha az yer aldig1 goriilmektedir. Ciinkii mizah kapali bir sdylemdir.
Geleneklerin ve yerlesmis fikirlerin iizerine kurulu diisiincelerin dolayli
ifadesidir. Dogrudan bir dil kullanilmadig1 i¢in herkesce anlagilabilmesi zordur.
Mizahin kapali soylemi belirsizlikten kaginma arzusunu engellemektedir.
Alman reklamlar1 Amerikan rekldmlarinda oldugu gibi bir dersin anlatilisi
gibidir. Genelde iinliilerin tanikhi§inda tavsiye, destek ve onaylarryla test
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sonuglarma yer verilmektedir. Bir iirlinlin rakibinden "her zaman" iistiin
oldugunun iddia edilebilmesi i¢in, tiriiniin her kosulda rakibinden istisnasiz daha
iyi oldugunun kanitlanmasi1 gerekmektedir. Uriiniin yeterliligini ispatlamak icin
uzmanlardan ve tecriibeli kisilerden faydalanilmaktadir. Bu yiizden sik sik
bagimsiz bir deneme sirketi olan Stifturg Warentest’a atifta bulunulmaktadir
(Mooij, 1998:274).

Alman reklamlarinin mantiksal dizilisi miikemmeldir. Bi¢im ve oranlar
kusursuzdur. Reklam ciddi ve diiriisttiir. Kalite, teknoloji ve tasarim dnemlidir.
Uriiniin kullaniciya saglayacagi fayda ve iiriiniin nasil galistigma dair teknik
ayrmtilar reklam mesajinin 6nemli unsurlaridir. Gergekte Alman rekldmlaria
bakildiginda goriilen sey teknik ayrintilardir. Uriiniin teknik ve bilimsel
ayrintilar1  Oylesine Onemlidir ki, kisiye saglayacagi fayda ikinci sirada
gelmektedir. Dis macunu, sampuan, ¢amasir-bulagik deterjan1 reklamlarinda
bunu acik¢a gormek miimkiindiir. Rekldmlarinda tarih ve gelenek iiriiniin
kalitesinin gostergesidir ve oOzellikle bira ve kahve reklamlarinda iriiniin
gegmisine atifta bulunulur. Almanlar i¢in kalite fiyattan daha 6nemlidir. Bu,
reklamlardaki sloganlara da yansimistir. Ayni paraya daha fazla kalite, daha az
paraya esit kalite sloganindan daha ¢ekici ve daha etkilidir (Mooji, 1998:274-275).

Sekil 3: Hofstede’e gore Alman kiiltiiriintin derecelendirilmesi

FDI 10 FAAS [NESY]

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

Japon Reklamlari

Kolektivizmin ve konfiicyonist geleneginin Japon reklamlarina
yansidigr goriilmektedir. Reklamda dolayli bir iletisim vardir. Diisiincenin
goriisiin dogrudan anlatildigi reklam, tiiketicinin zekast karsinda onur kirici
olarak algilandig1 ig¢in semboller kullanilmaktadir. Japon reklamlarmin amaci
tilketicilerden dostlar yaratmak ve tiiketicilerin saygilarin1 kazanmaktir. Bu
nedenle reklamin siiresi uzundur. Ciinkii zaman, tiiketicide giliveni artirmak,
anlagilabilmek ve baglilik yaratabilmek i¢in kullanilmaktadir. Reklam o6zel
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hayati bolen tacizkar bir davranig olarak gorildiigii icin Japon reklami
izleyiciden adeta 6ziir dilemektedir. Markanin kimligi, sirketin adi veya iiriin
tilkketicinin memnuniyetinden daha az 6nemlidir (Mooij, 1998: 281-282). Japon
reklaminda sakinlik ve siikinet hakimdir. Giizel bir manzara, giizel bir hikaye
veya siir reklamlarin ayrilmaz bir pargasidir. Japonlar giiriiltiilii gosterilerden
nefret etmektedirler. Genel egilim, hemen her reklamda hakim olan
romantizmdir. Genelde 15 saniyelik bir reklamin ilk 10 saniyesi, iirlinle ilgisi
olmayan manzara ya da kisi goriintiisiine ayrilmaktadir. Reklami yapilacak {iriin
son saniyelerde ya bir ad ya da slogan seklinde ekranda belirtilmektedir
(Akat,2001:162). Rekabet¢i veya karsilastirmali reklam catismaci oldugu igin
Asya kiiltiriine gore rakiplerini kiicimsemek olarak algilanmakta ve
kullanilmamaktadir.

Sekil 4: Hofstede’e gére Japon kiiltiiriiniin derecelendirilmesi

FOl 10 kA S LAl

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

Tablo 5: Amerika, Avrupa ve Asya reklamlarinin farkliliklar*

AMERIKAN AVRUPA ASYA REKLAMLARI

REKLAMLARI REKLAMLARI

iletisim dogrudandir Iletisim daha az Iletisim dolaylidir

dogrudandir

Reklam yapim tarzi diizdiir. Reklam yapim tarzi diizdiir | Reklam yapim tarzi
abartilidir

Bilgiler: dogrudan {iriinle Bilgiler: tek basina iiriinle Bilgiler: iiriinle dogrudan

ilgili gerceklerdir ilgili olmayan gergeklerdir | ilgili olmayan gergek
disidir

Unliiler kullanilir, Onay ve belgelerle Karsilastirmalar yer almaz

karsilastirmalara yer verilir ve | istiinliik kanitlanmaya ancak tnliiler ve onlarin

belgelerle ispata caligilir calisilir onayna rastlanir

Aciklik esastir. Sonug nettir. Agik sonuglar yoktur Ortiilii bir dil kullantlir

*Tablo Marieke de Mooij’in Global Marketing and Advertising kitabindaki
bilgiler dogrultusunda olusturulmustur.
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Asya reklamlarinda dolayli bir iletisim s6zkonusudur. Tiiketiciye iiriin
ile ilgili bilgiler vermek tiiketicinin deneyimi ve dogruyu se¢gmedeki ustaligina
bir hakarettir. Fiyatin aciklanmasi ya da isletmenin garantisi gereksiz bir
iletisim bicimi olarak goriilmektedir. (Mooij 1998: 213- 227). Amerikan
reklamlarinin ~ vazgegilmezi karsilastirmalardir. Amerikan reklamlarinda
sembollerin kullamimini azdir. Avrupa reklamlarinda ama Ozellikle Asya
reklamlarinda semboller vardir.

SONUC

Reklamin kiiltiirtin bir gostergesi oldugu diisiincesinden yola ¢ikarak,
reklam-kiiltiir iligkisinin incelendigi bu ¢alismada kiiltiire ait degerlerin nasil
kullanildigt Hofstede’in ve Hall’un kiiltiirel yaklasim modelleri ve
Franzen’in reklam bi¢imlendirmesi ile degerlendirilmistir.

Reklamda kullanilan anlatim formatlar1 teknik olarak birbirine
benzemekte ancak her kiiltiirde farkli uygulama yoluyla anlatilmakta ve
iletilmek istenen mesaj bir veya birka¢ anlatim formatinin bir araya gelmesi ile
izleyiciye sunulmaktadir. Franzen televizyon reklamlarinda kullanilan temel
anlatim formatlarin1 sekize ayirmaktadir. Formatlar, kiiltiiriin bakis agisina ve
reklamdan beklentisine gore yapilandirilmakta dolayisiyla kiiltiirle beraber
degismektedir.

Hall’un kiltiirleri ayirt etmek i¢in kullandig1 yiliksek ve diisiik
baglam Hofstede'in ortaya koydugu kiiltirel degerler ile reklamlara
baktigimizda; giriskenligin, hirsin, materyalizmin, basar1 yoneliminin 6n planda
oldugu; erkeksi degerlerin Amerikan reklamlarina; fedakarlik, duygusallik ve
goriilmektedir. Her iilkenin kendine 0zgii toplumsal dinamiklerinin kiiltiire
yansidigi agikca goriilmektedir.

KAYNAKCA

Akat, Omer. Uluslararasi Pazarlama Karmasi ve Yonetimi, Bursa:Ekin
Kitapevi Yayinlar1,2001

Anholt, Simon. Global Markalarin Yerel Cuvallamalar:, Cev. Gonca Canan,
Istanbul: MediaCat, 2000

Dagtas, Banu. Rekldmi Okumak, Ankara: Utopya Yaymevi, 2003

Elden, Miige. Ulukdk, Ozkan, Yeygel Sinem. Simdi Reklamlar, Istanbul:Iletisim
Yaynlari, 2005

Fidan, Biilent. Reklam ve Karikatiir, Istanbul: Bamm Yayinevleri, 2007

22



Kiiltiiriin Reklam Uzerindeki Etkisi: Reklam Bigimlerinin Kiiltiir Tarafindan Belirlenmesi

Gillert, Arne. Haji-Kella, Mohammed. Guedes, Maria de Jesus Cascao.
Raykova, Alexandra Kiiltiirlerarasi Ogrenme, Alper Akyiiz (gev.), Tiirkiye
Ekonomik ve Toplumsal Tarih Vakfi yaymi, EgitimKlavuzu,2000
www.tarihvakfi.org.tr s. 18

Hall, Edward. Beyond Culture, Doubleday, New York, 1976

Hofstede, Geert. “Cultural Dimensions”, Itim International, http://www.geert-
hofstede.com

Islamoglu, Ahmet Hamdi. Tiiketici Davranislart, Istanbul: Beta, 2003

Kocadas, Bekir. “Kiiltiir ve Medya” Bilig, Ahmet Yesevi Universitesi Miitevelli
Heyet Baskanligi, say1 34: 1-13, 2005

Kotler, Phillip. Pazarlama Yonetimi, Nejat Muallimoglu (Cev.), Istanbul: Beta
Yayinlari, 2000

Mooij Marieke de. Global Marketing and Advertising- Understanding Cultural
Paradoxes, London: Sage Publications, 1998

Ring, Jim. Rekldm Diinyasimin I¢ Yiizii, Cev: Sefika Komgez, Istanbul: Milliyet
Yayinlari, 1996

Sargut, A.Selami. Kiiltiirler Arasi Farkhilasma ve Yonetim, Ankara: Imge
Kitabevi, 2001

Sigri, Unsal. “Japonlarin Kiiltiirel Qzellikler_ Baglaminda; Yonetsel, Ekonomik
ve Sosyal Siireglerinin Analizi”_ Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler
Dergisi Y11:5 Say1:9, Bahar 2006/1 5.29-47

Stimer, H.Canan.“Performans Degerlendirmesine Tarihsel Bir Bakis ve Kiiltiirel
Bir Yaklagim”, Tiirkiye’de Yonetim, Liderlik ve Insan Kaynaklari
Uygulamalari (Ed. Z. Aycan), Tiirk Psikologlar Dernegi Yayinlari, Ankara, 57-
90. 2000

Yener, Miiberra. “Tiiketici Davranislarin1 Etkileyen Faktorler ve Tiiketici
Davranislar ile ilgili yapilms Arastirmalar”, Standart Ekonomik ve Teknik
Dergi.27,321.5.14-17, 1988

23






